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Apos ano historico, setor aposta em crescimento moderado para 2009
Pesquisa mostra expansao de 21 % nos negocios em 2008, permitindo que,
pela primeira vez na histdria, as agéncias cheguem a R$ 1 bilhdo de faturamento

A crise econdémico-financeira
mundial que ha semanas de-
sembarcou no Brasil, trazendo
desassossego para grande parte
da cadeia produtiva do Pais, ndo
estancou o otimismo existente
no segmento das agéncias de
comunicacéo. Vindo de um cres-
cimento médio histérico de mais
de 20% ao ano, nos ultimos dez
anos, o setor deve fechar 2008
com positivos 21%, alcancando a
histérica marca de R$ 1 bilhao de
faturamento, e aposta que vai con-
tinuar crescendo em 2009, porém
num ritmo mais moderado.

O ténue impacto da crise no
setor encontra uma explicacao
quase unanime: Foi-se o tempo
em gue aos primeiros sintomas
da crise as empresas colocavam
em pratica a estratégia do CCC,

que era “cortar o café e a comu-
nicacao”; hoje a comunicacao esta
no centro nervoso dos negdcios e
as agéncias sao parte integrante
desse processo. Ou seja, na crise,
essa presenca é ainda mais estra-
tégica e as agéncias se agigantam,
por serem parte da solugéo.

Essa é uma das boas noticias do
ano. A outra é que esse cenario
pode estar comecgando a sofrer
uma importante reviravolta, para
cima, com a celebrada licitacdo da
Secom, voltada para a contratacdo
de uma agéncia responsavel por
promover a imagem do Brasil no
exterior. Um marco para o setor.
Como diz uma das matérias deste
Especial, “nunca antes na histéria
deste Pais” se fez uma licitagdo
com essa dimensao, com esse
rigor e em valores tdo substan-

ciosos (R$ 16 milhdes para um
contrato de um ano, renovavel por
mais cinco anos), com o detalhe
de que uma segunda, da ordem
de R$ 11 milhdes, para comuni-
cacao digital, também chegou ao
mercado.

Ora, se o setor publico, que
envolve orcamentos significati-
vamente maiores do que o setor
privado, estd agora comecando
efetivamente a se abrir para a
comunicacao corporativa e institu-
cional, comprando desse mercado
0s mais variados tipos de servicos,
via licitagéao por técnica e preco (e
isso é fundamental frisar), significa
que este mercado tem tudo para
crescer ainda mais. Quanto? Dificil
precisar. Mas ao se considerar
o tamanho do setor publico bra-
sileiro nas trés esferas (federal,

estadual e municipal) e nos trés
poderes (Legislativo, Judiciario
e Executivo), da para se ter uma
idéia do potencial existente, so-
bretudo porque até agora “apenas
arranhamos a casca da laranja’
como bem diz um executivo do
setor. O problema: embora ape-
titoso, esse € um mercado para
o qual muitas agéncias ainda
torcem o nariz, seja pelo alto grau
de burocracia e exigéncias, pelo
custo de participacdo, gue muitas
nao tém como bancar, ou mesmo
pela desconfianca histérica das
chamadas “cartas marcadas” Isso
estd mudando, inUmeras agéncias
ja estao participando e outras
comegaram a Se preparar para
isso. E é fato que quem acreditar
e participar ganhard musculatura e
obviamente projecdo e mercado.

E A crise? E 2009?

Cerca de 41% das agéncias
ouvidas por este Especial créem
que crescerao no préximo ano,
mas nao mais do que 10%; e 22%
que conseguirdo expandir seus
negocios entre 10% e 20%. Ha
agueles que apostam em ndmeros
ainda melhores, mas sao poucos,
e também os que nao fazem qual-
quer prognostico (quase 20% da
amostra) ou nao créem em cresci-
mento (menos de 20%).

Crescimento negativo? Apenas
uma das agéncias ouvidas cré
num 2009 pior. Ou seja, 0 cenério
€ de aposta em um crescimento
moderado.

Foi isso o que apontou a pes-
quisa conjunta feita pelos veiculos
Jornalistas&Cia, Jornal da Comu-
nicacdo Corporativa e Radio Mega
Brasil Online, respondida por 110

de um universo de 400 agéncias,
de todos os portes e regides
brasileiras.

Além dessa detalhada pesquisa,
os editores Engel Paschoal, Lucila
Cano (convidados), Wilson Baron-
celli e Eduardo Ribeiro sairam a
campo para ouvir donos de agén-
cias (cerca de 50), executivos de
comunicacao corporativa, fornece-
dores de servigos e pesquisadores.
Foram mais de 60 entrevistas, ao
longo de dois meses.

S6 os grandes tém vez? Quei-
xa comum das pequenas agén-
cias, este Especial procurou dar
voz a todos, seja no trabalho de
campo, seja na pesquisa. Pro-
curamos compor um retrato fiel
de convergéncias e divergéncias
do setor, expectativas, certezas,
reflexdes, criticas e sugestoes.

Quando o assunto € dinheiro,

faturamento, o setor continua a
se mostrar encolhido e também
dividido. Jovem e ainda sem a ma-
turidade necessaéria, ndo oferece
ao mercado informagodes plenas
do seu desempenho, da sua es-
trutura. E um tabu que certamente
serad quebrado com o decorrer do
tempo. Menos da metade das
agéncias que participaram da en-
guete abriram seus numeros de
faturamento. As razdes para essa
postura sdo as mais variadas, se-
gundo declaragbes que ouvimos:
desde a agéncia que tem receio
de que ao saber desses nimeros
o cliente queira renegociar 0s
contratos e os fees; aos execu-
tivos que alegam questdes de
seguranca pessoal e patrimonial;
passando por empresas que nao
querem ter seus nUmeros usados
como referéncia pela concorréncia

ou que eles sirvam de chamariz
para eventuais fiscalizacbes. Ha
multinacionais cujas matrizes
impedem a divulgacdo de infor
macdes financeiras.

Essa corrente considera que
nada tem a ganhar abrindo seus
nlmeros, indo frontalmente con-
tra a outra, para a qual um setor
gue propugna transparéncia a
seus clientes ndo pode ser ele
préprio “opaco”’

Afora esse detalhe, ainda assim
a amostragem ¢é significativa, por
apresentar um leque de informa-
coes valiosas, como o numero
de funcionérios, que capitaneou
0 quadro publicado na edicao, a
qguantidade de clientes, os inves-
timentos realizados no exercicio
e outros. Com tais nimeros e um
pouco de conhecimento sobre as
préticas comerciais do mercado,

dé para se ter uma idéia do porte
de cada empresa e de sua posicao
no segmento.

Reforgado em sua auto-estima,
o setor, por intermédio de suas
empresas € liderancas, tem a
convicgao de que atingiu um novo
status: o de ser considerado parte
estratégica no xadrez dos nego-
cios. Tem ainda a consciéncia do
amplo know-how que desenvol-
veu no campo da comunicagao
corporativa. E, mais do que tudo,
sabe que oferece ao mercado
uma excepcional relacdo custo-
beneficio.

Nem tudo, no entanto, séo flo-
res. Entre os espinhos que muitos
admitem haver pelo caminho estao
a relativa desuniao das agéncias, a
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concorréncia predatéria, o achata-
mento de margens e a caréncia de
maéao-de-obra qualificada na razéo
direta das necessidades do setor.

Ja foi muito pior. Praticamente
terra de ninguém até seis anos e
meio atras, sem representagao
politica e enredado em questdes
corporativas, o segmento das
agéncias deu um passo certeiro
a0 se organizar em torno da Abra-
com — e essa é uma conquista
de excepcional dimensdo, como
mostra o proprio crescimento da
entidade: em seis anos e meio,
0 numero de associadas saltou
de 56 para quase 300, evolugao
superior a 500%.

Outra informacéo relevante é
gue j& hd no segmento agéncias
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com faturamento que superam a
casa dos R$ 50 milhdes por ano,
como mostra o quadro de desem-
penho publicado nas préoximas
paginas. Uma delas é a FSB, que
vai fechar 2008 com R$ 52 milhdes
de faturamento bruto; a outra é
a CDN, cujo faturamento este
ano ela optou por nao divulgar,
mas que, pelo que apurou este
Especial, também estd nesse
patamar.

E certo que existe uma crise
pela frente, mas é certo também
gue ha uma avenida de oportuni-
dades para as empresas do setor.
Isso fica mais do que evidente nas
dezenas de depoimentos colhidos
por este Especial.

H& muito espaco de crescimen-
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to, sobretudo para as empresas
gue mantiverem um diversificado
portfélio de produtos e servicos e
também para aquelas que tiverem
visdo e ousadia.

Esta é, afinal, a Era da Comu-
nicacdo. Uma Era de diélogo, de
transparéncia, de respeito ao meio
ambiente, de sustentabilidade,
de pluralidade de opinides, de
interatividade, de multiplos canais
informativos, de estratégias.

E guem melhor do que as agén-
cias de comunicacao para prover
o mercado com solucdes para
todas essas necessidades? Para
elas — as agéncias —, esta €, sem
duvida, como tem sido, a Era das
Oportunidades.
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“Mais que operacao, as agéncias levam inteligéncia aos clientes”

O setor das agéncias, diz Fran-
cisco Carvalho, da Burson-Mars-
teller, “vive periodo rico, de cresci-
mento, maturacédo e consolidacdo
que vai fortalecer ainda mais o
segmento. Fica cada vez mais evi-
dente aimportancia estratégica da
comunicacdo empresarial. Ndo da
mais para pensar em propaganda
sem RP E a evidéncia disso é que
antes, numa crise, a primeira coi-
sa que se cortava era jornalista e
comunicacao” Antonio Salvador
Silva, da CDI, concorda: “Né&o esté
acontecendo mais o fendbmeno
de antes, o CCC (‘cortao café e a
comunicacao’)”

MS&L

Andreoli

Salvador considera que o setor
evoluiu nas ultimas duas décadas,
passando por uma profissionaliza-
cédo excepcional, fundamental para
a consolidacdo: "As empresas po-
dem até trocar de fornecedor, mas
j& nao ficam sem uma assessoria
externa, independentemente das
estruturas internas” E lembra que
as agéncias investiram em talen-
tos, usaram criatividade, buscaram
parcerias, inclusive internacionais,
aprenderam com seus erros e
acertos e podem assumir qualquer
desafio de comunicacdo. E como
as agéncias atendem clientes de
varios setores, dominam diferen-
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tes cenérios, o que “permite que
elas sejam cada vez menos taticas
e mais estratégicas. Mais que a
operacéao, as agéncias levam inte-
ligéncia para seus clientes”

Com um histérico de déficit de
identidade em relagdo ao merca-
do, pelo limitado conhecimento
que a sociedade e mesmo insti-
tuicoes publicas e privadas tém
da atividade de comunicacéo ins-
titucional e das empresas da area,
nao deixa de ser muito positivo o
ritmo de crescimento apresentado
pelo conjunto de agéncias ao lon-
go das Ultimas décadas. Mas ha
outro aspecto tao relevante quanto
esse para a expansao ainda maior
e consolidacdo do setor: o visivel
enraizamento dessa atividade, so-
bretudo no setor privado, que tem
permitido prosperar o conceito de
gue a comunicacao é parte intrin-
seca da gestdo, e ndo mais algo
acessorio, desimportante, alheio
ao negocio central de uma orga-
nizacéo. Segundo Mauro Lopes,

da MVL, essa é uma realidade
cada vez mais presente no setor,
tendo atingido um importante grau
de maturidade em 2008. “Com a
crise, penso que em 2009 isso
sera ainda mais acentuado”

Lopes volta atrés, na historia,
para mostrar o grau de evolugao
gque esse setor teve no cenério
da comunicacao: “Até os anos
1980, essa era uma atividade
efetivamente acessoria dentro das
organizacdes. Nos anos 1990, a
comunicacéo institucional passou
a ser considerada uma ferramen-
ta de gestado. Hoje, ela é parte
do core da gestao, estando lado
a lado com outras posicoes de
assessoramento dos staffs em-
presariais”

Ele considera o atual estagio do
setor como decorrente de uma
evolucdo natural da gestao das
empresas. E mais: “Fica cada vez
mais clara no mercado a necessi-
dade que as organizacdes tém de
construir uma percepcao positiva

de imagem junto aos Vvarios in-
terlocutores, o que obviamente
é feito a partir de um trabalho
estratégico de comunicacao” E
por que isso? “Os elementos de
construgao de percepcao sao cada
vez mais abundantes e dissemi-
nados na sociedade. Se antes a
comunicagao se resolvia com uma
campanha publicitaria, com mera
divulgacédo e outras agdes pontu-
ais que nao transitavam por todo o
corpo da sociedade, hoje é muito
diferente. As organizacoes tém
de se relacionar e prestar contas

de suas agbes para um publico
diversificado e muito mais atento
e em ambientes complexos, como
a prépria web, ONGs, ambientalis-
tas etc., conclui’

Lu Femandes, do Escritério de
Comunicacao, avalia que “vivemos
uma fase de transicdo, com todos
0s 6nus e bonus que isso significa.
A percepgao da importancia do
outro — consumidores, sociedade,
parceiros — tem aumentado na
proporcao do aprofundamento da
democracia e canais de expres-
sdo, fiscalizacdo e controle. Isso

20 AN[IS LITERALMENTE

1N PRESS m

é otimo e exige agilidade, flexibi-
lidade e profunda sintonia com a
opiniéo publica e suas demandas.
Ao mesmo tempo, abre espacgo
para o arrivismo, para as solucoes
maégicas e para a concorréncia
predatéria. Nesse sentido, um bom
antidoto tém sido as concorréncias
e licitagbes que incorporam exigén-
cias, padroes minimos e requisitos
profissionais para a participagao.
Alids, esse & um dado positivo de
2008, sobretudo na &rea publica”
Ter uma carteira com clientes
de vaérios setores da economia,
comprando nao sé assessoria de
imprensa, mas Sservicos como co-
municacao interna e treinamento,
entre outros. Esse € um movimen-
to perseguido por um grupo de
agéncias que entende que hoje o
mercado é muito mais exigente
e ja nao se contenta em comprar
servigos de forma isolada, pontual.
“Os clientes querem muito mais
estratégia do que tatica. Mas isso,
em compensacao, fez com que as
agéncias e mesmo os profissio-

nais de comunicacao das empre-
sas ficassem muito mais proximos
do poder de decisédo, da formu-
lacdo das politicas e estratégias
dos clientes’ ressalta José Luiz
Schiavoni, da S2, vendo nesse
perfil um ganho imensuravel para
o setor das agéncias.

“Nao estamos la para
falar o que eles querem
ouvir e sim o que precisa
ser dito”

Roger Ferreira, da Fator F,
percebe grande respeito pela
comunicacéo: “Do ponto de vista
hierarquico, nossa vinculagao é
com quem decide. Se nao for
assim, nao funciona, porque nao
estamos |4 para falar o que eles
guerem ouvir e sim o que precisa
ser dito. Isso faz diferenca. E
um aconselhamento estratégi-
co com base e sustentagdo na
realidade e ndo em suposicoes
ou achismos”

"Muitos érgaos publicos fazem
licitacbes para contratar mao-
de-obra terceirizada e ndo uma
agéncia. Isso é fraude”

Almir Freitas, da Uffizi, vé o
mercado “prosperando a partir
de trés principios: profissiona-
lismo, sazonalidade e regionali-
dade. O primeiro é exigéncia de
quem contrata, resultando num
nivelamento positivo. O segundo
engloba efeitos macroecondmicos
gue transformam as decisdes dos
clientes em pingue-pongue, ora
querendo, ora fazendo economia.
O terceiro contempla as concor

sempninrin de e

Singular 7y

Assessoria de imprensa
e consultoria de comunicacdo
com metodologia, planejamento,
criatividade e o que
mais interessa: resultados!
Tel.: 11 5091.7838

www.singularcomunica.com.br

réncias desiguais de cada Estado,
se comparadas com o mercado
interno ou de outras regides do
Pais. O consolidado no eixo Rio-
Sao Paulo é um sonho para as
demais regioes”

Ciro Dias Reis, presidente da
Abracom e da Imagem Corpo-
rativa, entende que “o que de
melhor se faz nos Estados Unidos
e Europa também se faz aqui.
Nos ultimos anos houve grande
avanco das agéncias na ampliacao
de servicos. Cada vez mais elas
contribuem para a estratégia dos
clientes” E o que pensa Luciana
Gurgel, da Publicom: “O mercado
estd cada vez mais profissional,
com mais responsabilidades pe-
rante os clientes, que passaram a
demandar néo apenas execugao,
mas principalmente consultoria”

Para Helio Doyle, da \WHD, “os
mercados publico e privado sabem
0 que sao as agéncias e seu papel.
Mas ha trés problemas, naturais
numa economia de mercado. O
primeiro é que, com o elevado
numero de jornalistas e RPs
desempregados ou insatisfeitos,

muitas agéncias sao criadas e,
com a concorréncia, 0S pregos
caem em Servigcos CoOmo assesso-
ria de imprensa e organizacéo de
eventos. Outro é que as licitagoes
publicas, pela sua complexidade,
beneficiam apenas as agéncias
maiores, com mais estrutura. E,
por fim, muitos érgaos publicos
fazem licitacbes para contratar
mé&o-de-obra terceirizada e ndo
uma agéncia. Isso é fraude”
Ricardo Antunes, da Facto,
acha que “o mercado estd em
expansdo, mas ndo de forma uni-
forme entre o Sul e o Nordeste.
Deveriamos ter um formato no
qual agéncias nacionais e locais
trabalhassem mais préximas.
Economicamente o NE tem cres-
cido muito e s6 em investimentos
estao previstos, para 0s proximos
15 anos, mais de R$ 10 bilhoes,
com a construcao de nova refinaria
de petréleo, o Estaleiro Atlantico
Sul, fébricas da Perdigao, Sadia,
Novartis, hotéis internacionais,
uma nova siderurgica e os seto-
res de construcao e tecnologia,
alguns instalando sede aqui em
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Recife. Sem falar na cadeia pro-
dutiva que ird se formar a partir
desses empreendimentos e do
desenvolvimento de novos clus-
ters de empresas de pequeno e
meédio porte”

Segundo Rosana Monteiro,
da Ketchum, o mercado ¢ “cada
vez mais profissional. Noto
grande interesse dos empresa-
rios em processos de gestao,
treinamentos para profissio-
nais, implementacao de novas
tecnologias e busca por ten-
déncias internacionais. Perce-
bo também que as agéncias
tém oferecido um portfélio de
servicos mais completo. Isso
se deve a crescente demanda
por servigos mais sofisticados.



Servico de busca Gratuito.

Contato mais rapido entre assessor e reporter.
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MERCADO - CONTINUACAO

Projetos de responsabilidade
social, gerenciamento de crises,
treinamento de porta-voz, au-
ditoria de imagem, consultoria
e planejamento estratégico
de comunicagao corporativa,
eventos e comunicagao interati-
va sao cada vez mais solicitados
pelos clientes”

Segundo Kiki Moretti, da In
Press Porter Novelli, “a agéncia

tem mais de 90% de sua receita
no setor privado. As empresas
olham hoje para as agéncias como
um parceiro capaz de entregar to-
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dos os servigos de comunicagéo.
O crescimento dentro do préprio
cliente esta sendo a maior fonte
de receita para as agéncias gran-
des. As empresas privadas séo
mais soﬁsticadas na forma de se
comunicar” Patricia Marins, da
Oficina, concorda: “Os servigos
prestados no setor privado sao
mais amplos. A concorréncia
também é maior e exige que
as agéncias estejam sempre se
atualizando. A mudanca do perfil
do consumidor brasileiro é outro
fator que impulsiona o mercado
a buscar formas diferenciadas de
comunicacao. E essa dindmica
gera novos negoécios”

Rosana Monteiro, da Ke-
tchum, diz que o setor privado
€ "muito exigente. Os clientes
demandam estratégia, criativi-
dade e planejamento diferen-
ciados. Nao ha mais espaco
para amadores”

“Assim como o mercado converge, devera convergir também a representacao”

Problemas mais graves e a
representatividade politica do seg-
mento sao assuntos polémicos
e correlatos. As colocagbes sao
as mais diversas, com cobrancas
mas também com reconhecimen-
to ao trabalho da Abracom.

Concorréncia predatéria é pre-
ocupacgao constante no setor.
Patricia Marins, da Oficina; Kiki
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Moretti, da In Press Porter Novelli;
Ingrid Rauscher, da ADS; Carina
Almeida, da Textual, e Mariana
Trindade, da Darana, a apontam
como um fato que tem se repetido
ao longo dos anos e contra o qual
poucas agoes efetivas podem ser
tomadas. “Faltam ao mercado
mecanismos balizadores de pre-
cos para auxiliar na tomada de
decisdes’, diz Rauscher.
Maristela Mafei, do Grupo
Magquina, sente “falta de gestores
especificos para a area. A falta
de capacitacao para estruturar as
agéncias como business leva mui-
tas delas a ndo conseguirem sus-
tentar o crescimento de antes’
Paulo Andreoli, da Andreoli/
MS&L, acha que um problema
“é a agéncia ter relacao servil
com a imprensa. A agéncia tem
que interagir com a imprensa,

Ingrid Rauscher, da ADS, diz
estarmos “num patamar de ma-
turidade tal que hoje o Brasil ja
exporta criatividade e know-how"!
Mas Maristela Mafei, do Grupo
Magquina, ainda prevé “um longo
caminho para adquirirmos exce-
|éncia quanto a profissionalizacao
e normatizacdo do setor como
um todo”
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“Os clientes demandam
estratégia, criatividade
e planejamento
diferenciados. Nao ha mais
espaco para amadores”

Para Gisele Lorenzetti, da
LVBA, "as agéncias passaram
por um processo de profissiona-
lizacdo e a Abracom teve papel
importante nisso. Mas ha muito a
mudar, principalmente na questao
de gestores. Nao sdo poucas as

assumir posicao de advogado
e acreditar na causa do cliente
como preceito basico. O jornalista
tem responsabilidades, direitos e
deveres, é um profissional e deve
ser tratado assim. N&o é preciso
agradar jornalista”’

Andreoli atenta para a questao
de as agéncias serem reféns do
marketing — “um grande risco” —
e para as relacées com o governo
de maneira geral. "A briga por
causa da concorréncia da Secom
foi preocupante. Relagbes gover
namentais por parte das agéncias
deveriam se limitar a abertura de
contatos e de relacionamentos.
Mas né&o na defesa de causas
politicas e governamentais. E uma
linha muito ténue. Profissionais
de comunicacéao fazendo /obby
politico me preocupa’”

Sérgio Motta Mello, da TV1,

agéncias que ainda desconhecem
composicao de precos a partir da
analise de custos. Por isso, nao
raro, praticam precos irreais. Isso
€ ruim para elas e péssimo para
0 mercado”

Jé Pedro Cadina, daVia News,
é daqueles que considera a escola
brasileira na area de comunicagao
corporativa como das mais evo-
luidas e criativas do mundo: “De-
vemos isso em grande parte aos
proprios clientes, que enxugaram
suas estruturas de comunicacao,
por entenderem que esta ndo era
uma atividade-fim e sim meio.
Com isso, o mercado cresceu,
se diversificou e consolidou um
imenso know-how, que retornou
para as proprias empresas. Em
vez de contar com solucdes
apenas domésticas, esses clien-
tes passaram a ter o arsenal de
solucdes das agéncias, nacional
e internacionalmente”

acredita na urgéncia de trabalho
institucional para agregar valor aos
servigos oferecidos, sobretudo
os de inteligéncia e estratégias.
“Nao podemos ser comprados
como commodities” Ele também
se queixa da falta de mao-de-obra
qualificada. Como ele, Kiki Moretti,
da In Press, considera grandes
problemas “a comoditizacao da
assessoria de imprensa e as rela-
¢oOes trabalhistas (PJ x CLT)"
Roger Ferreira, da Fator F, avalia
que dois dos principais entraves
do segmento séo a falta de méo-
de-obra especializada e a baixa
remuneracao pelo trabalho de
inteligéncia estratégica: "O avanco
para dentro do setor publico, via
contratacoes licitadas por técni-
ca e prego, sera decisivo para a
consolidacéao do setor” Ha, 6bvio,
barreiras a superar e uma € traba-

lhar com clientes que entendam
a comunicacéo. “Sem isso, 0s
resultados nem sempre seréo os
desejados. Essa falta de cultura
da comunicagdo, comum e maior
do se imagina, é um dos grandes
desafios a vencer’ diz Emerson
Figueiredo, sécio de Ferreira na
Fator F.

Antonio Salvador Silva nao
hesita em citar a qualificacéo pro-
fissional como um dos mais sérios
problemas, “o que tem levado as
empresas a investir em jovens, via
treinamento, e também —fendme-
no muito recente — a tirar talentos
da concorréncia, o que sempre foi
visto com reserva em funcédo do
respeito entre as agéncias. Mas

a situacdo é tao complicada que,
a0 pegar um contrato com prazo
curto para montar equipe, muitas
vezes nos valemos disso. Na CDlI,
temos contratado e também per
dido gente para a concorréncia; e
0 que era um grande pecado hoje
€ encarado com naturalidade”
Francisco Carvalho, da Burson-
Marsteller, fala na “baixa cons-
cientizacdo dos empresarios com
relacao ao valor do nosso trabalho.
Isso vem melhorando, mas com-
parado com outros tipos de co-
municacéao, é gritante a diferenca.
Por sua vez, a pressao tributéria
nos impede de ter lucratividade
melhor, desenvolver talentos e
investir num mercado tdo compe-

Credibilidade
a servico do cliente

www.cdn.com.br

titivo” Gisele Lorenzetti, da L\VBA,
e Luciana Gurgel, da Publicom,
concordam: “A carga tributéria é
o grande inimigo”

“Baixa lucratividade,
reducao de fees,
negociacoes com
departamentos de
compras, dificuldade em
gestao empresarial e de
pessoal”

Carvalho alerta para as dispari-
dades de contratacdo “por nota,
CLT e, agora, sécio-cotista. Isso
dificulta a competitividade" Para
ele, ha ainda o despreparo da mao-
de-obra para enfrentar os novos
desafios dessa industria: “Cada
vez mais temos de ir além dos
corredores das areas de comu-
nicacao e falar com outros niveis
do board do cliente, como enge-
nheiros, profissionais de logistica,
de financgas, € 0 nosso discurso
continua viciado em comunicagao”
Ele igualmente aponta os entraves

no processo de compra, mas acha
que "“cabe as agéncias explicar as
empresas gue a negociagdo com
um fornecedor de comunicagao é
diferente daquela com um forne-
cedor de insumos. Nosso negocio
vive de pessoas, de talentos.
Costumamos dizer gue 0 nosso
patrimdnio pega o elevador todo
dia e vai para casa”

Para Joao Rodarte, do Grupo
CDN, "quanto mais o interlocutor
na empresa entende de comuni-
cacao, mais rico é o trabalho da
agéncia. Apesar de termos melho-
rado muito, precisamos valorizar
mais nosso trabalho. Vejo dois
caminhos. Um é valorizar em cada
empresa e outro, no mercado. Ndo
adianta duas ou trés empresas
serem de ponta. Elas sempre vao
sofrer a média do valor do mer
cado. Seremos sempre frutos da
imagem que o mercado tem do
setor. As empresas de publicidade
conquistaram alto padrao de qua-
lidade sendo bem-vistas aqui e &
fora. Temos que seguir o mesmo
caminho para todas as agéncias
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serem beneficiadas. Sem isso, ha
um teto. E mesmo as que estao a
frente sofrem. E qualidade nédo é
questao de tamanho’

Rodarte enfatiza: “Nossa ima-
gem é menor do que somos hoje.
E isso ndo adianta a gente querer
fazer sozinho. E muito importante,
um problema do mercado. Um
tem que ajudar o outro. Primeiro
a gente ganha mercado, depois,
negdécio. Ou vamos todos ou nin-
guém chega 18"

Pedro Cadina, da Via News,
aponta a baixa oferta de méao-
de-obra qualificada, impostos
elevados e a gestdo empresarial.
“N6és amadurecemos e temos
empresas mais conscientes, sus-
tentaveis e profissionalizadas do
que dez, 15 anos atras. Ja foi o
tempo de obter resultados na base
do jeitinho e das amizades. Essa
competéncia também evoluiu para
a gestao que, embora ainda seja

um problema sério, estd incom-
paravelmente melhor. E vemos
um esforco na busca de maior
aprimoramento, profissionalismo
e montagem dos precos”

A respeito da representativida-
de do segmento, Maristela Mafei,
do Grupo Maquina, a considera
“adequada ao estagio do setor,
que esta deixando de engatinhar
e aprendendo a andar. Com esse
carater de multidisciplinaridade na
area de formacédo e multimidia no
fornecimento de produtos, & um
setor extremamente novo no Bra-
sil e que comporta, ainda, muitas
experiéncias”

Kiki Moretti, da In Press, con-
corda: "O segmento estd bem
representado pela Abracom, com
excelente trabalho sensibilizando
empresas e governos sobre a
importancia da atividade”

Ciro Dias Reis, presidente, diz
que “a Abracom se preocupa em

valorizar o setor e, a0 mesmo
tempo, contribuir para a difusdo
de padrbes éticos e melhores
praticas. Acreditamos que esse
€ o melhor caminho para garantir
a nossa credibilidade e represen-
tatividade”

Paulo Andreoli, da Andreoli/
MS&L, diz que nunca foi convida-
do para uma reuniao da Abracom:
“Eu pago a conta, mas recebo
s6 convite para coisas menores.
Talvez por falha nossa, mas nao
me sinto confortavel”

“ee0000®
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Ederaldo Koza, da Linhas
& Laudas, concorda em parte:
“Como em qualquer associacao,
ao defender o setor as entidades
atuam substancialmente a favor
das agéncias melhor estruturadas
e estabelecidas ha tempos. No
nosso, ainda ha muito a caminhar.
A organizacao é recente”

Andrea Solberg, da Approach,
diz que “estamos iniciando um
processo de abertura com licita-
coes para a drea sem passar por
agéncias de publicidade como

linhas
laudas

comunicacgéo corporativa
inteligéncia de mercado

monitoramento e analise
de redes sociais

antes, como fez a Secom. Mas
falta unidade no setor para reivin-
dicacoes sobre tributos e registros
profissionais” Ja Fabio Cunha, da
Del Mondo, quer “maior repre-
sentacao da Abracom localmente,
com entidades e poder publico”
Alguns problemas estruturais no
setor ainda sao obstaculos a um
maior avango das empresas. Entre
eles, José Luiz Schiavoni, da S2,
destaca “a questdao da margem,
cada vez mais sacrificada, seja por
forca da concorréncia predatéria

RP1

Comunicacao
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Hora da licao de casa

entre as agéncias, seja por uma
grande presenca de clientes que
ainda preferem comprar preco e
nao técnica. E estéo ai, de forma
cada vez mais presente, as mesas
de compra se sobrepondo as éare-
as de comunicacgédo no fechamento
de contratos, com nitidas perdas
para os fornecedores, sobretudo
numa area como essa de agéncia,
que ainda ndo estd acostumada
com essa sistematica’

"Hé& ainda outra coisa muito
ruim no nosso setor, a desuniao’
ressalta Schiavoni, que ja foi presi-
dente da Abracom, citando o caso
da Secom, com as tentativas de
impugnacdo que se seguiram a
divulgacéo dos resultados.

Algumas queixas comuns se
referem a representatividade da
Abracom mais voltada para as
grandes do que para as médias e
pequenas agéncias. Para Patricia
Marins, da Oficina, “a mobilizacao
do setor trouxe bons resultados
para a reputacao das agéncias. Mas

Por Ciro Dias Reis — presidente da Abracom

O ano de 2008 comegou com uma
atividade econémica intensa e termi-
na com um ponto de interrogacao
que desafia a todos.

Para as agéncias de comunicacao,
€ hora da licdo de casa, ou seja, de
rapida adaptacao a uma nova realida-
de. Isso significa gestéo de custos
€ recursos mais estruturada do que
nunca, além do ajustamento do foco
do negécio e de um planejamento
estratégico capaz nao apenas de
proteger a empresa neste momento
de turbuléncia como prepara-la para
etapas posteriores (afinal de contas,
a Unica certeza diante dessa crise é
a de que em algum momento ela
seré superada).

A Abracom (Associacao Brasileira
das Agéncias de Comunicagao), re-
alizou em novembro uma pesquisa
entre seus 300 associados para iden-
tificar o impacto da crise econdmica
no setor. Das 73 agéncias de todo o
Pais que responderam integralmente
a pesquisa, mais de 2/3 admitem j&
terem sido afetadas, por exemplo
por meio de cancelamento ou adia-
mento de projetos.

A Abracom, entidade com menos
de sete anos de vida, que desde a
sua fundacdo baseia sua atuagao
na multiplicidade de perfis de seus
associados, apesar do cenario preo-

cupante, faz um balanco positivo de
2008. A entidade filiou-se a Interna-
tional Communications Consultancy
Organisation (o que abre perspecti-
vas para todas as suas associadas
acionarem ou serem acionadas por
um grande numero de parceiros em
nivel global); acaba de lancar uma
publicacao focada nas melhores
praticas da comunicagao interna e
fecha 0 ano com um ndmero signifi-
cativo de cursos, eventos e palestras
realizados em pracas como Sao
Paulo, Porto Alegre, Recife, Salvador,
Fortaleza, Brasilia e PortoVelho. Além
disso, neste ano o setor viu surgir o
resultado préatico do esforco de va-
rios anos no sentido de sensibilizar o
poder publico acerca das vantagens
da contratacgao direta de agéncias de
comunicacao com base no binémio
técnica e preco.

