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O Congresso Mega Brasil de 
Comunicação encerrou-se no últi-
mo dia 27/5 com a avaliação geral 
de ter sido o melhor de seus 14 
anos de existência, pela qualidade, 
pluralidade e densidade das apre-
sentações e alto preparo dos seus 
quase 150 protagonistas, entre 
apresentadores e moderadores 
– uma constelação profissional 
reunindo o que de melhor o Brasil 
possui no campo da Comunicação 
Corporativa. Essa avaliação não é 
da Comissão de Organização ou 
da direção da Mega Brasil, mas 
dos próprios congressistas, em 
pesquisa realizada de forma inde-
pendente – e em todos os painéis 
– pelo Instituto Corda, dirigido por 
Maurício Bandeira, que poderá 
ser conferida neste especial. 

Foram, ao todo, 70 as atividades 
realizadas, entre os dias 24 e 27/5, 
no Centro de Convenções Rebou-

ças, em São Paulo, entre elas 45 
palestras temáticas, 11 conferên-
cias (quatro delas internacionais), 
um curso pré-congresso, quatro 
vivências (duas na área de saúde 
e duas na de gastronomia), quatro 
sessões culturais no Encontro 
com Jornalistas Escritores, Prêmio 
Personalidade da Comunicação, 

um painel final com o melhor do 
Congresso (Crème de la Crème), 
Balada da Comunicação (com 
duas palestras realizadas após o 
encerramento oficial do Congres-
so) e ExpoCom (Feira da Comuni-
cação Empresarial).

O tema central – O Brasil sus-
tentável e as novas fronteiras 

digitais e sociais da Comunicação 
Corporativa – puxou de fato as dis-
cussões e permeou grande parte 
das apresentações, apontando um 
caminho que parece não ter mais 
retorno nesse campo de atuação.

À parte as apresentações téc-
nicas, de qualidade reconhecida 
pelos presentes, chamaram a 
atenção no Congresso os fóruns 
organizados com duas das princi-
pais associações do segmento, 
Aberje e Abracom, ampliando 
tanto o lastro institucional quanto 
a própria audiência, visto que a 
participação nos dois encontros 
se deu com inscrições inde-
pendentes. A Abracom pôs em 
discussão o provocativo tema 
O fim da atividade de relações 
com a mídia, com as presenças 
de Marcelo Alonso (Vivo), Ale-
xandre Loures (AmBev), Beth 
Saad (ECA/USP) e Renato Cruz 

Na aldeia global, a comunicação 
é cada vez mais individual

(Estadão). E levou para o Centro 
de Convenções Rebouças quase 
200 convidados, que ali foram para 
saber o que afinal estava por trás 
da provocação. E, embora sem 
uma resposta científica, todos pu-
deram perceber que virão, de fato, 
na onda das novas mídias sociais 
e digitais, muitas mudanças que 

provocarão impactos gigantescos 
na atual atividade das agências 
que se dedicam exclusivamente 
à assessoria de imprensa, pois 
vive-se um tempo em que os 
intermediários estão ficando cada 
vez menos necessários.

A Aberje levou ao evento Gary 
Grates, um dos titulares de seu 
principal curso internacional, pro-
movido em parceria com a Syra-
cuse University. E ele, como já se 
acostumou a fazer na atividade 
docente, provocou calafrios na 
audiência, com um olhar cirúrgico 
sobre a atividade da comunicação, 
não pelas críticas ao que hoje se 
faz na área, mas pelas considera-
ções sobre o que se deixa de fazer. 
E apontou caminhos ousados e 
plausíveis para o aprimoramento 
e fortalecimento da comunicação, 

como pode ser conferido no resu-
mo feito por Nemércio Nogueira, 
em texto que está na pág. 4.

Outra atividade que levou ao 
evento um público adicional e deu 
a ele um toque cultural relevante 
foi o Encontro com Jornalistas 
Escritores, realizado em duas 
sessões matinais e outras duas 
noturnas, nos dias 25 e 26, com 
curadoria de Audálio Dantas. 
Doze escritores, incluindo o pró-
prio Audálio, já que Ziraldo não 
pôde comparecer por problemas 
de saúde (recaída de uma den-
gue), conversaram de forma des-
contraída com plateias que chega-
ram a ter quase 300 pessoas, sob 
moderação de Junia Nogueira de 
Sá e Claudiney Ferreira.  Sobrou 
emoção em vários momentos, 
quando os autores foram instados 

a falar das suas origens, de seus 
processos de criação, de seus 
ídolos de infância, dos autores que 
os inspiraram. A mesa que reuniu 
Laurentino Gomes, Ricardo 
Kotscho e Zuenir Ventura, na 
manhã de 4ª.feira (25/5), foi até 
motivo de um post no Balaio do 
Kotscho, que a considerou uma 
das mais prazerosas das que 

participou até hoje. De noite, com 
Audálio substituindo Ziraldo, a pas-
sagem hilária foi o atraso de Caco 
Barcellos, que inadvertidamente 
rumou diretamente da Globo para 
o Memorial da América Latina, 
em vez de ir para o Centro de 
Convenções Rebouças, traído pela 
memória de quatro anos antes, 
quando da realização do Salão do 
Jornalista Escritor, aquele sim, lá 
realizado. Mas quando chegou, 
encantou, como já haviam feito 
o criador de Mônica e o criador 
de O menino Lula. Na manhã 
de 26/5, três estilos deliciaram 
a platéia: Eliane Brum, com sua 
sensibilidade pelo ser humano e 
pela vida, presentes em todo o 

seu trabalho, era o oposto do ci-
nismo bem-humorado de Moacir 
Japiassu, com histórias hilarian-
tes, e de Juca Kfouri, um ser 
político por natureza. O Encontro 
se encerrou na noite de 26/5 com 
o insaciável contador de histórias 
Antônio Torres relembrando suas 
andanças por São Paulo e Rio 
de Janeiro e suas incursões por 
jornalismo e literatura, desde que 
deixou a Bahia, mais as presenças 
de Regina Echeverria, confes-
sando que seus livros são a mais 
pura extensão de seu jornalismo 
(tanto que não saberia escrever 
em tom literário as biografias que 
já escreveu), e de Sérgio Dávila, 
que revelou estar preparando um 

lançamento para as próximas 
semanas e devendo uma obra 
familiar, a biografia do sogro José 
Hamilton Ribeiro.

Outras inovações marcaram 
esta 14ª edição do Congresso 
Mega Brasil de Comunicação, 
entre elas a palestra-performance 
da MVL, feita em espaço livre; o 
desfile de moda, que reuniu 15 
modelos e exigiu a construção de 
uma passarela no Grande Auditó-
rio, focado no segmento corpora-
tivo; e o aplicativo desenvolvido 
pela In Press Porter Novelli para 
iPhones e celulares com platafor-
ma Android, reunindo toda a pro-
gramação do evento e uma série 
de dicas para os congressistas.

Um dos pontos altos do encon-
tro foi o Prêmio Personalidade da 
Comunicação, entregue ao pro-
fessor José Marques de Melo, 
e que também homenageou, in 
memoriam, Sidnei Basile, faleci-
do recentemente. Perto de 400 
pessoas prestigiaram a solenidade, 
entre elas o secretário de Educação 
do Estado de São Paulo Herman 
Voowarld, o presidente executivo 
do Grupo Abril Giancarlo Civita e 
o presidente do Grupo Telefônica 
Antonio Carlos Valente.

O Congresso reuniu, nos seus 
quatro dias de atividades, perto 
de 1.000 pessoas, vindas de 
praticamente todos os estados 
brasileiros.

E S P E C I A L

José Marques de Melo
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Congressistas avaliam o Congresso Mega Brasil
Perto de metade da audiência (mais exatamente 49,45) do Congresso Mega Brasil de Comunicação avaliou o evento em sua totalidade, 

julgando tema, conteúdo, palestrantes e organização das cerca de 70 atividades realizadas de 24 a 27/5, no Centro de Convenções Rebouças. 
O trabalho foi realizado de forma independente pelo Instituto Corda – Rede de Projetos e Pesquisas, sob a orientação de seu diretor Maurício 
Bandeira. A seguir os principais resultados dessa avaliação:

Painel que fechou o Congresso e que teve por missão apre-
sentar o que de melhor o evento proporcionou em termos 
de conteúdo, o Crème de la Crème firmou-se como um dos 
maiores e de seus mais esperados momentos. A equipe que 
teve a responsabilidade de acompanhar com um olhar crítico 
cada uma das quase 50 apresentações para delas extrair o que 
de melhor o Congresso produziu em termos de conhecimento, 
tendências e outros ensinamentos foi coordenada por Carlos 
Carvalho, diretor-executivo da Abracom. Ao seu lado estiveram, 
da mesma equipe do ano anterior, o consultor e professor João 
José Forni, que dirigiu por muitos anos a Comunicação do Banco 
do Brasil e também da Infraero; a editora deste Jornalistas&Cia 
no Rio de Janeiro Cristina Vaz de Carvalho, e a consultora e 
professora Marilene Lopes, também do Rio de Janeiro. Além 
deles, aceitaram convite dos organizadores para integrar o gru-
po Nemércio Nogueira, diretor executivo do Instituto Vladimir 
Herzog, e Paulo Vieira Lima, colunista do Brasil Econômico e 

âncora do programa Cenários, da Rádio Mega Brasil Online. As 
avaliações deles são reproduzidas a seguir. Ana Cristina Lima, 
professora de Jornalismo Online e de Jornalismo Multimídia, 
diretora da Brava Comunicação e correspondente de J&Cia em 
Pernambuco, não integrou o grupo mas fez uma consistente 
análise do Congresso, que também aproveitamos nesta edição.