Essa tese, respaldada em acor
dao do Tribunal de Contas da
Unido (TCU), levou recente-
mente a Secom (Secretaria de
Comunicacao da Presidéncia da
Republica) a realizar um inédito,
bem estruturado e bem sucedido
processo de licitacdo destinado
a escolher diretamente uma
agéncia de comunicagao para tra-
balhar a imagem do Pais em nivel
global, mostrando suas vantagens

€ necessario avancar. Ainda somos
prejudicados pelo desconhecimen-
to sobre o que podemos desenvol-
ver. Outro problema é politico. A
representacao das agéncias esta
dividida entre os interesses das
grandes e 0s das peguenas e mé-
dias. Nao ha unido e os interesses,
muitas vezes, séo antagdnicos. A
representacao do setor geralmente
¢ direcionada pelos interesses das
grandes empresas’’

“Por meio da Aberje,
Abracom, ABRP e Conrerp,
nossa representatividade
politica vem ganhando
respeitabilidade e forca”

Marco Antonio Sabino, da
S/A, lembra que “estamos fora
do Super Simples. Incrivel, né?
Casa de ferreiro, espeto de pau.
Defendemos os interesses dos
clientes e falhamos com os nos-
so0s. Tenho acompanhado e vejo a

competitivas junto a investidores
internacionais.

Alguns podem pensar que uma
licitacdo dessa natureza é de inte-
resse apenas das grandes agéncias,
mas nada mais falso. Ao realizar um
processo como esse, a Secom cria
uma espécie de jurisprudéncia sobre
0 assunto, abrindo espaco para que
governos estaduais, prefeituras e
6rgaos publicos em geral se vejam
compelidos a licitar servigos de
comunicagdo da mesma forma, fo-
cando especificamente as agéncias
do setor, em todo o Pafs.

O governo de Sao Paulo, a propo-
sito, ja sinalizou interesse em seguir
0 mesmo caminho.

Dessa forma, as oportunidades
devem se multiplicar em todo o terri-
tério nacional, beneficiando agéncias
de diferentes portes. Hoje, o poder
publico € um cliente pouco significa-
tivo na carteira das nossas agéncias
de comunicacéao, ao contrario do que
acontece em economias desenvolvi-
das como Estados Unidos e paises
europeus. L4, governos, prefeituras
e orgaos publicos sao tradicionais
clientes das agéncias locais.

Cabe as agéncias de comunica-
¢ao brasileiras se prepararem para
explorar essa perspectiva, incluindo
0 poder publico como uma nova

Abracom informando a respeito.
Mas nao posso dizer que somos
bem representados. Ainda hd um
caminho para se entender nos-
sas necessidades. E outro ponto
gue me preocupa um pouco — e
eu ja reclamei para um dos ex-
presidentes — é que eu acho que
aAbracom precisava defender um
pouco mais as médias agéncias.
Ela ainda representa majoritaria-
mente as grandes. O que € natural
para uma entidade jovem, que pre-
cisa se fortalecer e que existe ha
pouco tempo. Mas acho que pode
ser o proximo passo” Ele cita um
exemplo positivo: “Todo mundo
quer entrar na web 2.0, mas pou-
cos sabem como. A Abracom esta
promovendo debates, seminarios.
E um papel muito legal dela”

Helio Doyle, da\VWHD, acha que “a
representatividade politica aumentou
com a Abracom. Mas h& muito a ser
feito e a Abracom tem de pensar nas
agéncias menores e nao apenas nas
gigantes de Sao Paulo”

fronteira para suas atividades.

Nunca é demais lembrar: o que
de melhor se faz hoje nas agéncias
de comunicagao do Brasil nada fica
a dever ao que de melhor se faz
nas agéncias de comunicacao das
economias mais desenvolvidas. Isso
pode ser comprovado em qualquer
evento realizado por organizacoes
como a PRSA (Public Relations So-
ciety of América), IPRA (International
Public Relations Association) ou
IABC (International Association of
Business Communicators).

Portanto, também neste caso nao
ha espaco para o que Nelson Rodri-
gues definiu, em pleno periodo JK do
Pais, de “complexo de vira-lata” do
brasileiro, que se enxerga inferioriza-
do frente a outras culturas.

O ano de 2009 trard muitos de-
safios para o Pais, seus dirigentes,
agentes econémicos e mercado de
forma geral. De n6s, profissionais de
comunicagao que operamos concre-
tamente no dia-a-dia junto a clientes
com as mais diferentes necessida-
des, deve-se esperar uma especial
capacidade de inovacao e o pleno
exercicio de visao estratégica. Isso
pode levar as agéncias nao apenas
a resistir bem ao momento de tur
buléncias como também a descobrir
novos caminhos de atuacgéo.
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Francisco Carvalho, da Burson-
Marsteller, diz que “a industria é
relativamente nova. Entdo, como
ainda estamos engatinhando,
sofremos desses males infantis:
falta de maturidade, de unido. A
Abracom tem progredido na repre-
sentagao da categoria. A Aberje
também. Temos que aprender a
nos fazermos mais presentes,
buscarmos exemplos em outros
setores, como a propaganda”

Ingrid Rauscher, da ADS, con-
corda: “Por meio da Aberje, Abra-
com, ABRP e Conrerp, nossa
representatividade politica vem
ganhando respeitabilidade e forca.
Isso deve ter continuidade, pois
a relevancia da comunicacdo s6
agora vem sendo fortalecida”

Almir Freitas, da Uffizi, sugere
0 "“selo de qualidade” que “obriga-
ria as empresas a uma reciclagem,
um aprimoramento, e também
a uma identificacdo de quem se
dispde a investir no setor”

Para Gisele Lorenzetti, da
LVBA, “o nascimento da Abra-
com foi um marco, mas sempre
h& muito a fazer. Talvez seja o

momento de iniciarmos trabalhos
em ambito municipal, no sentido
de conscientizar prefeituras sobre
0 gue podemos fazer. Isso abriria
mercado para agéncias médias e
pequenas de atuacao regional”

Segundo Carina Almeida, da
Textual, “a Abracom tem trazido
vitérias, mas a contratacdo de uma
agéncia ainda precisa ser trabalha-
da para evitar que as empresas
facam célculos simplesmente
levando em consideracdo horas/
numero de profissionais. O back-
ground, a riqueza de experiéncias
que a agéncia coloca a disposi-
cao do cliente, as vezes fica em
segundo plano até em funcéo da
concorréncia predatoria”

Para Ricardo Antunes, da
Facto, “apesar de todo o esfor
co da Abracom regional, ainda
estamos longe dos patamares
de orcamento da publicidade. No
plano regional, ndo conseguimos
‘convencer’ o setor publico a
realizar licitacoes préprias para
o setor. Nao temos forca politi-
ca, 0 que é muito ruim e atrasa
nosso processo em relacdo as

agéncias do Sul que ja chegaram
a Secom”

Rosana Monteiro, da Ketchum,
considera-se suspeita por ser
vice-preside nte da Abracom e
do Sinco, “mas é inegavel como
avangamos. Temos conseguido a
atencéo do Governo Federal e, em
muitas regides, das autoridades
municipais e estaduais. Ha muito
que fazer ainda, mas estamos a
passos largos”

Thilde Rocha, da Link, vé a
representatividade “fraca. O que
precisa ser fortalecido é a crenca
de que a comunicacao é investi-
mento no negdcio e nao gasto”

Katia Cubel, da Engenho, lista
dois pontos: “1. Fortalecer. Cons-
cientizar o mercado do que é, de
fato, comunicacgao institucional.
Ocupamos um limbo, confundi-
dos com publicidade, assessoria
de imprensa. E isso s6 ira mudar
com campanhas para qualificar
executivos das empresas para a
diversidade das ferramentas de
comunicacéo. 2. Representativi-
dade. Creio que Abracom, Aberje,
podem ampliar sua atuacao para

fortalecer o setor. A Aberje parece
nao ter interesse nesse posiciona-
mento. E a Abracom j& fez muito,
separando nossa licitacdo das de
agéncia de publicidade”

Joao Rodarte, do Grupo CDN e
primeiro presidente da Abracom,
diz que "assim como o mercado
agrega empresas e segmentos,
no futuro acontecerd a mesma
coisa com a representacao politica.
Temos que procurar ter mais forcas
a medida que agregarmos mais
gente. Havera uma convergéncia
de entidades, porque nao adianta
a Abracom representar muito bem
0 N0Sso segmento se ele j& esta
hoje inserido de forma mais com-
plexa na industria da comunicacao.
Temos que procurar convergéncias,
tendo como norte méaximo a in-
dustria da comunicacao. Nao acho
gue temos que olhar para 0 nosso
umbigo. Foi étimo ter a Abracom,
ela continua tendo um papel, assim
como a ABA (Associacao Brasileira
de Anunciantes) e outras entidades.
Mas imagino que, assim como o
mercado converge, devera conver-
gir também a representacao’

2008 x 2009

“Estamos ocupando um espaco indevidamente ocupado pela publicidade”

Estd terminando 2008 e ele ja
deixa saudades para 2009, que,
para muitos, € uma incégnita,
mas, para outros, um convite para
continuar crescendo.

Lu Femandes, do Escritério de
Comunicacao, é de opinido positiva:
"A percepcdo de que o relaciona-
mento € a palavra-chave ampliou
as possibilidades de empresas
de comunicagao muito além dos
limites da assessoria de imprensa
e boletins internos, e ja nao é tao
dificil convencer cliente sobre a ne-
cessidade de atuar com estratégia,
conceito e acdes coordenadas que
podem ir do atendimento, na recep-
¢ao, as relagdes com Congresso e
Governo”

Roger Ferreira ¢ Emerson
Figueiredo, jornalistas, como a
maioria dos donos de agéncias de
comunicagado, montaram a Fator

F hd menos de dois anos, apds
deixarem o Governo de Séo Paulo,
no qual Roger era o secretario de
Comunicacado do Governo Alck-
min, e Emerson, seu adjunto. Por
isS0O, 0s primeiros negoécios deles
vieram da érea politica, como a
parte de imprensa da campanha
de Gilberto Kassab a Prefeitura de
Sao Paulo. Roger diz que 2008 foi
muito bom: 75% do faturamento
vieram da area politica e governo
e 25%, do setor privado”

Para Paulo Andreoli, da Andre-
oli/MS&L, “2008 tem sido exce-
lente. Crescemos, até outubro,
38% em faturamento e 36% em
lucro. Crescemos, obviamente,
na despesa, numa relacdo propor
cional ao faturamento, entre 32%
e 34%. Ganhamos dez contas
em dois meses. E sem atender
0 governo”

A FSB, que em 2007 j& havia
crescido 25%, deve fechar 2008
com um crescimento de 30%
sobre uma base de R$ 40 milhoes,
como informam MarcosTrindade
e Tom Camargo. Forte no Rio de
Janeiro, onde deu seus primeiros
passos, a FSB se consolida entre
as lideres do mercado, sobretudo
em decorréncia dos negocios
realizados pelos escritérios de
Sao Paulo e Brasilia e pelo cresci-
mento em contas no setor publico,
no qual atua j& ha cinco anos. A
agéncia também cresceu em Belo
Horizonte.

Angélica Consiglio, da Planin,
conta que “2008 foi um ano de
investimento para crescer e,
apesar da crise, estou bastante
otimista para os proximos anos.
Ampliamos fisicamente nosso
escritério em S&o Paulo; abrimos

filial no Rio de Janeiro; trocamos
nossos computadores; moderni-
zamos a estrutura e adquirimos
novas versdes de programas.
Aumentamos a carteira de clien-
tes e diversificamos os setores
de atuacdo. Ampliamos nosso
trabalho e implementamos no
Brasil servicos internacionais de
comunicacédo, com base no grupo
internacional do qual fazemos par
te, o Worldcom Public Relations. A
agéncia tem 15 anos de historia”
0 2008 da Linhas & Laudas, de
Ederaldo Koza, foi surpreenden-
"Até novembro, crescemos
41,2% emrelacdo a 2007 Fizemos
um planejamento estratégico em
2007 e, com foco nas oportu-
nidades, desenhamos o futuro.
Investimos na qualificagcdo do
nosso quadro, em tecnologia e
expandimos a atuacao para a area

editorial e de producgao cultural,
ligadas a comunicacao e as estra-
tégias de branding”

Claudia Reis, da Press a Por
ter, deixou o Rio de Janeiro com
destino a Sao Paulo no inicio
da década. Com experiéncia na
imprensa carioca, associou-se a
Approach, do Rio de Janeiro, e
abriu na capital paulista um escri-

-- Igm‘hﬁ
o

torio em 2001. Em janeiro de 2007,
deixou a sociedade e montou a
Press a Porter, com a proposta
de atuar como uma butique, com
um grupo seleto de clientes e
atendimento “sob medida”: “Deu
certo. Recompusemos a carteira
em menos de um ano e dobra-
mos os ganhos. Curiosamente,
Nnoss0s NOVoSs contratos surgiram
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(11) 3341-2800

de indicagbes de clientes ou de
jornalistas que conhecem 0 nosso
trabalho”

Sérgio Motta Mello ¢ Selma
Santa Cruz, apesar dos 22 anos
de mercado com a TV1, debuta-
ram como agéncia de RP ha pouco
mais de um ano. Esse é um dos
seis ramos da empresa € repre-
senta 15% do total faturado pelo
grupo no ano. As outras empresas
sao a TV1 Video, TV1 Eventos,
TV1 Pontocom, TV1 Editorial e a
agéncia de publicidade GNova. A
TV1 nédo nasceu, como a maioria,
fazendo assessoria de imprensa
e, desde o principio, relaciona-se
com as varias areas de uma organi-
zagao, como marketing, propagan-
da, RH e também comunicacao
corporativa, a principal interface
das agéncias tradicionais. Isso
deu a ela um perfil quase Unico
no mercado. “Na medida em que

viamos demandas e tinhamos
condicdes de atendé-las, fomos
ampliando os negécios. Video e
eventos ainda sdo o carro-chefe,
com 60% do faturamento, ficando
uns 15% para RP e propaganda e
10% para internet e editorial’ diz
Motta Mello, que tem 2008 com
30% sobre 2007

Segundo Claudia Rondon, da
RP1, "em 2008, crescemos 20%
no faturamento. Nascemos e
crescemos de forma organizada,
até pela experiéncia anterior na In
Press” —aagéncia onde ela atuou,
antes de sair para seu préprio
negocio.

Para a S2, 2008 caracterizou-se
pelo binbmio crescer e investir,
como retrataram José Luiz Schia-
voni e Ronaldo Alves de Souza.
A agéncia optou por sacrificar ou-
tras agoes, inclusive de marketing,
para concentrar-se em aportes na
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sua expansao fisica e também
na construcado de seu centro de
treinamento, na sede localizada
na Vila Olimpia, em S&o Paulo.
Saltou de 500 para 750 m?, espago
que sera totalmente ocupado nos
proximos dois anos.

“"Tivemos um bom 2008 diz
Schiavoni, fazendo coro com a
maior parte de seus pares do
setor. A agéncia conseguiu chegar
aos dois digitos de expansao nas
receitas, devendo fechar o ano
com um avanco da ordem de 11%
sobre 2007 — R$ 11 milhdes de
faturamento bruto. “Crescemos
sobre um ano que j& havia sido
excepcional”

publicom

@ assessoria de comunicago

Afiliada
\\v WEBER SHANDWICK

WORLDWIDE

Para Kiki Moretti, da In Press,
2008 esta sendo bom. Comeca-
mos a sentir levemente os sinais
de aperto dos clientes, mas nada
ainda comprometedor. O ano ter
minara dentro das previsdes de
crescimento, com 15,5%"

Almir Freitas, da Uffizi, diz que
2008 foi excelente, com a conso-
lidagao de projetos e abertura de
novos caminhos” J4 Patricia Ma-
rins “acha 2008 o grande ano da
Oficina da Palavra. Conseguimos
nos consolidar no atendimento
customizado e diferenciado,
além de uma nova unidade de
negocios de treinamentos em
comunicagao”

Maristela Mafei, do Grupo
Maéaquina, salienta “um fatu-
ramento fortemente ligado a
iniciativa privada, setor extrema-
mente competitivo e com clien-
tela para |4 de exigente. E 2008
estd sendo excelente. Cresce-
mos 15% e com a rentabilidade
praticamente inalterada”

A CDI, de Antonio Salvador

Silva, “"deve fechar 2008 sem
crescimento expressivo, até por
que 2007 foi um ano espetacular,
o melhor da agéncia, fruto do in-
cremento de negdcios especiais,
sobretudo, no campo do B2B"

Marcio Cavalieri conta que a
RMA “registrou um avanco de
40% sobre 2007 Fechamos 2008
com 18 novos clientes em carteira
(agora sdo 74, nas trés bandeiras
do grupo) e ligeiras perdas em
decorréncia da crise. A expansao
se deu nos setores imobiliario, de
construcao civil, industria, entre-
tenimento e saude. A éarea de Tl,
antes quase absoluta, representa
hoje 55% dos negdcios. Ainda é
uma forte presenca, mas ja conse-
guimos avancgar para outros seto-
res, diversificando nossas agoes.
Também crescemos na prépria
base de clientes, melhorando os
contratos”

Para Marco Antonio Sabino,
da S/A, “comparando com 2007,
0 primeiro, segundo e terceiro
trimestres de 2008 foram me-

lhores. O quarto trimestre vai ser
pior. Mas vamos fechar 2008 com
70% a mais que 2007 A rentabi-
lidade diminuiu um pouco e isso
€ proprio das agéncias médias,
como noés. Como deixamos de
concorrer com as pequenas para
concorrer com as grandes, baixa-
mos a rentabilidade. Outro fator
que diminuiu a rentabilidade foi
a valorizacdo do profissional. Os
salarios cresceram e as agéncias
tiveram que acompanhar. Quem
nao acompanhou perdeu os bons
profissionais. Hoje, ndo da nem
para comparar o saléario de comu-
nicacdo organizacional com o das
redacoes”

Segundo Marta Dourado, da
Fundamento, “2008 teve maior
diversidade de servicos. Embora
assessoria de imprensa continue
a liderar, os clientes demandaram
atividades que reconhecemos
como fruto das mudancas sécio-
econdmicas. Monitoramento de
riscos, gerenciamento de crise, re-
lacionamento com a comunidade

€ 0 publico interno e mapeamento
de formadores de opinido foram
focos para projetos mais comple-
X0s e analiticos. E em projetos
nacionais e internacionais, pois
coordenamos as atividades no
Brasil e na América Latina. Porisso
a agéncia manteve o crescimento
e expandiu a receita em 20% "

Andrea Solberg, da Approach,
diz que "2008 foi bom. Ampliamos
a atuagdo em campanhas politi-
cas, midia digital, comunicacéo
corporativa, geracao de conteudo,
treinamentos”

Para Francisco Carvalho,
Burson-Marsteller esta vivendo
o melhor dos seus 31 anos de
Brasil. Até o final do terceiro tri-
mestre haviamos crescido 25%
em relacéo a 2007 De janeiro de
2006, quando comecei na Burson,
para ca, dobramos o faturamento
e mais que dobramos a lucrativida-
de. Conquistamos seis clientes e
12 projetos especiais. A exemplo
de 2007 quando conquistamos
o Grupo Telefonica, este ano
conquistamos uma grande em-
presa nacional, para coordenar a

"

comunicacéo internacional dela
em cerca de dez paises. Isso
fez com que buscdssemos uma
equipe bastante heterogénea, que
vai 0 tempo todo usar inglés e sé
falar portugués com o cliente para
definir estratégias e como levé-las
para os mercados. E um trabalho
fascinante. E a primeira vez que
0 mercado brasileiro proporciona
isso a Burson, pois sempre traba-
Ihamos para multinacionais”

Carvalho diz que investiu em
gestao empresarial e em RH:
“Reduzimos o turnover e, em
2008, aumentamos em 20%
nossa base de funcionarios. O de-
senvolvimento de pessoas levou a
consolidacédo do relacionamento
com os clientes. Pela primeira
vez iniciamos a coordenacao in-
ternacional para clientes a partir
do Brasil. Isso demonstra que o
Pals vem se tornando um pélo de
coordenacao de comunicagao para
outros paises. Também fortalece-
mos e sofisticamos os servicos.
Em 2008 foi grande a procura de
preparagao para crises”

Ingrid Rauscher, da ADS, diz

que “2008 foi um ano de entrada
de novos clientes e aumento da
demanda dos atuais’ Ja para Fa-
bio Cunha, da Del Mondo, “2008
comecou fraco, mas reagiu no
segundo semestre. Fecharemos
sem crescimento significativo,
mas mantendo os indices de
2007"

“Reposicionamos a
empresa, alterando focos,
cumprimos a meta de
entrar na producao de
revistas. Consolidamos
nossa marca e imagem”

Para Ciro Dias Reis, presidente
da Abracom e da Imagem Corpo-
rativa, “2008 estd sendo muito
positivo para o setor. Falamos nao
s6 de negdcios, mas da crescente
percepcao do mercado em relagédo
ao valor que nossas atividades
agregam. Os primeiros nove
meses foram positivos em todos
os aspectos. O Ultimo trimestre,
como em outros setores, esta
sendo marcado pela digestao das

turbuléncias. E ha fatos novos
importantes, como a percepgao
do setor publico com a licitagcédo
da Secom”

Gisele Lorenzetti, da LVBA,
também concorda que “2008
foi bom, mas nao sensacional. A
marca do ano foi a demora nos
processos de decisdes”

AWHD, de Helio Doyle, “teve
um ano bom. Reposicionamos a
empresa, alterando focos, cum-
primos a meta de entrar na pro-
ducao de revistas. Consolidamos
nossa marca e imagem no DF
Avancamos na area de relacoes
governamentais, com clientes
de porte”

Jé Katia Cubel diz que “2008
foi um ano atipico por razdes
peculiares da propria Engenho.
Ainda assim, e mais no segundo
semestre, houve um aquecimen-
to como em 2007 E fecharemos
2008 de maneira positiva”

Segundo Luciana Gurgel, da
Publicom, “2008 foi bom. Fizemos
o Relatério Anual e o Balanco
Social e Ambiental da Petro-
bras, expandimos a atuagao no

McDonald's, com a supervisao da
comunicacdo com a imprensa na
América Latina, e conquistamos
novos clientes, entre outras inu-
meras agoes relevantes’”

Rosana Monteiro diz que “a
Ketchum langou trés novas
areas: Comunicacao Interativa,
ROI (Retorno de Investimentos
em Comunicacao) e Divisao de
Life Style, com contas de beleza,
moda e luxo. Devemos fechar
0 ano com crescimento entre
10 e 15%"

Para Thilde Rocha, da Link,
2008 foi muito bom, pois ainda
estamos sob o efeito do cresci-
mento econdémico e, sobretudo,
do aquecimento imobiliario”

O Grupo CDN de Joao Rodar-
te teve um 2008 excepcional:
“Continuamos a trajetéria de
crescimento e fizemos um arranjo
interno, realinhamos as empresas,
criamos novas empresas, dando
mais oportunidade para pessoas
que trabalham conosco hd mais
tempo. Isso deixou a CDN mais

sustentavel e o grupo mais pre-
parado para o futuro”

Pedro Cadina, da Via News,
previu, no final de 2007 cresci-
mento de 50% para 2008: “Era
uma aposta ousada. Agora, vejo
que serad de aproximadamente
48%. Por isso foi excepcional”

E com relacdo a 20097 O que
se espera? Andrea Solberg, da
Approach, esté otimista: “O foco
é crescer em Séao Paulo e Brasilia
e ampliar a presenca na América
Latina, através da ReLAMce, rede
de agéncias de comunicacéo lide-
rada pela Approach”

Sérgio Motta Mello, daTV1, se
diz otimista, mas cauteloso: “Nao
espero crescer tanto. Se conseguir
consolidar o que tivemos até aqui
sera excepcional. Nao tivemos con-
tratos cancelados, mas adiamentos
e cancelamento de projetos. Eu
faria uma comparacao da crise com
um trem rapido. Vinhamos a 150
km por hora e tivemos que frear.
Isso nos obriga a uma reacomo-
dacgédo, enguanto o trem retoma a

'

velocidade, o que leva um tempo’
Para 2009, tem fé no crescimento
de negdcios na internet.

Angélica Consiglio, da Planin,
diz que “as expectativas séo boas.
Esperamos crescer 25% e conti-
nuar com o trabalho diferenciado,
personalizado e com foco no clien-
te. Acho que a crise vai impactar
0 mercado como um todo e néo
apenas a area de comunicacao.
Irdo sobreviver na crise apenas
empresas que forem ageis, criati-
vas e diferenciadas”

Marcio Cavalieri, da RMA, acre-
dita em um 2009 muito positivo e
aposta num crescimento que, “em-
bora menor do que em 2008, bate
na casa dos 25%. Continuamos a
apostar numa curva ascendente
de desempenho e negécios. E, de
certo modo, foi esse otimismo que
nos permitiu investir cerca de 4%
do faturamento bruto (algo na casa
dos R$ 280 mil) na ampliacao das
instalacoes, treinamento da equipe,
equipamentos e softwares”.

Ao olhar o ambiente de crise

e 0S cenarios que estdo por vir,
MarcosTrindade e Tom Camargo
acreditam que “para o perfil de
uma agéncia como a FSB, 2009
tende a ser um ano benéfico, de
boas surpresas, com crescimento
em torno de 15% " Para tanto, sem
contar jobs e contratos especifi-
cos, a agéncia fecha o ano de 2008
celebrando a chegada de clientes
expressivos, como Gol, Pirelli e
Schincariol, além dos governos de
Estado do Rio de Janeiro e do Es-
pirito Santo, Ministério da Saude
e da Prefeitura de Belo Horizonte,
no setor publico.

Ederaldo Koza, da Linhas &
Laudas, estd “otimista, mas com
0s pés no chao. Esperamos crescer
de 15 a 20%" Paulo Andreoli, da
Andreoli/MS&L, é categdrico: “O
futuro é vocé quem faz — 2009 vai
ser melhor do que 2008, depen-
dendo da minha capacidade. Quem
trabalha e é inteligente nao tem
crise. Pode passar momentos difi-
ceis, sofrer, mas a energia interior
responde pela realizagdo. A agéncia
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vai crescer ou diminuir, mas vai se
adequar e superar 0os obstaculos.
Crise é para ser superada. O que
ela pode gerar € mais trabalho para
se ganhar o mesmo”

Claudia Reis, da Press a Porter,
arrisca dizer que, para o futuro, “o
mercado serd mais seletivo e os
que estiverem melhor preparados
crescerao e até absorverao outras
empresas. E nés queremos estar
nesse grupo”’

Marco Antonio Sabino, da S/A,
se diz "voz dissonante’ por nao
concordar muito com as opinides

www.gaterlist.com .&
:

Nada é verdadeiro enquanto
nao for comunicado

Viad

news

Mailing personalizado.

Sistema inédito baseado em inteligéncia
artificial e atualizado diariamente.
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econdmicas do governo atual.
“Mas, desta vez, ele esté certo. O
gue esta acontecendo é terrorismo.
N&o que nao haja crise. Falo todo
dia com os parceiros internacionais
da Gavin Anderson e sinto que
vamos sofrer menos e ter muitas
oportunidades. E ébvio que nesse
momento sobrevive quem tem
maleabilidade de negociacao, equi-
pe competente, servigos. Planejo
2009 com crescimento, embora
inferior aos 70% de 2008

Com pés nos chao, Claudia
Rondon, da RP1, acredita num
bom 2009, mas nao espera crescer
tanto quanto gostaria. Sobre o fu-
turo, enfatiza: “Temos de caminhar
mais para a profissionalizacdo. A
equipe tem que ter cada vez menos
a cara do dono, reduzir a depen-
déncia dos acionistas para obter
resultados, pois s6 assim cresce e
se consolida. E a grande prova de
amadurecimento do setor”

Roger Ferreira, da Fator F, vé
2009 com crescimento, mesmo
sem eleicoes: “As agéncias tém
papel estratégico porque agregam
inteligéncia. Isso nos coloca mais
préximos da gestao dos negécios.
Estamos ocupando um espago
que é nosso e que era indevida-
mente ocupado pelas agéncias de
propaganda. Elas, claro, cumprem
funcao importante, mas em repu-
tacdo e imagem a publicidade tem
atuacao periférica. Vale de fato
o relacionamento com 0s varios
publicos, a comunicacao integrada
e interativa”

Sobre 2009, Antonio Salvador
Silva, da CDI, cré que serd "de
crescimento menor, ndo tanto
pelos contratos tradicionais, mas
pela diminuicao de novos projetos.
Creio numa queda nessa area de
novos projetos de 20% para 2009,
sem comprometer um desempe-
nho positivo global do setor”

Otimista em relacao a 2009,
Mauro Lopes cré que “o Brasil
tem uma chance Unica na histé-
ria de se projetar, e as agéncias,
por também serem filhas desse
modelo de capitalismo, podem
ser muito beneficiadas. Pegue-se
o caso da fuséo Itau-Unibanco,
feita para que juntos virassem
uma instituicao internacional de
porte, capaz de disputar merca-
dos no exterior, como fazem os
grandes conglomerados mun-
diais. E quem esta mais habilitado
a conduzir essa comunicacao
de multinacionais brasileiras no
exterior? As agéncias brasileiras,
obviamente, porque conhecem a
cultura e a realidade locais, sem
deixarem de ter a visado global”
Apesar de otimista, Lopes aposta
num crescimento conservador
de 9% da MVL para 2009. Ele
também considera estratégico a
Secom ter feito uma concorréncia

global do Brasil para o exterior,
em territério brasileiro.

"Eu creio que 2009 vai ser o ano
da gestéao, no campo administrati-
vo, de relacionamento, financeiro,
de recursos humanos. E quem
estiver preparado, com melhor
retaguarda, podera passar com
mais tranquilidade pelo cenério de
incertezas que se avizinha. N&o é,
a bem da verdade, o tipico perfil
das empresas do nosso setor,
quase todas criadas por profissio-
nais que deixaram atividades as-
salariadas para se estabelecerem
COMO empresarios, o que torna o
desafio ainda maior’, diz José Luiz
Schiavoni, da S2.

A previsdo de Schiavoni, jun-
tamente com o sécio, Ronaldo
Alves de Souza, é de um cres-
cimento em 2009 muito seme-
lhante ao de 2008, da ordem de
10%. Ambos insistem que 2009
vai oferecer boas oportunidades
de negécios para o setor. “Re-
presentamos — e falo aqui em
termos setoriais — uma relagao

custo-beneficio excepcional para
as empresas e elas sabem disso,
razao pela qual véem na parceria
conosco a oportunidade de cons-
truir reputagao e negdcios com
recursos muito menores do que
em outras acdes de mercado’
ressalta Ronaldo.

“Empresario pessimista
nao sai de casa.
Empreendedorismo
e pessimismo sao
antagonicos”

Patricia Marins, da Oficina,
acredita que “em 2009 o setor vi-
verd novo amadurecimento. Novos
servicos deverdo se consolidar,
em especial os ligados a internet,
gerenciamento de crises e gestao
de reputacéao e branding’

Para Maristela Mafei “¢ l6gico
gue temos uma crise com grande
volatilidade para o futuro. No curto
prazo, temos de apertar 0s cintos.
Como fazemos isso ardua e con-

tinuadamente no Grupo Maquina,
estamos menos propensos as
consequéncias de um agravamen-
to da crise”

Francisco Carvalho, da Burson-
Marsteller, vé “um 2009 de incer
tezas. Nossa postura é cautelosa,
mas serena. Estamos preparados,
temos clientes diversificados, sen-
do gue o maior representa apenas
8% do faturamento: 2009 serd
duro, mas, em tempos bicudos,
RP é cada vez mais importante e
o que melhor ajuda as empresas.
Também estamos otimistas por
que nossa meta é crescer 25%
ao ano em trés anos. Encerramos
um ciclo de trés anos e vamos
iniciar outro. Porém, para 2009 a
meta é 18%. Em 2008, até agora
crescemos 25%, mas o ano ainda
nao acabou. O Brasil é criativo e 0
povo nao desanima’’

Foram anos estudando o mer
cado e dezenas as conversas da
Ogilvy com alguns dos chamados
players do segmento de agén-
cias, com o objetivo de fincar a

bandeira da Ogilvy PR no Brasil.
Entre 2006 e 2007, a organiza-
cao decidiu que ndo compraria
nenhuma das agéncias com que
havia conversado e abriu as por
tas com forca prépria, indicando
para a presidéncia o publicitério
Francisco Brito. Durante pouco
mais de um ano ele conduziu a
agéncia, mas acabou se desligan-
do. Em outubro passado, assumiu
o comando da Ogilvy PR no Brasil,
certamente com a missao de
consolidar a marca num compe-
titivo e bem mapeado mercado,
Renata Saraiva, profissional que
havia anteriormente passado por
The Jeffrey Group e por outras
agéncias brasileiras.

Aagéncia, segundo elainforma,
vai fechar 2009 com crescimento
de 25% sobre 2008 e trabalha
com a perspectiva de crescimento
de 15% para 2009. Terd um bom
empurrdo nessa direcao, de um
lado, pela forca da marca e, de
outro, pelo préprio alinhamento
de clientes, seja via a propria

Ogilvy PR, seja via clientes das
outras empresas do grupo, que
certamente serdo prospectadas.
“Temos, no grupo, a oportunidade
de oferecer a chamada comunica-
¢do 360°, como uma rede mundial
com 65 escritérios em varios
paises’ informa. Alguns trabalhos
globais j& estao confirmados para
2009, junto com algumas contas
novas, sobretudo na érea de tec-
nologia, envolvendo os mercados
de Brasil, México e Argentina. A
agéncia, além disso, tem feito
campanhas na area de saude pu-
blica, de abrangéncia nacional.
Segundo Almir Freitas, da
Uffizi, “quem néo for otimista que

troque de ramo, para algo menos
arriscado. Isso faz parte da histéria
deste Pais. Em 2009, completa-
mos dez anos e Nao espero outra
atitude que ndo a de continuar
caminhando

Ricardo Antunes, da Facto,
concorda: “O cendrio aponta difi-
culdades, mas ninguém pode ter
medo. Se tem, deve ir para casa.
Temos que usar a competéncia e
a criatividade”

Para Joao Rodarte, do Grupo
CDN, “2009 depende de como o
mercado vai reagir. Se mantiver
mos o crescimento, a tendéncia é
uma lucratividade nos patamares
de sempre. Se tivermos recessao,

Burson-Marsteller

Perspectiva estratégica e resultados.