O cenário
“O Brasil não é mais um mer-

cado emergente, mas em cres-
cimento.” – Ronald Mincheff 
– Edelman Significa

Nesta edição do Congresso, 
vimos que o cenário em que atua 
a Comunicação Corporativa tam-
bém é o de expansão econômica 
do Brasil. Do ponto de vista do 
indivíduo, o aumento do consumo 
trouxe mais computadores e mais 
banda larga, que ampliaram sua 
capacidade de se expressar no 
mundo virtual. Do ponto de vista 
das empresas como um todo, 
e não apenas as do setor, uma 
internacionalização na forma de 
interagir, o que fez com que a 
comunicação brasileira passasse 
de executora dos planos de ação 
elaborados no exterior a estrate-
gista dessa mesma comunicação. 
Dizer que o Brasil não é mais 
um mercado emergente parece 
óbvio, mas a maneira como nos-
so segmento encara seu papel 
mudou radicalmente por conta 
desse crescimento.

As agências
“Tudo vai se acomodar numa 

lógica diferente.” – Américo 
Martins – Rede TV

As agências têm hoje uma 

única opção: crescer. Ou não 
conseguirão enfrentar os gran-
des grupos internacionais. Isso 
tem-se traduzido em vender o 
controle para continuar traba-
lhando num sistema mais amplo; 
comprar pequenas para ter volu-
me e abrangência; fundir-se com 
agências de perfil semelhante 
ou complementar; associar-se 
em entidades – como Abracom 
e Sinco – para defender seus 
interesses com consistência. As 
assessorias de imprensa clássi-
cas perdem seu espaço, pois a 
mídia tradicional não é mais o 
filtro. Vale agora quem oferece 
comunicação integrada, em que 
as disciplinas interagem e podem 
alavancar resultados.

As empresas
“Nas grandes empresas, a co-

municação não é mais uma área 
colateral, mas perpassa toda a 
organização.” – Paulo Nassar – 
ECA-USP

Há muito investimento na im-
plantação de novas tecnologias, 
em contraposição à forma ainda 
experimental de contextualizar 
essa tecnologia. Esse “modo 
fashion de exprimir o pensamen-
to”, como um dos palestrantes 
definiu a utilização das novas 

mídias, deixa a desejar quando 
o assunto é o retorno que elas 
dão. Os painéis do Congresso 
apontaram diversos caminhos. 
Houve práticas de controle por 
algoritmos, ou métricas de uso 
combinado, até pesquisa de 
retorno para a imagem da em-
presa. Porém, não se chegou a 
um consenso sobre controlar ou 
não as mídias sociais. A postura 
das empresas oscilou entre a 
possibilidade e a conveniência 
de ir fundo para conhecê-las, e a 
sugestão de que o controle agora 
é impossível; a solução é alterar 
esse paradigma de atuação – o 
controle da comunicação. En-
quanto isso não se define, pode-
-se escolher apenas uma delas, 
aquela com que a empresa tiver 
mais afinidade, e ali fazer um 
trabalho de excelência.

O Setor Público
“A mídia trata o Congresso Na-

cional como se fosse uma delega-
cia de polícia.” – Fernando César 
Mesquita – Senado Federal

A área, que responde atualmen-
te por 55% do mercado de comu-
nicação, passa por um enorme 
esforço de modernização. Houve 
casos de excelentes trabalhos, 
com bons resultados, mas, para 

decepção de seus formuladores, 
bem pouco reconhecimento por 
parte dos públicos de interesse. 
Para participantes do Congresso 
que atuam no Serviço Público em 
médios centros ficou o estímulo 
para prosseguirem na busca por 
um bom trabalho, capitaneados 
pelos grandes nomes do setor na 
esfera federal.

Uma tendência
“Até mesmo encontrar mão de 

obra qualificada é imprescindível 
para a sustentabilidade do negó-
cio.” – Marcos Munhoz – GM

Entre as tendências que se 
esboçaram no Congresso, é 
digno de nota o fato de a Sus-
tentabilidade, que já se firmara 
como indispensável em qualquer 
segmento, ser agora também, ne-
cessariamente, abrangente. Karla 
Camargo, da Syngenta, disse 
que “gestão de comunicação é 
gestão de valores”, o que resume 
bem como empresas e agências 
encaram esse tema. Conceitos 
que partiram das práticas am-
bientais e mais tarde passaram a 
abranger ações sociais e políticas 
públicas, hoje ocupam o centro 
das preocupações, o que se re-
flete, como dado importante, em 
qualquer ação de comunicação.

O olhar do público

Crème de la Crème

O olhar dos ombudsman

Empresas, agências e área pública mergulham de cabeça nas mídias sociais e na Sustentabilidade
Por Cristina Vaz de Carvalho
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Carlos Carvalho (esq.), Maurício Bandeira, Nemércio Nogueira, 
Cristina Carvalho, João José Forni e Paulo Vieira Lima
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O Congresso Mega Brasil de 
Comunicação 2011 consagrou 
as redes sociais como o grande 
desafio do momento para os pro-
fissionais do século XXI. Embora 
as redes sociais fossem apenas 
um eixo de uma série de pales-
tras, a maioria dos conferencistas 
internacionais e palestrantes bra-
sileiros inseriu os dilemas com a 
nova mídia como uma realidade 
presente em qualquer atividade 
pensada hoje sobre comunicação 
institucional.

“Vivemos a era do social cast 
(várias pessoas se conectando 
entre elas). Se você ainda está 
na era do broadcast, está fora”, 
afirmou um dos palestrantes. 
Esse desafio assusta, quando 
se sabe que dois terços da po-

pulação mundial ligada à internet 
visitam redes sociais, e o Brasil é 
o terceiro maior usuário do mundo 
nesse tipo de mídia. Só perde para 
Estados Unidos e Rússia.

No Brasil, o Facebook atingiu 19 
milhões de usuários recentemen-
te. 50% dos jornalistas do mundo 
usam o Twitter como fonte e 22% 
da população brasileira está no 
Twitter. Não há como ignorar.

Outro mantra do Congresso: 
as pessoas querem ser ouvidas. 
Consumidores, contribuintes, 
clientes entram nas redes para 
serem, mais do que “ouvidos”, 
“escutados”. Saber ouvir as 
histórias, mesmo que você não 
concorde com tudo, faz parte 
dessa interação irreversível da so-
ciedade conectada, e ao mesmo 

tempo carente, do século XXI. E 
as redes sociais passaram a ser 
essa válvula de escape.

Mas, lembram os experts no 
tema, não há como incorporar 
redes sociais ao negócio sem mo-
nitoramento. Essa é a palavra de 
ordem para quem deseja fazer par-
te da confraria. Os blogueiros e o 
chamado jornalista-cidadão não fo-
ram treinados sob as premissas do 
jornalismo. Para isso as empresas 
precisam acompanhar tudo que 
sai na rede para agir tempestiva e 
proativamente. Para não levar bola 
nas costas, no jargão do futebol. 
“As redes são uma manada solta, 
sem controle”. Até porque, o que 
não é medido não é gerenciado.

Exemplo disso é a BBC. Em 
2005, quando houve atentados 

terroristas no metrô e num ônibus, 
em Londres, matando 55 pes-
soas, a BBC tinha duas pessoas 
cuidando das redes sociais. Ela 
recebeu, na época, 15 mil e-mails 
em 30 minutos com imagens e 
informações do atentado. O que 
fazer com tanta informação? Hoje, 
a BBC tem 150 pessoas na sede 
cuidando de mídias sociais. Nada 
vai para o ar sem checagem e 
controle.

As redes sociais também têm 
um papel diferenciado nas crises. 
Elas tanto podem agravar o estra-
go, se a organização não monito-
rar, como ajudar na solução. Para 
isso, é preciso estar preparado e 
contar com a perspectiva de que, 
apesar de a organização ainda não 
ter uma política para as redes, os 

Congresso Mega Brasil consagra redes sociais
Por João José Forni
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O olhar do público

Avaliação

Mais estratégia, menos operação

usuários podem atingir a empresa 
de uma hora para outra. Mas, re-
comendam os especialistas que 
estiveram no Congresso, não es-
pere uma crise desencadear para 
entrar nas redes sociais. Esteja lá 
antes. É preciso “quebrar a onda” 
e assumir o controle.