Toda a diferenga no valor da imagem e da reputagao de sua empresa.

Alcance global, mais de 30 anos no Brasil.
(11) 3094-2240 | www.burson.com.br

vamos continuar apertados. O fu-
turo da comunicagao corporativa é
bom. O mercado é cada vez mais
comprador. Se ampliarmos a qua-
lidade, vamos ter mais demanda
do que a publicidade”

Pedro Cadina, da Via News,
aposta num crescimento de 20%
para 2009: “Mesmo mais conser
vador do que em 2008, € otimista.
As empresas véo fazer cortes pon-
tuais e ajustes, mas nao abrir mao
da comunicagao e muito menos da
qualidade dos fornecedores”

Ingrid Rauscher, da ADS, diz
que “nao chegamos até aqui sem
otimismo. Acreditamos no merca-
do e confiamos no crescimento do
Brasil e da comunicagao, cada vez
mais necessaria”

Para Ciro Dias Reis, presidente
da Abracom e da Imagem Corpo-
rativa, “é evidente a preocupacao
dos clientes em limitar gastos, o
que pode diminuir os negoécios no
curtissimo prazo. Mas vejo mais
oportunidades do que problemas

a partir do segundo semestre de
2009

Segundo Gisele Lorenzetti, da
LVBA, "o momento pede cautela e
bom senso. Teremos um primeiro
semestre desacelerado. J& no se-
gundo, comegaremos a retomar a
normalidade”

Rosana Monteiro, da Ketchum,
se diz “otimista, mas nao em
relagcao ao futuro proximo.
O segmento vai passar por
tempos dificeis no primeiro
semestre. As empresas serao
mais austeras e farao cortes
na comunicacao. Com isso, as
agéncias terao dificuldade em
manter o padrao de 2008 e o
negocio vai encolher” Thilde
Rocha, da Link, acha que “se 2009
repetir 2008, j& serd bom”

Na Singular Comunicagao de Re-
sultados, Vania Gracio e Melissa
Sayon sao taxativas: “Empresario
pessimista ndo sai de casa. Em-
preendedorismo e pessimismo
sdo antagonicos”
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“0Os melhores sao os da periferia, que ‘ralaram’ muito,
nao tiveram nada de mao beijada e dao valor as conquistas”

Salérios e dificuldade de en-
contrar bons profissionais no
mercado. H& muita controvérsia
e algum consenso. Como sem-
pre, ha realidades diferentes
dependendo do Estado no qual a
agéncia atua.

Com relacéo aos salérios, Pau-
lo Andreoli, da Andreoli/MS&L,
diz que o mercado paga bem:
“Os salarios estdao um pouco
inflacionados, mas a oferta au-
mentou bastante. Perdemos

Lu Fernandes

Escrit

Uma histdria com 17 anos de sucessos.
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alguns profissionais e buscamos
outros. Os bons sao pecas raras
e o nivel médio de qualificacdo é
muito baixo. O salério é alto para
a baixa qualificacao”

Francisco Carvalho diz que,
na Burson-Marsteller, “os sala-
rios estdao dentro dos melhores
padroes do mercado. Como ope-
ramos pela CLT, demonstramos
aos nossos profissionais, além
de uma perspectiva de carreira,
que nao € sé o salario liquido que
importa, mas tudo o que vem
junto, como previdéncia privada,
plano de saude”

Claudia Rondon, da RPT,
concorda: “Os salarios estao
equilibrados nas médias e gran-
des agéncias, mas é bom lem-
brar que o emprego vai além do
salério. Pesam os beneficios e
as contratagdes pela CLT. Essa
€ uma exigéncia cada vez maior
dos proprios clientes, no caminho

da boa governanca corporativa. E
seria muito bom se pudéssemos
aplicar a politica da meritocracia,
como em varias organizagoes”

Roger Ferreira ¢ Emerson
Figueiredo, da Fator F, defendem
que o setor paga bem e amplia o
emprego formal: “Nossa equipe
€ majoritariamente de jornalis-
tas e pagamos mais do que as
redacoes”

Para Ederaldo Koza, da Linhas
& Laudas, “a remuneragéo das
agéncias é bastante satisfatéria.
Experiéncia e profissionalismo
sdo fatores de bons ganhos
em qualquer mercado. Mas as
agéncias remuneram melhor a
cada ano”

Claudia Reis, da Press a Porter,
também defende a CLT, “apesar
das dificuldades para concorrer
com as que adotam os PJs e
outros. A CLT, embora onerosa (e
isso deveria ser revisado), é boa

também para os patroes porque,
ao mesmo tempo em que garan-
te direitos, estabelece deveres
para os trabalhadores. Assim, a
empresa tem seguranca juridica
nas suas acoes”

“Talvez o mérito
da qualificacao dos
profissionais nas agéncias
nao esteja nos salarios”

Marco Antonio Sabino, da
S/A, diz que “nas redacobes, de
100, cinco ganham muito bem.
No nosso mercado, ndo sei com
exatiddo, mas de 100, 30 ganham
muito bem. Houve uma juniori-
zacao das redacoes e, por con-
seqliéncia, uma seniorizacdo do
nosso mercado. Grandes nomes
do jornalismo estdo atualmente
nesta atividade”

“Uma das apostas e, talvez,

um dos segredos da expansao
da FSB, foi nossa opc¢édo de
‘crescer para dentro’. Investimos
em talentos, treinamos e demos
oportunidade para os ‘santos da
casa’ e, ainda, trouxemos para o
quadro da agéncia profissionais
reconhecidos pelo mercado. Ao
crescer para dentro, damos pas-
sos decisivos para crescer para
fora’ enfatiza Marcos Trindade.
E reconhece: “essa politica tem
garantido boas prospeccoes, ela-
boracéo de projetos e estratégias
com alto grau de inteligéncia,
crescimento de negécios dentro
e fora da base de clientes e reco-
nhecimento do mercado”

Sdo muitos os que concordam
que as agéncias pagam bem.
Entre eles: Andrea Solberg, da
Approach; Maristela Mafei, do
Grupo Maquina; Patricia Marins,
da Oficina; Helio Doyle, da\WHD;
Thilde Rocha, da Link; e Katia
Cubel, da Engenho, que ainda
acrescenta: “E, no campo gover

namental [ela fica em Brasilial,
os profissionais de comunicacédo
tém valores sem precedentes na
nossa historia”

Mas ha controvérsias. Para
Almir Freitas, da Uffizi, “tal-
vez o mérito da qualificacao
dos profissionais nas agéncias
nédo esteja nos salérios” Gisele
Lorenzetti, da LVBA, vai além:
“Agéncias nunca pagaram me-
Ihor. Nao falo da remuneracéo
mensal, muito similar a das
empresas. O problema esté nos
beneficios, bdnus e prémios”
Fabio Cunha, da Del Mondo, e
Mariana Trindade, da Darana,
sao taxativos: “Né&o [o setor nao
paga bons salarios]”

Outros concordam, com ressal-
vas. Kiki Moretti, da In Press Por
ter Novelli, diz: “Os salérios sdo
justos. Mas o setor estd aquecido
demais. Nao existe tanta gente
bem formada para comunicacéo
corporativa. Houve muito assédio
a0s nossos profissionais e agén-

cias oferecendo salarios acima da
capacitacao deles, como salario
de sénior para gente ainda no
inicio de carreira”

Para Luciana Gurgel, da Publi-
com, “os salarios sao competiti-
VoS e isso pode ser comprovado
pela recente pesquisa da Aberje”
Por sua vez, Joao Rodarte, do
Grupo CDN, pondera: “Uma refe-
réncia é a qualidade das pessoas.
Hoje as agéncias tém gente de
muita qualidade e, para isso, com-
petem com o mercado, com 0s
vefculos, com outros segmentos
da comunicacdo e com os clien-
tes. Se estdo conseguindo os
valores que tém, é porque estéo
ganhando essa briga”

Rosana Monteiro, da Ke-
tchum, lembra: “As médias e
grandes pagam tao bem ou mais
que os veiculos. Nas pequenas
ainda temos saldrios mais baixos,
mas elas séo uma oportunidade
para os recém-formados. Come-
cei numa agéncia pequena e foi

uma grande escola, porque ali
vocé faz de tudo e aprende muito”
A agéncia também soé contrata
"profissionais com inglés fluente
ou, pelo menos, intermediario. A
Ketchum tem uma extranet exce-
lente, que é nossa maior fonte de
treinamento e como ela atende
todos os escritérios internacio-
nais, o inglés é imprescindivel
para o0 acesso as informacdes.
Acho que a criacdo de agéncias
de recrutamento e head hunters
especializados em comunicacao
seria uma boa idéia”

Para Kiki Moretti, a In Press
Porter Novelli “é tradicionalmente
formadora de bons profissionais.
Isso porque temos uma equipe
sénior na direcdo dos escritérios
e dos segmentos de negécios.
Nosso plano de cargos e salarios
€ consistente e prevé movimen-
tacdes que retém as pessoas.
Nos orgulhamos do alto indice
de retencao de clientes e cola-
boradores”

Outra questao para a qualifica-
cao da mao-de-obra encontra em
Claudia Reis, da Press a Porter,
uma explicagao interessante: "A
geracao Y, aquela de jovens high
tech, que cresceram e se for
maram sem grande esforco, em
familias com posses, que deram
tudo de mao beijada para os filhos,
nao se enguadra num ambiente
formal de trabalho, como o nosso.
Eles querem ascender répido, nao
aceitam hierarquia e s6 enxergam
os direitos. Sao preparados técni-
ca e intelectualmente, mas néao
sabem conviver com as regras
da atividade. Sao insubmissos,
auto-suficientes e sem nocéo
de trabalho em equipe. Por isso,

[temple]
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digo que os melhores jovens para
0 N0ssO caso sdo os da periferia,
que ‘ralaram’ muito na vida, néo
tiveram nada de mao beijada e
sabem dar valor as conquistas.
Esses ndo s6 se adaptam com
mais facilidade, como querem
fazer carreira na empresa’
Cladudia tem clareza de que
sua principal matéria-prima séo
as pessoas: “Temos na Press a
Porter um Manual de Comporta-
mento para 0s novos contratados,
com recomendacoes gerais, que
vao desde como se vestir a tratar
os clientes. Parte do faturamento
vai para treinamentos. H4 um
prémio mensal e um anual em
dinheiro para os profissionais e
acoes que mais se destacaram,
além de uma avaliagao trimestral
de todo o trabalho da agéncia.
E estabelecemos um plano de
carreira, que permite, mesmo
numa agéncia média/pequena,
um horizonte de crescimento”
Thilde Rocha, da Link, tam-
bém tem uma idéia interessante:
“Nosso negdcio exige profissio-

nais com qualidades especificas
— nao basta bom texto ou ser
bom apurador. Tem que entender
0 mecanismo empresarial; ter
postura, jogo de cintura; respeitar
hierarquias; saber o que falar na
hora certa; lidar com clientes difi-
ceis etc. Uma alternativa que ado-
tamos foi receber profissionais
mesmo quando nao hé vagas. Ao
contratar, isso nos poupa tempo e
decisdes de Ultima hora”

“Nao faltam bons
profissionais. Faltam
bons profissionais que
se adaptem ao nosso
mundinho.”

Claudia Rondon, da RPT,
tem cinco diretores de conta e
dois diretores institucionais na
condugao dos negdcios: “Nosso
principal desafio é gente. Pro-
curamos manter boa remunera-
cdo, programa de treinamento e
desenvolvimento pessoal, com
praticas avancadas, para reter 0s

colaboradores e ter um turnover
minimo. Também mantemos um
grupo de estagiarios, cerca de 6%
do efetivo"

Para Marco Antonio Sabino,
da S/A, "os bons estédo inflacio-
nados e o mercado nédo esté
inflacionado. E uma contradicéo.
Pago melhores salarios para ter
bons profissionais, o que é le-
gftimo, mas os clientes querem
pagar menos. E nao had muita
gente para buscar. O profissional
vindo das redacdes as vezes nao
dé certo. Nossa diretoria é toda
de profissionais que vieram de
redacdo e se adaptaram muito
bem ao mercado. Nao faltam
bons profissionais. Faltam bons
profissionais que se adaptem ao
nosso mundinho”

Para Carina Almeida, da Tex
tual, "hd muitos profissionais
montando negdcios préprios. A
concorréncia por profissionais
qualificados é alta e por isso a
retencdo de talentos é cada vez
mais estratégica’
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“0 profissional de comunicacao do futuro nao é |ornallsta,
RP, midia ou criador. E um profissional de comunicaciao”

Em seu processo de amadure-
cimento, as agéncias de comuni-
cagéo realizaram uma verdadeira
revolucdo interna. O modelo
classico de estrutura, antes do-
minado apenas por jornalistas e,
depois, também por profissionais
de RP cedeu lugar para a hetero-
geneidade de talentos: gente das
mais variadas especializacdes que
se complementa e se destaca no
atendimento aos clientes de um
mercado global.

Na prética, ainda ha diferencas
de uma regido para outra do Pais,
mas todos os empresarios da co-
municacédo ouvidos pelo Especial
J&Cia/JCC/R&dio Mega Brasil
Online sdo unanimes quanto a
necessidade de convergir e so-
mar conhecimento. Mais do que
tendéncia, a multidisciplinaridade
é fato.

Perguntada sobre o perfil da
sua agéncia, Maristela Mafei é
objetiva: “Esse dilema RPs vs.
jornalistas deixou de existir. As
questdes corporativas que se
colocam séo outras — a de que
os profissionais possam ter um
ambiente corporativo identificado
com os valores, missdo e cultura
de suas agéncias; que encontrem
oportunidades de desenvolver
uma carreira e de olhar para sua
atuacdo como gestores multidis-
ciplinares e vocacionados para a
comunicacéo. Esse € o perfil do
Grupo Maquina. Temos em nossos
quadros dois matematicos, um
estatistico, trés economistas, em
meio a jornalistas, RPs e ainda pro-
fissionais formados em ciéncias
politicas, histéria, filosofia. O fato
de o profissional ser formado em
jornalismo, RP direito ou ciéncias

sociais passou a ser irrelevante”

Kiki Moretti diz que defende
“com unhas e dentes a mestica-
gem profissional. Enriquece os
planejamentos, as discussoes.
Visdes diferentes sdo muito mais
interessantes. Hoje temos uma
historiadora dirigindo a area de
comunicacao interna; uma publici-
taria a frente de servigos integra-
dos; um administrador dirigindo os
servicos de web. Na assessoria,
a maioria esmagadora é de jor
nalistas, mas temos alguns RPs
e publicitarios. Meu sonho é ter
um engenheiro trabalhando na In
Press Porter Novelli. Eles sédo bons
de processo e ajudariam muito na
gestdo de comunicagdo. Quanto
as associagoes — Conrerp, Sinco,
Abracom — elas tém se entendido
e acalmado os animos”

Para Paulo Andreoli, da An-

dreoli/MS&L, “o critério nUmero
um para a contratacdo de um
profissional é aferir a qualificacao
técnica por um lado e, por outro,
a capacidade dele de resolver
as guestdes usando uma visao
multidisciplinar e um pouco de
pensamento estratégico. As agén-
cias que oferecem inteligéncia
estratégica para solugao de ques-
tdes corporativas, ndo devem ter
apenas jornalistas ou RPs. Esta é
outra atividade. Para atender a um
grande banco, como Goldman Sa-
chs, o nosso profissional é formado
em Berkeley, por exemplo, e tem
uma especializacdo de jornalista.
As vezes vocé pode ter um econo-
mista trabalhando que tenha uma
visdo estratégica boa, que possa
complementar o atendimento de
uma conta. Ou alguém de marke-
ting, de internet, de filosofia”

Marco Antonio Sabino, da S/A,
tem uma atriz em sua equipe e
também uma enfermeira que lhe
presta “consultoria” para atender
os clientes da érea de saude: “Ela
€ acompanhada por um jornalista,
mas é fundamental para nos ajudar
a traduzir e compreender a realida-
de do médico. Nao vejo nenhum
problema em ter profissionais de
outros mercados que saibam fazer
comunicagao organizacional. O
perfil da minha agéncia é de jorna-
lista. Mas tenho RP e publicitario
na equipe. Nao tenho problemas
com as entidades de classe”

Francisco Carvalho, da Burson-
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Marsteller, acha que a agéncia
tem buscado profissionais dife-
renciados: “Temos socidlogos,
profissionais de marketing, de ad-
ministragdo de empresas. Temos
profissionais que contratamos
em Nova York. Eles tém inglés
nativo e agora estao aprendendo
portugués. Fazem toda a diferenca
nesse mix que oferecemos aos
nossos clientes. E a gente vai,
cada vez mais, se aproximar de
universidades e grandes centros
de formacao de mao-de-obra
para buscar esses talentos, esses
profissionais que se destacam em
algumas areas”

Mark Penn, o novo CEO mun-
dial da Burson-Marsteller &, ele
préprio, exemplo da mesticagem
profissional. Carvalho conta que
Penn era dono de uma empresa de
pesquisa especializada em medir
opinides e interpreta-las no mun-
do politico. “Ele nunca trabalhou
em RP mas esta trazendo todo
0 seu conhecimento de pesquisa

e andlise para 0 mundo corpora-
tivo. Estd fazendo uma grande
diferenca para os clientes e toda
a agéncia’

Ingrid Rauscher define a ADS
como “uma agéncia de RP forma-
da por uma equipe multidisciplinar.
A comunicacéo integrada tem sido
uma bandeira da agéncia desde o
comeco e hoje vemos no mercado
profissionais de RP e jornalistas,
além de outras éreas, trabalhando
em sinergia e em complementa-
ridade”

Fora do eixo Rio-Séo Paulo, os
jornalistas prevalecem. Na Del
Mondo de Fabio Cunha (Floriané-
polis) “somos todos jornalistas. E
na concorréncia também” O mes-
mo ocorre com a Uffizi, de Almir
Freitas (Porto Alegre): “De um
grupo de 22 pessoas, 19 sao pro-
fissionais de jornalismo. Estamos,
ainda, tentando encontrar um mo-
mento adequado para contar com
um profissional de RP. Este, alias,
tem demonstrado recuperacéo

de terreno, deixando as questdes
corporativas de lado na disputa de
quem faz ou nao assessoria de
imprensa, e focando sua atuacao
em planos de comunicacao para
empresas, o calcanharde-aquiles
da atividade empresarial”

“A questao estratégica
que se coloca é se estamos
capacitados para estar
no coracao da gestao das
empresas”

Nesse aspecto, Helio Doyle é
categorico: “Sempre achei essas
divergéncias uma grande boba-
gem. A mim nao interessa se o
profissional é jornalista ou RR, se
¢ jornalista ou radialista. Interessa
se ele sabe fazer o trabalho. Nos
s6 contratamos profissionais for
mados, mas passamos ao largo
dessas falsas questdes. Hoje a
WHD tem mais jornalistas, mas te-
mos também RPs e designers"

Com a palavra, Ciro Dias Reis,
presidente da Abracom e da Ima-
gem Corporativa: “"Ainda hd um
bom caminho a percorrer nessa
questao. E preciso avancgar na
visdo de que a comunicagéao é
uma atividade que pode ser exer
cida por profissionais com vaérias
formacoes, e que seré enriquecida
com isso. Com frequiéncia, convi-
vem lado a lado nas nossas agén-
cias jornalistas e RPs; profissionais
focados em sustentabilidade e
especialistas em gestao de pes-

2PRO

comunicacao
Visao integrada é a nossa competéncia

soas; profissionais de marketing
e especialistas em eventos. Isso
nao acontece por acaso - 0s clien-
tes necessitam de visdes e acoes
integradas que podem né&o ser
proporcionadas exclusivamente
por profissionais com uma ou
outra formacéo especifica”
Gisele Lorenzetti diz que ha
muitos anos nao vé essa questao
no dia-a-dia. “Vejo, sim, nas dis-
cussdes académicas e setoriais.
Temos, na LVBA, profissionais de
RP e jornalismo que convivem

perfeitamente bem e se comple-
mentam. Multidisciplinaridade
para mim € a expressao. Trata-se
de um momento de convergéncia
de formacoes”

Como Gisele, Carina Almeida,
daTextual, lembra que, “na pratica,
a fronteira entre esses dois pro-
fissionais é cada vez mais ténue.
Por isso, avaliamos que as atuais
barreiras deveriam ser eliminadas,
em beneficio das proprias catego-
rias. A mesticagem profissional é
uma realidade do mercado”

Luciana Gurgel, da Publicom,
partilha da mesma opinido: “Te-
mos uma equipe multidisciplinar,
com jornalistas e RPs, além de
outros especialistas em comuni-
cacgado. Acreditamos que tais ques-
tées estao bem administradas,
pois o importante é que o mercado
cresce para todos e ha espaco
para profissionais competentes
em todos os segmentos”

Na Darana, de Mariana Trinda-

de, “todos sao jornalistas, com
excecao de um que, além de
jornalista, também é RP"

Ricardo Antunes, a frente da
Facto, em Recife, conta que tem
"profissionais de jornalismo, RP
webdesign e eventos, além de um
especialista em meio ambiente
e marketing. E uma estrutura
enxuta, mas pronta para atender
qualquer necessidade”

Sobre jornalistas e RPs, Rosana
Monteiro, da Ketchum, afirma:
“Temos muito bom relacionamen-
to com as entidades de ambas as
profissdes. Tenho visto movimen-
tacdo de ambos os lados, porém
em caminhos opostos. Aqui na
agéncia, os profissionais trabalham
lado a lado, sem preocupagdo com
feudos. Quem esta mais preparado
para aquele job vai desenvolvé-lo,
sem precisar apresentar carteira
profissional. Aqui os profissionais
sé&o julgados por competéncia, ndo
pela faculdade que fizeram”
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Thilde Rocha revela que a Link
estd cada vez mais empenhada
nas questdes corporativas. “Con-
tratamos recentemente um escri-
tério de advocacia mais experiente
para tratar dessas questoes. Acho
que ha evolugao das entidades,
mas a confusao ainda persiste en-
tre o que é atribuicao de jornalista
e o que é de RP e as entidades
parecem um pouco perdidas nisto.
Nossa equipe é majoritariamente
formada por jornalistas. Mas
achamos que o bom profissional
de comunicacgao se faz com a
experiéncia e com a vocagao o
gue, muitas vezes, independe da
escolha do diploma”

Katia Cubel conta que “os
jornalistas sdo minoria na Enge-
nho. Temos diversificado para
profissionais de outras areas de

formacao humanistica, inclusive
pela rigueza de conhecimentos.
Se os jornalistas e RPs sdo mal
formados e precisam de recicla-
gem, tanto faz reciclar um RR um
administrador ou um psicélogo
para exercer fungdes que ndo sao
exatamente so jornalisticas ou de
RP A comunicacdo é muito mais
ampla que essas areas. Essa recei-
ta tem dado certo conosco”

No Grupo CDN, Joao Rodarte
lembra que, no comego, “o perfil
era 100% de jornalista. Hoje
temos socidlogos e até enge-
nheiros. Mas a verdade é que a
diversificacao atinge uns 20% do
nosso pessoal. Talvez um pouco
mais. De resto, falamos de jor
nalistas. Nao temos problemas
com as entidades. Temos dialogo
muito bom com a Abracom, com

entidades de RP com o Sindicato
dos Jornalistas. Nossa relacéao
com os funcionérios & muito boa
e isso repercute nas entidades de
classe. Mas eu insisto na questéo
de que as entidades ndo devem
se pulverizar. Estariamos andan-
do na contraméo do mercado. O
mercado tende a convergir. Acho
que daqui 20, 30 anos, estaremos
falando de comunicagdo como um
todo. As agéncias que prestam
um servigo vao prestar todos os
servicos. Vocé vai atender um
cliente do produto a reputacéo.
N&o vai ter diferenca. As coisas
estdo muito ligadas. Entdo, o
profissional de comunicacao do
futuro ndo é necessariamente um
jornalista, ou um RP um midia, um
criador. Claro que ele vai continuar
desenvolvendo essas funcgodes,

mas no macro ele é um profissio-
nal de comunicacéao. E € bom que
seja assim. Bom para o cliente,
bom para o mercado. Porque se a
gente tem que ter uma visdo mais
ampla, a gente precisa ter uma
prética também assim’/

A questado estratégica que se
coloca para o setor representado
pela Abracom, na opiniao de Mau-
ro Lopes, da MVL, é se “estamos
capacitados para estar no coracéo
da gestao das empresas; se nos-
sas equipes estao prontas para de-
bater com o staffdas organizacoes
em igualdade de condicdes, de se
manifestar no mesmo nivel. Talvez
tenhamos que nos abrir para dar
acesso em nossas empresas a
profissionais oriundos de outras
areas, que possam nos comple-
mentar’ supoe.

INTERESSE INTERNACIONAL

“Nao existem tantos grupos internacionais quanto agéncias no Brasil”

Na comunicacdo corporati-
va, uma das faces mais visiveis
do mundo globalizado sdo as
parcerias e a realizagdo de jobs
internacionais. As parcerias se
iniciaram na década de 80, ou,
para “vermos como o mundo gira
e a Lusitana roda’ segundo um
slogan da época, na penultima dé-
cada do século passado. Depois,
o0 mercado entrou em calmaria
e s6 mais recentemente, com
algumas agéncias mais novas e
mais agressivas, houve alguns
casamentos.

Para as multinacionais, como a
Burson-Marsteller, e as com par
cerias la fora, em geral localizadas

) .
em Comunicacao
Corporativa

www.textual.com.br

no eixo Séo Paulo-Rio, ja se tornou
rotina desenvolver jobs internacio-
nais. No entanto, agéncias com
forte presenca regional também
tém feito esses jobs. Propostas de
namoro ja apareceram e ha quem
imagina logo marcar casamento.

Marco Antonio Sabino, da S/A,
€ exemplo de casamento recente:
“Este ano nos associamos a Gavin
Anderson & Co., que comegou na
Austrélia, mas & internacional, com
sede em Londres e 22 escritérios
no mundo. Trouxemos todas as
ferramentas que esse grupo tem
no exterior, como relagao com
investidor, que é uma coisa que a
gente nao sabia fazer. E temos feito
jobs para empresas internacionais
no Brasil. Os mais recentes foram
de gerenciamento de crise para
duas empresas européias. Geren-
ciamento de crise € 0 servico em
gue mais a gente cresceu”

A Andreoli/MS&L, de Paulo
Andreoli, faz muitos servicos
internacionais: "A MS&L, do Grupo
Publicis, detém 25% da agéncia.

Temos feito jobs para a América
Latina, onde atuamos fortemente
para cinco clientes regionais. O
mais tradicional da América La-
tina ¢ o World Economic Forum,
que esta conosco ha dez anos.
Também fazemos trabalhos para
a Europa e Estados Unidos. Do
nosso faturamento, 15% séao
representados por servicos inter
nacionais, dos quais 80% para a
América Latina e 20% para Esta-
dos Unidos e Europa”

A ADS, de Ingrid Rauscher,
também tem realizado jobs inter
nacionais “para clientes fixos e
eventos. Fazemos parte de uma
rede de agéncias internacionais
independentes em varios pontos
do globo, que nos indicam e para
as quais indicamos trabalhos”

Andrea Solberg, da Approach,
faz jobs internacionais hé bastante
tempo: “Em eventos, turismo,
moda. Ha também uma troca —
levamos trabalhos para parceiros
no exterior e executamos jobs no
Brasil, indicados por eles”

Fornecedores enxergam futuro promissor para o mercado

Dois dos principais fornecedo-
res de servicos para as agéncias
de comunicacao corporativa
deram a sua visao de presente
e de futuro para esse mercado.
Decio Paes Manso, da Maxetron,
e Rodrigo Azevedo, do Comu-
nique-se, podem se considerar
concorrentes em determinado
sentido, mas tém opiniées muito
semelhantes quando o assunto
é 0 mercado de comunicacao
corporativa.

Para ambos, a web ¢é instru-
mento de trabalho de relevancia
total, por meio do qual tudo é
feito, desenvolvido e sustentado.
As agéncias mais tradicionais,
Azevedo ainda alerta: “Aquelas
avessas a tecnologia tendem a
morrer, se ndo se adaptarem”’

Na Maxetron, os servicos mais
representativos sao monitora-
mento e andlise de informacoes,
ferramentas de comunicacdo e
mailings de relacionamento com
diversos publicos. No Comuni-
que-se, sao o mailing jornalistico

e 0s servicos de comunicagao
online (coletivas online, sites,
distribuicdo de releases).

Para Paes Manso, “faltam pro-
fissionais qualificados voltados
ao trabalho das agéncias” Para
Azevedo, “muitas agéncias nao
conseguem acompanhar as evo-
lucdes tecnoldgicas geradas por
conta da intensificacdo do uso
da internet” Outros problemas,
segundo ele, ainda sao: “Falta de
habilidades comerciais. As agén-
cias, em geral, ndo sabem vender.
O numero de agéncias também
€ grande demais, gerando com-
peticdo exagerada e todo tipo de
parametro e préaticas”

As duas empresas ainda nao
sentiram efeitos da crise que
se abateu sobre a economia
mundial. Na Maxetron, Paes
Manso acredita que “algum
desdobramento venha ao final do
primeiro trimestre de 2009" No
Comunique-se, Azevedo diz que
“vendeu muito) em decorréncia
de um periodo de promocéao.

“Apenas uma companhia listada
na bolsa viu suas agoes despen-
carem e fez uma pausa em um
projeto, complementa.

Para Azevedo, “2009 sera um
ano, no maximo, normal. Em
2007 e mais em 2008, vimos
o grande volume de empresas
que abriram capital, economia
aquecida etc. Salvo algo novo,
nao parece que isso va continuar
em 2009" Para Paes Manso, o
préximo ano “ndo sera melhor
que 2008. A perspectiva é que
seja pior em virtude da crise
financeira mundial”’

Quanto ao futuro das agén-
cias, Paes Manso acredita que
fusdes serdo dificeis, mas que
incorporacoes e sucessoes Virao
— "alids, ja estao atrasadas’ Na
mesma linha, Azevedo pensa que
“ja estd mais do que na hora das
agéncias grandes assumirem uma
postura comercial mais agressiva
e comecgarem um processo de
consolidacao”

Ambos enxergam um futuro

Ederaldo Koza diz que a Linhas
& Laudas “tem sido contratada
para executar trabalhos, sobretudo
na area de relacbes com a midia,
gue envolvem agdes em outros
continentes. Temos clientes in-
ternacionais que adotaram nossas
estratégias em outros paises. Nes-
se caso, enviamos Nossos profis-
sionais para estudo e aproximagéao
com esses mercados. Na area de
eventos, realizamos em outubro,
em parceria com o Ministério das
Relacoes Exteriores, a | Mostra de
Cinema Brasileiro em Moscou'"

Maristela Mafei realizou " mui-
tos jobs em 2008, fora do Brasil, al-
guns em parceria com RPs estran-
geiras e outros com as préprias

RNECEDORES

promissor para as agéncias. Paes
Manso diz que “a comunicagao
corporativa j& é vista como parte
da inteligéncia estratégica das
corporacoes. A presenca no setor
publico tende a aumentar e, no
setor privado, a concorréncia sera
mais acirrada, em virtude do uso
intensivo da tecnologia, da criativi-
dade, da busca da qualidade e da
pressao de custos/precos”

Azevedo considera que o mer
cado se comportara de acordo
com a logica (“que ndo é o que
sempre acontece’ lembra): “Agén-
cias grandes comprando menores
e se tornando ainda maiores.
Agéncias grandes se fundindo
ou comprando outras agéncias
grandes. Agéncias de nicho mais
bem estruturadas e profissionais.
Agéncias sendo lideradas por pro-
fissionais de uma nova geragao,
que ja nasceram com a internet ou
estéo totalmente integrados com
ela. Na pratica, trazendo agéncias
com servicos em linha com as
novas tecnologias’’
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equipes do Grupo Maquina”

Kiki Moretti conta que a In
Press é associada da Porter No-
velli, do grupo Omnicom, desde
1999: “Temos mais de 100 escrito-
rios em 50 paises. Este ano vimos,
com muito orgulho, a posicao das
empresas brasileiras se fortalecer
no exterior. Trabalhamos para a
Vale, Ambev e Petrobras. Além
disso, continuamos recebendo
demandas de fora, de clientes de
outros escritérios que precisam
de trabalho de RP no Brasil, que ja
eram comuns e vém aumentando
significativamente”

Ciro Dias Reis, presidente da
Abracom e da Imagem Corpora-
tiva, fala que "a expansao econd-
mica global dos Ultimos anos abriu
muitas oportunidades. As parce-
rias internacionais também tém

se ampliado, gragas a insercao do
Brasil no cenario global a partir da
segunda metade dos anos 90"

Gisele Lorenzetti, da LVBA,
“acabou de acertar uma nova
parceria internacional. Ainda néo
pudemos sentir os efeitos por
ser uma parceria nova, mas, pelas
movimentagoes, nos parece bem
interessante”

Carina Almeida conta que
a Textual formalizou “em 2008
parceria operacional com a Ruder
Finn e a RFBinder, que integram o
Ruder Finn Group, grupo indepen-
dente de RP dos Estados Unidos,
com escritérios na Europa, Asia e
Argentina. Por conta disso, temos
feito jobs conjuntos, com troca de
experiéncias”

Luciana Gurgel diz que a Pu-
blicom é "afiliada exclusiva da

Weber Shandwick e também da
Golin Harris, ambas do Interpublic
Group. Os jobs internacionais séo
muitos. Nos Ultimos dois meses
foram trés: duas empresas de tec-
nologia (Amdocs e Tektronix), para
as quais demos apoio em feiras
no Brasil, e uma indUstria quimica
instalada no Nordeste. E atende-
mos clientes em base permanen-
te, como a VeriSign, um cliente
global da Weber Shandwick, para
o qual coordenamos as agéncias
que atuam em paises da América
Latina (Chile, Argentina e México).
Nessa area, temos também o
McDonald's, que atendemos no
Brasil em todas as disciplinas da
comunicagao e do qual recente-
mente assumimos a coordenacao
de todas as atividades de comuni-
cacéo externa na América Latina,

envolvendo 18 paises. Montamos
um sistema de acompanhamento
permanente, com conference
calls semanais e supervisao de
todas as atividades realizadas em
cada pals, do planejamento até a
revisao dos press-releases’

Para a Facto, de Ricardo An-
tunes, “2008 foi muito relevante
porque realizamos varios trabalhos
internacionais. O primeiro foi o
Férum das Américas, que trouxe
para o Recife os maiores empre-
sarios do Brasil e do México para
estreitarem relacdes comerciais
e foi aberto pelo presidente da
Republica. Depois, a inauguracao
do Banco Azteca (na chegada
do Grupo Elektra ao Brasil), cuja
primeira sede foi instalada em
Pernambuco. O grupo pertence
a Ricardo Salinas, mexicano dono

de um império de U$ 5 bilhoes
e que vai investir fortemente no
Brasil. Outros dois trabalhos tam-
bém foram a convite. Com a FGV
Projetos realizamos o | Semindrio
Internacional de Petrdleo, Gas e
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Fontes de Energia Alternativas, no
qual recebemos representantes
da Europa e dos Estados Unidos.
Outro job foi o da Camara Brasil-
Portugal, para quem fizemos toda
consultoria e organizacdo do /
Workshop Internacional sobre O
Cenario Europeu e a Experiéncia
Brasileira’!

Rosana Monteiro diz que a
Ketchum “tem recebido diversas
recomendacdes de jobs por parte
dos nossos escritérios internacio-
nais, principalmente dos Estados
Unidos e América Latina. Da Euro-
pa, UM pouco Menos, mas temos
feito alguns trabalhos também.
Agora mesmo estamos finalizando
uma série de treinamentos em
crise para um cliente francés”

O Grupo CDN, de Joao Rodar-
te, “tem um parceiro no mercado
mundial, a Fleishman-Hillard, que

conta com uma equipe muito boa
e com a qual a gente se da muito
bem. Ha uma troca de servicos
e projetos. O mais recente é o
da Secom, no qual entramos
juntos”

Para Paulo Andreoli, “as gran-
des agéncias internacionais ja
tém os seus partners no Brasil.
Nao € que diminuiu o interesse.
E que nao existem tantos grupos
internacionais guanto existem
agéncias no Brasil. Uma coisa
curiosa nesse setor € a dificulda-
de do processo de consolidagao.
Até pensamos em aquisicao de
agéncias no Brasil, mas como
elas tém muito a marca do seu
fundador, a sua prépria cultura,
0 processo de consolidacao se
torna mais dificil. Mesmo que se
compre uma agéncia pequena, o
processo de incorporacéo dela no

seu modelo ¢ diffcil. E mais facil
fazer de novo. E porisso que esse
segmento vai se consolidando
pela prépria dindmica do mercado.
As agéncias boas vao crescendo
€ as ruins ndo vao sobrevivendo.
E o processo natural”

Para Lu Fernandes, do Escri-
tério de Comunicagao, “ja ha um
bom numero de agéncias consoli-
dadas e essa fatiaaumenta a cada
ano, o que também é excelente
para o conjunto. Parcerias séao
intrinsecas ao trabalho cotidiano,
onde as ferramentas sdo muito
diferentes e complementares.
Veja a acdo com agéncias de
publicidade, produtoras de video,
empresas de pesquisa e organiza-
cao de eventos. Uma agéncia de
comunicacao néo precisa oferecer
com pessoal préprio toda essa
grade de servicos, mas certamen-

Novo servico busca aproximar assessorias, reporteres e fontes de informacao

Comecou a operar em fase
experimental no ultimo dia 19/11,
ap6s um ano de desenvolvimento
e cerca de R$ 200 mil de inves-
timentos, o Gaterlist (www.
gaterlist.com), um novo servico
criado em Brasilia com o suporte
do Centro de Desenvolvimento
Tecnologico da UnB (Nucleo de
Pesquisa de Marketing), que tem
por objetivo fazer uma répida e
desburocratizada aproximagao
entre redacoes, assessorias e
fontes de informacao.

De olho num mercado que
sabidamente tem pelo menos 55
mil jornalistas em acéao dentro de
redacoes e 1.200 agéncias (com
outros tantos milhares de profis-
sionais) interessadas em fazer
suas informacdes chegarem de
forma organizada e racional aos
veiculos, Fernanda Alves Lara,
idealizadora do projeto, comegou
a pensar nele ainda durante o
periodo em que atuava como
estagiaria — o que nem faz tanto
tempo assim. A experiéncia pos-
terior como reporter € assessora
foi decisiva para amadurecer a
idéia, desenvolver o projeto e
montar o seu proprio negdcio,
em parceria com um investidor. A

empresa nasce com uma equipe
de 15 pessoas, que se dividem
entre as areas comercial, tecno-
logia, manutencéo, administrativa
e consultoria.

O "Google dos reporteres e
assessores de imprensa’; como
ela mesma chama o Gaterlist,
vai oferecer aos profissionais de
redacdo, segundo garante, um
banco confidvel, diversificado
e de facil acesso de fontes de
informacédo — gerado pelas pro-
prias agéncias de comunicacao
(com seus milhares de clientes e
especialistas atendidos) —; e, as
assessorias, a oportunidade de
divulgar seus releases e outras
informagodes relevantes para um
mailing atualizado, seletivo e
personalizado e também de editar
e armazenar/colocar a disposicao,
de uma forma visivel e estratégi-
ca, todas essas informacoes para
acessos futuros.

Integram o mailing veiculos
de todas as capitais e também
do interior de dez Estados, entre
eles Sao Paulo, Rio de Janeiro,
Brasilia, Rio Grande do Sul, Para-
nda, Pernambuco e Bahia.

"0 acesso dos profissionais de
redacéo é livre e irrestrito, sem

qualquer custo’ diz Lara, lem-
brando que também “as agéncias
tém a opgao gratuita e livre de
cadastrar todas as suas fontes,
de modo a que nas consultas das
redacoes elas figurem na relacéo,
ainda que de forma secundaria.
Mas para usar as ferramentas
de envio de releases, mailing,
armazenamento de informagoes,
clipping etc. o custo ¢ de R$
400/ano por cliente, valor que
nessa fase inicial conta com um
desconto promocional de 50%.
Além disso, como no Google,
as fontes das agéncias clientes
serao sempre privilegiadas pelas
ferramentas de buscas, vindo no
topo das consultas, nos acessos
gerados pelas redacoes”

Lara trabalha com a perspectiva
de fechar a curto e médio prazos
contratos com 250 agéncias,
para chegar as 7500 unidades,
ou seja, clientes atendidos. Na
métrica que faz, a média seria
de 30 clientes por agéncia. Uma
agéncia com esse perfil, ou seja,
com 30 clientes, teria um custo
anual de R$ 12 mil, ou R$ 6 mil
nessa fase promocional.

A tecnologia adotada no projeto
¢ integralmente baseada no con-

ceito de web 2.0. A interatividade
e a inteligéncia artificial permitem
que o sistema va aprendendo e
se aprimorando com o proprio
processo de buscas, entregando
ao usuario informacdes crescen-
temente organizadas e hierar
quizadas.

As ferramentas que compdem
o servico sao Editor deTexto para
Release, Mailing Press, Analise
de Clipping, Fale com o Assessor
Online e Disparador de Releases.
Lara elenca algumas das vanta-
gens que o produto, na sua visao,
oferece aos usudrios: busca dos
contatos dos assessores pelo
reporter; agéncia multimidia de
releases; chat online entre
assessor e reporter; sistema de
cadastro inédito de repérteres,
com atualizagao diaria; mailing
personalizado de acordo com a
rotina do assessor; tecnologia
propria para disparar releases
com rapidez e eficacia; editor de
texto com armazenamento virtual
dos releases; andlise do clipping
por meio de dados estatisticos;
funcionalidades exclusivas para o
celular; e pagina principal de servi-
co personalizada pelo usuario.
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te deve trabalhar com parceiros
e fornecedores que garantam o
seu padrao de qualidade e enten-
dimento do projeto e objetivos de
cada trabalho”

“Tem sido muito
produtivo tanto do ponto
de vista de geracao de
negocios, quanto de
compartilhamento de
praticas e intercambio
profissional”

Sobre conversas com eventuais
interessados no negécio, Claudia
Rondon, da RP1, diz que j& houve
um tempo de contatos com gran-
des grupos de publicidade sobre
aquisicdo e parcerias, mas isso
nunca a seduziu. As conversas
internacionais também estao
muito mais no passado do que no
presente. Atualmente, ela prepara
a RP1 para ter um pé no Rio e
outro em Belo Horizonte, para dar
mais amplitude ao trabalho. “Em

2008, estabelecemos a primeira
parceria internacional com a ingle-
sa Eulogy, que atua no mercado
europeu. Nao é sociedade ou troca
de acdes, apenas um acordo ope-
racional entre as empresas, que
passam a atuar nos respectivos
mercados, uma para clientes da
outra, sempre que houver de-
manda. Quero agora estabelecer
outras parcerias com foco nos
Estados Unidos, México, Chile e
Argentina’ diz Claudia.

Maristela Mafei conta que,
“recentemente, por ocasiao da
concorréncia da Secom, manti-
vemos conversas com a Hill &
Knowlton, do grupo WPP mas que
nao evoluiram para uma formata-
céo final”

Para Ciro Dias Reis, “tradicional-
mente, algumas empresas interna-
cionais manifestam interesse em
se aproximar de agéncias brasileiras
para diferentes formatos de par
cerias. Esse movimento deve ser
visto ndo apenas com naturalidade,
mas também como uma reafirma-

¢édo do padrao de profissionalismo
e qualidade que o setor atingiu no
Pais” A Imagem Corporativa, alias,
gue ele preside, tem feito inimeras
acdes de ambito internacional, a
partir da filiacdo a Public Relations
Organisation International — PRO,
integrada por mais de 40 agéncias
nas Américas, Europa e Asia, que
operam escritérios em 80 cidades
no mundo.

Luciana Gurgel acha que “a
maioria dos grandes grupos ja
estd presente no Brasil, seja
com escritérios proprios ou com
afiliadas, como o nosso caso. O
relacionamento da Publicom com
0 grupo que representamos vem
desde 1995, quando nos tornamos
afiliada da Shandwick. Depois pas-
samos alguns anos como afiliada
apenas da Golin Harris, e ha trés
anos fomos escolhidos para repre-
sentar aqui as duas empresas do
grupo. Temos uma parceria muito
proxima, com contatos freqlentes
e diversos clientes atendidos em
conjunto. Tem sido muito produ-

tivo tanto do ponto de vista de
geracdo de negdcios, quanto de
compartilhamento de préticas e
intercambio profissional”

Luiz Carlos Franco, da Pri-
meira Pagina, é de opinidao que
“o mercado tendera a encolher,
se aprimorar e a desinteressar
investidores internacionais por
conta da crise”

Joao Rodarte admite que “o
interesse ja foi maior. Ultimamen-
te, as coisas andam mais calmas.
Os grandes grupos ja estao aqui
representados. Adquiriram parte
de agéncias ou tém agéncias
préprias. No final da década de
90, inicio de 2000, era mais forte
0 assédio. Sei que corro o risco
de estar falando pelo horizonte
que enxergo. Com o Grupo CDN
mesmo, de vez em quando ha
uma proposta de compra, até
de grupos nacionais. As vezes a
gente é procurado para fazer uma
sociedade. Este ano, tivemos uma
proposta de um grupo estrangeiro
e de um nacional”

AGENCIAS DE COMUNICACAO EM NUMEROS

Setor cresce 21% e ultrapassa R$ 1 bilhao em faturamento

Foram mais de 400 as agéncias
procuradas por Jornalistas&Cia,
Jornal da Comunicagao Corporativa
e Radio Mega Brasil Online para a
preparacéao desta Edicéo Especial.
Neste universo, integrado por mi-
cro, pequenas, médias e grandes,
estavam praticamente todas as
agéncias filiadas a Abracom e ou-
tras cem, gque nao sao associadas.
A consulta teve carater nacional,
abrangendo organizacdes e vozes
de todo o Pais. Ela se debrucou
sobre o desempenho em 2008,
além de previsoes e opinides so-
bre temas candentes do setor. Em
relacédo a 2007, quando 77 agéncias
responderam ao questionério en-
viado, o crescimento foi de 43%;
este ano 110 empresas participa-
ram. E uma amostra significativa,
sobretudo porque nela entram,
com raras excegoes, as principais
agéncias do Pais. Se em numero
de empresas a amostra situa-se
nos 10% do total existente, esti-

mado em 1.200, em faturamento
seguramente este levantamento
cobre as organizacdes que detém
mais de 50% do faturamento do
setor.

Ponderamos ser este um tra-
balho construido com base em
informacoes declaradas pelas
agéncias. Nao sdo dados audi-
tados e nem houve a pretensao
de fazer um trabalho com grande
rigor cientffico. O objetivo foi o de
jogar luzes e oferecer ao mercado
um panorama, 0 mais proximo
possivel, da realidade atual desse
segmento que ano a ano cresce
num ritmo vertiginoso. Nossa
crenca foi a de que empresas que
cuidam, por forca de seu negécio,
da imagem dos clientes, ndo iriam
descuidar de sua proépria forne-
cendo informagdes incorretas ou
distorcidas.

Foi possivel extrair dos resulta-
dos da pesquisa indicadores valio-
sos. O mais emblematico deles

€, sem duvida, o crescimento do
faturamento bruto em 2008, que,
segundo nossas projecoes, alcan-
card a marca de R$ 1 bilhdo. Ao
dividirmos esse faturamento por
faixas, observamos que houve
migracao para cima em relagdo
a 2007 tendo caido o niUmero de
agéncias que estavam na faixa
até R$ 1 milhdo e aumentado
nas superiores, especialmente
entre R$ 1,1 a 5 milhdes, na qual
se concentram quase 40% das
empresas do setor; se formos até
a faixa de R$ 10 milhdes, serdo
j& 75% das agéncias — ou seja,
apenas 25 % delas se isolam
nos grandes faturamentos ou
em micronegécios. Isso nos per
mite interpretar que as agéncias
menores cresceram sem afetar
as maiores, 0 que seguramente
demonstra que o mercado ainda
tem espaco para se expandir.
Poucas agéncias tiveram de-
sempenho negativo (3%) e por

razbes muito pontuais, sendo
que mais de 75% informaram ter
atingido e até superado as suas
expectativas de crescimento no
ano. Interessante observar que
mesmo muitas das que nao cres-
ceram fizeram investimentos em
2008, ja que 94% delas respon-
deram sim a essa questao.

Um item cujo bom desempe-
nho estéd diretamente ligado ao
crescimento econémico do Pais
e que, provavelmente, também
responde em parte pelo maior
faturamento do setor foi o nu-
mero de clientes das agéncias,
que aumentou 12,28%. Talvez
igualmente como reflexo disso o
numero de funcionarios cresceu
na mesma proporcao, ficando em
12,9% na média geral.

VAmos CRESCER EM 2009?
Possivelmente, a mais cabal

demonstragédo de que o setor

estd alerta mas nao desanimado

com o futuro dos negdcios seja
o baixo indice de agéncias que
admitem nédo crescer em 2009:
apenas 12%. Significa dizer que
88% acreditam que, mais do
que nunca, a crise sera também
uma oportunidade. Caberia aqui,
talvez, uma analise mais aprofun-
dada sobre o perfil das empresas:
se atuam mais com o setor
publico ou privado, se interagem
com uma dindmica diferenciada

de servigos (assessoria, con-
sultoria, publicacdes, eventos,
administracao de crise, ambiente
web, pesquisa etc.), mas nossas
informacgdes ndo permitem esse
nivel de detalhamento.

E 0s PROBLEMAS?

O grande vildo de 2008, apre-
sentado como o primeiro algoz
das agéncias, foi ainda o da con-
corréncia desleal. Isso aparenta

3% 2%

Empresas por niumero de Funcionarios

m Acima 200 funcionarios
m De 100 a 199
funcionarios
De 50 a 99 funcionarios

m Até 49 funcionarios

ser um pouco paradoxal, pois
outros dados citados (aumento
do faturamento e crescimen-
to do numero de clientes, por
exemplo) apontam no sentido
de que elas ndo estéo tanto dis-
putando a mesma “éarvore, mas
sim olhando a “floresta” e suas
possibilidades.

Igualmente interessante, na
lista de vildes, é o peso similar
da presséao dos clientes corpora-
tivos, do desconhecimento das
atividades por parte do mercado,
da pouca oferta de mao-de-obra
especializada (0 que justifica os
investimentos em treinamentos
por parte de algumas agéncias)
e dos contratos firmados com
interferéncia setorial dentro das
empresas.

O SETOR PUBLICO VALE A PENA?

Vale — é 0 que dizem quase
90% das agéncias. Chama a
atencdo o fato de que também
afirmam isto quase dois tercos
das 31 que responderam nao ter
interesse por esse mercado.

SOBRE A AMOSTRAGEM

O universo das empresas que
responderam ao questionario é
de 110 agéncias. Quando dis-
poniveis, utilizamos dados das
que responderam em 2007, o
que eleva esse numero para 124
(destas, A4, Anima/SP CGC/SP,
Cleinaldo Simées/SE, Contetdo/
SP CWM/SP, Enfoque/PR, Inter
section/SE Print/RJ, Printec/SR
PS/SP Capital e Santos, The Je-
ffrey Group/SR Voice/SP e ZDL/
SP nao entraram nas estatisticas
deste ano). Em alguns casos, su-
primimos dados inconsistentes
para que a amostra ndo sofresse
variacoes que pudessem distor
cer a caracteristica do computo
geral das empresas.

As médias obtidas tiveram
como base as informacgodes
prestadas sobre 2007 € 2008, de
modo a que as variagoes apre-
sentadas pudessem expressar,
de forma ponderada, percentuais
médios das empresas com rela-
Gao a sua evolucao no espaco de
tempo (numero de funcionarios,
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nlmero de clientes, faturamento
bruto e crescimento).

SETOR DEVE ULTRAPASSAR RS 1
BILHAO DE FATURAMENTO

Tomando por base os dados
da Abracom, que estimou um
faturamento da ordem de R$ 850
milhdes no ano de 2007, e os indi-
cadores da presente mostra, que
apontam para um crescimento
meédio de 21%, o setor prova-
velmente vai romper, em 2008,
pela primeira vez na sua historia,
a barreira de R$ 1 bilhao.

OUTROS INDICADORES

Damos a seguir outros indica-
dores extraidos exclusivamente
dos 110 questionarios respondi-
dos (o levantamento estatistico
completo estarad disponivel no

T ————

7_' &

e | _Agéncias de
Pagine | (COMUNICACAO

site do Jornal da Comunicacéo
Corporativa — www.jornaldaco-
municacao.com.br):

B As caculas e as decanas do se-
tor sdo, respectivamente, Advice,
Fator F Ideal, Iscom, NB Press,
Ogilvy PR, Press a Porter, Reattor
e Tree (todas criadas em 2007),
e Inform, LVBA e Mecanica (que
tém mais de 30 anos); metade
das agéncias (55) tem entre 6 e
15 anos de fundacao.

B Os extremos do setor ficam
bem evidentes ao se comparar
0 menor e o maior faturamento
informados — R$ 120 mil e R$
52 milhdes —, embora menos da
metade (52) da amostra tenha
concordado em revelar esse
dado. Também o nimero de fun-
cionarios desenha esse cenario

Nao
17%

Quem tem planos de expansao para 2009?

extremado: vai desde 1 até 245;

a maior parte das agéncias (59)

tém até 20.

W Apenas quatro agéncias tiveram

crescimento negativonoano e 11

nao cresceram; 22 cresceram até
10%; outras 22, entre 10 20%; e
23, entre 25 e 40% — ou seja, se
o PIB cresceu 0s 4,5% previstos,
a esmagadora maioria delas esté
acima disso.

m O impacto da crise ficou prati-
camente empatado: 57 disseram
que foram atingidas e 53 que néo;
apenas seis apontaram impactos
positivos.

W Na divisao do faturamento € nitido
o predominio da atividade de asses-
soria de imprensa, que 102 fazem
e que representa entre 40 e 60%
do faturamento em metade delas;
apenas quatro indicaram lobby na
divisao, com menos de 20% da
receita.

B A maioria acredita em mudan-
cas no perfil do setor (79) e em
fusdes e incorporagoes (66).
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A TABELA

Também como em 2007, a ta-
bela com o perfil das 110 agéncias
que responderam ao questionario
estd ordenada por numero de
funcionérios, do maior para o
menor. No caso de empresas
que declararam 0 mesmo numero
de funcionérios, a mais antiga,
pelo ano de fundacdo, veio em
primeiro lugar. E no caso de nova
igualdade prevaleceu a ordem
alfabética. Exceto pelos funcio-
narios e clientes de 2007 (que
extraimos da edicdo anterior e
gue constam entre parénteses
na tabela), todas as demais infor
macoes referem-se as respostas
enviadas. Deixamos de mencio-
nar dados daqueles que explici-
tamente o solicitaram. Quando
informados no questionario os
faturamentos brutos de 2007 e de
2008, fizemos eventuais ajustes
no percentual de crescimento/
queda para indicar a variacao
entre ambos.

/
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287 140 52,000,000 2% do Faturamento Bruto Al'=50%; Crise = 13%; PublicacBes = 9%; Consultoria
FSB (SP. RJ, MG e DF) 1980 | Francisco Soares Brandao 210) (103 (40 0[]0' 000) 30% 15% (Instalacdes, treinamento, =8%; Internet = 5%; Pesquisa = 5%; Media Training,
site) e equipamentos e softwares) comunicagao interna eventos e auditoria = 10%
B q =593%; Eventos, Auditoria de Imagem e Public
In Press Porter Novelli (SP, 1988 | Kiki Moretti 245 80(60) 34.500.000 15% Crescimento ldn:teaq‘ﬁ%;:z;ﬁ;]naamnfnm Affairs = 11%; Prevencao e administragdo de crise =
RJ e DF) (230) (29.800.000 positivo softwares’e S ' 8%; Internet = 6%; Publicagdes empresariais = 6%;
Comunicagdo Interna = 5%; Media Training = 5%
. . = =50%; Crise = 11%; Consultoria = 8%; Media
Treinamento, instalacdes o ' Fomrn ]
~ 230 9 o ; ! ' Training = 6%; Internet = 6%; Auditoria = 5%;
LI e 2 el -odlfiodarte (230) % {86 (/A 13.6% 157 ggfutl\zzrrgiitl\(l]/sDe Eegs;/qouisa, eventos, comunicagdo interna, publicagdes
Maquina da Noticia (SP, f q 184 28.500.000 o o
RJ e DF) 1995 | Maristela Mafei 204) 74(72) (24.600.000) 15% 5% N/D N/D
N ) - q Instalagdes, equipamentos,
Ketchum Estratégia (SP) 1987 Rogana Monteiro e Valeria  [§100 50 (44) | N/D 10% Cre§g|mento treinamentos, softwares e N/D
Perito (90) positivo R
' ] ] = Al=25%; Prevencdo e administragdo de crise=
Antonio Salvador Silva, g R$ 510 mil (Instalagdes, N P . e
[ o 17.100.000 | Crescimento | Sem : 15%;Comunicacdo interna, Media Training,
CDI(SP e DF) 22 E/Illgrlsie??j ”Saonriam Britoe 94(82) 46 (37) (16.800.000) | positivo crescimento fr(é?r']’;amme?]'gﬁs’ softwares, Lobby=10%; Eventos, Internet, Publicages
g empresariais=5%
At b e ks R$ 500 mil (Instalacdes, =40%; Comunicagdo Interna = 20%: Crise = 15%;
Publicom (SP e RJ) 1988 B 88(86) | 35(32) | N/D 10% 10% treinamento, equipamentos e | Publicacdes = 10%; Responsabilidade Social = 10%;
g software) Media Training = 5%
Comunicagdo interna=30%; Al e Publicidade
. ! 0,9% do faturamento bruto | institucional=20%; Publicacdes empresariais=15%;
Temple (PA) 1998 E/lli'r?;g']nhe'm 2z 87 28 %72%]0'%%00) 28% grzrgcimento (Instalac@es, equipamentos, | Consultoria=7%; Prevencéo e administragao de
e softwares, treinamento) crise=3%; Auditoria de imagem e Pesquisa=2%;
Media training=1%
Elizabeth e Sergio Pugliese 0 o Instalagdes, equipamentos e =70%; PublicacBes = 10%; Media Training = 7%;
Hpgmaii, 5 0] ki e Germana Costa Moura i 20 W e A treinamento Internet = 5%; Comunicacdo Interna = 5%
- R R$ 280 mil (Instalagdes, . . o Train .
José Luiz Schiavoni e 11.000.000 ; =53%; Internet = 15%; Media Training =7%;
S2(sPesC) 1983 | Ronaldo Alves de Souza 70(63) | 46 (56) (10.000.000) 10% 10% equipamentos, software, Publicagdes = 7%; Outros = 18%
treinamento e outros)
13,500,000 6% Faturamento Bruto Consultoria = 30%; Crise = 30%; Al = 15%; Media
Andreoli MS&L (SP) 1993 | Paulo Andreoli 70(50) | 55(37) (10' 000‘ 000) 36% 20% (Treinamento, equipamentos, | Training = 7%; Eventos = 5%; Comunicacdo Interna =
o softwares e instalagdes) 5%; Internet, auditoria e publicagdes = 8%




ornalistas ("1a

Edicao
Especial
Pagina

14

Agéncias

de

Cor%umcagaozo ()8

Lucro E NEGOCIACAO

“Antes as grandes disputavam com as pequenas sem qualidade.
Agora é com médias, com qualidade e que cobram menos”

Negociacdes com departamen-
tos de compras ja eram rotina
antes. Mas reducdes de fee, nao.
A crise financeira nao influiu muito
ainda, mas pode trazer mudancas.
Nada drasticas, a maioria espera,
até porque a comunicacao é vista
pelos clientes como estratégica.
Por outro lado, a lucratividade, que
para alguns era boa, diminui. Mas
nem todos estao preocupados.

Paulo Andreoli, da Andreoli/
MS&L, ndo sentiu nenhum efeito
da crise: “Temos sido bastante
inflexiveis com nossas negocia-
coes quando ocorrem com de-
partamentos de compra, embora
reconhegcamos que isso é uma
tendéncia. Estamos nos prepa-
rando para ter um didlogo com
os departamentos de compra. As
empresas precisam ter um crité-
rio, mas, ao mesmo tempo, preci-
sam demonstrar ao departamento
de compras que nés ndo somos
salsicha. Vendemos inteligéncia

estratégica, algo muito subjetivo.
Entdo, o departamento de com-
pras precisa se preparar também
para esse tipo de didlogo”

Maristela Mafei, do Grupo
Magquina, ndo sentiu a pressao au-
mentar, nem 0s servigos diminu-
frem. Ao contrério: “Com a crise,
passamos a ser mais demandados
na area de divulgacao de balancos
(resultados), notadamente nos
setores financeiros e corporativos.
A comunicacao voltou-se mais
para a protegao do ativo dos acio-
nistas, para o valor patrimonial e
institucional das empresas como
um todo”

Kiki Moretti conta que a In
Press Porter Novelli ja sentiu
pressao por reducéo de fees ha
pelo menos cinco anos, com o
crescimento do papel dos depar
tamentos de compras. “E nao é
exclusividade do Brasil. Tivemos
até cursos, ministrados por ame-
ricanos, para nos auxiliar nas ne-

gociacdes. Ainda ndo sentimos 0s
efeitos da crise, mas certamente
os clientes forcardo negociacoes
mais duras em 2009

Rosana Monteiro, da Ketchum,
conta que “cada vez fica mais di-
ficil a negociacéo, principalmente
no inicio dos trabalhos, quando os
departamentos de compras estao
mais presentes e sdo mais inflexi-
veis. Nas empresas de grande por
te, a drea de compras é envolvida
desde o briefing, acompanhando
todo o processo e ‘endurecendo’
na hora do contrato. O problema
nao é so a pressao por fees mais
baixos. O mais complicado é o
desconhecimento sobre o nosso
negoécio. Muitas vezes pedem
coisas absurdas, que solicitam a
fabricantes de pecas. Ndo posso
generalizar porque em alguns
clientes ja vemos compradores
especializados, que conhecem
comunicagao. Nao sentimos ainda
presséo da crise. SO tivemos o

cancelamento de um projeto”
Thilde Rocha, da Link, reconhe-
ce que “a pressao por reducdo de
fee é cultural, principalmente em
servicos. Nosso segmento tem
um agravante, pois a precificacdo
€ intangivel para o empresariado
(até para nos, as vezes). E como
0 empresario ndo sabe como che-
gamos ao custo, sente-se mais a
vontade para ‘pechinchar’. Porisso
€ importante sermos claros sobre
quanto o servigo custa”
Francisco Carvalho, da Burson-
Marsteller, confirma: “E uma
tendéncia no mercado que os
departamentos de compra, que
eles chamam de procurement,
predominem nas negociacoes.
No entanto, cabe a nossa industria
preparar o departamento financei-
ro para justificar o valor do nosso
servico e nao simplesmente
aceitar a redugao, porque isso vai
aviltar a nossa atividade. O mer
cado tem agido bem, com a ajuda

da Abracom, que vem orientando
as agéncias a adicionar valor a ati-
vidade. Mas vai ser sempre uma
guerra de forcas, porque todos
querem reduzir custos”

“Esse cenario ndo se
deve necessariamente a
crise. E uma constante em
toda e qualquer relacao
comercial, principalmente
num pais com um historico
de cultura inflacionaria
e onde vigora a ‘lei de
Gerson””

Almir Freitas, da Uffizi, ndo atri-
bui esse cenario necessariamente
acrise internacional: “E uma cons-
tante em toda e qualquer relagao
comercial, principalmente num
pais com um histérico de cultura
inflacionaria e onde vigora a 'lei de
Gerson’. Como se esses fatores
ndo fossem suficientes para ins-
tabilizar nossas relacdes, agéncias

menores e os trabalhos do ‘eu &
cia’ acabam por nivelar abaixo de
patamares aceitaveis. Levaremos
alguns anos para entender que
se as agoes registraram desvalo-
rizacdo de 40% nao significa que
devemos reajustar os pregos no
mesmo nivel”

Para Lu Fernandes, do Escri-
tério de Comunicacao, “a crise
podera ser uma oportunidade para
ampliar negécios e oferecer alter
nativas eficazes e ndo tao dispen-
diosas envolvendo comunicacao
eletrénica, eventos, ferramentas
interativas e, sobretudo, sinergia.
As empresas ja perceberam o es-
sencial de um bom relacionamento
com seus clientes, fornecedores,
instituicoes e opiniao publica e que
a caréncia de canais pode provocar
rupturas, desentendimentos e
posturas que demandarao muita
verba e muito verbo para serem
revertidas”

Ricardo Antunes, da Facto, diz
que nao briga por clientes nem
reduziu qualgquer contrato em vi-

gor: “Preferimos perder o cliente a
entrar no leildo de ‘quem me quer
por menos’, que, infelizmente,
alguns empresarios gostam de
fazer na crise. Ensinamos que na
crise se deve é trabalhar mais. Se
o cliente nao pode mais pagar, €
sé cumprir a rescisao’

Katia Cubel acha muito pre-
maturo falar do impacto da crise:
“Na Engenho, ndo lidamos com
clientes com acdes em bolsas.
Ainda assim, creio que ha dois
pontos a considerar. Primeiro, o
impacto criado pelo noticiario,
que faz empresas e gestores se
anteciparem com cortes antes
de serem atingidos. E segundo,
empresas que aproveitam o movi-
mento do mercado para, também
preventivamente, cortar custos
e renegociar compromissos ja
assumidos”

Para Joao Rodarte, do Grupo
CDN, a reclamacéo de contrato
com departamento de compras
é em funcao da qualidade: “Di-
ficilmente a gente ganha algu-

ma coisa em mesa de compra,
porgue eles jogam muito para
baixo a qualidade. Eles fazem a
compra, mas quem recebe as
consequéncias € o diretor de R,
de comunicacao ou corporativo.
Baixar o preco, de maneira geral,
em prestacao de servico, é facil:
basta baixar a qualidade. Esse
€ um problema que pode se
acentuar com a crise em 2009.
Porque a demanda dos acionistas
€ diminuir. E ai todo o mercado vai
sofrer as consequéncias”
Negociacdo de custos embica
na lucratividade. Para Kiki Moretti,
da In Press, “as margens estéo
mais apertadas e devem cair em
2009. A presséo de custos aumen-
tou muito em 2008, pelo aumento
da inflacdo — aluguéis e dissidios
foram os que mais pesaram”’
Maristela Mafei diz que a lucra-
tividade do setor oscila entre 22%
e 28% e "no Grupo Méaquina varia
entre 20% e 22%. A diferenca é
por atendermos majoritariamente a
iniciativa privada, onde as cobrancas
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Burson-Marsteller (SP) 1977 | Francisco de Carvalho 65(60) | 30(30) | N/D 25% 18% ls[;sfttav\‘/z%g:z ﬁg?&giqn;i?gos’ Consultoria = 8%; Internet = 7%; Comunicagdo interna,
eventos, auditoria de imagem, pesquisa e lobby = 16%
Paulo Clemen, Jaira Reis, : . Comunicagdo interna = 55%; Publicag@es = 20%;
Casa do Cliente (RJ e SP) 1997 | Vanessa Aguiar e Marcus 65 26 N/D Sreen;cimento C(r)es?g:,rgento tErgliJrzzammeiT;O;eseOfltJ\i,v?—elfl'/D Midia training = 5%; Consultoria = 10%; Internet =
David P quipe= 5%; Pesquisa = 5%
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RP1 (SP e DF) 2000 | Claudia Rondon 65(50) | 48(36) | N/D 20% 10% softwar%s t'rei?]aﬁentos o " | 10%; Midia training = 6%; Auditoria de imagem = 6%;
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AMA (SP) 2001 August_o Pinto, _l\/l:_auro Soma 65(42) |74 7.100.000 40% 25% fﬂi{‘;&%te[gi'zgﬁ/f? Al= 4[]_%; Consultoria = 25%; Internet = 25%;
e Marcio Cavalieri (5.000.000) TehE e 20%_ Comunicagdo Interna = 10%
Software=7%;)
Al'=50%; Internet = 11%; Eventos = 9%; Media
q Crescimento | Crescimento | Treinamento, equipamentos, | Training = 7%; Crise = 7%; Auditoria = 5%;
Edelman (SP) (193781 Honald Mincheff 60(50) | 30 N/D positivo positivo softwares e instalagdes Comunicagdo interna, consultoria, pesquisa e
publicagBes empresariais = 11%
Flavio Valsani e Gisele Sem Sem R$ 90 mil (Software, =50%; Comunicagdo Interna = 20%; Crise = 15%;
LVBA(SP) K7 Lorenzetti 50(50) | 29{25) | N/D crescimento | crescimento | equipamentos e outros) Internet = 10%; Pesquisa = 5%
Luiz Cesar Telles Faro,
Sérgio Costa, Coriolano 8% do Faturamento Bruto S - .
' ' = 7.334.150 Sem = h Publicacdes Proprias = 40%; Al = 39%; Consultoria =
Insight (RJ e SP) 1984 | Gatto, Alexandre Falcdo, 50 48 35% " (Instalagdes, equipamentos, o 3 i S
T oot e (5.930.818) crescimento software e outros) 15%; Pesquisa e publicagde empresariais = 6%
Fernandes
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LUCRO E NEGOCIACAO - CONTINUACAO

e negociacoes sao dificeis” Patricia
Marins vai direto aos nimeros: a
lucratividade da Oficina da Palavra
esta entre 20% e 25%.