Sem transparência não dá
Cuidado também para não ir 

com muita sede ao pote. As redes 
sociais são superestimadas a cur-
to prazo e subestimadas a longo 
prazo, afirmou um conferencista. 
Todo mundo quer estar lá, mas 
ainda não sabe bem o que fazer. 
O crescimento das redes sociais 
implica: demanda por transpa-
rência; velocidade; integração de 
mídia e personalização. “Se você 
trabalha com alguém que quer 
realmente seguir esses princípios, 
entre. Caso contrário, fique longe 
de blogs e redes sociais”.

“Estamos assistindo a uma 
nova forma de ’produção de 
sentido‘. E ainda estamos longe 
de entender como tudo isso se 
comunica”, afirma outro. Para 
quem está preocupado como 
administrar esse admirável mundo 

novo, “relevância” é a resposta 
para a explosão de dados e infor-
mações. Quando se trata de ne-
gócio, de governos, o público vai 
atrás do que é relevante. Descarta 
as bobagens.

O declínio da tevê, do rádio e 

dos jornais pouco significa nesse 
contexto das novas mídias, porque 
esse mundo caminha para a inte-
ração, em que a chamada mídia 
tradicional acaba se integrando e 
aderindo aos parâmetros da nova 
mídia. Redes de tevê, jornais e 
rádio usam o Twitter e o Face-
book para integrar e cacifar suas 
programações.

Diante da pressão do mercado 
para que organizações privadas e 
públicas estejam nas redes sociais, 
os gurus que passaram pelas inú-
meras palestras ou conferências 
do Congresso Mega Brasil reco-
mendam: é preciso governança, 
ter diretrizes institucionais para 
disciplinar o uso das redes. “Não 
existe vida da internet e vida real 
separadas. O online não está fora 
da vida real”. Na dúvida, convém 
lembrar a máxima da Michigan Uni-
versity: “Pense antes de postar”.

Ausente do painel final em fun-
ção de um compromisso no Rio de 
Janeiro, Marilene Lopes enviou 
sua análise para integrar o relatório 
final de avaliação do Congresso:

“Embora já tenha feito, infor-
malmente, uma avaliação de 
tendências e passado minhas 
impressões sobre as palestras que 
assisti nas nossas reuniões com o 
grupo de ombudsman até o mo-
mento da minha saída,  fiquei 
de mandar por escrito. Mas, lei 
de Murfhy, quando cheguei em 
casa depois do evento da PUC 
tive problema com meu provedor 

e com a banda larga, perdi  o e-
-mail com o template e, para não 
atrasar, vou tentar repetir o que 
falei anteriormente:

Reputação,  Integração, Inte-
ratividade, Transparência,  Éti-
ca, Diálogo, Sustentabilidade, 
Educação – palavras-chave que 
estão cada vez mais na pauta das 
organizações, inclusive na de 
algumas do Setor Público, como 
pudemos observar em algumas 
das palestras.

1) O nível do congresso – te-
mas, conteúdos  e palestrantes 
–, está cada vez mais estratégico 

e menos operacional, menos 
tecnicista.

 2) Pode ser observada a ten-
dência de as agências de comu-
nicação estarem ocupando cada 
vez mais o espaço da publicidade 
no Setor Público – ponto para o 
trabalho da Abracom. 

3) Duas grandes novidades e 
dois grandes acertos: o Fórum 
Mega Brasil-Aberje e a palestra 
sobre o mercado estratégico da 
China. Fica como sugestão fazer 
o mesmo com os outros BRIC’s. É 
uma idéia também podermos 
mostrar melhor o Brasil nas suas 

várias possibilidades no mercado 
internacional.

4) O peso do tema Redes So-
ciais é outro dos grandes acertos 
do Congresso. A demanda sobre 
o assunto aumenta casa vez mais 
e a Mega Brasil é precursora em 
atender a esse segmento. 

5) Quanto às tendências, pude 
observar uma demanda cada vez 
maior pelo Marketing 3.0 orien-
tado para valores ambientais e 
Sustentabilidade. 

6) Em termos de tecnologia, 
na hora de mostrar resultados o 
consenso é o uso de algoritmos.”

Desenvolvimento da apresentação Qualidade do conteúdo
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smartphones e iPhones da vida; 
a segmentação dos públicos, que 
muitos já chamam de “tribos”; a 
importância e o crescimento cada 
vez maiores da interatividade nos 
processos de comunicação; o 
uso das modernas tecnologias 
também para integrar e mudar 
a cultura dos públicos internos e 
da própria direção das empresas, 
agora muito mais suscetíveis a 
críticas – e por força da necessi-
dade, abertos a elas.

Nemércio também fez uma 
síntese das opiniões mais rele-
vantes que ouviu na apresentação 
de Gary Grates, professor do 
Curso Internacional de Comu-
nicação Organizacional Aberje/
Syracuse University, no I Fórum 
Internacional Aberje-Mega Brasil 
de Comunicação para Líderes da 
Comunicação Corporativa. Segun-
do suas observações, merecem 
a atenção dos profissionais de 
comunicação, entre outras, as 
seguintes sugestões de Grates:
a.Recuar e olhar com perspecti-

va pode ser mais importante do 
que sair fazendo coisas

b.Contextualizar é essencial para 

uma melhor compreensão da-
quilo que se deseja informar, 
pois quando isso não acontece 
as pessoas muitas vezes sim-
plesmente não compreendem 
o que  organizações – há estu-
dos que mostram que, de um 
modo global, só um em cada 
cinco funcionários (20%) en-
tende a estratégia da empresa

c.É importante valorizar as con-
versas pessoais, o relaciona-
mento direto

d.A comunicação deve ser usada 
para melhorar o resultado do 
negócio e não para melhorar 
a própria comunicação. É pre-
ciso sempre medir o impacto 
do trabalho nos resultados da 
organização e não nos próprios 
produtos ou serviços da co-
municação (maior número de 
leitores, por exemplo)
Nemércio finalizou sua inter-

venção no painel final citando 
algumas recomendações de Gra-
tes, sobretudo no trabalho com o 
público interno:
a.Trabalhar de forma efetiva os 

funcionários, enriquecendo a 
informação porque eles falam 

com outros públicos (e hoje to-
dos são, de certo modo, porta 
vozes das organizações)

b.Fazer a informação fluir, disse-
minar-se para toda a organiza-
ção e não mais apenas para os 
chefes, tendo em vista que nos 
tempos atuais o gerente dei-
xou de ser o centro do mundo

c.A retórica da liderança deve 
ter o sentido de informar, 
provocar, e não mais ser chapa-
-branca

d.É preciso conversar, muito e 
sempre

e.As decisões dos negócios 
serão cada vez mais baseadas 
nas conversas, na interação 
com os públicos de interesse

f.A socialização/disseminação 
das estratégias por toda a 
empresa estará cada vez mais 
diretamente ligada ao seu 
sucesso

g.Encontrar boas histórias sobre 
a organização, recolhê-las e 
divulgá-las contribui para for-
talecer a marca ou a própria 
organização, pois o depoimen-
to de um terceiro falando bem 
tem sempre grande valor. Além 

disso, as histórias (storytelling), 
por virem de fora para dentro, 
contadas por admiradores, 
contribuem para uma boa 
reputação

h.O engajamento é baseado em 
relacionamento com chefes 
e outros

i.A credibilidade muda o tempo 
todo – está nos olhos de quem 
olha (a marca pertence à em-
presa, mas a reputação, aos 
seus públicos)

j.Maior uso de elementos visuais 
(uma foto vale mais que mil 
palavras)

k.Experiência própria é mais im-
portante do que o que o chefe 
disse que é

l.Honestidade, franqueza e ver-
dade são atributos indispen-
sáveis para uma organização e 
devem ser cultivadas de forma 
radical pela Comunicação

m.Adotar um plano de carreira 
na organização, pois ele é uma 
das coisas mais relevantes 
para a autoestima e os objeti-
vos de um funcionário, já que 
promove a identidade e ofere-
ce a sensação de valorização
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O olhar do público

Avaliação

Para Nemércio Nogueira, três 
características se mostraram 
marcantes ao longo de todo o en-
contro e estiveram presentes em 
praticamente toda as apresenta-
ções: credibilidade, confiabilidade 
e sustentabilidade. Segundo 
entende, as organizações, sejam 
da área pública ou privada, têm 
hoje isso muito claro e as áreas de 
comunicação são de certo modo 
o espelho dessa forma de rela-
cionamento nos tempos atuais. 
Faltou ao Congresso, segundo 
ele, uma discussão sobre a ISO 
26000 da ABNT, que se debruça 
sobre responsabilidade social e 
que é uma grande preocupação 
no caminho de inúmeras orga-
nizações. Por isso sugeriu que o 
tema venha a fazer parte da grade 
de conteúdo da edição 2012 do 
encontro.