Para Ingrid Rauscher, a ADS
“continua lucrativa a despeito
das margens menores, seja pela
reducdo ou revisao de fees, seja
pela pressdo por reajustes de
mao-de-obra’”

“Nas negociacoes
apresentamos uma
proposta técnica, com tudo
0 que esta previsto no
contrato, e outra com tudo
0 que nao esta previsto
e que, se solicitado, sera
cobrado a parte”

Paulo Andreoli, da Andreo-
li MS&L, acha que “o que as
agéncias tém de melhor é a
capacidade profissional de serem

o
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multidisciplinares e lidarem com
informacdes. O casamento da
competéncia multidisciplinar com
a inteligéncia estratégica da um
grande diferencial as agéncias.
Nosso negécio é interagir com as
grandes corporagdes para resolver
as questdes corporativas delas.
Na gestao de crise, na solucéao de
uma questado corporativa grave,
que afeta o interesse estratégico
da companhia, o preco € o que
menos se discute. Porque quem
contrata reconhece a capacitagao
da agéncia. Se o cliente confia, ele
paga bem. Quando a gente intera-
ge com o0 board em questoes sé-
rias e complicadas, eles valorizam
muito 0 nosso trabalho. O preco
€ um componente. Eles pagam
nao porque estao preocupados,
mas porque sabem que podemos
resolver. Ai ndo tem departamento
de compras’

Gestao sempre foi e continua
sendo o calcanharde-aquiles das

agéncias, até por ser um trabalho
estranho a quem se dedicou aos
estudos de RP e Jornalismo. Nao
€ sem razao que a maior parte das
empresas acaba tendo um custo
maior em gestdo, sobretudo por
conta da profissionalizacdo de que
necessitam para sobreviver. Clau-
dia Reis, da Press a Porter, lembra
que “em ritmo de economia aque-
cida isso acaba passando batido,
porque as empresas se valem do
bom faturamento para compensar
as falhas. Mas na crise e recessao,
quando o ganho pode cair signi-
ficativamente, uma boa gestéo
certamente fara a diferenca. Para
as peguenas agéncias, isso é ain-
da mais acentuado, j& que o fluxo
de caixa € bem mais curto”
Quanto a lucratividade, Claudia
Rondon, da RP1, diz que hd ainda
muito a caminhar na conscientiza-
cao dos clientes: “Muitas vezes o
cliente solicita acdes que fogem
ao contrato e ndo quer pagar por

iSSO, 0 que cria um impasse. Se a
agéncia nao faz porque néo esta
sendo paga, cria um conflito. E
se faz, prejudica a lucratividade.
O que fizemos para resolver esse
imbroglio? Nas negociacdes
apresentamos uma proposta
técnica, com tudo o que esté pre-
visto no contrato — o chamado job
description —, e outra com tudo
0 que n&o estéa previsto e que, se
solicitado, serd cobrado a parte,
mediante orcamentos pré-aprova-
dos"” Parece uma solugao oportuna
a uma queixa generalizada, que
inferniza a vida das agéncias que,
em geral, acabam fazendo mais
do que o contratado sem serem
remuneradas.

Marco Antonio Sabino, da
S/A, lembra: “Em 2007 cheguei a
ter meses de rentabilidade acima
de 30%. Este ano, ndo. Ninguém
abre os numeros de lucratividade,
mas ano a ano ela vem caindo.
Isso € um fenébmeno do mercado

prestador de servico. A concor
réncia era menor e alguns fatores
externos atrapalham agora: o
temor da crise, o crescimento
dos salérios. Deve ser muito dificil
com as grandes. Uma coisa é uma
grande disputar a concorréncia
da Secom, na qual vai disputar
s6 com grandes. Outra coisa é
empresas médias poderem ofe-
recer servico da mesma qualidade
das grandes. E, por serem mais
enxutas, poderem cobrar menos.
Entéo, a grande tem que diminuir
a rentabilidade. E diferente do
passado, quando vocé disputava
com empresa pequenininha, sem
qualidade e cobrando menos. Ago-
ra, ndo. Empresas médias, com
qualidade, podem cobrar menos
porque sao mais enxutas’

Para Francisco Carvalho, “a lu-
cratividade sempre foi muito sau-
davel no setor. A Burson registra
todos os funcionarios em carteira.

Isso gera um impacto grande na
lucratividade versus a concorrén-
cia. Mas a Burson, apesar disso,
tem uma visao de longo prazo.
N&o esta pensando sé no proximo
ano e estéa crescendo de forma
bem acelerada. Cresceu 25% em
2008, contra 18% em 2007"

Ciro Dias Reis, presidente da
Abracom e da Imagem Corpo-
rativa, diz que "a lucratividade
deve ser buscada dia a dia. Entre
outros fatores, ela é resultado de
processos organizados destina-
dos a precificar corretamente os
SEervicos e a gerenciar 0s recursos
internos. Quanto mais as agéncias
se estruturam do ponto de vista
de gestdo, mais podem ampliar
a lucratividade, ou pelo menos
manté-la intacta em conjuntura de
instabilidade”

Ricardo Antunes, da Facto, diz
que o lucro “é razoavel. O problema
aqui no Nordeste é que de uma

hora para outra surgiram mais de
dez 'faculdades’ que jogam no mer
cado centenas de jornalistas com
pouca opgao de trabalho. Embora
as midias alternativas tenham se
multiplicado, temos apenas trés
jornais. O recém-formado acha que
€ bom negdcio abrir uma agéncia.
Obviamente sem sede, sem alu-
guel, impostos, nem funciondrios e,
de preferéncia, na casa dele”

Rosana Monteiro, da Ketchum,
fala que "a lucratividade € muito bai-
xa. Internacionalmente, 25%, mas
aqui é dificil atingir esse patamar.
Muitas agéncias tém até menos de
10% " Segundo Thilde Rocha, “na
Link, o faturamento tem crescido
numa média anual de 30% € a
rentabilidade acompanha”

Para Katia Cubel, “a lucrativida-
de da Engenho vem se mantendo,
ainda que a duras penas. Em
Brasilia, um fator especifico im-
pactou os numeros das agéncias

pequenas e médias: os salarios
dos 6rgaos publicos. Temos que
usar criatividade e consultores
para aprimorar a gestéao, conseguir
maéo-de-obra qualificada e dar con-
tinuidade ao negécio”

Joao Rodarte afirma néo ter
referéncia sobre a lucratividade
do mercado, mas “no Grupo CDN
tem baixado. E porque fizemos um
reinvestimento muito forte este
ano. Demos mais sustentabilidade
a empresa, mais seguranga as
pessoas, mais assisténcia mé-
dica, e o impacto sobre o lucro
foi forte. Melhoramos a base de
tecnologia, de dados, de voz, em
funcéo de novos servicos. Mas o
fundamental foram as pessoas.
Transformamos antigos colabora-
dores em socios e ampliamos a
base de funcionarios celetistas”

Pedro Cadina, da Via News, diz
que, “apesar de menos organiza-
das, as agéncias tinham uma lucra-
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. Fébio Betti, Julio de Oliveira 0o Sem 25% do Faturamento Bruto | Publicacdes Empresariais = 81%; Comunicacéo Interna
Novacia (SP) 1988 e Anderson Martins 50 30 N (-10%) crescimento | (Instalages e equipamentos) | = 15%; Eventos e pesquisa = 4%
. ) B =40%; Comunicagdo Interna = 30%; Publicactes
: André Lamounier, Thilde 9 o 20% Faturamento Bruto i & S : f
Link (MG) 1998 g e . iy el 50(60) | 88 N/D 30% 10% (Instalagdes & Equipamentos) -2_0_/a,P_reveg]gaoeadmmstragao de crise e Media
Training = 10%
Oficina da Palavra (DF) 2000 | Fatricia Marins, Monica {5 55 fo5 | py/p Crecimento_ f Crescimento | Instalagbes, equipamentos, | a_ g9y \edia Training = 30%; Outros = 10%
Anjos e Silvana Ribeiro positivo positivo treinamento e outros ' '
10% do Faturamento Bruto =30%; Crise = 20%; Media Training = 20%;
Imagem Corporativa (SP) 2001 | Ciro Dias Reis 50(43) | 23(17) | N/D 15% 5% (Instalagdes, equipamentos e | Comunicagéo interna = 15%; Consultoria = 5%;
treinamento) Internet = 5%; Auditoria = 5%
20% do Faturamento Bruto P e
= : =40%; Publicacdes = 20%; Comunicacdo interna =
Linhas&Laudas (SP) t9g9 | feraldo Kosa e Femanda — f 4q 30) f 36(77) | /D 0n20% | 20% Unstalagtes, HEamento, | 179 Itermet = 10%; Eventos = 8%; Consultora = 5%;
quip ' Media Training e Crise = 5%
€ outros)
; 5% do Faturamento Bruto Al = 46%; Publicagdes = 20%; Clipping eletronico =
Ex-Libris (SP) 1908 \J/?VVI;”;’ fgeer;]'ftg CA?zlgitanaon 45(44) |75(75) | N/D 10% 10% (Instalagdes, equipamentos, | 15%; Comunicaao interna = 8%; Media Training e
softwares e outros) Prevenc&o e administracdo de crise = 5%; Internet=1%
Mauro Lopes, Nilson T A=67%; Crise = 12%; Comunicacdo Interna = 8%;
MVL (SP) 1991 | Oliveira, Eduardo Cordeiro e | 42 (50) | 21(23) ?5'%55]000%00) 1% 9% 2$u2i22n:2:1grse:gnggnﬁir&§é) Media Training, eventos, consultoria, auditoria e
Hebert Teodoro T qup publicagfes = 13%
0,
Z0eldojfaturamentobio Al=50%; Consultoria=15%; Comunicac&o interna,
(Duplicagao da sede em N et P & it 30 d
) - o SP abertura da filial no RJ ledia training e Prevencdo e administragdo de
Planin Worldom (SP e RJ) 1993 | Angélica Consiglio 41(35) |38 N/D 23% 30% rer'10va S (Bl utadolres crise=10%; Auditoria de imagem=5%; servigos de web
o aquisgigéo i soft\E/ares e de publicagdes empre§ariai§ sdo prestados por outra
(TR OIS, empresa do grupo (Planin Online)
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tividade maior anos atras. Tinhamos
menos concorrentes, custos indire-
tos menores e menos ferramentas
de marketing disputando as verbas
das empresas”’

Com relacéo a crise, Antonio
Salvador Silva informa que “ela
nado trouxe, a0 Menos por enquan-
to (e nem creio que va acontecer)
consequéncias desastrosas para o
setor e muito menos para a CDI.
Houve, sim, queda nos jobs e
eventos, mas nao o cancelamento
de contratos ou cortes nos fees”
Ele acredita que possa haver
alguma pressao dos clientes nos
reajustes contratuais, mas lembra
que esses mesmos clientes sao
hoje muito mais parceiros das
agéncias e sabem a importancia
de manter boa remuneracéo para
garantir a qualidade. No entanto, ja
tomou algumas providéncias para
enfrentar eventuais dificuldades:

abortou a operacéo de filial em
Nova York; postergou a mudanca
de sede, que seria em 2008; e
reduziu despesas.

Sobre a chegada da crise, José
Luiz Schiavoni, da S2, relata que
ela “aportou em projetos pon-
tuais, mas nao chegou a afetar
contratos de maior duragédo, nem
o desempenho final, [e que] pode,
ao contrario, representar uma
excepcional oportunidade para as
agéncias que souberem se utilizar
de sua rede de relacionamentos
e de um diversificado portfélio
de produtos e servicos. De certo
modo, o que percebemos é que
boa parte dos clientes, passado o
susto, voltou a pisar no acelerador,
mas com alguma moderacao.
Creio que a hora da verdade se
dard entre janeiro e fevereiro,
quando todos terdao um quadro
mais real da turbuléncia”

Isso afetaria as pequenas agén-
cias? “Na minha opinido, vai afetar
todos os que tiverem um numero
pequeno de clientes e de servigos
a oferecer’ Schiavoni enfatiza.
Estariamos em vias de chegar ao
estagio da selecéo natural, de que
tratava Darwin, neste que é um
setor hoje integrado por mais de
mil, 90% delas micro e pequenas?
“Muitas das que estao nesse per
fil consideram que também para
elas a crise pode ser benéfica, na
medida em que o mercado queira
renegociar precos e buscar agén-
cias com custos menores”

Claudia Rondon vive um mo-
mento especial e decisivo com
a RP1: "Além de termos mudado
para um espaco maior, assumi o
controle total da empresa, com
a saida, em outubro, de Maysa
Penna. E isso em meio a rees-
truturacdo da agéncia, com a

concessao de maior autonomia
aos diretores e a organizacdo de
produtos e servigos. Queremos
dar uma nova cara a empresa e
por isso mexemos no nlcleo de
design, organizamos o nucleo de
web 2.0 e criamos uma apresenta-
¢éo especial sobre midia training.
Mesmo com a crise, sé um cliente
saiu. Como atua com importacoes,
foi obviamente afetado pela dispa-
rada do délar. Quanto aos demais,
ha certa cautela, mas a vida conti-
nua normal. Deveremos ter queda
em eventos, mas 0s contratos néo
devem ser afetados’

Ja Mauro Lopes, da MVL, con-
sidera que “as empresas, de um
modo geral, puxaram o freio de
méao de maneira inteligente, ten-
tando ganhar algum tempo para ter
uma visao mais nitida do cenario, o
que ocorreré apés os 100 primeiros
dias do governo Obama’”

A Abracom fez uma pesquisa
com 73 agéncias de nove Esta-
dos. O levantamento mostra que
53% das agéncias ja sentiram
algum tipo de impacto da crise,
com alteracédo de fees em 26%
e suspensao ou adiamento de
projetos em 58% delas. Para 63%
das pesquisadas a crise deve pro-
vocar mudangas em 2009 e 29%
projetam um ano pior.

Outros dados indicam queda de
22% em prospecgdes/concorrén-
cias para novos projetos, mas a
perspectiva de crise gerou opor
tunidades de negdcios para 26%.
Em 29% delas contratos foram
rescindidos e, em 13%, contratos
de longo prazo foram substituidos
por projetos de curta duracao.
Mas 25% ja tiveram demandas
de novos servicos.

Por causa da crise, 67% das
agéncias vao reprogramar inves-
timentos, 21% vao cortar custos
operacionais, 23% vao reprogra-
mar custos fixos e renegociar

contratos de aluguéis, servicos e
produtos, e 56% vao apostar em
novos produtos e servigos para
repor perdas no faturamento.
Apenas 6% reduziram o quadro
de colaboradores, enquanto 29%
planejam cortes se a demanda for
reduzida e 19% planejam aumento
se a demanda for aquecida. Porém
71% n&o conseguiram repassar 0s
indices inflacionarios na renegocia-
cao de contratos.

Almir Freitas, da Uffizzi, imagi-
na “que o processo especulativo,
que ainda mantém a crise e ali-
menta o temor, devera comegar
a ser debelado com o resultado
das eleicbes americanas. Estamos
enfrentando a supervalorizagdo
gue reinou por anos. As pessoas
continuarao a precisar de trabalho,
de dinheiro para se alimentar, de
locais de diversao, de sonhos
e planos. Cabe aos agentes do
sistema produtivo entender que o
mundo nao acabou nem acabara.
Falo do mundo real. Estamos ten-

do cancelamentos de pedidos na
industria, corte de crédito, reducao
de prazos de financiamento. Mas
€ uma questao de tempo para a
recuperacao da confianca”

Marta Dourado diz que a Fun-
damento ainda nao sentiu o im-
pacto da crise: “Os projetos dos
clientes e o ritmo de prospecgao
permanecem estaveis, 0 que nos
leva a boas perspectivas para
2009. Como ja temos uma con-
solidacdo maior da importancia
da comunicacao corporativa para
os resultados de negdécios e maior
percepcao de seu valor estratégi-
co, é provavel que as agéncias se
beneficiem pela busca de agbes
mais qualitativas. A consultoria
de comunicacdo na crise passa
a ser mais valorizada ao ajudar a
preservar a empresa dos riscos e
transitar de forma mais estavel em
meio a especulacoes’

Mesmo com bons resultados
e a estimativa de um cenario po-
sitivo para 2009, a FSB, usando o

termdmetro que reflete a tempe-
ratura atual, tem se movimentado
com cautela e tomado algumas
medidas preventivas, entre elas
a de promover um corte de 15%
nas despesas correntes, para ali-
viar uma maior pressao no caixa.
“Uma agéncia como a nossa — e
iSSO é excelente —é muito amarra-
da administrativa e financeiramen-
te, num processo de gestao que
nos da tranquilidade para tomar
decisdes sem consequiéncias para
a qualidade do nosso trabalho! si-
nalizam Tom Camargo € Marcos
Trindade.

A crise por enquanto nao che-
ga a assustar. Renata Saraiva
cré num cendrio favoravel para o
Brasil, “que ndo sofreu o mesmo
impacto de outros paises. Vejo
com bons olhos a possibilidade de
fortalecer o portfélio de clientes e
servicos da Ogilvy PR em dreas
como crise, treinamento, comu-
nicacao interna e assessoria de
imprensa’’
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Crescimento | InstalagBes, equipamentos Al, Comunicagdo Interna, Media Training, Crise,
) ! ! : Ll S
Fundamento (SP) 1990 | Marta Dourado 40(40) | 26(22) | N/D 20% i T . — Eventos, Consultoria, Internet, Auditoria, Publicagdes
(N/D percentual)
. . - 7% Faturamento Bruto _ Ere e — e (P — e _
X-Press (SP e RJ) 1990 [SergiolgnacioeCristina 493 30 | /D 7% 3% (Equipamentos, instalagoes | - doces ublicag0es = T57%; Crise = 5%; Eventos =
e outros) L o0
’ . Instalagdes, treinamento e Crise = 32,1%; Al = 27,3%; Media Training = 20,6%;
(o) 0y
QOgilvy PR (SP e RJ) 2007 | Renata Saraiva 40 25 N/D 25% 15% equipamentos Consultoria = 17.6%
Sergio Motta Mello, Instalagdes, equipamentos, . ] ]
TV1 RP (SP. DF & RJ) 2006 | Selma Santa CnzeSonia 40 [7 [N 30% 10% software, treinamento, D (i Bz Wiz 68 Ve ey
Penteado construgdes e reformas Branding/Eventos, Digital, Publicages e Video)
. o 15% do Faturamento Bruto Al = 45%; Comunicacdo Interna = 10%; Internet =
FirstCom (SP) 2001 | Indio Brasieiro Buerra Neto | 56.35) | 39(39) | 1.875.000 | 25% 25% (Instalaces, treinamento e | 10%; Auditoria = 10%; Media Training = 5%; Crise =
equipamentos) 5%; Eventos = 5%
: 5% Faturamento Bruto =55%; Crise = 15%; Comunicacdo Interna = 10%;
G&A (SP) 1991 | gaostinho Gaspar e %05 |35 |7.950000 | 6% S o | Eavipamentos, softwares e | Consultria = 10%; Media Training = 5%; Auditoria
P treinamento) internet = 5%
Carina Almeida e Adryana Crescimento | InstalagGes, equipamentos, | Al =60%; Media Training = 20%; Publicagdes = 10%;
Uil ) 2 7 1l Almeida e W e positivo treinamento e software Internet e outros = 10%
’ - R$ 202 mil (Instalagdes, Al =83%; Media Training = 5%; Eventos = 5%;
Perspectiva (SP) 1999 E‘;ﬁfonsi\gdﬁgﬁ!g; aglaarbonell 35 15 (3%%832305%08) 37% 10% equipamentos, treinamento e | Comunicagdo Interna, crise, consultoria, auditoria,
S software) pesquisa, publicacdes = 7%
%‘;gg‘;’fm (SPeapitale 4995 | Fernanda Franco 25) | 42129) (21'19”2%03%“6) 9% 10% Instalaghes, equipamentos e | |- g0%; Clipping = 25%; Publicagdes = 15%
’ Wandick Donett e Bete o o = =66%; Comunicagdo interna = 4%; Internet = 10%;
Word Brasil (SP) 1995 Carrigo 32(25) |44 (42) 1 1.795.226 3% 10% Instalagdes (N/D percentual) Publicagdes = 17%
. . ’ 5a 7% do Faturamento Bruto
Grecco (SP) 2002 gggf Za?:rr::{aiggnemos € |32(40) | 23 (20) 25570%%00%00) 15% Cgi?tci:/rgento (Instalagdes, equipamentos, | Publicagdes = 70%; Internet = 20%; Al = 10%
9 e P treinamento e software)
~ ) Al =60%; Comunicacao Interna = 9%; Evento s=8%;
ADS (SP) 1971 | Ingrid Rauscher 30(26) | 33(28) | 4.033.000 |9% 10% Lfgﬁ;?ggﬁ;ewamemm € | Internet = 6%; Media Training = 5%; Crise, consultoria,
auditoria e publicagBes = 12%
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“Certas correntes de opinidao que chegam a influenciar
o negocio de clientes se passam quase exclusivamente na blogosfera”

A relevancia da web € inegavel,
tanto como ferramenta de apoio,
quanto como geradora de novos
negocios. Mas alguns acham difi-
cil o cliente dar a ela importancia
para gerar receita. A comunicacao
interna tem se destacado nos
clientes. No entanto, nem todas as
agéncias ja tiram proveito disso. E
relacdo com investidores? E muito
incipiente ainda nas agéncias.

Para Paulo Andreoli, da Andre-
oli/MS&L, “sem duvida, a web é
uma nova midia, mais rapida, mas
nao téao precisa. Ela ja tem grande
relevancia na comunicagao corpo-
rativa e tende a ter cada vez mais.
Mas vemos muitos lancamentos
de produto de web mais por
modismo do que por conteddo.
E muito mais do que uma ferra-
menta para aumentar a receita.
N&o lancamos nenhum servico
novo em decorréncia da web. Fa-
Zemos o que precisa ser feito com

ela: entendé-la e trabalha-la como
midia importante. Nao estamos
langando produto de prateleira
com a web. Para nés, elatem uma
relevancia muito maior”

Angélica Consiglio, da Planin,
ressalta 0 momento de grande
transformacao que vive o mercado
de comunicagado no Brasil: “De
simples assessorias de imprensa
hoje as empresas estdo ofere-
cendo servigos de comunicagao,
de forma mais ampla. A internet
j& mudou e ird mudar ainda mais
a forma como as pessoas se
relacionam e como elas intera-
gem com funcionérios, clientes
e formadores de opinido. A web
deixa de ser o fim para ser o meio
e existem novas oportunidades de
interacdo e de oferta de servicos
para atender as novas demandas
dos clientes”

Ja Marco Antonio Sabino, da
S/A, acha que “todo mundo esté

tateando com a web. Quem pensa
em crescer estd muito atento a
ela. Estamos investindo um bom
dinheiro, mas ela ainda nao esta
dando lucro para ninguém. Sinto
demanda das empresas. Agora
mesmo estamos disputando uma
concorréncia numa entidade de
classe da industria, cujo projeto
€ ‘como atuar com as questoes
sociais?’. Esse mercado tende a
crescer, mas, da mesma forma
que se criou uma cultura de rela-
¢&o com aimprensa —no passado,
o cliente ndo entendia como era
essa relacdo —, todos nds estamos
aprendendo como é arelagdo com
0 internauta e a Abracom esta
ajudando muito nisso”

Ederaldo Koza diz que “a im-
portancia da web é tal que hoje ela
representa bem mais que um nu-
mero no orcamento. Ha trabalhos
estratégicos de conteldo para as
empresas, sobretudo sobre mer

cado e seus consumidores, que
séo feitos 100% via web. Em pou-
co tempo, qualquer consumidor
pode fazer um estrago naimagem
de qualquer corporacéo. Por essa
razéo, ha mais de dois anos busca-
mos solugdes que aliem conteldo
e tecnologia. Essa & uma drea em
gue apostamos para 0s proximos
anos. Quem se preocupa com
imagem estd de olho no que
acontece nas redes sociais, seja
em locais como o Orkut ou My
Space, seja em blogs”

Sérgio Motta Mello considera
a légica digital decisiva na con-
cepcao do Grupo TV1: “Fomos
pioneiros no Brasil na internet e
isso acabou influenciando todas
as nossas operacoes e investi-
mentos. Hoje todos os nossos
negécios tém uma base digital
muito forte, o que garante agilida-
de, organizagao, confiabilidade,
segmentacao, personalizagao e

inteligéncia as nossas acoes e
projetos”

Maristela Mafei, do Grupo Mé-
quina, lancou no inicio de 2008 a
Maquina\Web e teve receptividade
muito boa: “Vendemos produtos
na &rea de monitoramento e,
principalmente, gestdo da comu-
nicacao voltada para comunidades
sociais, sites de relacionamento e
blogs. Determinadas correntes de
opinido que chegam a influenciar
fortemente o negdcio de alguns
clientes se passam quase que
exclusivamente na blogosfera. E
um setor muito promissor”’

O Grupo RMA, ressalta Mar-
cio Cavalieri, apresentou como
grande novidade em 2008 o
lancamento da empresa Polvora,
especializada em midia social.
“Ao lancar a Pélvora, em julho, o
objetivo foi ampliar o espectro de
servigos oferecidos a nossa base
de clientes e ao mercado em ge-

ral, com um produto especializado
em web e midia social, cujo de-
senvolvimento, nos Ultimos anos,
mostra-se inquestionavel”

“Para um jornal impresso
e um online, que sao
iguais, o cliente nao paga
o mesmo valor, mesmo
explicando que o volume
de trabalho é o mesmo”

Kiki Moretti credita a web
“toda a relevancia do mundo.
Como ferramenta, ndo se vive
nem se trabalha sem ela. Para o
crescimento da empresa, € a de
maior oportunidade de negécios
e 0 setor que mais cresce na In
Press. A gama de servigos é in-
finita. Este ano destaco as salas
de imprensa virtuais, 0s hotsites
para eventos e o0 monitoramento
das redes sociais. Outro produto

que vem tendo 6tima aceitacéo
€ o gestor.com, ferramenta de
gestdo de departamentos de
comunicagao”

Para Marta Dourado, “além
da maior gama de projetos de
comunicacao integrada, uma das
tendéncias que se consolidaram
em 2008 foi a de valorizagdo do
ambiente de internet como canal
efetivo de interacdo e relaciona-
mento. A Fundamento Digital
nasceu da forte demanda. Nao
bastava, no entanto, prover fer
ramentas como blogs e hotsites.
Era preciso entender esta nova
dindmica social. Para isso, em
vez de criar apenas uma divisdo
de servicos, capacitamos todos
0s nossos profissionais a atuar
junto ao publico-alvo dos clientes
na web. Vimos também este ano
maior reconhecimento do novo
papel da drea de comunicagao na
busca das empresas por uma atu-

acao de fato sustentavel. Evento
que realizamos no inicio do ano, na
Bovespa, mostrou que, na visao de
grandes empresas como Vale, Itau
e CPFL, cabe aos comunicadores
o papel de construir, preservar e
nutrir a reputacéo corporativa, o
que exige transparéncia no diélo-
go, consisténcia na atuagao e nos
valores e inclusdo de todos os
Stakeholders neste circulo”
Vania Gracio ¢ Melissa Sayon,
da Singular Comunicacao de
Resultados, acreditam que as
agéncias terdo de se adequar a
nova midia no sentido de deixar
passar os modismos, para depois
retornarem de maneira consis-
tente ao seu core business. Para
elas, “nédo é factivel que parta de
uma assessoria proposta de di-
vulgacéo para blogs ou grupos de
discusséo. E papel da assessoria
agir como consultoria e identificar
0 que estd sendo dito nas redes
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sociais de forma a auxiliar o cliente
amelhorar seu produto ou servico,
ou mesmo resolver problemas
pontuais. Em casos extremos vale
até um posicionamento transpa-
rente da empresa perante essas
comunidades, mas jamais usando
a estratégia de ludibriar o consumi-
dor, colocando o posicionamento
na boca do que seria uma pes-
soa comum. Marca se constréi
com uma politica consistente
de qualidade, quando o préprio
consumidor tem coisas boas para
contar, e ndo pagando uma equipe
de anénimos para promover as
marcas na web, até porque em
larga escala ficarad carissimo. As
assessorias deverao ter cada vez
mais um perfil de consultoria. O
cliente, por sua vez, devera estar
maduro para entender que novas
midias ndo demandam apenas
novos modelos de divulgacéo e,
sim, transparéncia’’

Na Burson-Marsteller, de Fran-
cisco Carvalho, “"a web é muito
especial. Serd o principal driverde
crescimento do nosso mercado. A

imagem digital esta se tornando a
imagem dos nossos clientes. Esse
trabalho de gerenciar a reputacao
dos clientes no espaco digital é
uma coisa fantastica. Mas esta-
mMos na versao Beta dessa historia,
pois nao temos uma literatura
pronta a respeito. Nos ultimos
trés anos, criamos uma estratégia
mundial, a DIGS (Digital Integrated
Global Strategy), que vem nos
guiando para fazer com que a Bur
son seja cada vez mais integrada e
preparada para oferecer um amplo
leque de disciplinas em qualquer
parte do mundo. Nosso desafio
é fazer com que toda a agéncia
seja digital. Contratamos uma
estrategista digital, que j& esta
atuando no Brasil e na América
Latina. Criamos uma plataforma
de monitoramento da midia social,
chamada e-radar, e j& fazemos
programas de monitoramento e
relacionamento na midia social”
Ciro Dias Reis, presidente da
Abracom e da Imagem Corporati-
va, reconhece que, "no geral, as
questoes digitais ainda sdo uma

fonte limitada de receita paras
as agéncias. Mas esse percen-
tual cresce a cada més. A esse
movimento corresponde uma
expansao das oportunidades de
trabalho, nas agéncias, para pro-
fissionais do mundo digital”

Para Gisele Lorenzetti, “a web
¢ plataforma para relacionamento
com stakeholders. Nao tem como
prescindirmos dela e nao tem
como nédo estudarmos a melhor
forma de utilizd-la. E isso que
temos feito com a divisdo LVBA
Interativa”

Mariana Trindade, da Darana,
toca num ponto nevrélgico: “Os
clientes resistem em pagar um
bom fee para servicos de web. Por
exemplo, para um jornal impresso
e um online, que séo iguais, o
cliente ndo paga o mesmo valor,
mesmo explicando que o volume
de trabalho é o mesmo. Parece
que o papel tem importancia muito
grande. Da mesma forma, o clip-
ping. Jornal impresso tem valor
maior, mesmo que seja veiculo de
vendas baixas”

Ja Helio Doyle diz que “a\WHD
resolveu, no planejamento para
este ano, investir mais nesta area.
Mas os resultados ainda nao sao
0s que queremos’ Carina Al-
meida, da Textual, vai na mesma
linha: “Esta crescendo, mas ainda
distante de servicos de relagoes
com a imprensa, por exemplo”

Rosana Monteiro, da Ketchum,
acha que a web tem “tremenda
relevancia. Como ferramenta de
apoio, nossa dependéncia para
pesquisa e informacéo é enorme.
Até como ferramenta de relacio-
namento e prospeccao, redes
sociais como o LinkedIn j& estéo
sendo bastante usadas. A grande
oportunidade esta na oferta de
servicos de comunicacao digital
interativa, um grande desafio. Ao
mesmo tempo em que clientes
temem a perda do controle de
informagdes sobre eles na web,
0s consumidores — inclusive os
B2B - estdo adotando as ferra-
mentas de busca na net. O papel
das agéncias é ajudar os clientes
a navegar nesse novo espaco,

através da criacéo de sites, blogs,
podcasts etc. e monitorar o fluxo
das informagodes sobre as empre-
sas na net”

Joao Rodarte consideraa CDN
Interativa “uma das empresas
mais promissoras dentro do gru-
po, porgue a webtem linguagem e
interferéncia nos processos como
um todo. Um exemplo € a eleicao
americana. Todos os analistas sao
unanimes sobre o papel que ela
exerceu ndo so na arrecadacao,
mas na propagacao das idéias e na
formacéo da imagem do candida-
to. Se aplicarmos a lei da imprensa
escrita para a web, sem nenhuma
traducéo, o risco de errar é grande.
Fazemos pesquisa de como o usu-
ario vé e usa 0s meios de comu-
nicacdo. Uma coisa é muito clara:
todo mundo percebe a agilidade
da web e dé nota dez. Mas sabe
que a confiabilidade é pequena.
Justamente por ser muito rapida,
erra mais. Entao, dizer algo contra
na web nao tem a mesma credibi-
lidade de um jornal ou revista. O
importante na web ¢é a agilidade e
a grande influéncia na juventude.
Entédo, ndo da para fazermos um

projeto sem considerar a web.
Ao contréario: devemos trabalhar
para extrair dela o melhor para os
projetos. Ela ndo é importante sé
para venda, mas também para a
imagem e a reputagao’

“Temos olhado mais
para o empregado como
individuo que age e reage,
que vive num mundo
onde os vinculos estao em
permanente revisao”

Além da web, a comunicacao
interna & uma oportunidade para
novos negdcios, mas, apesar
de mais destacada nos clientes,
nem sempre é desenvolvida pelas
agéncias.

Gisele Lorenzetti acredita que
a “comunicacao interna é o grande
desafio do século. Como falar, que
linguagem praticar, que midias uti-
lizar sdo questdes desse setor da
comunicacdo ainda com poucas
respostas assertivas. Temos exe-
cutado projetos, procurando sair
do lugar comum e olhando mais
para o empregado como individuo

gue age e reage, que vive num
mundo onde os vinculos estao
em permanente revisdo. O vinculo
do empregado com a organizagao
hoje ¢é diferente de dez anos atras
e serd mais diferente ainda em
cinco anos”

Paulo Andreoli, da Andreoli/
MS&L, enxerga na comunicagao
interna “uma coisa interessante.
Em geral, os funcionarios dizem
que a empresa nao informa o que
eles tém que saber e a empresa,
que eles nao sabem o que se
passa na companhia. Cuidei de
comunicagéo interna quando era
diretor do Grupo Estado e adotei I3
um procedimento muito simples.
Quando quer se comunicar, a em-
presa nao precisa necessariamen-
te criar ferramentas atraentes para
captar a atencao do funcionério. A
atribuicdo de cada um dentro da
empresa € saber das questoes de
interesse da empresa e a obriga-
cdo da empresa € informar com
transparéncia o que é de interesse
do funcionério. Nao preciso colo-
car no jornalzinho interno o time
de futebol e o aniversariante do
més. Eu tenho que fazer o papel

da comunicacéo, dizendo o que
a empresa esté fazendo e o fun-
cionério tem obrigacdo de saber.
Se nao souber, ele nao interessa
como funcionério. As empresas
tém essa coisa de querer agradar
o funciondrio. Se ganha bem, ele
tem dinheiro para pagar ginasti-
ca, alimentar a familia, garantir a
educacao e a saude dos filhos e é
com isso que a empresa tem de
se preocupar. No ambito da comu-
nicacdo, ela tem que comunicar
seus objetivos, pagamentos, im-
postos. E se ela for acusada, tem
que ser transparente e informar
os funcionérios. Entdo surgem os
modismos, criam-se produtos de
comunicacgao para ganhar dinhei-
ro. Para mim, é muita hipocrisia e
pouco resultado. Nosso negocio
nao € hipocrisia. E inteligéncia”
Joao Rodarte, do Grupo CDN,
acha a comunicacao interna muito
importante j& a partir da escala:
“Hoje, vocé tem grandes empre-
sas com 80 mil, 150 mil funcion&-
rios. Sdo como cidades. Jé é dificil
falar com 200 pessoas, imagine
com 100 mil. O empresério deixou
de ver que comunicagao interna €
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o mural, arevista. Evidentemente
que mural e revista ajudam, mas
sdo meios. Comunicacgdo interna é
muito mais. Como falar e interagir
com esse publico? Vocé tem que
desenvolver uma série de pro-
cessos dentro da empresa para
que a comunicagao ocorra € af a
comunicagao interna é cada vez
mais demandada. Porque se vocé
tem um exército de 100 pessoas
falando mal da empresa, a proba-
bilidade de uma boa imagem la na
frente é muito remota’’
Francisco Carvalho diz que a
Burson-Marsteller “tem trés clien-
tes nessa area, de franca expanséo.
Essa crise de empresas que se
lastrearam em derivativos demons-
trou que ainda existe uma falta da
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comunicagao com os stakeholders.
Ou seja, a drea de Rl ainda esta
muito focada no profissional de
RI que, com certeza, é mais com-
petente, mais capacitado para se
relacionar com investidores e com
analistas do mercado. No entanto,
as empresas tém de se conscien-
tizar de que esse Rl precisa de um
profissional de comunicacao, que é
0 mais qualificado para ajuda-loa se
comunicar com a imprensa e com
stakeholders e que ficaram a ver
navios. Foi gerada mais confuséo
do que esclarecimentos na crise.
Hoje, dizem, o novo mercado da
Bovespa é mais rigoroso do que
a regulamentacao nos Estados
Unidos e exige transparéncia,
ética e equidade. E esse exercicio

de transparéncia, ética e equidade
exige que o profissional de comuni-
cacéo esteja ali na mesa, ajudando
a decidir”

A Andreoli/MS&L, de Paulo
Andreoli, faz muito RI: “E uma
expertise que exige elevada qua-
lificacdo técnica dos profissionais.
Fomos contratados pelo escritério
de Londres e fizemos um trabalho
muito interessante para a Mittal"

No segmento de RIl, um dos
mais fortes dentro da Press a
Porter, até por forca da formacao
e da experiéncia profissional de
Claudia Reis, a comunicacao,
segundo ela, vai ganhar ainda mais
relevancia com a crise: “A questao
€ que muitas organizacdes que
entraram no mercado de acodes

nesses Ultimos anos esqueceram
a comunicacao. Fizeram os /POs,
mas nao priorizaram como deve-
riam fazer a comunicacdo com
os investidores. Com a crise, se
fecharam ainda mais, sofrendo
nas cotacdes de suas acbes 0s
efeitos dessa postura. Ja as que
tém consciéncia da importancia
estratégica da comunicagdo, em-
bora também sofram, conseguem
neutralizar parte dos danos, me-
diante agdes vigorosas e efetivas
de comunicacao com o mercado,
inclusive antecipando-se aos pro-
blemas. Essas empresas muitas
vezes perdem em rentabilidade no
curto prazo, mas ganham e muito
no longo prazo com credibilidade
e reputacao”

SETOR PUBLICO

“Nunca antes neste Pais houve uma concorréncia como a da Secom”

Esta frase ndo é de nenhum dos
entrevistados, mas caberia muito
bem na boca do presidente Lula.
Ela reflete uma verdade: apesar de
algumas criticas, a concorréncia
da Secom foi um marco para as
agéncias de comunicacédo, néo
apenas por ter separado esse
mercado daquele da publicidade,
como também porque abriu um
potencial enorme, com novas
licitacbes que devem comecar a
ocorrer.

Segundo Helio Doyle, da\WHD,
foi “uma excelente idéia mal exe-
cutada. A Secom partiu de uma
premissa correta, mas fez um
edital extrema e desnecessaria-
mente complexo. E arcou com os
Onus das acoes na Justica. E acho
que poderia ter dividido a conta
em duas”

Por isso, ele ndo nega o inte-
resse, mas reconhece que “néo é
facil. Ha licitagbes cujos resultados
ja sabemos antes, em funcgédo das
conexoes politicas dos ministros,
por exemplo. Entdo nao entramos,
porque vamos perder tempo e
dinheiro. Outras licitacdes sao
apenas para que a agéncia forneca
profissionais que o érgao esta im-

pedido de contratar. Nessas tam-
bém nao entramos, até porque em
muitos lugares os dirigentes dos
orgéos é que dizem quais profis-
sionais devem ser contratados. As
licitacbes por pregao eletrénico
também sao complicadas porque
ndo se faz nenhuma exigéncia
técnica e ganha o menor preco. Ja
ha muitos casos de agéncias que
ganharam pelo menor preco e ndo
deram conta de prestar o servigo.
Vou ser franco: licitacdes nao ga-
rantem nenhuma transparéncia,
como regra geral. Entao, fica dificil
trabalhar para o setor publico”

Mais do que falar da concorrén-
cia da Secom, Tom Camargo, da
FSB, prefere destacar o contrato
que a agéncia conquistou no
Ministério da Saude, numa prévia
do que seria depois a licitacdo da
Secom. "“Foi disputadissima e
abriu caminho para a proépria licita-
cao da Presidéncia da Republica e
outras ja realizadas ou que estéo
a caminho”

Francisco Carvalho, da Burson-
Marsteller, ressalta o fato de que,
“pela primeira vez o governo brasi-
leiro teve uma iniciativa muito pro-
fissional de licitar comunicacéo, da

forma mais cuidadosa possivel,
ouvindo o mercado, fazendo uma
prévia, tirando todas as duvidas
e deixando muito transparentes
todos os topicos. Isso é um esti-
mulo para que entidades e 6rgaos
governamentais, em todos os
niveis, passem a licitar RP asses-
soria de imprensa e comunicacéo
empresarial com empresas espe-
cializadas, e ndo como era feito
até ha pouco tempo — e ainda vem
sendo feito de alguma maneira —,
aberto a qualquer tipo de atividade
de comunicagao, permitindo a
outro tipo de empresa fazer uma
terceirizacdo nessa area. Embora
tenha um vencedor, toda a in-
dustria vai se beneficiar porque o
governo, a partir de agora, vai usar
como benchmarking a licitacéo da
Secom”

Kiki Moretti, da In Press Porter
Novelli, lembra que “o governo
agora precisa contratar por meio
de licitacdes proprias para 0 N0sso
setor. Estao previstas 17 licitacoes
somente no Governo Federal. E
a maior oportunidade do setor
hoje”

Paulo Andreoli conta como
a Andreoli/MS&L participou da

concorréncia: “Senti da parte da
Secom uma lisura no processo
0 tempo todo. Fomos excluidos
pela capacidade de atendimento.
Me surpreendeu porque, das
agéncias internacionais, a MS&L
€ a que mais tem escritérios no
mundo. Provavelmente, houve
uma interpretacdo de que os
cases que apresentamos néo
eram correlatos. Achei melhor
nao discutir. A postura nossa foi
de respeitar a decisdo porque
se ndo estarfamos polemizando
com o governo que abriu a con-
corréncia, uma atitude louvavel. E
também estariamos brigando com
colegas do mercado. Seria muito
mais elegante nos isolarmos do
processo, embora talvez ndo téao
bom financeiramente”

José Luiz Schiavoni e Ro-
naldo Alves de Souza, da S2
— e praticamente todo o setor —,
estdo animados e otimistas. “E
estimulante ver que o governo fe-
deral entendeu que comunicagao
institucional é importante e que
ha um setor qualificado, maduro
e capaz de dar suporte as suas
demandas. E € ainda mais estimu-
lante saber que temos pela frente
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uma tremenda avenida, sobretudo
se considerarmos que em paises
desenvolvidos, como os Estados
Unidos, os contratos com a area
publica representam perto de 50
a bb% da receita total do setor de
RP" assinala Schiavoni.

“Se vocé ganha uma
concorréncia do Ministério
do Turismo, com a Marta
Suplicy, e uma da Prefeitura
de Sao Paulo, vai lidar
nas duas instancias com
informacoées confidenciais.
Como vocé concilia isso?”

Campo ainda inexplorado pela
maior parte das agéncias, o setor
publico — as contas de governos,
de empresas publicas e de outras
instituicbes dos Trés Poderes — ja
conta com uma pequena presen-
ca da S2, que fechou nos ultimos
anos alguns contratos na area. A
agéncia acompanha com atencéao
0s movimentos do segmento e
quer se planejar para logo comecar
a freqlientar com maior intensidade

as grandes concorréncias. Por en-
quanto, continua com foco na érea
privada. “Alids, acho importante
frisar que, apesar do cenério de en-
colhimento da economia mundial,
a prospeccao na nossa area Nao
caiu. Ou seja, 0 mercado continua
comprador’ relembra Souza.
Antonio Salvador Silva, da
CDlI, diz que a concorréncia “traz
um alento muito grande para o
segmento, pois abre um novo ca-
minho e amplia as oportunidades.
Com o exemplo dado pela Secom
€ com O rigor com gue agora o
TCU tem analisado as contas do
governo, sobretudo no campo
da comunicacdo, em funcéo do
fatidico episédio do mensalao,
protagonizado pelo publicitério
Marcos Valério, a tendéncia é que
essa pratica se espalhe por toda a
gestao publica, abrindo um campo
antes inimaginavel para as agén-
cias. Sé para lembrar, licitagoes na
area de comunicacao institucional
praticamente nao existiam na area
publica, que sempre se limitou a
fazer concorréncia para propagan-
da. Os valores correspondentes

ao trabalho de comunicagéo ins-
titucional e de RP sempre foram
embutidos nesses contratos,
permitindo as agéncias de propa-
ganda contratarem para fazer esse
trabalho, de forma quarteirizada e
sem licitacdo, as empresas que
quisessem, sendo comissionadas
por isso. Com o procedimento da
Secom, isso acaba’

Sérgio Motta Mello, da TV1,
concorda, pois se 0 segmento
das agéncias hoje comeca a se
beneficiar de uma nova postura
em relacdo ao setor publico, de um
lado, deve isso a agao institucional
da Abracom, que, desde que foi
criada, sempre considerou a atu-
acdo nesse campo como uma de
suas prioridades; e, de outro, as
mazelas provocadas no ambiente
politico pelo mensalao e por Mar
cos Valério. Desde entdo, o que
era pratica comum (licitacoes e
contratos guarda-chuva com agén-
cias de publicidade) vem sendo
guestionado peloTCU, que defende
abertamente maior transparéncia
e licitagdes especificas para cada
uma das areas demandadas, muito

diferente de antes: “O caminho
esta aberto e cabe a ndés cuidar
para que ele seja vitorioso e ajude
no crescimento do setor”

Ja Marco Antonio Sabino, da
S/A, tem “uma visao dubia disso.
De um lado vejo o processo mais
transparente e abrindo um novo
mercado. Em tese, todo mundo
tem a oportunidade de apresentar
proposta e que ganhe o melhor.
O processo da Secom foi bom,
transparente, correto. Teve briga,
foi para a Justica, tudo dentro da
legalidade. N&o vi nenhuma saca-
nagem no processo. Outra coisa
€ um raciocinio que ja desenvolvi
com algumas pessoas. Mais uma
vez, Nao sou voz maijoritaria. Por
exemplo, vocé presta um servico
para o Ministério do Turismo e
a ministra é a Marta Suplicy. A,
vocé disputa uma concorréncia
para a Prefeitura de Séao Paulo.
Imaginemos que vocé ganhe as
duas. Vai lidar nas duas instancias
com informacdes confidenciais.
Como vocé concilia isso? Eu acho
ainda que a funcédo nossa depende
muito da relacao pessoal com o

cliente. Tenho duvida se a tal lei
das licitacoes, a 8666, deveria
valer para o nosso setor. Ela é
boa, de um lado, porque abre um
mercado que é virgem, e que,
se a licitagao for transparente,
pode ser acompanhada. Mas, ao
mesmo tempo, tem um grau de
subjetividade no nosso trabalho
que ainda nao foi resolvido”

Sabino faz questao de esclare-
cer que a S/A Sabino e Associados
“tem cliente na area do governo
e participa de um processo de
cadastramento na Prefeitura de
Sdo Paulo. Somos cadastrados
para atender a Prefeitura”

Para Ciro Dias Reis, presidente
da Abracom e da Imagem Corpo-
rativa, “essa licitacao é altamente
positiva. Representa o inicio de

um processo de ampliacao de
um mercado tradicionalmente
pouco acessivel as agéncias. E é
relevante pelo entendimento do
potencial de contribuicdo que o
setor tem a oferecer na gestao
da comunicacao de governos e de
empresas publicas”

Rosana Monteiro, da Ketchum,
ressalta ter sido a primeira vez que
o governo federal abriu concor
réncia para contratacdo de uma
agéncia de RP para cuidar da ima-
gem do Pais no exterior: “Foi um
fato histérico. Minha opiniao é que
esse exemplo vai ser seguido por
governos estaduais e por minis-
térios, além de outras empresas
publicas e mistas”

Katia Cubel, da Engenho, achou
muito positivo a Secom criar essa

0 melhor caminho_
entre o fato e a noticia.

* Comunicacao de Governo
* Relagdes com a midia
* Planos de comunicacao
* Agenda de oportunidades
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possibilidade para uma agéncia
brasileira, mas lembrou: “Embora
no governo FHC ja tenha havido
uma questao parecida, na época
da Copa do Mundo na Franca. Foi
inclusive o Grupo CDN quem fez
esse trabalho 14 fora” Ainda sem
haver, na época de sua entrevista,
a decisao definitiva de que o Grupo
CDN também vencera desta vez,
ela complementou: “Espero que
a agéncia vencedora se empenhe
em fazer esse trabalho muito bem
feito para nao perder terreno para
empresas estrangeiras”

Joao Rodarte também pres-
tou este depoimento antes de o
Grupo CDN ter sido oficialmente
declarado vencedor: “Nos Estados
Unidos, o governo é um forte com-
prador de RP e no Brasil, ndo. Eu
acho que esse mercado amadure-
ceu com o novo governo. Primeiro,
passou a fazer concorréncias
diretas, o que & muito importan-
te. Depois, esta contratando as
agéncias. Para nés, por exemplo,
pode ser o primeiro contrato com
o governo. Os nossos concorren-
tes ja tém vaérios”

Para Emerson Figueiredo, o

trabalho da Fator F paraa campanha
de Gilberto Kassab “foi marcante
e pode influenciar na geracédo de
outros negdcios, pois, mesmo
jovem, a agéncia acabou se creden-
ciando como uma das mais bem
preparadas nesse campo, seja pelo
trabalho dos socios no Governo
Alckmin, como executivos, seja
pela participacdo na campanha do
prefeito eleito, como contratados”
E enfatiza: " Quem trabalha em go-
Verno ou numa campanha [political
aprende a conviver 24 horas por dia
com a crise e com isso adquire uma
bagagem Unica, que pode depois
ser aplicada nas mais diferentes
situagcoes”

Mesmo com boa vocacéo para
a prospeccao, o Grupo RMA ainda
nao se decidiu a entrar no setor
publico, relata Marcio Cavalieri.
“Hoje, nos concentramos em B2B
e B2C, atuando com parcerias in-
ternacionais na América. A exem-
plo de vérias outras agéncias, néo
descartamos a possibilidade de
criar, mais a frente, uma outra
bandeira, para atender contas que
hoje ndo cabem na atual carteira,
por conflito de interesses”
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Quanto a participagdo no seg-
mento publico, Claudia Rondon,
da RP1, diz que com a concorrén-
cia da Secom decidiu olhar com
mais carinho o setor, mas que esta
por enquanto na fase de adquirir
experiéncia, pois acredita que ela
tende a ser uma boa oportunidade
de negécios no futuro.

“Quem trabalha em
governo ou campanha
[politica] aprende a
conviver 24 horas por
dia com a crise e adquire
bagagem unica, que pode
ser aplicada nas mais
diferentes situacoes”

Para Angélica Consiglio, “a
concorréncia do governo na érea
de comunicagao iniciou um alerta
para vdrias agéncias, em virtude
do tamanho e das caracteristicas
do budget (em ddlar). Porém, se

analisarmos friamente, séo poucas
as concorréncias do governo que
valem a pena e que, de fato, sdo
significativas. Esta semana viuma
concorréncia, por exemplo, na qual
cinco agéncias apresentaram um
custo de R$ 50 mil e quem ganhou
foi uma empresa com orcamento
de R$ 8 mil. Pergunto: como
pode? Na Planin Worldcom, todos
os funciondrios sdo registrados,
tém plano de saude, vale alimen-
tacédo e bonus”

Ao contrério da grande maioria,
varias agéncias nao se entusias-
mam com o setor publico. Gisele
Lorenzetti diz que ele “nao é o
foco principal de trabalho para a
LVBA. Sentimos que temos voca-
¢ao para a iniciativa privada e para
entidades privadas”

Ja Claudia Reis desconversa e
diz que € uma area que nNao se co-
aduna com sua filosofia de butique
e de trabalho de longo prazo feito
pela Press a Porter.

Thilde Rocha também néo

titubeia: “N&o €, e nunca foi, da
cultura da Link trabalhar com o
setor publico. Achamos um merca-
do dificil, muito volatil e um tanto
inadimplente”

E Katia Cubel corrobora: “"A
Engenho néao trabalha para o
setor publico. Consideramos um
grande e importante fildo, mas ndo
temos interesse em atuar nesse
segmento’

Ederaldo Koza diz que a Linhas
& Laudas trabalha para o setor
publico: “E um mercado exce-
lente, em expansédo. Nao dé para
avaliar o mercado como um todo,
pois na area publica trabalhamos
com clientes com caracteristicas
completamente distintas”

Fabio Cunha informa que a
Del Mondo ja trabalhou, “mas
atualmente ndo temos nenhum
contrato (na area publica). Sao
jobs dificeis, por serem realiza-
dos por licitagbes na maioria das
vezes equivocadas, 0 que nao
dé seguranca de continuidade e

nao compensa os investimentos
em pessoal, treinamento e infra-
estrutura”

A In Press Porter Novelli, de
Kiki Moretti, “tem interesse no
setor publico e tem participado
de licitacoes. J& estamos traba-
lhando para a Caixa Econdmica
Federal, Petrobras e ABDI [Agén-
cia Brasileira de Desenvolvimento
Industrial], ligada ao Ministério do
Desenvolvimento”

Maristela Mafei conta que
o Grupo Méquina “atualmente
trabalha para a Embratur e acaba
de vencer a licitacdo de andlise de
midia e métricas de uma impor
tante instituicdo, a ser divulgada
em momento oportuno (N.R.:
pouco depois desse depoimento,
a empresa divulgou ter vencido a
concorréncia do Banco Central).
Estamos notando uma tendéncia
de forte crescimento do mercado
nesse setor”

"Com a licitagcdo da Secom,
ha uma nova sinalizacéao e todo o

esforgo do setor, a partir de agora,
€ que essa mesma iniciativa migre
para todo o Governo Federal, go-
vernos estaduais e municipais e
também para os poderes Legislati-
vo e Executivo, segundo Antonio
Salvador Silva, da CDI.
Francisco Carvalho diz que a
Burson-Marsteller “participou da
licitacdo da Secom e foi finalista.
Sempre que houver uma licitagao
profissional, bem construida,
como a da Secom, seremos os pri-
meiros a participar e a incentivar’
Segundo Patricia Marins, “em
2008, comegamos a atuar forte-
mente nesse segmento depois
que vencemos uma licitacdo do
Ministério Publico para treina-
mento de porta-vozes. Feita pelo
modelo de ata de registro de pre-
¢os, ela nos abriu outras portas no
segmento governamental, e sera
exatamente este 0 nosso principal
foco para 2009: o desenvolvimen-
to da area de treinamentos para
o setor publico. Entendemos
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que, para ampliar os servicos de
comunicagao na éarea publica, €
necessario primeiramente sensi-
bilizar os gestores publicos sobre
a importancia estratégica da co-
municacéo. Ai esta a importancia
de desenvolver treinamentos e
palestras para esse publico. De
modo geral, esse € um mercado
ainda em desenvolvimento. Per
cebemos que alguns servigcos de
comunicagao realizados no setor
privado ainda séo novidades para o
segmento publico. A dindmica da
area publica é completamente di-
ferente da privada. Para atender o
setor publico, a Oficina da Palavra
se especializou na area de treina-
mentos de comunicacdo. S6 neste
ano, aplicamos mais de 40 cursos
para gestores publicos”

Helio Doyle, da WHD, nao
nega o interesse, mas ressalva:
“Vou ser franco: licitagcdbes nédo
garantem nenhuma transparéncia,
como regra geral. Entao, fica dificil
trabalhar para o setor publico”

Carina Almeida, da Textual,
destaca: “Participamos da con-
corréncia da Secom e estamos
participando de outras. Tem sido
uma excelente experiéncia. E um
mercado potencial importante,
que estamos olhando com mais
atencao”

As agéncias poderem participar
diretamente das concorréncias €
um estimulo a mais, de acordo
com Ingrid Rauscher, paraa ADS
ter interesse no setor publico: “E
um mercado com grande potencial
de crescimento para o setor”

Luciana Gurgel lembra que “a
Publicom tem um histérico bem
sucedido de trabalho para o setor
governamental. Nosso primeiro
cliente nesta area foi o Instituto
Nacional de Céncer. Fomos con-
tratados em 1996 para estruturar
a area de comunicagdo, que nao
existia, € passamos quase dez anos
apoiando o Inca em diversas éareas,
como assessoria de imprensa e co-
municacao interna. Ha varios anos

temos contratos com a Petrobras,
conquistados nas licitacoes que
a estatal promove. Atualmente
SOMOS responsaveis pela asses-
soria de imprensa em Sao Paulo
e Regido Sul, com uma equipe de
quatro profissionais, e finalizamos
recentemente a edicdo e coorde-
nacéo editorial do relatério anual
da empresa, em trés idiomas, e do
balanco social e ambiental”
Mariana Trindade ¢ franca ao
revelar que a Darana trabalha para
o setor publico, “mas sempre atra-
vés de agéncias de publicidade.
Fazemos diversas publicagbes”
Ricardo Antunes, da Facto, diz
que “ninguém pode dizer que o
setor publico ndo é importante
no seu market share. J& fizemos
varios jobs para 0S governos
estadual e federal. Criamos em
2008 o maior seminario que um
governo de Pernambuco ja realizou
fora do Estado. Com o anuincio de
investimentos [para o Nordeste
estdo previstos, para 0s proximos
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SETOR PUBLICO - CONTINUACAO

15 anos, mais de R$ 10 bilhoes],
pensamos numa estratégia de
como fomentar novos negécios
nesse histérico momento pela
qual passa a economia da regiao.
Realizamos em S&o Paulo o semi-
nério Pernambuco Novo — Cena-
rios e Oportunidades para 2008,
com palestrantes do governo de
Pernambuco e de empresas que
estdo investindo no Estado. O
objetivo foi mostrar ao empresa-
riado paulista e internacional as
oportunidades de investimento
em Pernambuco e no Nordeste”
Rosana Monteiro informa que,
no Brasil, nunca trabalhou para o
setor publico: “Internacionalmente,
¢é diferente. Atualmente, a Ketchum
trabalha para o governo russo e
conseguiu uma capa daTimes, em
dezembro de 2007, elegendo Putin
[Vladimir Putin, entdo presidente
da Russia] como o Homem do

Ano.Temos interesse em participar
desse mercado, muito atraente
no sentido de que ha tudo por
fazer. As empresas privadas tém
modelos de comunicagdo muito
mais sofisticados que as do setor
publico e seria um desafio muito
interessante levar nossa expertise
também para o governo”

Joao Rodarte — sempre lem-
brando que ele disse isso antes
da divulgacéo oficial do Grupo
CDN ser o vencedor da licitagao
da Secom - afirmou que para o
governo em sia agéncia nunca fez
nada: considerando-se as empre-
sas das quais o governo faz parte,
a agéncia tem “negdécios com o
Banco do Brasil e 0 Banco Central.
E uma drea intermediéria, que tem
tradicdo mais antiga de trabalho de
comunicagao’ Rodarte compara
as necessidades de comunicacao
de uma empresa privada com

as do governo: "A empresa tem
uma linha muito mais facil e in-
dependente com quem quer se
comunicar. Ela comunica algo aqui
e chega ld no consumidor, melhor
ou pior, de forma mais organizada
ou ndo, mas chega la. E dela para
o receptor. O governo, nédo. Ele
tem adversdérios, Congresso, Jus-
tica, Ministério Publico, toda vez
que toma uma atitude, sempre
tem uma parte contraria. Entao,
a necessidade de comunicacao
do governo é muito maior e mais
complexa”

Pedro Cadina enfatiza o novicia-
do do setor na area publica: “Aqui
naVia News, temos participado de
algumas concorréncias, mas com
o claro sentido do aprendizado.
Temos conviccédo de que essa sera
uma das areas que mais crescerao
nos proximos anos para 0 NOSSO
segmento, e por isso estamos

acompanhando com atencgéo tudo
o gue acontece e fazendo algumas
incursées para aumentar nosso
know-how. Paralelamente, temos
buscado parcerias internacionais,
para fortalecer nossa atuagao e
nossa marca”

Uma vez aberto o caminho, a
demanda do setor publico vai se
consolidando a passos largos. Ja
no final de novembro, a Secom
divulgava os nomes dos finalistas
para nova concorréncia, dessa vez
na area digital: Avansys, Clic Midia
Interativa, Comunique-se, TV1,
Fbiz, Fundagao Padre Anchieta
e Grupo CDN. O contrato para
reformulacdo e manutencédo dos
sites da Presidéncia da Republica
tem valor aproximado de R$ 11,1
milhdes, duragcdo de um ano e
direito a renovacao por outros 60
meses.

PUBLICIDADE E CONCORRENTES

“Podemos prestar servicos ao marketing enquanto agéncias
de comunicacao, mas nao como substitutos da publicidade”

Prospeccao de clientes, concor
réncia da propaganda, como elevar
arentabilidade e caminhos para tri-
Ihar no futuro. A vida das agéncias
de comunicacéo nao é facil. Mas
elas provam que sangue, suor e
criatividade, em vez de lagrimas,
sdo armas que até Churchill teria
que usar hoje para vencer as ba-
talhas e ganhar a guerra.

“Nossa principal prospeccgao
esta centrada na area de treina-
mentos de comunicagao, que é
a nova unidade de negécios da
Oficina da Palavra’ conta Patricia
Marins.

Na S/A, Marco Antonio Sabino
cuida do assunto pessoalmente:
"A prospeccdo pura e simples
as vezes é até reativa. Um bom
trabalho gera repercussao e atrai
outros clientes. Na prospeccao
pré-ativa podemos crescer dentro
dos proprios clientes. E comum a
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gente entrar no cliente fazendo
assessoria e detectar, depois, que
a necessidade dele é outra”

A maioria dos clientes chega
a Linhas & Laudas, de Ederaldo
Koza, por indicacéo: “Nossa
prospeccdo tem uma premissa
ética — nao batemos na porta de
quem j& é atendido, a ndo ser que
sejamos chamados. Procuramos
identificar lacunas no mercado e
oferecer propostas que envolvam
um dos servicos que temos em
comunicacéo integrada”

Ricardo Antunes, da Facto,
segue a mesma linha: “Somente
um diretor trata da prospeccéo e a
primeira coisa que perguntamos é
se aempresa ja tem assessoria. Se
tem, nao perguntamos mais nada.
Se ndo tem, indagamos do interes-
se em nos receber ou se podemos
enviar nosso portfélio por e-mail. A
transparéncia é fundamental”

Sérgio Motta Mello desenvol-
veu o que ele chama de modelo
de cooperacao: “Uso todo o meu
aparato para construir bons plane-
jamentos e, quando possivel, gerar
negdécios para as varias unidades.
Elas sdo independentes, mas,
ao mesmo tempo integradas, e
se falam o tempo todo. Muitas
vezes, um cliente nos chama
para fazer determinada acéo e, ao
analisarmos todas as variaveis,
constatamos que ele precisa de
algo diferente. Sem essa visao
de 360° ndo conseguiriamos isso.
O melhor é que essa nova acao
pode ser realizada por uma das
unidades da proépria TV1. Temos,
por forga do perfil do grupo, a capa-
cidade de analisar as varias faces
de um problema e de oferecer o
gue na nossa Vvisado se mostra a
melhor solucdo. Nesse sentido,
cada uma de nossas empresas

€ uma potencial geradora de ne-
gécios para as demais. E estéo ai
os resultados que de certo modo
comprovam ser essa uma estraté-
gia vencedora”

“Gracas a Deus, nunca tive-
mos dificuldades para conquistar
clientes’ diz Paulo Andreoli, da
Andreoli/MS&L. “O histérico da
agéncia nos Ultimos 15 anos de-
monstra crescimento sucessivo
ano a ano. Eu conduzo a prospec-
cdo e fazemos um processo de
afunilamento, depois de identificar
as oportunidades no mercado. De
certa maneira, consigo passar a
minha experiéncia de vendedor
para alguns diretores e hoje te-
nho uma equipe trabalhando em
prospeccao. Mas ainda tenho o
orgulho de dizer que, na maioria
dos casos, somos procurados
pelos CEOs e corporacdes’

Para Andreoli, “se a empresa
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Carlos Eduardo Mestieri, 120000 Crise = 25%; Consultoria = 20%; Auditoria = 20%; Al
Inform (SP) 1975 | Roberta Mestieri e Lenon 12(12) | 8(9) (1' OO[j 000) 20% 5% N/D =15%; Pesquisa = 10%; Planejamento integrado de
Hymalaia T Comunicagdo = 10%
" f Treinamento, equipamento e | Publicagdes = 50%; Comunicagdo Interna = 20%;
0, 0
Plenarte (SP/SBC) 1987 | Anselmo Ferreira da Silva 12(12) | N/D N/D 10% 5% v Eventos = 10%: Intemet = 10%: Al =10%
) - R$ 60 mil (Instalagdes, . . ; . :
Rodrigo Barros, Cladio Viana 720.000 9 o . A =40%,; Eventos = 20%; Consultoria = 20%; Media
Intercom (PE) 1996 ¢ Lafs Godoy 12 16 600.000) 20% 20% gqoudg%?emos, treinamento Training = 10%; Crise = 10%
P Crescimento | 10% Faturamento Bruto Al =40%; Comunicacao Interna = 40%; Consultoria =
Retoque (SF) 199 | Luiz Chinam 12(10) {11(10) { N/D 30% positivo (Equipamentos e outros) 10%; Publicagbes = 10%
-~ . ’ Al =35%; Evento s=20%; Publicages = 20%; Media
Kennedy Michiles, Katiane Crescimento | 50% do Faturamento Bruto L ! ;
Aponte (PE) 2001 h B R 12 20 N/D 30% e - - Training = 5%; Consultoria = 5%; Internet = 5%;
Ribeiro e Dani Acioli positivo (Instalagdes e equipamentos Pesquisa = 5%; Clipping = 5%
1.250.000 S 10% do Faturamento Bruto =75%; Comunicagdo Interna = 5%; Media Training
Medialink (SP) 2003 | Raul Fagundes Neto 12 20 “' 210‘ 000) 3% el (Equipamentos, instalagBes | = 5%; Eventos = 5%; Consultoria = 5%; Auditoria =
o € outros) 5%; Publicagdes = 5%
. . R$ 15 mil (Equipamentos, . Dy hlieapR .
. Antonio Mafra e Marilda 650.000 ; = Eventos = 50%; Al = 40%; Publicacdes = 5%;
Textos & Idéias (SP) 1986 Duarte 10(6) |10(9) (500.000) 30% 30% foftwares, instalagdes e Curadoria Cultural = 5%
reinamento)
880,000 3% do Faturamento Bruto
Texto & Imagem (SP) 1995 | Jane Cruz 10(10) | 20(15) (700' 000) 25% 10% (Instalagdes, equipamentos e | Al=75%; Publicagdes=15%; Outros=10%
: treinamento)
- - Fran Oliveira e Ana Claudia o o Instalacdes, equipamentos, 00 PRlearE e — 00
Oficina da Comunicagdo (SP) | 2004 Proenca 10 16 N/D 35% 35% STRELE ® G Al =70%; Publicagdes = 30%
5% do Faturamento Publicacde s=45%; Consultoria = 20%; Internet =
Creative Tea ((DF) 2007 | Juliana Vida 10 9 N/D 30% 20% Bruto (Equipamentos e 15%; Eventos = 10%; Comunicagdo Interna = 5%;
treinamento) Publicidade e Al = 5%
- na ' ' 6% do Faturamento = 50%; Consultoria = 22%; Crise = 20%;
Tree (SP) 2007 g?;gzg/lg;artglms Castelo 10(6) |17(10) | N/D C[I;ES?tCiU'EemU Cgi?tci:/rgento Bruto (Instalages, site, Comunicagdo interna, media training e andlise
P P equipamentos e software) editorial = 8%
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PUBLICIDADE E CONCORRENTES = CONTINUACAO

entende a comunicacdo como
uma ferramenta estratégica para
0 seu negocio, ela ndo a subordina
ao marketing. Quando contrata-
das pelo marketing, as agéncias
entram numa ciranda perigosa.
Na hora de langar um produto, as
agéncias de comunicacdo em ge-
ral, e o préprio marketing, tentam
incorporar as relacées publicas
como mais uma ferramenta para
ampliar a exposicdo do produto.
Como o marketing tem a verba e
controla a comunicagao, as agén-
cias ficam reféns do marketing,
que pensa diferente, em resultado
de curto prazo. Entéo, as agéncias
tém que gerar volume. Por qué?
Porque alguém inventou uma
férmula burra de que vocé mede
resultado de RP em centimetro
por coluna. A agéncia aceita essa
medicdo e o CEQO passa a ser
enganado, porque, se nao sabe,
€ induzido a crer que o resultado
de centimetro por coluna é finan-
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ceiro. E jornalismo nao é resultado
financeiro. Afinal, credibilidade
ndo se compra com centimetro
por coluna”

Andreoli conclui: “No lancamen-
to de um produto, a agéncia deve
interagir com o marketing sem
renunciar ao foco estratégico do
negdcio corporativo. Mas as agén-
cias, no afa de ganhar a conta,
ficam subordinadas a uma regra
marqueteira e fazem vistas gros-
sas ao preceito da comunicacéo
corporativa, que nao é se subordi-
nar ao centimetro por coluna. As
agéncias podem prestar servigos
ao marketing enquanto agéncias
de comunicagdo, mas ndo como
substitutas da publicidade”

Sem completar ainda dois anos
de mercado, a Fator F, em termos
de carteira, vive dos contratos
alavancados pelos socios e de
indicacdes dos clientes, amigos
e profissionais que os conhecem
do mercado. “Nao deu tempo de

pensar em prospeccao profis-
sionalizada, sistematizada, mas
€ algo que certamente vamos
estudar para 0s proximos anos’,
diz Roger Ferreira.