Na escala de palestras que 
lhe coube assistir, houve predo-
minância de conteúdos da área 
pública, setor em que ele, ao 

longo de sua consistente carreira 
profissional de mais de 40 anos, 
conheceu sobretudo como par-
ceiro, mas no qual pouco atuou 
diretamente. E o que viu foi 
uma grande profissionalização 
da comunicação governamental, 
constatada nas apresentações de 
Secom da Presidência da Repúbli-
ca, Infraero, Banco do Nordeste 
do Brasil, Banco do Brasil e Go-
verno do Rio de Janeiro (este, por 
meio da FSB Comunicações, que 
participou do projeto Paz no Rio). 
Nemércio destacou ainda, nesse 
campo, o uso de pesquisas para 
o planejamento de comunicação 
e o idealismo dos profissionais 
que ali se apresentaram. Um dos 
exemplos que citou foi o do tra-
balho de comunicação feito pela 
Secretaria de Segurança Pública 
do Rio de Janeiro por ocasião 
das ações de combate ao tráfico 
e ao crime organizado no Morro 
do Alemão, que foi destaque no 
Brasil e no Exterior, com o tes-

temunho de Dirceu Vianna de 
que “a Comunicação foi ouvida 
de forma exemplar e, mais do 
que isso, respeitada em todas as 
ações propostas”, coisa que ele 
nunca havia tido a oportunidade 
de vivenciar ao longo de sua car-
reira profissional.

As observações de Nemércio 
também recaíram sobre a im-
portância cada vez maior que o 
profissional tem na atividade, a 
despeito de toda a tecnologia 
existente, demonstrando que 
as pessoas é que ainda fazem a 
diferença, como várias palestras 
confirmaram ao longo dos quatro 
dias de evento. E até citou as pre-
senças dos médicos David Uip 
e Carlos Alberto Pastore como 
uma inequívoca demonstração do 
reconhecimento de outras profis-
sões para com a Comunicação.

Não passou em branco a ma-
ciça presença das redes sociais, 
hoje cada vez mais entranhadas 
na vida da população brasileira, 

sobretudo daquela metade com 
acesso à internet. Nas apresenta-
ções que acompanhou ele pôde 
perceber coisas óbvias, como 
o uso cada vez mais intenso da 
internet pela sociedade, e outras 
muito curiosas, como o uso do 
Twitter como uma espécie de 
ombudsman das organizações e 
também como meio de resposta 
a reclamantes. Em âmbito mais 
geral, os novos tempos e as 
novas tecnologias asseguram 
um volume inédito de informa-
ções concentradas nas mãos do 
povo, como se viu nas crises do 
Oriente médio e como se vê com 
certa freqüência aqui mesmo no 
Brasil – e até no exterior – nas 
brigas de torcidas organizadas do 
futebol. E a que outras deduções 
ou constatações chegam os pro-
fissionais de comunicação sobre 
a revolução em curso? Várias: 
a individualização da comunica-
ção; o crescimento acentuado 
da mobilidade propiciada pelos 

Atenção ao público interno

Geração de novos conhecimentos Importância para seu trabalho
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Como observei no plenário, 
com o perfil dos palestrantes e 
a experiência dos moderadores, 
ter saído algo excelente era – para 
todos – uma obrigação neces-
sária. Uma observação que este 
ombudsman gostaria de registrar 
(mesmo não tendo a ver com a 
irrepreensível qualidade do evento) 
é quanto à utilização de desneces-
sárias expressões estrangeiras. 
Lamentável para um país que se 
coloca entre os líderes do mundo 
ter seu idioma afetado por palavras 
alienígenas que há muitos anos já 
têm similar na língua portuguesa. 
Desabafo à parte, temos que o 
nível das atividades do Congresso 
foi altíssimo e nas palestras que 
acompanhei a atuação dos apre-
sentadores atingiu plenamente os 
objetivos. Quero fazer destaque de 
uma a uma:

O Brasil e as oportunidades de 
comunicação com os grandes 
eventos esportivos

As ações de comunicação es-
tão, ainda, muito longe do avanço 

conseguido pelo marketing social. 
A MSports aproveita este nicho de 
mercado e une marketing a comu-
nicação, agregando a experiência 
da Máquina PR. De grande relevân-
cia para os próximos megaeventos 
esportivos é que o marketing está 
cuidando dos atletas que lá estarão. 
Portanto, a meninada na faixa dos 
oito anos está ganhando atenção 
e acompanhamento como futuros 
atletas. Processo cuida da evolução 
profissional e da imagem desses 
campeões.

Os desafios de Relações Públi-
cas no ambiente digital

Observação de relevância feita 
por Fernando Neves, diretor da 
Ketchum, é que a prática das rela-
ções públicas exige planejamento. 
Há que se interpretar mudanças 
e ter atenção ao processo de 
internacionalização. Isso exige 
análise constante do desempenho. 
Também destacou que é preciso 
fazer bom uso das mídias sociais 
e ponderou que as empresas de-
vem abandonar o costume de criar 

blogs, sites etc. que, sem muito 
apuro, trocam um em detrimento 
do outro.

Como proteger as organiza-
ções dos riscos corporativos

Flávio Schmidt e Antonio Bra-
siliano entendem que no caso de 
risco até a derrota é admissível. O 
que não é aceitável é ser surpre-
endido. Citaram que os gabinetes 
de crise devem ser mobilizados 
constantemente. Da mesma for-
ma, o Manual de Gerenciamento 
de Crise carece de atualização 
permanente e não deve ter como 
destino a gaveta dos executivos.

Estudo de caso – Internaciona-
lização da marca Vale

Comunicação integrada e conte-
údo estratégico surgem como solu-
ção para um bom posicionamento 
de empresas, como a Vale, que se 
internacionalizam. Ponderou que 
não é possível fazer comparações 
ao se avaliar a Vale com outras cor-
porações. Ela tem especificidades, 
embora – como ocorre com outras 

marcas – colha os benefícios da 
situação econômica e política do 
Brasil e reforce sua imagem po-
sitiva. Adaptar as mensagens aos 
públicos de interesse nos países 
onde a empresa opera e detectar 
as necessidades desses públicos 
é uma conduta a ser seguida, se-
gundo Sérgio Giacomo, diretor de 
Comunicação Corporativa da Vale.

Conteúdo é tudo, mas tudo 
é conteúdo. Como fazer a dife-
rença?

Não dá para se pensar em conte-
údo sem gestão, decretou Valéria 
Miranda, gerente do Núcleo de 
Comunicação Integrada da In Press 
Porter Novelli. Entre as atividades 
que acompanhei, esta foi uma 
onde se verificou total envolvi-
mento entre público e palestrante. 
Valéria disse que é preciso rea-
prender a escrever releases e se 
alfabetizar em linguagem do Goo-
gle e demais sites de busca. Uma 
prática que está dando certo é um 
tagueamento perfeito; fácil nave-
gação e linkabilidade; forte apelo e 

Comunicação focada em públicos específicos
Por Paulo Vieira Lima
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visibilidade como primeiro filtro ao 
se fazer uso das mídias digitais. O 
segundo filtro é o leitor-editor que 
se apropria do conteúdo e monta 
seu próprio jornal, retirando infor-
mação no Twiter, Facebook etc..

Análise de superfície – Como 
analisar as mídias oficiais e so-
ciais ao mesmo tempo

Marcelo Molnar, coordenador 
do BoxNet-Todo ouvidos, afirmou 
que as pesquisas tradicionais 
falharam ao analisar as mídias. 
É que falar de você não significa 
falar com você. Ao fazer a mensu-
ração de resultado, é necessário 
observar se a mensagem faz com 
que se preste atenção ao que se 
lê, vê ou ouve. Se a mensagem 
não prende a atenção, o que se 
vê, lê e ouve não serviu para nada, 
apesar de as pesquisas mostrarem 
um eventual resultado positivo. 
Molnar desmistificou as mídias 
sociais como algo novo. Disse que 
elas existem desde que o primeiro 
grupo de seres humanos se reuniu 
para conversar sobre determinado 
assunto. Assegurou que é possível 
analisar as mídias oficiais e sociais 
ao mesmo tempo, porque falamos 
um instante com clientes utilizando 

simultaneamente mídias pagas, 
mídias ganhas etc. Assim, fecha-
mos o cerco das comunicações.

Comunicação Pública e as No-
vas Tecnologias e Mídias

Eduardo Pugnali, coordenador 
de atendimento à imprensa da 
Subsecretaria de Comunicação do 
Estado de São Paulo, fez apresen-
tação da estrutura que o Governo 
paulista montou utilizando novas 
tecnologias e mídias para respon-
der à demanda por informações. 
Na opinião dele, comunicação de 
massa é coisa do passado. Comu-
nicação, hoje, deve ser focada em 
públicos específicos. Ressaltou 
a importância da inclusão digital 
como facilitadora do acesso ao co-
nhecimento. Quanto à relação com 
a imprensa, Pugnali lembrou que 
o Estado de São Paulo tem a res-
ponsabilidade de responder à so-
licitação de praticamente metade 
dos profissionais da comunicação 
do País. É que 45% dos jornalistas 
estão em São Paulo e 40% dos 
veículos também estão sediados 
ou representados no Estado.

Como o princípio da Susten-
tabilidade consolida a relação 

cliente/instituição financeira e 
dá um caráter de permanente 
modernidade a uma marca com 
mais de 85 anos

Denise Hills, superintendente 
de Sustentabilidade do Itaú Uni-
banco, mereceu elogios da plateia 
ao mostrar de que forma sua em-
presa conseguiu o engajamento 
dos públicos de interesse. Um dos 
segredos é que a área de Susten-
tabilidade não é um apêndice da 
administração. É, na verdade, uma 
parte viva e atuante na direção do 
banco. Está integrada à administra-
ção e abre canais de comunicação 
com vários públicos de interesse 
da instituição. O objetivo é prestar 
serviços para que estes públicos 
atuem na sociedade. O processo 
deu certo e atinge até mesmo 
quem não é correntista do banco. 
O advento da fusão Itaú-Unibanco 
no princípio gerou um choque de 
culturas e a situação já foi supera-
da. A instituição consegue se co-
municar com diversas faixas etárias 
e com várias faixas de renda. Falta, 
apenas, maior envolvimento com 
a questão de gênero – não há, por 
exemplo, campanha direta para as 
mulheres. Em qualquer dos casos 
expostos, Hills recomenda que o 

processo de orientação deva ser 
permanente para ser sustentável.

O caso do Prêmio Jornalistas 
&Cia/HSBC de Imprensa e Sus-
tentabilidade

Antonio Carlos Seidl, assessor-
-chefe de imprensa do HSBC, 
Maria Helena Miessva, coordena-
dora do Prêmio, e Sérgio Franco, 
diretor executivo da Maxpress, 
apresentaram como uma premia-
ção pode ser estratégica para a 
comunicação da marca. Seidl expli-
cou que escolheu Jornalistas&Cia 
para a parceria no prêmio porque a 
publicação é a que mais tem pene-
tração junto aos profissionais das 
redações no Brasil. Outra questão 
estratégica foi a união com a Max-
press, usando uma relação precisa 
de jornalistas e relações públicas e 
um respeitável corpo de jurados. 
A ação visou dar diferencial ao 
prêmio submetido ao olhar crítico 
dos jornalistas. Foram mais de 500 
trabalhos analisados por 15 jura-
dos. O mecanismo oferecido pela 
Maxpress permitiu o gerenciamen-
to, monitoramento e intervenção 
para estimular a participação de 
profissionais enquadrados no perfil 
do prêmio.

O olhar do público

Avaliação

Infraestrutura Avaliação geral da atividade
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Todas as vezes em que assis-
to a uma palestra sobre redes 
sociais sinto saudades do tempo 
em que a gente deitava na rede 
para, tão-somente, não pensar 
em nada. Hoje, quando deito na 
rede da varanda, estou com um 
iPad checando o Twitter, o Face 
e alguns portais, viciada em infor-
mação, especialmente nas que 
não têm a menor relevância. O 
mundo da comunicação parece 
não ter outro assunto para dis-
cutir. O tema Redes Sociais está 
na pauta dos grandes encontros 
internacionais, o que me dá a 
certeza de que sabemos ainda 
muito pouco sobre ele, mas que 
há um caminho a seguir. 

Assessor de imprensa não é 
jornalista? Pois jornalista também 
não é mais jornalista!

Onde está a imprensa? Seja 
bem-vindo a um vespeiro. Se 
você ainda se abraça ao seu diplo-

ma e acha que jornalista é o único 
profissional capacitado a ser for-
mador de opinião ou determinar 
quem o é, pule os próximos qua-
tro parágrafos. Blogueiros e tui-
teiros não são (necessariamente) 
jornalistas, mas muitos deles têm 
mais credibilidade que o povo das 
redações. Sabe por quê? Quem 
me respondeu em sua palestra 
foi Ciro Dias Reis, presidente da 
Abracom, lembrando que “a au-
diência não é mais só audiência, 
já que ela também produz conteú-
do”. Além disso, a informação de 
hoje é difusa, vem de todos os la-
dos. E agora? Para onde caminha 
a profissão de jornalista? Difícil de 
responder, mas fácil de sentir que 
a imprensa está passando por 
uma grande transformação em 
todo o mundo neste momento.

Se estamos assistindo ao fim 
da imprensa da forma como a 
conhecemos, o que dizer então 
das assessorias de imprensa? Já 

não bastava ter que lidar com jor-
nalistas das mais variadas tempe-
raturas, também há que se con-
siderarem blogueiros e tuiteiros? 
Sim, há que se traçarem planos 
de comunicação para públicos 
cada vez menores, a audiência 
cada vez mais se segmenta e 
exige tratamento personalizado. 
Em compensação, talvez a infor-
mação não precise mais de um 
facilitador (utilizado aqui como 
eufemismo de atravessador, por 
medo de erros de interpretação). 
Eis que a empresa pode, sim, lidar 
diretamente com vários públicos 
de interesse. 

E o que fazemos, então, com 
o trabalho de anos que tivemos 
para convencer a família e os 
amigos sobre a importância do 
assessor de imprensa? Eles nun-
ca entenderam mesmo... Vez por 
outra ainda me pedem para colo-
car notinhas das colunas sociais. 
Mais uma boa notícia: nossos 

contratantes finalmente estão 
entendendo que a comunicação é 
essencial no processo de gestão 
empresarial, seja de que tamanho 
for a empresa. Ciro Dias enfatizou 
que as agências devem atuar 
como consultoria em inteligência 
competitiva, pois é preciso estar 
envolvido diretamente nas es-
tratégias de negócios do cliente. 

Com a atuação aberta em co-
municação corporativa, parece 
que estamos livres do estigma e 
da prisão semântica!

Como fazer um planejamento 
estratégico nas redes sociais? 

Na visão de Marcos Aranha, 
da OW4Y, um plano de comuni-
cação deve envolver os proces-
sos de anamnese, diagnóstico, 
prognóstico, propostas e planos. 
Sim, planos! Ele enfatizou o plural 
contando que é necessário con-
tar, no desenrolar das atividades, 
com aspectos realistas, otimistas 

Jornalista não é mais jornalista
Por Ana Cristina Lima

e pessimistas. E nessa história 
toda, a palavra-chave é engaja-
mento em torno de uma marca 
ou produto, como defendeu Bru-
no Zolotar, diretor de Marketing 
da Editora Record. Mas como 
isso é possível?

Zolotar citou o exemplo da 
Record, que faz exaustivas pes-
quisas para saber o interesse de 
seus públicos e mantém canais 
abertos para que eles escolham 
e comentem as publicações. 
Entendendo que o público quer 
e gosta de contribuir, a empresa 
precisa saber ouvir, ainda que 
não concorde com tudo, o que irá 
permitir que se criem verdadeiros 
embaixadores da marca. Mas 
como é isso? Quem responde, 
em outra palestra, é Marco Bar-
cellos, diretor de Marketing da 
Cisco Brasil, relembrando a ne-
cessidade de conhecer os fãs da 
marca, os potenciais fãs de uma 

marca e aqueles que nunca ou di-
ficilmente se integrarão à marca.  

A mensuração dos resulta-
dos também deve estar incluída 
em qualquer plano de comunica-
ção, especialmente quando ele se 
refere às redes sociais. A frase: 
“não se pode controlar aquilo 
que não se mede” foi argumento 
de umas três palestras, como 
forma de mostrar que as empre-
sas precisam transformar o seu 
desempenho e comunicação em 
números ou análises qualitativas. 
Ou os dois. Mas é importante 
também que o Marketing saiba 
qual é o retorno esperado com os 
planos para, só então, traçá-los.

Nessa linha, Barcellos disse 
que o gestor precisa visualizar 
novas formas de mensuração que 
vão além de Retorno sobre In-
vestimento (ROI), Retorno sobre 
Objetivos (ROO), Retorno sobre 
Engajamento (ROE) e Retorno 

sobre Infuência (ROi), só para 
citar alguns. Rosário Pompeia, 
da Le Fil, explicou que apenas 
ter muitos seguidores não é fator 
determinante para o sucesso de 
uma empresa nas redes sociais; 
interação é o que conta. 

Marcos Aranha disse ainda que 
um bom planejamento exige duas 
qualidades do planejador: saber 
contar histórias e saber ouvir as 
histórias. E isso tem tudo a ver 
com uma das melhores palestras 
do Congresso, a de storytelling.