O Grupo Maquina, de Maris-
tela Mafei, "j4 teve prospeccao
de uma maneira estruturada e
independente. Atualmente, sao
os funcionarios como um todo
que fazem as prospeccoes, cada
um dentro de suas respectivas
unidades de negdcios e de ma-
neira complementar. Acho que
conseguimos uma ‘logistica’ e
um modo de organizagao bastante
interessante nessa area”

"“Esse mercado ainda vive muito
do Ql — quem indica’ diz Almir
Freitas, da Uffizi: “E um mercado
de confiabilidade, que exige indica-
cOes da carteira de clientes. Entre-
tanto, precisamos profissionalizar,
com uma forma mais agressiva de
busca de clientes”

Segundo Kiki Moretti, “a In

‘Eil_que e'.ﬁaiba_mnh
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Press Porter Novelli tem uma dire-
toria de novos negécios baseada
em Sao Paulo. Este ano foi muito
aquecido e nem conseguimos ser
muito pro-ativos”

Para Ingrid Rauscher, da ADS,
“relacionamento e experiéncia
aliados aos nomes dos clientes e
estratégias de visibilidade, propi-
ciam uma indicacao natural. Mas,
a exemplo de outras agéncias,
estamos criando a area de Desen-
volvimento de Novos Negdcios”

Andrea Solberg diz que a
Approach “faz prospeccéo de
clientes visando principalmente a
divulgacédo de novas ferramentas
de marketing e apresentando os
beneficios de assessoria para
empresas com pouca experiéncia
na area. Mas ainda temos pouco
tempo para isso e acabamos
atendendo uma demanda espon-
ténea”

Em Brasilia, a prospeccédo é um
trabalho dificil, segundo Helio

Doyle, da WHD: "As empresas
que vém de fora geralmente ja
tém suas agéncias. As locais ndo
sdo de grande porte — com exce-
coes, claro — e a compreensao
sobre o papel de uma agéncia
ainda € muita pequena”

Na Darana, hd um profissional
responsavel apenas por pros-
peccao, de acordo com Mariana
Trindade.

“Do mesmo modo que
os clientes podem dispor
de nossos servicos, nos
podemos fazer o mesmo
em relacao aos clientes”

Segundo Rosana Monteiro,
“a prospeccdo continua forte.
Temos mais de 20 projetos em
andamento. O interessante é
que a prospeccao dentro dos
proprios clientes esta bem ativa.
Implantamos um programa no
final do ano passado que tem nos

AGENCIAS DE COMUNICACAO EM NUMEROS

dado muitos frutos. Na Ketchum,
a prospeccéao é trabalho de todos
os diretores e temos reunioes de
prospeccao semanais agendadas
para todo o ano"

Joao Rodarte surpreende:
“O publicitario, o homem de
marketing sado bons vendedores,
mas o homem da comunicacéo
corporativa, ndo. Nao sei se algum
concorrente é¢ bom vendedor. Nos,
do Grupo CDN, seguramente
nao somos. Nao temos nenhum
esquema de pro-atividade de
vendas. O que existe € um incen-
tivo para negdécios nos proprios
clientes. Procuramos trabalhar
com eles, ndo com o conceito
de vender mais servicos, mas de
resolver mais problemas. Temos
uma demanda forte. Se vamos
participar de uma concorréncia, te-
mos que fazer um projeto, estudar,
e isso ocupa tempo dos diretores.
Participamos da concorréncia da
Secom. O trabalho que deu foi
absurdo. Entao, a gente mal da

conta dessa demanda natural do
mercado’

Pedro Cadina conta que, “na
Via News, a opcédo de cresci-
mento passou pela ampliacdo do
relacionamento com clientes e
por parcerias com outras agén-
cias. Ha trés anos decidimos nao
depender apenas das indicacoes.
Mobilizamos toda equipe e nos
preparamos para ser uma agéncia
focada em prospeccdo. Muda-
mos a nomenclatura e o perfil
dos nossos atendimentos para o
que chamamos de ‘executivos de
contas’. Todos tém a responsabi-
lidade de buscar novos negdcios
dentro e fora dos clientes. Com
isso, ja em 2007 transformamos
em novos negdécios um terco das
propostas que apresentamos ao
longo do ano, um desempenho
que considero excepcional

Indagado sobre a questdo dos
elevados custos de prospeccao,
sobretudo na apresentacédo de
propostas, Cadina néo se ilude

de que a curto prazo isso mude, ja
gue ndo ha no mercado a cultura
de se remunerar propostas: “Teve
uma multinacional que fez uma
concorréncia no Brasil e pagou
pelas propostas apresentadas,
mas foi uma excecao. Esse, no en-
tanto, € um assunto de relevancia
para as agéncias e precisa entrar
na agenda setorial”

Para Mauro Lopes, da MVL,
“hoje a comunicagao institucional
passou a fazer parte do core da
gestéo, estando lado a lado com
outras posicoes de assessoramen-
to dos staffs empresariais. Por af
é possivel entender a decisao da
empresa, em 2007 de deixar a Gol
para assinar contrato com a TAM,
concorrente direta, seguindo 0s
passos do comandante Barioni,
que fez 0 mesmo percurso e quis
levar consigo para a nova missao
uma agéncia na qual confiava e
que havia dado mostras de ser
estratégica para o sucesso do
negécio. “Fomos premiados por
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Candida Silva e Renata Equipamentos, treinamento, | Al = 40%; Publicagdes = 40%; Comunicacdo Interna =
Darana (BA} A Matos 3(9) 17016) | 432.000 20% 10% instalagdes e software 10%; Eventos = 10%
Lucia Faria (SP) 2002 | Licia Faria 98 |12017) |N/D 30% 15% S%”Uﬂfs‘“ para a equipe Al =85%: Publicacdes = 15%
| 0/, - —720 %%, ! ni A
Nicolau Amaral (SP) 1988 | Nicolau Amaral 8 s |nm 30% N/D Nao investiu ATk Eventos=20%; Prevengao ¢ administragdo
Ricardo Carvalho e Susana 10% do Faturamento Bruto _
Fonte (SF) il de Souza £ [ N/D 7% 10% (Instalagdes e equipamentos) Al=100%
Comunicasul (RS/Porto Ayrton Kanitz, Neia Oliveira, 350.000 . G0 8% do Faturamento Bruto Y@ o T . ST
Alegre) 1995 Liege Alves e Lena Marques 8 8 (430.000) 19% (-25%) (Instalagdes e equipamentos) =91%; Media Training = 7%
- . Cibele Vieira e Gilberto o o ' . = Publicacdes = 70%; Al = 20%; Comunicagdo Interna =
Comunicativa (SP/Campinas) | 1996 Gongalves 8(10) |12(11) | 253.000 15% 5% Equipamentos e instalagtes 5%; Media Training = 5%
25% Faturamento Bruto 000 Pihlicaciec—00%- [
Brava (PE) 2001 | AnaLima 8 17 [N 65% 50% (Instalades, Equipamentos. ﬁ}'{e?g a/jﬁ]‘g}’!'gf)%"sﬁ&fr?a/‘; ﬁ?;ﬁg{fﬁ%a;’
Softwares e Treinamento) RIS —e0
Thiago Costa, Alexandra 290.000 R$ 20 mil (Instalagdes, Al =73%; Publicacdes = 20%; Comunicagdo Interna,
EVCOM (SP) 2004 Santos e Daniela Barbara 8 14 (180.000) 60% 60% equipamentos e treinamento) | media training e consultoria = 7%
. . . 270.000 R$ 10 mil (Treinamento, R ——— .
Século Z (RJ) 1989 | Claudia Amorim 6(6) 15(12) (250.000) 8% 3% equipamentos e software) =95%; Crise e consultoria = 5%
Nicole Barros e Fabiano Crescimento | Crescimento = . Al =90%; Comunicacdo Interna = 5%; Publicagtes
NB Press (SP) 2007 Andrade 6 15 N/D positivo positivo Instalagdes e equipamentos | — 5%
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nossa capacidade de entregar
inteligéncia e estratégia e demos
ainda ao setor o exemplo de que,
do mesmo modo que os clientes
podem dispor de Nn0ssos servicos,
nés podemos fazer o mesmo
em relagado aos clientes, quando
surgem em nosso horizonte opor
tunidades mais promissoras para
0s negocios”

Lopes considera que vale no
caso de empresa 0 mesmo que
acontece com executivos: “Se a
empresa quer garantias de que
um e outro ndo migrem para a
concorréncia por considera-los es-
tratégicos, precisa pagar por isso.
Se nédo o faz, se ndo define e paga
contratualmente, por exemplo,
por uma quarentena, nao hd razao
alguma para impedimentos dessa
natureza. Obviamente ndo se trata
de levar segredos e informacgodes
confidenciais de um para o outro,
ja que af reside uma questao ética,
mas sim de levar a sua inteligéncia
e capacidade estratégica para 0s
negocios’ ressalta.

Marco Antonio Sabino diz
que “noés ndo sabemos fazer

publicidade para vender produto
e eles nao sabem fazer RP. Acho
gue temos que trabalhar juntos. O
mercado esta entendendo isso. A
gente nao pode ter preconceito,
estamos juntos. Mas cada um
deve definir sua expertise: agéncia
de publicidade ndo deve fazer RP
e agéncia de RP néo deve fazer
publicidade”

Ja Maristela Mafei acha “nor
mal e saudavel as grandes agén-
cias de publicidade vender ser
vicos e produtos de RP e nés
igualmente montarmos birdés de
publicidade e faturarmos com
anuncios institucionais. Mas o
que predomina, no Brasil, ainda
€ a complementaridade entre
as agéncias de publicidade e as
de RP”

Kiki Moretti vé a concorréncia
como saudavel: “Mas percebe-
mos gque Mesmo as agéncias de
propaganda hoje reconhecem o
nosso valor”

Andrea Solberg tem oferecido
"“servicos diferenciados ainda nao
oferecidos pela propaganda. Ndo
gueremos entrar em midia paga,

pois sentimos conflito com essa
area. Acreditamos ter ainda mui-
to mercado que aproveite nossa
produgao de conteldo tanto em
papel como digital, interna e ex
ternamente. Conteldo hoje é o
que é mais valioso"

“O futuro sera de uniao e
nao de disputa”

Para Ingrid Rauscher, de fato
"as agéncias de publicidade estao
criando seus departamentos de
comunicacao. No entanto, a visao
do publicitario é, historicamente,
diferente do jornalista e do RP
Assim como as agéncias de RP
as de publicidade também devem
ter uma equipe multidisciplinar. O
importante é que todos sigam os
padrbes éticos para uma concor
réncia saudavel, nao predatéria”

Almir Freitas ressalta que "o
enfrentamento é inevitavel. Os
clientes estdo entendendo que
um trabalho adequado de co-
municacdo representa um baixo
investimento se comparado as

campanhas publicitarias. E preciso
lembrar que as duas areas tém,
por concepgao, atuagbes com
focos distintos. Precisam ser ava-
liadas de forma distinta. O futuro
sera de unido e nao de disputa”

Para Ciro Dias Reis, “a comu-
nicacdo esta longe de ser ciéncia
exata. Ela amplia suas variaveis
permanentemente, abrindo opor-
tunidades que podem ser aprovei-
tadas por diferentes segmentos.
Por isso, se cresce a concorréncia,
€ mais uma razao para as agéncias
de comunicacéo se prepararem
para jogar o jogo e garantir seu
espaco”

Gisele Lorenzetti acha que “o
mercado publicitario brasileiro é
muito competente e as agéncias
de comunicagdo nao devem ame-
aca-lo. O que tem ocorrido é que
algumas agéncias tém atuado na
area da propaganda institucional,
gue é um produto com linguagem
mais proxima de RP e jornalismo
do que de publicidade e na qual
as agéncias de RP do exterior j&
atuam’”

Para Helio Doyle, “é normal que

seja assim. A divisado de trabalho
entre agéncias de comunicacao e
agéncias de propaganda ainda ndo
estd bem resolvida e hoje a co-
municacéo integrada vem sendo
praticada pelos dois segmentos”

“Novos produtos e
servicos, como os digitais,
ainda sdo ‘terra de ninguém’
e al a disputa pega fogo”

Rosana Monteiro vé como
um dos grandes desafios “a
competicdo que vem de todos 0s
lados. Areas como propaganda,
marketing, promocéo etc. olham
para novas maneiras de atingir o
consumidor e alardeiam ter exper
tise em servigos proprios da co-
municacao corporativa. Por outro
lado, novos produtos e servicos,
como os digitais, ainda séao ‘terra
de ninguém’ e ai a disputa pega
fogo.Todos se julgam no direito de
reivindicar competéncia. Quando
pensamos em uma pega Como um
website, por exemplo, o cliente
pode receber uma proposta da
agéncia de propaganda, de promo-
¢do, da comunicacao corporativa,

de um bureau ou mesmo de um
webdesigner freelancer”.

Joao Rodarte vé com bons
olhos a publicidade invadir o meio
de campo da comunicagéo corpo-
rativa e vice-versa porque “acho
que tem que ter convergéncia.
Mas a publicidade parece que esta
no teto: a concorréncia € muito
mais acirrada e é dificil crescer.
Abrir uma agéncia de publicidade
hoje é tarefa ingléria. No nosso
caso é o contrario: se vocé agregar
qualidade, tem mercado. E nos
também devemos ir ao encontro
do mercado da publicidade para
que haja de fato convergéncia la
na frente. Do ponto de vista do
cliente, eu acho que ja existe. A
distancia entre produto, imagem
e reputacao é cada vez menor. En-
tao, a distancia entre nés também
tem que ser cada vez menor"

Como, para Roger Ferreira e
Emerson Figueiredo, o século 21
€ o do empreendedorismo, consi-
deram ter dado o passo certo ao
abrir a Fator F e esperam crescer
mais do que a média do mercado
em 2009. Querem fazer isso com
comunicacao integrada e diversi-
ficacdo de produtos e servicos.

Atualmente, o faturamento € 65%
de assessoria de imprensa e 35%
de consultoria”

Para Maristela Mafei, o Grupo
Magquina, é visto como “agéncia
de comunicacao corporativa e de
RP com profissionais multidisci-
plinares que exercem a fungao
de consultores de comunicacao
especializados no negécio do
cliente. Nossa rentabilidade esté
atrelada a nossa expertise e N0sso
diferencial em agregar valor ao
negdcio do nosso cliente”

Ingrid Rauscher, da ADS, vé a
"assessoria de imprensa como
porta de entrada no cliente. E a
partir dela que buscamos outras
formas de atuacéo, oferecendo
as demais ferramentas de comu-
nicacao’

Francisco Carvalho diz que “na
assessoria de imprensa, faz toda
a diferenca ter um profissional
sénior conversando com jornalista.
No entanto, € uma commodity. E
muito dificil gerar valor adicional.
Entéo desenvolvemos outras dis-
ciplinas” Ele detalha o faturamento
da Burson-Marsteller: relacoes
com a imprensa (48%), comuni-
cacao interna (3%), treinamentos

(10%), prevencao e administracao
de crise (11 %), eventos (2%), con-
sultoria (8%), digital (7 %), auditoria
de imagem (4%), pesquisa (3%) e
assuntos publicos (4%). E explica
que a agéncia “nao faz lobby,
apenas orienta sobre estratégias
de relacionamento com lideres da
sociedade civil e autoridades”

Helio Doyle revela que “abriu
mao de trabalhos exclusivamente
de assessoria de imprensa e mal-
remunerados. Fazemos assessoria
de imprensa, mas como parte de
uma assessoria de comunicacao
mais ampla e com remuneracao
adequada’”

Luciana Gurgel nédo considera
a assessoria de imprensa mal
remunerada. “A Publicom tem
clientes grandes com contratos
transparentes, escopo e equipe
definidos e justos para ambas as
partes. E nossa atuagdo em outras
disciplinas nao se deve a busca
por aumento de rentabilidade,
mas ao nosso perfil de agéncia
full service”

Rosana Monteiro alerta que
"o quadro internacional nao é
diferente. Para se sobressair em
assessoria de imprensa tem que
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Virtual (SP) il Borga g b W Wit oy (InstalacBes e equipamentos) | 10%; Comunicaco Interna = 5%; Media Training = 5%
P Claudia Alexandre e 270.000 0 Sem 10% do Faturamento Bruto Eventos = 50%; Al = 25%; Comunicacdo Interna =
Central de Comunicaggo (SF) | 2000 Cristiane Molina g g (160.000) L crescimento | (Treinamento e equipamento) | 10%; Consultoria = 10%; Publicacdes = 5%
’ 600.000 Sem Crescimento e e B R
Segmento (SP) 2001 | Carlos Battesti 5 6 (599.569) crescimento | positivo N/D =77%; Eventos = 11%,; Publicacdes = 7%
Papiro (SP) 2002 /Efvrgs‘a Valente ¢ Patricia 5 12 (530300'%%00) 51% Egi?tcibngento Instalages e equipamentos =70%; Publicagdes = 30%
300.000 20% Faturamento Bruto
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€ outros
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PUBLICIDADE E CONCORRENTES - CONTINUAGAO

‘sair da caixa’. Procuramos agregar
valor ao trabalho. Primeiro, somos
fortes em planejamento estratégi-
co. Nossos clientes tém planeja-
mentos anuais com objetivos bem
definidos e mensurados. Depois,
investimos em brainstormings
para sempre levar uma proposta
diferente. Acabamos oferecendo
um trabalho complementar e, com
iSSO, conseguimos o win-win:
cliente satisfeito e ndés com mais
receita’

Joao Rodarte confirma que
“os trabalhos ligados a midia
continuam sendo a parte mais
importante dos negécios, por volta
da metade, mas nao & assesso-
ria de imprensa. Chamamos de
relacbes com a imprensa porque
demanda treinamento, conteudo,
tradugao dos eventos ou das con-
dicbes da empresa para a midia. A
midia continua sendo a coisa mais

importante da comunicagéo e 0s
jornais, a maior credibilidade. As
vezes um cliente nos procura para
assessoria de imprensa. Ao fazer
o diagnoéstico, vemos uma série
de coisas em volta do problema
que ele pensou que a assessoria
de imprensa resolveria. As vezes
as noticias ndo sao boas a respeito
dele e isso tem a ver com o seu
publico interno. A imprensatem a
forca que tem porque referencia
o que fala. Quando fala de uma
empresa, fala do concorrente, do
6rgao regulador. Entdo, o que esta
em torno disso é que é o cerne
do negécio”

Pedro Cadina conta que a Via
News tem clientes emTl, Energia,
Financas, Imobilidria e Editorial. Na
composicéo de receita, a area de
Tl, que esta na origem da criagao
da agéncia, é o carro-chefe, com
quase 60% do faturamento. E a

assessoria de imprensa € a princi-
pal atividade, no patamar de 60%.
“Mas hoje o0 nosso portfélio esta
mais diversificado. Crescemos
na producdo de conteudo, em
comunicagao interna e no desen-
volvimento de sites institucionais’
revela.

Segundo avalia Mauro Lopes,
da MVL, “a mudanca esta em toda
aindustria da comunicacao, os pro-
prios publicitarios j& perceberam
isso e praticamente ‘derrubaram
o muro’ no 4° Congresso Brasi-
leiro de Comunicacgao, realizado
semanas atras pelo Sindicato das
Agéncias de Propaganda de Sao
Paulo. No encontro, preconizaram
a necessidade de se enxergar a
comunicagdo em seus aspectos
globais e integrados, até como
forma de garantia de sobrevivéncia
e de expansao de negécios”

“Vendo que o atual formato da

propaganda esta em cheque, 0s
publicitarios voltam seus olhos
para novos mercados, entre eles o
da comunicacao institucional, que
ano a ano avancga sobre os borde-
ros das empresas. Se as agéncias
nao quiserem ser atropeladas por
um movimento nessa direcao
terdo de encontrar modelos de
crescimento apoiados num cami-
nho de adigao, nao de subtragao”
A desvantagem, segundo Lopes,
€ que o setor de agéncias € inte-
grado por pequenas empresas e
€ mais vulneravel. “Cabe a elas
fazer esse movimento em direcdo
a comunicagao 360° como, alias,
propde a propria Aberje, ao admitir
e incentivar a filiacdo na Associa-
¢ao de empresas de branding, de
consultoria, de pesquisa e quem
mais com algum papel dentro do
ciclo da comunicagao institucional;
conclui ele.

“Se Deus existe, ele é redondo”

O setor de agéncias no Brasil
nasceu com as relagoes publicas e
depois foi fortemente influenciado
pelo jornalismo, pela chegada de
muitos profissionais na area, mui-
tos deles hoje donos de empresas.
Mas ha novas influéncias na area
da comunicagao corporativa, que
também vé, no horizonte, algumas
tendéncias jamais imaginadas.

O formato butique, assumido
pela Press a Porter, é importante,
na visdao de Claudia Reis, para
permitir um trabalho de constru-
cao de marcas e imagem a médio
e longo prazos. Ela aposta tanto
nesse formato, como contraponto
a atuacao das grandes agéncias,
gue tomou a iniciativa de procurar
parceiros com o mesmo perfil para
formar a Rede Brasileira de Gestao
de Imagem, hoje integrada por
sete agéncias, em cidades como
Sao Paulo, Rio de Janeiro, Curitiba,
Séo Carlos e Brasilia.

Para que haja mudancas e me-
lhoras, Ronald Mincheff, da Edel-
man, propde uma normatizagao
do setor: “Que todas as agéncias
sigam a legislacao trabalhista no

Pals e sejam auditadas por 6rgaos
independentes”

Por sua vez, Giovanna Picillo,
da GP avalia que "o ingresso de
muitas pequenas assessorias no
mercado pressiona as empresas
a uma reducédo forte nos fees.
Essa postura tende a contami-
nar empresas de porte médio
e grande. Ha casos de grandes
empresas que estao buscando
assessoria fora da capital para
pagar fees menores. Enquanto
o mercado viver esse momento
de crise, instabilidade e risco
de retracdo econdmica, essa
tendéncia devera se acentuar.
Posteriormente, as empresas de-
verao reavaliar suas escolhas face
aos resultados, buscando novas
assessorias caso constatem que
pagar fees baixos pode significar
mais perdas do que ganhos”

Na opinido de Ederaldo Koza,
da Linhas & Laudas, “o jornalista
com experiéncia em redacao
tem uma vantagem sobre outros
profissionais quando executa tra-
balhos de assessoria de imprensa
e de relacionamento com os vei-

culos: ele ja viveu aquele mundo,
sabe exatamente como funciona,
entende as caracteristicas de cada
um. Por outro lado, o jornalista
muitas vezes resiste a se debrugar
sobre processos de RP que sé um
bom e experiente profissional de
RP é capaz de conduzir. A solucao
é integrar todos numa mesma
equipe, trocar experiéncias, ven-
cer barreiras”

Paulo Andreoli, da Andreoli/
MS&L, "“a tendéncia é de consul-
torias. As grandes consultorias
podem migrar para o segmento
de inteligéncia estratégica em so-
lucdes corporativas, com foco de
comunicacao. Pode ser uma ten-
déncia grande no mercado, reu-
nindo tudo aquilo que as agéncias
devem ter, outros profissionais,
outros conselheiros, com todos
0s servigos decorrentes. Néao
vejo profissionais de marketing
fazendo consultoria de comuni-
cacédo, porque eles tém caréncia
da relagdo com a imprensa. E
uma coisa muito especifica do
nosso setor. Vejo uma evolugédo
das agéncias, do segmento de

consultoria estratégica, vendendo
inteligéncia, e também as grandes
consultorias migrando para a érea
de comunicacgao, atraindo profis-
sionais qualificados. Na hora de
uma fusdo, uma aquisicdo, uma
grande consultoria pode incorporar
ao servico prestado 0s servigos
de comunicacéo estratégica. Isso
também vale para os escritérios
de advocacia”

No que se refere ao futuro do
setor, Antonio Salvador Silva, da
CDI, cré que ele precisa contar com
empresas sélidas, organizadas,
respeitadas e com capacidade
cada vez maior de se imporem
pela exceléncia de suas praticas.
Para isso € preciso crescer, investir
e diversificar o portfélio. Porém, a
capacidade de crescimento das
empresas ja estd chegando ao teto
e se elas nao tiverem como ganhar
musculatura véo ficar patinando.
Ele acredita que o caminho natural
para um crescimento acentuado é o
da fusdo/incorporacao, que poderia
dar novas dimensao e rosto para
o setor. E ndo so via aquisicao de
empresas nacionais pelas multina-
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cionais de RR mas também pela
fuséo/incorporagdo de agéncias
brasileiras: “O setor j& olha para
isso com mais cuidado e a crise
pode acelerar o movimento. Vamos
aguardar os proximos meses, para
Ver se essa € ou nao uma questao
relevante para o setor”

Salvador também cita uma nova
area de negécios, a do B2B. Com
contato em diferentes setores e
acesso a inumeras organizacoes,
0s executivos das agéncias podem
atuar em negocios diversos, apro-
ximando empresarios e interesses
e ganhando por isso. Sdo negécios
que se fazem com base nesse
relacionamento, que é um impor
tante patriménio de quem atua na
area. E nada mais justo do que ser
remunerado, como em qualquer
outro setor da economia. Outros
empresarios do setor fazem a
mesma coisa, mas sem remu-
neragao, por considerarem isso
algo do escopo de seu trabalho,
muito mais um gesto de amizade,

que pode ajudar nos contratos
convencionais. Para a CDI, esses
negocios sédo ouro puro e foram
um importante alavancador de
faturamento em 2008.

A assessoria de imprensa
é commodity. E vejo isto
mais como uma oportunidade
do que um problema”

Nereu Leme, da Casa da No-
ticia, acredita que o segmento
continuard se modificando,
que tem sido constante na Ultima
década. Novos servicos surgirao,
outros deixardo de existir. E ha-
vera, provavelmente no primeiro
semestre de 2009, dependendo
da intensidade da crise econo6-
mica, um processo de fusdes e
aquisicoes, como ja ocorre na area
financeira”

Para Marco Antonio Sabino, da
S/A Sabino e Associados, “preci-
samos derrubar alguns mitos. Ha

uma neura de ‘medir resultados”.
Uma coisa é vocé medir resultado
de agéncia de publicidade que tem
gue aumentar o market share. Ou-
tra é trabalhar imagem, gerenciar
crise, treinar porta-vozes. Como se
mede isso? Nao me venham com
essa histéria de ferramenta X, Y, Z.
Todas que eu vi tém problemas. A
Ultima, num congresso, de agén-
cia multinacional com empresa
multinacional, ndo considerava os
espacgos em televisdo, sendo que
70% da midia sao televisao. Fico
muito irritado quando vou a con-
corréncias e me perguntam ‘qual
a forma para medir resultados’. Eu
respondo: ‘bom senso’”’
Segundo Mauro Lopes, da MVL,
h& em curso uma mudancga signifi-
cativa: “Hoje as organizacoes tém
de se relacionar e prestar contas
de suas agdes para um publico
diversificado e muito mais atento e
em ambientes complexos, como a
propria web, ONGs, ambientalistas
etc.! Exemplo disso foi a recente

campanha do candidato democrata
Barak Obama, que pode ser de
certo modo considerada a primeira
campanha politica virtual, apontada
como decisiva na construcao de
percepcao daquela candidatura.
"O setor politico desta vez saiu
na frente; infere, salientando que
esse foi 0 melhor exemplo de que
0 publico estd dando cada vez
mais lugar a pessoa. “Essa é uma
reflexdo fundamental para entender
as transformacgdes no mundo. As
empresas vao ter que aprender a
conversar cada vez mais com as
pessoas, de forma personalizada,
e cada vez menos com o publico
impessoal. E isso é uma larga
estrada de oportunidades para a
Comunicagdo, mas também um
risco; avalia.