Uma pausa para a leveza
Entre tantas palestras alar-

mantes, uma em especial atraiu 
as atenções dos ouvintes para 
algo leve e que todo comuni-
cador adora fazer: contar uma 
boa história. Rodrigo Cogo, 
relações públicas e gerenciador 
do portal Mundo RP, mostrou 
como várias empresas seduziram 

sua audiência apenas contanto 
uma boa história. Cogo citou 
exemplo da Johnnie Walker, que 
fez um vídeo institucional pra lá 
de atraente, intitulado The Man 
Who Walked Around The World,  
que pode ser conferido aqui: 
http://ow.ly/54F7J. 

E, dentro de nosso espírito 
da comunicação colaborativa, 
não são apenas as histórias das 
empresas, mas, sobretudo, as 
histórias dos clientes. Cogo citou 
a série de comerciais do Pão de 
Açúcarbaseada em um livro que 
conta as melhores histórias dos 
funcionários do grupo dentro 
das lojas. São histórias reais de 
pessoas envolvidas com a mar-
ca, como a de uma noiva e sua 
mãe que entraram em uma loja 
do Pão de Açúcar em São Paulo 
desesperadas atrás de um buquê 
(http://ow.ly/55ncB)

Cogo falou também de outros 

cases de sucesso com a utilização 
do storytelling: o encerramento 
de cada capítulo da novela Viver 
a Vida e a série de comerciais da 
Mastercard. E eu me intrometo 
aqui para citar a minha empresa, 
a Brava Comunicação, pouco 
menor que a Johnnie Walker, o 
Pão de Açúcar, a Mastercard e a 
Globo, mas que também fez uso 
do storytelling: uma estagiária de-
cidiu dar outro rumo a sua carreira 
e, para anunciar nossa seleção 
para estágio, ela nos deu a ideia 
de criar um filme com fotos sobre 
o dia a dia da agência. O material 
foi divulgado apenas nas redes 
sociais e recebemos mais de 100 
currículos. Em uma semana. Veja 
aqui como foi a história: http://
ow.ly/55npw

Voltando à dureza: e se houver 
uma crise? 

Todo relacionamento, em qual-
quer nível, está sujeito a crises, 

até mesmo o relacionamento de 
você com você mesmo. Quando 
esse relacionamento envolve 
grandes públicos e espaço aber-
to como as redes sociais, todo 
cuidado é pouco. Regina Pi-
toscia, sócia-diretora da Equipe 
Resolve, mostrou que o grande 
segredo da prevenção de crises 
que se iniciam no mundo digital 
não é segredo para ninguém: 
monitorar as informações e não 
desprezar as pequenas movi-
mentações negativas em torno 
de uma marca.

A verdade é que as empresas 
(mesmo as que já têm ações 
nas redes sociais) ainda estão 
temerosas com relação a esse 
assunto e o grande receio é 
produzir um telhado de vidro ou 
criar uma venenosa cobra que 
irá picá-las a qualquer momento. 
Isso nos leva aos idos dos anos 
1950, quando as instituições 
queriam ver jornalistas bem de 

longe porque, afinal, eles eram 
formadores de opinião ávidos 
por revelar as mazelas do mun-
do corporativo. Aquela época 
do “nada a declarar” foi sendo 
substituída pela da transparên-
cia, embalada por uma sociedade 
mais consciente de seus direitos 
e mais exigente, com poder de 
escolha, sem dependência exclu-
siva de uma marca. Foi quando 
as organizações precisaram se 
comunicar com seus públicos e 
surgiu a figura do porta-voz e do 
assessor de imprensa. 

Para os que ainda estão com 
um pé atrás, a má notícia é que o 
telhado de vidro de fato já existe 
e os formadores de opinião não 
são mais apenas aquela meia 
dúzia de jornalistas que o em-
presário queria ver nos quintos 
dos infernos. A opinião pública 
parece estar se misturando à 
opinião do público e o poder vai 
para a mão de todos, não mais 

apenas para aquela meia dúzia de 
jornalistas que, em sua arrogân-
cia e egocentrismo, sentiam-se 
donos da verdade. A verdade 
agora é outra. 

Mas vamos voltar ao Con-
gresso Mega Brasil e de uma 
forma mais light: Para Manoel 
Fernandes, diretor da Bites, os 
internautas não estão ali apenas 
para detonar as empresas, há 
muita gente falando bem das 
marcas e uma boa gestão de 
comunicação online deve saber 
criar o seu exército de bons 
faladores, antes que uma crise 
aconteça. São eles, como conta 
Fernandes, que irão ajudar no 
momento da crise. Ainda na linha 
militar, o especialista diz que é 
preciso saber neutralizar o ini-
migo e para isso é fundamental 
saber extrair dados, pois mais do 
que analisar, é preciso interpretar 
o que está sendo dito nas redes 
sociais sobre uma marca. 

Avaliação

Ouça também Jornalistas&Cia na Rádio Mega Brasil Online (www.megabrasil.com), toda 
5ª.feira, às 17h, com reapresentações na 6ª, às 10h, e na 2ª, às 20 horas.
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A ideia de misturar com as discussões sobre comunicação 
corporativa uma série de animados bate-papos sobre jornalismo 
e literatura, deu no que deu: um grande sucesso. Aos partici-
pantes do Congresso Mega Brasil de Comunicação juntaram-
-se estudantes de jornalismo, formando plateias de até 300 
pessoas nas quatro sessões do encontro que reuniu doze dos 
mais importantes jornalistas escritores do País.

O Encontro com Jornalistas Escritores, em quatro mesas, 
nos dias 25 e 26, repetiu, em formato reduzido, mas não me-
nos importante, o Salão Nacional do Jornalista Escritor, que 
organizei em 2007, no Memorial da América Latina. Ocupando 
um grande espaço, o Salão foi além dos debates: apresentou 
duas grandes exposições, umas das quais de capas de livros de 
jornalistas criadas por Elifas Andreato no período da ditadura 
militar, e uma grande livraria, onde os cerca de trinta autores 
participantes autografaram suas obras.

Quando Eduardo Ribeiro e Marco Rossi me convidaram 
para a curadoria desse novo encontro, não só aceitei com 
entusiasmo como me pus a trabalhar com a certeza de que 
daríamos um passo importante para ampliar o debate sobre 
um movimento que está levando cada vez mais jornalistas 
a escrever e publicar livros. Em vários casos, como os de 
Laurentino Gomes, Fernando Morais, Eliane Brum e ou-
tros, essa “migração” tem se dado com armas e bagagens, 
ou seja, eles deixaram  as redações e passaram de vez para 
o livro.

Isso quer dizer que um novo encontro se dará, com maior 
sucesso, dentro do próximo Congresso Mega Brasil, ou – o 
que “pintou” neste que acabamos de realizar – teremos 
um grande evento exclusivamente para a discussão sobre 
jornalismo e literatura.

O primeiro talk show reuniu 
Laurentino Gomes, Ricardo 
Kotscho e Zuenir Ventura, com 
moderação de Junia Nogueira 
de Sá, sócia-diretora da S/A Co-
municação.

Jornalista e escritor é igual a 
modelo e atriz

Profissional com 35 anos de 
carreira e pós-graduação em 
Administração, Laurentino Go-
mes trabalhou em alguns dos 
mais importantes veículos de 
comunicação do País antes de 
escrever os livros 1808 e 1822. 
Para ele, “ser jornalista e escritor 
é como ser modelo e atriz”. Em 
sua opinião, jornalista pode even-
tualmente não ser um grande 
literato, mas é, por natureza, um 
escritor. A essência do trabalho 

jornalístico, argumenta, é atuar 
com diferentes formatos. Por isso 
explica: “Não mudei de profissão, 
faço livros-reportagem sobre a 
história do Brasil. Sou jornalista 
ainda. O prazo é que mudou: em 
vez de semanal, como era na 
Veja, agora o fechamento é a cada 
dois, três anos”.

Laurentino revela que aplicou 
na divulgação de seus livros todo 
o conhecimento que adquiriu 
sobre o processo de publicidade, 
produção gráfica e distribuição: 
“Não há como escrever um livro 
e ficar em casa. As pessoas estão 
bombardeadas por informações e 
mensagens e você tem que dis-
putar a atenção delas”. Ele disse 
responder a todas as mensagens 
recebidas no Twitter, Facebook, 
blog: “Dá muito trabalho”.

Escrever dói
Em comum, os três jornalis-

tas revelaram a insegurança e 
a grande dificuldade em redigir. 
Para Laurentino, “escrever é algo 
duro, reluto muito. Enquanto a 
não-ficção dá uma régua, um 
parâmetro por onde é possível 
transitar, a ficção é um mergulho 
muito assustador, você tem que 

se abrir, mostrar todas as suas 
sombras”.