Lopes considera que somos ain-
da um mercado muito jovem para
pensar em consolidacdo; um mer
cado que ainda tem vergonha de
mostrar seus numeros. “Temos
dois caminhos para essa consoli-

dacgao: ou por dor (empresas que
por razdes diversas nao tenham
condicoes de sobreviver e queiram
OU precisem ser incorporadas ou
se fundir com alguma outra) ou por
viséo estratégica (0 que pressupde
um ato de grandeza, um olhar
visionario, na busca de solucdes
gque se mostrem superiores ao
estagio atual)” Na sua percepcao,
um mercado muito pulverizado
como o de agéncias ndo contribui
para o aprimoramento da quali-
dade dos servigos e esse € um
paradoxo, ja que, segundo cré,
“vamos precisar investir cada vez
mais em ferramentas de grande
qualidade para atender a demanda
dos clientes e do mercado”
Priscila Sérvulo conta que, na
pesquisa sobre as agéncias para
o Especial de 2007, “acreditava na
uniao/associacao entre as peque-
nas ou médias num futuro proxi-
mo. No caso da PS, ja aconteceu:
se associou a Regiane Monteiro,
daTino Projetos em Comunicacao,
e as duas atuam agora com este
nome. E ja chegaram duas novas
contas: Janssen Cilag, divisdo far

macéutica da Jonhson&Jonhson,
e Instituto Solvi, do Grupo Solvi,
holding com 25 empresas”

Para Kiki Moretti, da In Press
Porter Novelli, “o caminho das
agéncias é multidisciplinar. Tanto
nos servicos prestados, como
na formacao do seu quadro de
profissionais. Teremos que nos
consolidar como provedores de
solugbes de comunicacdo e como
consultoria de negécios. Os clien-
tes querem solugao e as solugdes
ndo passam apenas pela comu-
nicacgao’

Maristela Mafei, do Grupo Mé-
quina, acha que "“profissionais de
Tl e os linkados na web tendem a
se compor. Em servicos, os com
mais conteldo e capacidade de
analise devem predominar e ser
incorporados como sécios das
agéncias”

Para Ciro Dias Reis, presi-
dente da Abracom e da Imagem
Corporativa, “a fronteira digital
é, sem duvida, um fato recente
e de relevancia crescente. A
Abracom congrega um grupo de
profissionais focados em discutir

a comunicagao na web, o que
mostra a importancia que damos
ao assunto. Outras varidveis de
importancia cada vez maior sao
as questodes ligadas a sustentabi-
lidade, bem como comunicacéo
com a comunidade e relacbes com
investidores”

Carina Almeida, da Textual,
acha que “a influéncia das midias
sociais (web) no jornalismo tra-
dicional forca uma mudancga no
escopo de acdo das agéncias. E a
prépria mudanca no perfil do novo
consumidor de noticias — os jovens
— também nos obriga a montar
estratégias mais diversificadas. A
necessidade de gerar conteldos
préprios nos leva a investir mais
em pesquisas e reciclagem dos
profissionais”

José Luiz Schiavoni ¢ Ro-
naldo Alves de Souza, da S2,
sao realistas. "A consolidacdo do
setor é irreversivel e vai acontecer
gradativamente. Vamos ter em-
presas mais fortes e em nimero
menor. E sdo vérias as agéncias
com potencial de capitanear esse
processo. O problema é que

somos um grupo de empresas
que, apesar de compradoras, tém
pouca disponibilidade de caixa.
Nesse sentido, vejo como muito
pouco provavel agéncia compran-
do agéncia e como provaveis 0s
chamados processos de fuséo,
gue ndo envolvem o aporte direto
de capital’ ressalta Souza, que é
complementado por Schiavoni:
"Haverd mercado daqui a cinco
anos para mil agéncias no Brasil?
Vamos analisar: os pregos de as-
sessoria de imprensa caem cada
vez mais; a concentragao € impos-
ta pelo préprio mercado, que exige
cada vez mais agéncias com um
minimo de estrutura e servicos; a
internacionalizacao € tema cada
vez mais recorrente nos contratos;
0 negécio tende a ser cada vez
mais despersonalizado; quem tem
poucos clientes, portfélio reduzido
e depende excessivamente do
dono fica muito mais exposto as
crises e as idades de seus man-
datarios. A crise podera acelerar
esse processo’’

Nicolau Amaral, da agéncia pau-
listana que leva seu nome, acredita

que “sobreviverao as grandes e as
micro. No mercado nao existe mais
lugar para as médias”

Joao Rodarte, do Grupo CDN,
¢ filosofico: “Vou usar as palavras
de um cliente. Ele disse: ‘Li um
livro que terminava dizendo que,
se Deus existe, ele é redondo’.
Al ele falou assim: “Transfiro esse
pensamento para a comunica-
¢do. A comunicacao tem que ser
redonda. Nao da para vocé ficar
separando uma parte da outra,
ndo d& para vocé ficar pontuan-
do as coisas, porque vocé tem
sempre uma tendéncia a errar.
Quando vocé amplia, quando vocé
tenta relacionar uma coisa a outra,
vocé acerta’. Entéo, o profissional
do futuro € um sujeito cada vez
menos especifico. O sujeito tem
que reunir algumas competéncias,
algumas habilidades pessoais nes-
se conceito de que a comunicagao
é redonda. Estamos fazendo parte
de um todo. Nao adianta eu vender
0 carro, o outro vender a imagem
da empresa, o outro vender a parte
social, 0 outro a politica. Costumo

dizer ao pessoal aqui que quanto
mais isolado for o executivo dentro
do grupo, pior ele vai ser e menos
futuro ele tem. Quanto mais ele
interagir com a empresa, mais
futuro ele tem e melhor ele vai ser
para nés. O profissional de alguma
maneira vai ter que amadurecer
com essa visao”

Segundo Rosana Monteiro, da
Ketchum, “estamos recebendo
novas influéncias. A maior delas
€ a dos especialistas em novas
tecnologias. A comunicacao inte-
rativa digital mudou nossas vidas.
Agora vocé anda pelas agéncias e
vé uma turma de rapazes clicando
em seus notebooks e smartpho-
nes, entrando em redes sociais,
blogs, MSN e outras ferramentas
que ndo existiam ha dez anos”

Thilde Rocha, da Link, v& uma
comoditizagao principalmente na
area de assessoria de imprensa:
"“E vejo isto mais como uma opor
tunidade do que um problema.
Trata-se de uma oportunidade
para as agéncias repensarem seu
papel, seus servicos, a postura da

equipe. Porque hoje é preciso ser
parceiro, solucionador de proble-
mas, agil, seguro, inconformado
com resultados satisfatorios,
buscar sempre mais e mostrar
que se estd empenhado com
os resultados da empresa. Se o
fornecedor de comunicagcdo ndo
mostrar esse ‘algo mais’ vai virar
commodity, porque quem nao faz
diferenca também ndo consegue
diferenca no valor dos servigos”
Também nessa linha vai o racioci-
nio de Enio Campoi, da Mecanica,
de Sdo Paulo; “Cada vez mais
algumas agéncias deixarao de ser
assessorias de imprensa para se
tornarem consultorias de comuni-
cagao, ampliando seu campo de
atividade, agregando mais valor,
ganhando mais respeitabilidade,
imprescindibilidade e valorizagao.
Muitas empresas terdo que encon-
trar novas alternativas e vocagoes
para se manterem sobrevivendo”
Pedro Cadina, da Via News,
diz acreditar muito mais em pro-
cessos de fuséo entre agéncias
que se complementam e tenham

a mesma cultura de mercado, do
que nas aquisicoes: “No nosso
mercado, ndo acredito muito no
sucesso dessas operacoes porgque
iSSO exigiria processos e procedi-
mentos muito bem estruturados,
0 que ainda ndo é uma realidade
na area. Além disso, vale muito
ainda o relacionamento entre as
pessoas. Ou seja, uma empresa
gue venha a adquirir outra nao tera
a minima garantia de permanecer
por muito tempo com aquela
carteira adicional incorporada.
Tenho comigo que 50% do que
foi absorvido se perderdo muito
rapidamente”

Almir Soares, da Holofote,
tem uma expectativa de melho-
rias. Segundo ele, “o perfil das
agéncias ja estad bem definido no
mercado. O que vem acontecen-
do gradativamente é a ampliacéo
do leque de servigos oferecidos,
visando atender melhor o cliente
em todos os setores ligados a
comunicacao, além da tentativa de
trazer um diferencial num mercado
tao saturado”
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“0 maior problema esta na formacao desses profissionais,
uma coisa que vem de casa, bem antes da universidade”

Quando se fala em qualificacdo
profissional, os jovens lancados
anualmente no mercado pelas
universidades estdo no topo das
reclamacoes das agéncias. Apesar
das criticas, hd quem reconheca
que muitos tém talento, mas pre-
cisam ser lapidados na pratica.

Carlos Eduardo Mestieri, da
Inform, é dos primeiros a sair
em defesa das escolas. Diz que
“o setor vem se firmando e as
escolas estdo com professores
melhores. Principalmente as areas
de pos-graduacao”

Tom Camargo ¢ Marcos Trin-
dade, da FSB, enfatizam que os
recursos humanos sao prioridade
ndmero um da agéncia. Apontam
para o programa de estagio, que

s6é em Sao Paulo conta com cinco
participantes, o qual busca atrair
jovens diferenciados e de talento
para serem aproveitados na proé-
pria estrutura da organizacdo. E
lembram que, além de jornalistas
e relacdes publicas, obviamente
ainda a imensa maioria, contam
na equipe com profissionais com
formacdo em outras areas. "E
muito importante ter uma equipe
com habilidades gerenciais e gran-
de capacidade executiva e, como
0 mercado e a universidade néo
fornecem esses profissionais, te-
mos nés mesmos que fazer isso’
dizem eles.

Fabio Cunha, da Del Mondo,
acha a qualificacéo profissional
pouco movimentada em Santa

Catarina: “H& cursos de curta
duracéo dados por aventureiros
e caga-niqueis. Ha& um mestrado
na UFSC, mas é extremamente
académico. Faltam cursos mais
executivos, como MBAs"

“E impressionante
como a academia nao
percebeu que o mercado
para os jornalistas esta nas
agéncias e empresas”

Muitos concordam. Helio Doy-
le, da WHD: “Sou professor da
Universidade de Brasilia desde
1985. E dificil analisar a situagado do
ensino superior de comunicagao
de forma ampla, pois as realidades
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sao muito distintas € ndo conheco
todas. Ha faculdades muito boas
e outras péssimas, caca-niqueis.
Mas as faculdades deveriam se
preocupar mais com a formacao
de profissionais de comunicacdo
multidisciplinares, com perfil am-
plo, capacidade de gestao e de
elaboracao de estratégias" Ede-
raldo Koza, da Linhas & Laudas:
“Entidades e faculdades oferecem
cada vez mais cursos. Mas ha mui-
tos caca-niqueis. Ainda acredito
gue o maior problema estéa na for
macao desses profissionais, uma
coisa que vem de casa, bem antes
da universidade. E preciso sdlida
bagagem cultural. Quem quer se
especializar na drea nao pode parar
de aprender nunca’

E Ciro Dias Reis, presidente
da Abracom e da Imagem Cor-
porativa: “Geralmente, os jovens
saem da universidade com uma
nogao bastante limitada a respeito
do mercado de comunicacdo. O
setor académico tem contribuido
menos do que poderia. Isso é até
certo ponto compreensivel se
considerarmos as limitagdes de re-
cursos da universidade brasileira,
mas nao devemos nos conformar
com esse cenario. A universidade
pode e deve, como em outros
paises, buscar uma aproximacao
com o setor privado, nao apenas
para entendé-lo melhor como para
melhor capacitar os jovens que
dela sairao”

Gisele Lorenzetti, da LVBA:
“A universidade resolveu se apro-
ximar tanto do mercado que se

esqueceu de sua funcéo de formar
consciéncias e pensadores. Os
alunos saem com boa visao técni-
ca e péssima formacao humanista.
N&o vemos jovens com poder de
analise de um cendrio, pois eles
nao aprenderam e nao foram in-
centivados a pensar, a questionar.
Isso € muito preocupante”
Mariana Trindade, da Darana:
“A faculdade néo prepara o alu-
no de Jornalismo para atuar em
agéncia de comunicagdo. E nem
o de RP para trabalhar com as-
sessoria de imprensa. Um caos’
E completa: “E impressionante
como a academia nao percebeu
que o mercado para os jornalistas
esté nas agéncias e empresas. Os
jornais s6 reduzem o quadro. E
nao sao lancados novos veiculos.
E os alunos continuam sendo pre-

parados apenas para trabalhar em
veiculos. Os de RP nao entendem
nada de Jornalismo"

“As universidades sao
passagem obrigatoria
dos que atuam em
comunicacdo, mas
ninguém chega pronto”

Joao Rodarte, do Grupo CDN,
vai fundo: “A universidade esté
muito atrasada com relacdo a
comunicagao. Estd muito amar
rada aos padroes das décadas
de 80, 90. Tanto que as divisdes
e as fronteiras estao se diluindo
de forma muito vigorosa e a uni-
versidade nao acompanha. Tenho
contato com académicos e vejo
gue a cultura na escola néo é

aberta. Ao longo do ano, fiz seis
cafés da manhd com os novos,
em grupos de seis a oito. Todos
novos em idade e para o Grupo
CDN. Figuei duas, trés horas
conversando com eles sobre a
empresa, o trabalho, a vida, e sai
muito bem impressionado. Estéo
de cabeca aberta, olhando para
o mercado, querendo vencer e,
de maneira geral, entendem que
nao é olhando para tras que vao
conseguir isso. Eles estdo muito
atentos ao que é novo — o papel
da internet, a fragmentacédo dos
meios, a velocidade da informa-
¢do, a reputacdo das marcas, a
necessidade do governo se comu-
nicar melhor, de evitar ruidos. E as
universidades ndo sabem atender
aos anseios desses jovens. Mes-
mo considerando o mercado € 0s

seus servicos correlatos, que eu
saiba ndo existem nas universida-
des, seja em Jornalismo seja em
RP matérias que atendam a essas
demandas”

Para Ederaldo Koza, da Linhas
& Laudas, “as universidades sao
passagem obrigatéria dos que
atuam em comunicagdo, mas nin-
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guém chega pronto. Os talentos
séo revelados nas empresas, onde
é completada a formacao. Ofere-
cer uma bibliografia consistente e
dar oportunidade de desenvolver
trabalhos com foco na vida real j&
€ um avanco. Mas acredito que o
mercado sente falta de uma gradu-
acao voltada para o mercado, um
misto de teoria e pratica’

Maristela Mafei, do Grupo
Maquina, segue na mesma linha:
“Talento no sentido de jovens
com potencial, sim, as univer
sidades revelam. Mas eles tém
que ser formados internamente”
E Luciana Gurgel, da Publicom,
também: “E possivel encontrar
gente boa saindo da universidade.
Mas depende da selecdo. Neste
momento estamos com um 6timo
time de estagiarios, mas isso se
deve em parte a0 NOSSO pProcesso
de selecdo, com testes, inclusive
de idioma”

Tem quem veja as universidades
como positivas. Ingrid Rauscher,
da ADS: "As exigéncias do mer
cado chegam as universidades
e elas respondem a demanda. O
setor académico tem investido em
infra-estrutura, com instalagoes e
laboratoérios bem equipados, além
de buscar profissionais do merca-
do para dar aulas. Os ciclos de pa-
lestras, semana da comunicacéo,
agéncias juniores, a exigéncia dos
trabalhos de conclusdo de curso
e estagios em comunicacdo tém
ajudado na formacéo dos futuros
profissionais. Mas a bagagem
préatica é determinante para lapidar
os talentos”

Almir Freitas, da Uffizi, concor
da: “Pelo menos 20% das turmas
gue ingressam no mercado apre-
sentam verdadeiras ‘jéias’, que
precisam apenas ser aprimoradas.
As universidades despertaram
para uma proximidade com o mer

cado real. Esta foi uma decisdo de
sobrevivéncia, seja do ponto de
vista de conteudo, de participacao
de profissionais atuantes no mer
cado ou de disputar alunos com
concorrentes, Como NOVOS CUrsos
de comunicacao” E Helio Doyle
WHD, vai na mesma linha: “Tém
fornecido, sim, mas geralmente
um ou dois em cada dez”

Francisco Carvalho, da Burson-
Marsteller, vé como desafio “a
industria se aproximar da acade-
mia. As agéncias precisam formar
esse pessoal no dia-a-dia. E dificil,
vocé gasta tempo, energia. Mas,
com o crescimento acelerado do
setor, € fundamental a formacéo
de méo-de-obra mais capacitada.
No fundo, o que os clientes com-
pram sao pessoas. Mais do que
marcas e logotipos, eles pagam
por talentos”
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“Agéncias de comunicacdo sempre cresceram nas crises”

Para Manuel Carlos Chaparro,
jornalista desde 1957 e professor
de Jornalismo na Escola de Co-
municacdes e Artes da Universi-
dade de Sao Paulo, “as origens
das agéncias de comunicacao
estdo nas Relagdes Publicas” No
Brasil, houve uma grande mudan-
ca a partir da transicao do governo
Costa e Silva para o de Médici:
“Foi quando o governo, que ja
tinha sua assessoria especial de
RP resolveu fazer um plano so-
fisticado de comunicacdo, numa
perspectiva de ambicao politica
muito ousada’

“"Em dezembro de 1968, foi
feita uma reunido na qual se defi-
niu um plano, basicamente de RP,
embora os jornalistas estivessem
representados pela ABI, por seu

entao presidente, Danton Jobim.
Ali nasceu um plano adequado a
um regime ditatorial, cujo resul-
tado imediato foi transformar o
governo em grande empregador
de jornalistas. O que o governo
queria fazer, com a perspectiva
de RP tinha como ferramenta
fundamental os jornalistas”
Assim surgiu um grande mer
cado de trabalho, embora passivel
de corrupcéo, segundo Chaparro:
“"Com o emprego duplo, havia o
plano de infiltrar gente nas reda-
coes. Para o governo, era tao im-
portante divulgar algumas coisas
quanto impedir a divulgacao de
outras. E isso foi embalado pelo
chamado ‘milagre econémico’. O
sucesso do Governo Federal com
esse modelo de comunicagéao

foi tal que ele se transformou
em paradigma, copiado pelos
governos estaduais e municipais.
Tornou-se um mercado de traba-
Iho fabuloso para os jornalistas.
Com a presenca massiva dos
jornalistas nesse setor, que ja se
alastrava para a iniciativa privada,
a cultura jornalistica predominou
na atividade”

Chaparro conta que “como a
cultura jornalistica é de questiona-
mento politico também’; surgiram
duas vertentes de oposicao as
RPs por causa das complicadas
relacbes com os militares: “Uma
foi a sindical, que criou comissoes
de jornalistas em assessorias de
imprensa. A outra foi a criacdo
de uma entidade das agéncias,
de natureza jornalistica, a Aneci

(Associacao Nacional das Empre-
sas de Assessoria de Imprensa e
Comunicacgao Social), na qual as
empresas s6 poderiam ser repre-
sentadas por jornalistas”

A Aneci foi fundada em 8 de
julho de 1986, em Sao Paulo, e
dela faziam parte jornalistas como
José Roberto Buitron, Moacyr
Bueno de Morais, Enio Campoi,
Reginaldo Finotti, Alaor José
Gomes e Moura Reis. Na as-
sembléia de constituicdo estavam
presentes 15 empresas, todas
de jornalistas. “Podemos dizer
que a Aneci foi a antecessora
da Abracom. Ai comecou a briga
entre jornalistas e RPs. Mas esse
modelo se aperfeicoou e desen-
volveu no Brasil a capacitacdo das
fontes para usar a comunicagdo

como ferramenta de projecéo
social do seu discurso. Essa as-
sessoria de imprensa, que acabou
sendo uma atividade jornalistica,
€ experiéncia Unica. No resto do
mundo se rejeita a hipdtese de a
assessoria de imprensa ser uma
atividade jornalistica. E RP’ diz
Chaparro.

“Raramente aparece um
projeto que se preocupa
com os resultados do
ponto de vista dos objetos
sociais”

Segundo ele, “a experiéncia
brasileira é singular, porque as
agéncias se profissionalizaram
de tal forma que a cultura jorna-
listica se tornou um parametro.
Parece-me que as agéncias mais
representativas sao de jornalistas
€ isso resultou numa riqueza mui-
to forte, porque as tecnologias

deste mundo moderno deram as
fontes um espaco proprio no jor-
nalismo. Com as tecnologias de
difusdo, instantaneidade, univer
salidade, foi eliminado o intervalo
entre o acontecimento e a noticia.
As coisas passaram a acontecer
quando noticiadas. Entao, as
fontes, que sdo os produtores
dos acontecimentos, e nao os
jornalistas, perceberam que fazer
noticia era a melhor forma de agir
e, por isso, se capacitaram para
fazer intervencdes no mundo pela
via do jornalista”

Chaparro chama isso de re-
volucdo das fontes: "Hoje,
quem agenda as redagdes sdo as
fontes. E agendam com compe-
téncia, porque empregam jorna-
listas em quantidade. As fontes
se apropriaram da linguagem
jornalistica para coisas que nem
sempre sao jornalisticas. E aqui
estd uma contradicdo. Ha uma
instrumentalizacao do jornalismo,

porque essa € uma tendéncia
nova. As agéncias, que surgiram
e cresceram como assessorias de
imprensa — elas apenas executa-
vam tarefas —, evoluiram. Hoje,
ocupam espaco préprio no saber
estratégico das organizacoes.
Mas a influéncia do jornalismo
tornou-se secunddria. A visao es-
tratégica, 0 uso da comunicacao é
determinado, porgue o marketing
prepondera’

Segundo o professor, “isso
criou um fato novo. Participo ha
tempos do Prémio Aberje, no
qual ha coisas formidéaveis do
ponto de vista da criatividade.
Mas chega a ser preocupante
que nas razdes dos projetos nao
haja atengao para com os efeitos
sociais do que se faz e se diz.
As coisas sdo avaliadas pelos
resultados que produzem sob o
ponto de vista do interesse das
organizagoes. Raramente aparece
um projeto que se preocupa com

os resultados do ponto de vista
dos objetos sociais, dos valores,
da ética, conquistas, enfim, que
resultem em avancos da socie-
dade. Porque no marketing, por
natureza, os conhecimentos mul-
tidisciplinares sao estimulados
pelo resultado”

“Na medida em que
as fontes pautam os
jornalistas, elas tém
que responder pelos

conteudos”

Para Chaparro, "o uso das
linguagens de comunicacao, pre-
ponderantemente pelas razdes
do marketing, pode resultar em
‘tiros no pé’. O sucesso do ma-
rketing depende da credibilidade
social das linguagens. Na medida
em gue essas linguagens, e mais
especificamente a jornalistica,
sdo bens publicos — porque, se

nédo se pode acreditar no jor-
nalismo... —, isso pode resultar
em prejuizos para o marketing.
E preciso conciliar os objetivos
determinados pelo mercado com
os valores fundamentais para a
sociedade. E as linguagens estao
a servico do aperfeicoamento da
sociedade”

Ha uma questdo fundamental
para o professor: “Sempre de-
fendi que o jornalista, e ndo o RR
o publicitario, a fonte enfim, seja
o responsavel pelo conteudo,
porque é ele que edita, divulga,
responde pela interface com a
sociedade. Isso acabou. Na me-
dida em que as fontes pautam os
jornalistas, elas tém que respon-
der pelos conteudos. E uma dis-
cussado que nao pode ser adiada,
porque uma das caracteristicas
novas das agéncias é a geracao
de conteudos. Se néao houver
conteudo, ndo ha o que dizer. A
informacéo é tdo importante que
a sua qualidade tem que fazer par
te das responsabilidades sociais
das organizacoes”

Embora admita que a questao

€ polémica e torca para que aca-
demia e mercado se aproximem
cada vez mais, Chaparro acha
que a universidade tem ajudado
a formar profissionais: " Pelo perfil
profissional das agéncias se vé
que os profissionais sairam da
universidade. E como a elabo-
racao intelectual dos trabalhos
atingiu nivel de eficéacia impres-
sionante, isso é consequéncia
da formacao académica. Por
outro lado, multiplicaram-se os
cursos de pdés-graduacdo, muito
freqlientados pelos profissionais
das agéncias. Entao, a universida-
de cumpre seu papel de formar
quadros. Até porque seus profes-
sores em geral sdo de agéncias”

Para Chaparro, “os cursos de
pods-graduacao sao o espaco de
interacao entre os saberes acadé-
mico e profissional. Esse espaco
nao existia e € importante. A
universidade, principalmente a
publica, tem certo preconceito
contra os dogmas da pratica do
mercado e vice-versa. Os cursos
de pés-graduacgao lato sensu sao
todos para profissionais desse

mercado. Sdo um espago de en-
contro entre os saberes. O aluno
leva para a discussado a sua expe-
riéncia profissional e a submete
aos argumentos tedricos. Isso
resulta em salto qualitativo para
ambos, porque a universidade
também se beneficia”

“Ja passamos por
outras crises e, em vez de
diminuirem, os contratos

aumentaram”

Chaparro diz que “as crises
econdmicas criam demandas de
sobrevivéncia empresarial que
exigem comunicagao melhor com
a sociedade. Ja passamos por
outras crises e, em vez de diminu-
frem, os contratos aumentaram.
Na crise é preciso dialogar. Ha
uma demanda de comunicagao
com a sociedade. Mas eu nao
acredito nessas crises. E claro
gue hé efeitos tragicos: empresas
fecham, pessoas perdem empre-
go, o crédito encolhe. Mas a idéia
de que nas crises todos perdem

nao é verdade. Se alguém ganha
— h& dias o maior investidor do
mundo disse ‘estou comprando
principe a preco de sapo’ — é
porque as crises sao provocadas.
A propria logica do capitalismo se
auto-alimenta de crises. Quando
a légica da competicao € a alma
do processo, em algum momento
alguém tem que entregar sua
parte a outro. Por isso a socieda-
de, mesmo a capitalista, sempre
procurou formas de balizar os
conflitos econdmicos, que sao
ferozes, por valores”

Chaparro conta: “Héa anos,
numa época de crises, entrevistei
um grande empresario brasileiro,
que era banqueiro e industrial.
Ele me disse: ‘As crises séo
6timas. Enxugamos empresas,
racionalizamos processos, demi-
timos gente, reduzimos salérios,
compramos concorrentes falidos
e, quando a crise passa, damos
um salto’. Em todas as crises das
quais me lembro, as agéncias
sempre cresceram’’

Ouca também Jornalistas&Cia na Radio Mega Brasil Online (www.megabrasil.com), toda 5°feira, as 17h,
com reapresentacoes na 67, as 10h, e na 2%, as 20 horas.
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“Crise significa oportunidade, mas nao necessariamente orcamento maior”

Segundo enquete da Abracom,
feita com 73 agéncias de nove
Estados e divulgada em meados
de novembro, a crise que atingiu
a economia mundial j& impactou
53% das agéncias, provocou
alteracdo de fees em 26% delas
e suspensao ou adiamento de pro-
jetos em 58%. Apesar disso, 0s
clientes entrevistados por J&Cia
nao mencionaram qualquer desdo-
bramento nos negdcios com suas
agéncias de comunicagao.

Fernando Thompson, respon-
savel pela assessoria de imprensa
daVale, e que fala somente no que
diz respeito a sua area, conta que
“hé& cerca de trés anos a Vale co-
Megou a rever seus contratos com
fornecedores, porque sabia que o
crescimento ndo se sustentaria.
Procuramos obter maior produ-
tividade e fazer mais por menos
custo. Quando estourou a crise,

j& estdvamos ajustados”’

Marcio Polidoro, diretor de
Comunicagcdo Empresarial da
Odebrecht, também diz que néo
houve ajustes: “E nem acho que
va haver. Nosso trabalho de comu-
nicacéo —no qual a agéncia exerce
papel estratégico —tem como foco
a valorizagdo de nossa imagem, 9
mais |mportante ativo mtangwel E
nas crises que este ativo precisa
ser mais protegido”

A respeito dos maiores investi-
mentos por tipo de servico pres-
tado pela agéncia que o atende,
Thompson afirma que “apesar de
termos éareas distintas de comu-
nicacdo — por exemplo, uma de
servicos classicos (publicidade,
patrocinio, eventos etc.) e outra
para assessoria de imprensa —,
entendemos que a comunicagao
deve ser integrada’’

Ja Polidoro informa que a agén-

cia que o atende “presta servigos
de assessoria de imprensa e de
consultoria de comunicagao com
foco em andlises estratégicas. E
estes sdo nossos dois principais
investimentos em comunicacao
corporativa”

“Arrisco apontar certa
perda de qualidade de mao-
de-obra como aspecto de
alerta para as agéncias”

Para Thompson, “a Vale tem
investimentos dos mais robustos
em comunicagdo, adequados ao
seu porte. Tanto que acabamos
de ganhar dois prémios distintos
de empresa mais admirada: um da
Carta Capital e outro da Exame”

Mesmo sem informacédo sufi-
ciente para falar dos problemas
das agéncias, Polidoro lembra que

viu “uma pesquisa da Abracom, do
final do ano passado, que indicava
para o crescimento do setor em
2009 (embora, sejam dados pré-
crise). Mas arrisco apontar certa
perda de qualidade de méao-de-
obra como aspecto de alerta para
as agéncias”

Ja Thompson acha que “na dé-
cada de 80 as agéncias brasileiras
iniciaram seu alinhamento com as
internacionais, o que considero
como o despertar das nossas
agéncias. No entanto, isso foi
feito de modo um tanto enges-
sado porque as internacionais
trouxeram para céd o que usavam
na Inglaterra e Estados Unidos
e que nao é necessariamente o
mais adequado a nossa realidade.
A maior dificuldade que vejo para
o setor é adaptar tais servicos a
nossa realidade, fazer uma tropi-
calizacao deles”

Para Renato Gasparetto Jr.,
diretor de Assuntos Institucionais
e Comunicacdo Corporativa da
Gerdau, “as maiores virtudes das
nossas agéncias estdo na ver
satilidade dos profissionais, que
—como 0s de comunicacao corpo-
rativa — diversificam fungoes e de-
senvolvem habilidades nos varios
campos da imagem e reputacao.
Ha uma visdo mais pluralista da
comunicacao e, conseqglientemen-
te, mais criatividade na solucédo de
questdes de relacdes com impren-
sa, crises, comunicagao interna,
estratégia de relacionamento com
stakeholders etc. Por outro lado,
ainda ha margem de melhora para
treinamento e capacitacao das
equipes, de forma a surpreender
os clientes com benchmarkings,
solucdes que no exterior ja deram
certo. A busca do novo também
deve ser incanséavel’

Marco Antonio Lage, diretor
de Assuntos Corporativos da Fiat,

cita, entre os problemas do setor,
"a falta de agéncias completas, a
falta de agéncias com solugdes
em comunicacao transversal,
que tomem os desafios de co-
municacao do cliente como um
todo e oferecam respostas com
planejamento de 360°, abrangen-
do assessoria de imprensa, RR
publicidade etc. A grande virtude
€ que as agéncias sdo boas em
certas especialidades, mas perce-
bem que devem ampliar seu raio
de agao e estao investindo nesta
direcao’

Segundo Gasparetto, ha agén-
cias brasileiras com capacidade
de atendimento similar ao dos
Estados Unidos e Europa: "A
aproximacao das nossas agén-
cias aos modelos internacionais,
em razao das parcerias feitas,
melhorou a gestédo e a qualidade
de servicos”

Ja Lage acha que "“as agéncias
evoluiram muito, na mesma inten-

sidade da complexidade da comu-
nicacdo empresarial. Quando se
observa o conjunto das agéncias,
vemos que sua capacidade de
trabalho e especializacdo sao
equivalentes as dos Estados Uni-
dos e Europa. A diferenca é que
aqui predomina a especializagao,
isto é, cada agéncia tem vocacao
para determinadas disciplinas da
comunicagao”

“2009 sera um ano mais
dificil em orcamento, mas rico
de oportunidades”

A respeito de 2009, Thompson
é realista: "A crise significa oportu-
nidade, mas ndo necessariamente
orcamento maior. E mais facil ge-
renciar fora da crise, mas na crise é
mais prazeroso porgue vocé pode
ser mais criativo. Por isso, 2009
serd um ano dificil em orcamento,
mas rico de oportunidades”

Polidoro concorda: “Os riscos de
imagem sao proporcionais ao grau
de exposicdo das empresas. Com
a cobertura da crise pelaimprensa,
é natural que os cuidados redo-
brem. E como a Unica certeza é
a incerteza, havera muito trabalho
para os comunicadores”

A globalizacéo exige das agén-
cias disponibilidade para atuar
onde o cliente precisa. Ter parceiro
internacional é requisito na esco-
lha da agéncia?

Para Polidoro, “a existéncia de
parceiro internacional nao é fator
decisivo para a contratacdo, mas
para uma empresa com atua-
cao global como a Odebrecht, a
mobilizacao de apoio em outros
paises, com agilidade e eficiéncia,
é fundamental”

Thompson pensa da mesma
forma: “A Vale esta presente em
mais de 30 paises, por isso preci-
sa de agéncias com alinhamento
internacional. Seria impossivel

administrar véarios parceiros, um
em cada pais”’

E qual seria a tendéncia de mu-
danca para os préximos anos?

Thompson acha que “o mercado
€ muito pulverizado. As multina-
cionais atuam mais nos grandes
centros, enquanto que fora deles
predominam muitas e boas agén-
cias eminentemente nacionais.
Acho que as multinacionais terao
maior presenca regional. Nao sei
por qual meio isso se dara, mas
a tendéncia é diminuir o niumero
de agéncias. E as empresas bra-
sileiras vao achar solucbes que
atendam as nossas necessidades.
Mesmo que tenham como base
produtos feitos 14 fora”

J& Polidoro sente que “a ten-
déncia € o dominio por poucas
e grandes empresas. Isso me
assusta, porque sonho com o
setor cada vez mais pulverizado,
com empresas pequenas, criativas
e 4geis. O desafio das grandes é

manter o espirito de pequenas”
E acrescenta: "O que promove o
crescimento dos prestadores de
servico sao os clientes exigentes.
Como a tendéncia é a comunica-
cdo cada vez mais influenciando
o direcionamento estratégico e
a gestao dos negdcios, oportu-
nidades surgirdo. E serdo mui-
tas. Quem estiver preparado vai
crescer. Quem néo estiver terd
que aprender. Vejo num horizonte
proximo um processo marcado
por dindmica que o Brasil jamais
presenciou’”

Gasparetto fala da evolucéao das
agéncias: “E dificil comparar com
0s anos 70, pois nos primérdios
a importancia da comunicagcao na
gestao empresarial era outra. Esta-
vamos num mundo fechado, com
baixa interacdo das empresas e
da sociedade. Mas a empresa nao
¢ uma ilha e hoje a comunicacéo
tem um patamar estratégico in-
contestével. Improvisacéo é risco

num setor que precisa de alto grau
de profissionalismo”

Segundo Lage, “nos anos 70
tinhamos apenas assessoria de
imprensa. E buscava-se divulgar
0 que o cliente queria, ndo o que
a imprensa necessitava. Nao
havia a preocupacdo de dialogar
com a sociedade e os formadores
de opiniao. Isto felizmente tem
mudado, na mesma proporgao
em que mudam a sociedade e as
empresas’”

Gasparetto destaca a influéncia
do jornalismo: “O jornalismo agu-
¢ou 0 senso critico do profissional
de comunicacao. Ele passa a
ser mais Util para a organizacao
quando tem uma leitura mais
independente e isenta do mundo
interno da empresa. A influéncia
jornalistica trouxe e ainda aporta
este tipo de posicao’

Lage concorda: “A pratica de
RP e comunicacdo corporativa,
de fato, continua a ser fortemente

influenciada pelo jornalismo. Isto
se deve a uma soma de fatores,
como a presenca de jornalistas na
comunicagao corporativa, mas, so-
bretudo, a prépria influéncia da im-
prensa sobre a sociedade. E uma
reacao em cadeia. O Brasil € uma
jovem democracia e a sociedade
ainda aprimora sua maneira de se
relacionar com o Estado, com os
direitos da cidadania, com as insti-
tuicdes etc. A imprensa é o motor
deste processo, que condiciona a
comunicagao das empresas com
a cidadania. Transparéncia, ética
e qualidade dos conteudos séao
valores que a sociedade brasileira
preza muito gracas a liberdade de
imprensa. Sdo, portanto, valores
que a sociedade também espera
das empresas e que precisam ne-
cessariamente estar presentes na
comunicacao empresarial”