O mesmo sofrimento revelou 
Ricardo Kotscho, jornalista desde 
1964, que trabalhou em pratica-
mente todos os principais veícu-
los da imprensa brasileira e que já 
publicou 19 livros, entre eles Do 
golpe ao Planalto, Uma vida de 
repórter e A prática da reporta-

Encontro com Jornalistas Escritores

Migração de sucesso
Por Audálio Dantas

Três ícones, um mesmo sentimento
Por Darlene Menconi

gem. Sobre seu processo criativo, 
explicou que “a ficção, como tudo 
na minha vida, foi encomendada. 
Só escrevo como obrigação, não 
gosto muito de escrever”.

Seu primeiro livro foi uma fic-
ção baseada em fatos reais, na 
história da filha do caseiro de seu 
sítio: “Uma parte era realidade 
e a segunda parte eu inventei, 
mas acabou acontecendo na vida 
da moça que fugiu por amor. É 
muito difícil separar ficção da 
realidade”. Kotscho considera 
que muitas das manchetes de 
hoje parecem ficção e confessa 
seu horror a dar palestras: “Tenho 
que escrever a palestra como se 
fosse uma matéria. Não é um 
roteiro, leio o negócio inteiro 
porque não falo nem boa noite 
de improviso. Quando me arrisco, 
acabo esquecendo um monte de 
coisas”.

Para ele, a internet, a televisão 
e as mídias eletrônicas mudaram 
a relação com o leitor: “É a maior 

revolução da comunicação. Todo 
mundo é receptor e emissor 
da informação. A gente estava 
acostumado a ser formador de 
opinião, agora o jornalista é mais 
um, o leitor não aceita mais o 
prato feito. Eles acrescentam in-
formação. As pautas vêm de fora 
para dentro”. Hoje o leitor exige 
e cobra: “O que não mudou é a 
natureza do nosso trabalho: es-
crever matéria para jornal, revista, 
tevê, blog ou livro”.

Para Kotscho, insegurança é 
intrínseca ao jornalismo. E jorna-
lista precisa ser um insatisfeito. 
“Nenhum livro meu foi iniciativa 
minha”. A decisão de publicar 
o livro sobre sua experiência 
como secretário de Imprensa no 
primeiro governo Lula surgiu por 
interesse prático: “Fiquei dois 
anos no governo e sempre me 
perguntavam as mesmas coisas. 
Como não sou chegado em dar 
palestras, eu dizia: leia meu livro 
porque lá estão 40 anos de jorna-

lismo. Do golpe ao Planalto não é 
um livro político”. 

Exceção, obra por encomenda e...  
“minha mulher manda em mim”

Bacharel em Letras Neolatinas, 
professor, jornalista e escritor, 
Zuenir Ventura exerceu funções 
de chefia nos principais órgãos de 
imprensa de Rio e São Paulo. En-
tre seus livros de maior sucesso 
estão 1968, o ano que não termi-
nou e Inveja – mal secreto. Seu 
processo de criação, segundo 
revelou, não é organizado como 
o de Laurentino, nem “quase 
caótico” como o de Kotscho. 
“É caótico mesmo, mas um 
caos organizado”, reconheceu. 
E completou: “Eu achava que eu 
era o único daqui a não gostar de 
escrever, sou jornalista porque 
não sei fazer outra coisa”. 

Zuenir criticou o preconceito 
contra as obras encomendadas. 
“É como se o projeto feito por 
encomenda fosse um projeto me-

nor. O que seria da Renascença 
italiana se não fosse a encomen-
da?”, instigou. E revelou que a 
musa inspiradora do músico Cole 
Porter era o telefonema de seu 
empresário pedindo uma nova 
música. A musa de Tom Jobim 
era o prazo. E para o escritor 
jornalista, diz, a musa é o adian-
tamento: “Primeiro você gasta o 
adiantamento e depois não tem 
mais jeito, tem mesmo é que 
escrever e entregar o livro”. 

Ele falou sobre a importância do 
acaso, o que se aplica também a 
seu livro e grande sucesso edito-
rial 1968, o ano que não terminou: 
“Provavelmente minha gestação 
também deve ter sido por acaso”, 
ironizou. “Nem em minha casa 
sou formador de opinião. Quem 
me mandou fazer o primeiro livro 
foi minha mulher”, contou ele, 
em meio a outras tantas histórias 
curiosas, que só mesmo estando 
lá para ouvir, deliciar-se e aplaudir. 
Ano que vem, quem sabe?  

Jornalismo e literatura

Laurentino Gomes (esq.), Junia Nogueira de Sá, 
Ricardo Kotscho e Zuenir Ventura
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O segundo Encontro com Jor-
nalistas Escritores foi inesquecível 
tanto pela qualidade das conver-
sas e revelações feitas no palco 
quanto pela escolha dos convida-
dos: os jornalistas Caco Barcellos, 
Maurício de Sousa e Audálio 
Dantas foram os palestrantes, 
moderados pelo também jornalis-
ta e produtor cultural Claudiney 
Ferreira, gerente das áreas de 
Literatura e Mídias do Itaú Cultural.

Enxugar ensinou-me a escrever
Criador da Turma da Mônica, 

Mauricio de Sousa, que acaba de 
ocupar uma cadeira na Academia 
Paulista de Letras, é o primeiro 
cartunista brasileiro a ganhar 
esse reconhecimento. Na opinião 
dele, o jornalismo é o berço de 
um escritor. Maurício contou que 
aprendeu a ler em um gibi antes 
de entrar para a escola, daí ser 
tão sintonizado com a garotada. 
E lembrou de seu choque com o 
ofício do jornalismo no início da 
carreira, ao ingressar na redação 
da Folha de S.Paulo. Empolga-
do e carregado das referências 
literárias de Monteiro Lobato, 
Eça de Queiroz e Machado de 
Assis, sentiu-se frustrado com as 
orientações de seus editores, que 
diziam “encurta”, “enxuga”, “tira 
adjetivos”, e se perguntava: “Meu 
Deus, onde vou pôr meu estilo, 

meu Eça de Queiroz? Mas se não 
tivesse passado pela redação e 
sido obrigado a aprender a arte da 
concisão do texto, hoje eu seria só 
desenhista”.

A fome é amarela
O premiado Audálio Dantas, 

curador desse encontros, entrou 
como segundo convidado da 
noite, em substituição a Ziraldo, 
que ficou com dengue e não 
pôde comparecer. Repórter mí-
tico, relembrou seus momentos 
iniciais de carreira na Folha de 
S.Paulo, como colega de Mau-
ricio de Sousa, e mais tarde na 
revista O Cruzeiro. Contou que 
sua inspiração para a escrita veio 
de Graciliano Ramos: “A literatura 
de Graciliano não tem paisagem; 
sua paisagem é o ser humano e 
foi com essa característica que 
comecei a escrever os meus 
trabalhos”. Audálio revelou ainda 
bastidores da melhor reportagem 
que escreveu na vida. O que 
começou como uma matéria 
sobre o cotidiano de uma favela 
recente, em 1959, tornou-se uma 
compilação dos diários de uma ca-
tadora de papel quase analfabeta, 
com segundo ano primário, mas 
com forte crítica social e grande 
capacidade lírica. “Ela dizia que a 
fome era amarela. Um dia, quase 
desmaiando, viu tudo amarelo e 

a fome virou amarela”, contou 
Audálio, que reproduziu os tre-
chos do diário respeitando o texto 
original. O relato transformou-se 
no livro Quarto de despejo, tradu-
zido em 13 idiomas e que ficou 
25 anos na lista dos livros mais 
vendidos no mercado americano, 
segundo o moderador Claudiney 
Ferreira. No lançamento, em uma 
semana, segundo Audálio Dantas, 
o livro-reportagem vendeu dez 
mil exemplares, um retumbante 
sucesso para a época. 

Inspiração no avô trovador e num 
vira-latas

O relato de Caco Barcellos, 
um dos principais repórteres 
da televisão brasileira, foi igual-
mente emocionante. Autor de 
livros-reportagem como Rota 66, 
o jornalista gaúcho rememorou 
seu passado. Contou que veio 

de família de iletrados e sua pri-
meira influência literária foram os 
trovadores: “No Sul, o trovador é 
um camarada que tem um violão 
e canta os episódios da semana 
em provas competitivas”. Seu 
avô era carroceiro e trovador. No 
final de semana, contava histórias 
de episódios de que Caco tinha 
sido testemunha: “Em geral, ele 
contava outra história. Observava 
as coisas com certo humor”. Sua 
segunda influência literária, pas-
mem, foi um cachorro vira-latas 
que saía correndo pelas ruas, sem-
pre à noite. E o repórter ia atrás 
dele, observando lugares e cenas 
da cidade e depois descrevendo 
tudo o que vira em um diário que 
tinha vergonha de mostrar aos 
outros porque suas professoras 
de português costumavam lhe dar 
notas baixas.

Referências que fazem 
um escritor   
Por Darlene Menconi

Os jornalistas escritores Eliane 
Brum, Juca Kfouri e Moacir 
Japiassu foram os convidados do 
terceiro talk show do congresso. 
A moderação foi da também 
jornalista Junia Nogueira de Sá.

A reportagem só acontece quando 
as duas partes se envolvem na 
experiência

Eliane Brum comentou seu 
processo quase psicanalítico de 
elaboração do texto e falou de 
sua dificuldade em recontar o que 
ouviu das personagens na apura-
ção e de transformar em palavras 
o teor de suas entrevistas. “É 
um processo de sofrimento para 
escrever, eu sonhava e ouvia as 
vozes dos personagens”, disse 
sobre sua obra de ficção. “É um 
envolvimento com o inferno, a 

manifestação do inconsciente”. 
Ao confessar ser um de seus 
pânicos não ter público no lança-
mento de seus livros, convidou 
a todos para o próximo, no dia 
28 de junho, à noite, na Livraria 
Cultura do Conjunto Nacional. 

Eliane falou também sobre seu 
envolvimento com os entrevista-
dos: “Perguntam-me bastante se 
não me envolvo muito com os 
entrevistados, mas acho que a 
reportagem só acontece quando 
as duas partes se transformam 
e são transformadas por aquela 
experiência”. 

Leitura prévia
Juca Kfouri dividiu com os 

presentes alguns episódios bem-
-humorados de sua carreira. Um 
deles aconteceu durante a Copa 

do Mundo de 1986, com Luis 
Fernando Veríssimo, notório 
amante do silêncio, que disse a 
Kfouri não ser quieto por timidez, 
mas por necessidade: “Enquanto 
os outros falam, ele fica calado, 
escrevendo mentalmente, por-
que confessa ter muita dificul-
dade em sentar e escrever. Eu, 
particularmente, não tenho essa 
dificuldade. Mas certamente não 
sou um escritor. Sou um bloguei-
ro que se surpreende com essa 
coisa do blog com um milhão de 
visitas e dois mil comentários 
por dia”. 

Ele falou ainda sobre um costu-
me pouco usual entre jornalistas, 
o de submeter o texto à leitura 
prévia do entrevistado: “Mas 
tem uma condição; nada do que 

foi dito eu permitirei que tire, só 
que esclareça. Nunca me dei 
mal”. Contou que isso aconteceu 
com sua entrevista com Pelé, em 
1983, para celebrar os 18 anos da 
revista Playboy, em que o jogador 
denunciou corrupção na CBF. De-
clinando nomes, Pelé falou sobre 
a virgindade de Xuxa e a primeira 
vez em que teve relação sexual 
com um garoto. “Pelé chorou 
durante três minutos e então a 
entrevista começou. Ouvi ele 
dizer três vezes; ‘é a primeira vez 
que eu conto isso’”. 

Entrevista com o bicho-preguiça
Moacir Japiassu, escritor com 

nove livros publicados, dos quais 
três romances, confessou ser 
um “torturado da frase”. “Sou 
de uma geração que conheceu o 

Silêncio, envolvimento e bicho-preguiça   
Por Darlene Menconi

 Jornalismo e literatura

lide e jamais poderia imaginar que 
houvesse jornalismo fora dele. 
O lide não é apenas o início de 
uma matéria jornalística. Ele é a 
revelação do texto”. E não é lide 
apenas em matérias jornalísticas; 
em livro também: contou que, 
ao comprar um livro, precisa ser 
fisgado pela leitura das primeiras 
linhas. A única exceção que abriu 
foi para Os sertões, de Euclídes 
da Cunha, segundo ele, “uma 
tortura da primeira à última linha”, 
mas uma obrigação de leitura.

“Devo confessar que nunca 
pensei em ser jornalista. Jorna-
lismo foi um acidente, eu queria 
ser escritor, mas meus colegas 
de colégio diziam-me que se eu 
vivesse de literatura morreria mui-
to cedo”. Ao vê-lo lendo Eça de 

Queiroz, sentado numa cadeira 
de balanço, em vez de procurar 
trabalho, seu pai impôs: “Ou você 
arranja uma colocação ou eu vou 
tomar sérias providências”. Seu 
irmão, Celso, trabalhava na Última 
Hora, em Belo Horizonte, ouviu 
a bronca assustadora e sugeriu 
que ele tentasse ser jornalista. O 
chefe de Reportagem do jornal 
gostou da ideia e deu ao repórter 
sua primeira missão: entrevistar 
uma preguiça que havia num 
parque na cidade. 

E como é que se faz para en-
trevistar um bicho-preguiça? “Aí 
é que entra a literatura”. Japiassu 
contou a história da família da 
preguiça, reuniu alunos de uma 
escola próxima para batizar o 
animal e a matéria foi publicada 

no caderno de variedades. Su-
cesso total. “Fiz do jornalismo 
uma porta de emergência para 
não me afastar da literatura. Sou 
pobre, não vendo nada como 
escritor, mas sou relativamente 
feliz”, E recomendou, além dos 

livros clássicos, a leitura de muita 
poesia, “para aprimorar o ritmo e 
a musicalidade das frases”. Para 
quem esteve presente ao encon-
tro, as palavras dos jornalistas 
escritores foram néctar.

Claudiney Ferreira (esq.), Maurício de Sousa, 
Audálio Dantas e Caco Barcellos

Junia Nogueira de Sá (esq.), Eliane Brum, 
Juca Kfouri e Moacir Japiassu
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Congresso em resumo

Palestras e conferências

Enganou-se quem achou que acompanharia a cobertura do 
Congresso Mega Brasil de Comunicação via streaming, Twitter, 
blog e mídias sociais. “Não seria justo para com quem investiu 
para assistir ao vivo e em cores as 11 conferências, cinco delas 
internacionais, as mais de 50 palestras, o Prêmio Personalida-
de da Comunicação e diversas outras atividades paralelas ao 
evento”, diz a jornalista e diretora da +Mosaico Negócios & 
Comunicação Vany Laubé, responsável pela equipe de cober-
tura impressa do #congresso3em1. O material, originalmente 
publicado no Jornal da Comunicação Corporativa, portal de 
notícias da Mega Brasil Comunicação, é agora reproduzido em 
parte nesta edição especial de J&Cia. Além de Vany (na foto, 
à frente, semiagachada, tendo atrás dela o diretor da Mega 

Brasil Marco Antonio 
Rossi), a equipe oficial 
de cobertura contou 
com Rose de Almeida 
(esq.), Marcos Masini, 
Cássia Gargantini, 
Fernanda Élle, Myla 
Connor, Adriana do Amaral, Darlene Menconi, Óscar Cur-
ros, Graziella Pimenta Ferreira e Amanda de Melo. Além da 
cobertura impressa, a Rádio Mega Brasil entrevistou convida-
dos e participantes, sob a coordenação de Jeniffer Cardoso. 
O material pode ser conferido em www.megabrasil.com.br. As 
fotos são da Agência Imagem.

Informação online não quer dizer informação em tempo real

A pesquisa idealizada para fa-
cilitar o direcionamento dos in-
vestimentos de mídia e ações 
de imprensa e relações públicas 
do Governo Federal foi a gran-
de atração da palestra de Yole 
Mendonça, secretária executiva 
de Comunicação da Secretaria 
de Comunicação Social da Pre-
sidência da República. O levan-
tamento quantificou os hábitos 
de consumo de mídia em todo o 
Brasil, exemplificando a necessi-
dade de falar com 190 milhões 
de habitantes espalhados por 
uma imensidão de território com 
diferenças gritantes entre áreas 
urbanas e rurais e tantas outras 
particularidades. Uma pesquisa 
quantitativa, realizada com uma 
amostra de 12 mil questionários 
aplicados em 930 pessoas em 540 
municípios, em todos os Estados 
da Federação.

A televisão continua sendo a 
grande vedete dos meios, com 
um elevado índice (94,2%) de pes-
soas que assistem regularmente 
tevê aberta e 16,1%, os canais 

pagos; já o extrato da audiência 
por região mostra concentração no 
Nordeste em relação ao Sudeste, 
onde os canais por assinatura são 
relevantes. Sobre este quesito, 
Yole chamou a atenção para uma 
tendência de crescimento da 
classe C, que, ascendendo eco-
nomicamente, levará ao aumento 
desses números.

A quantidade de horas assisti-
das ainda é grande, o que leva à 
conclusão de que para se comu-
nicar com todo o País o melhor 
mesmo continua sendo a televi-
são, que atinge indistintamente 
as populações jovem e madura, de 
manhã à noite. As preferências so-
bre os programas também foram 
analisadas, demonstrando que ho-
mens assistem mais a programas 
esportivos e noticiários enquanto 
as mulheres gostam das novelas. 

“Cabe uma reflexão no sen-
tido de que entre a faixa etária 
jovem não há preferência por 
telejornais”, disse Yole. Outra 
curiosidade que ela mostrou diz 
respeito ao meio de captação do 

sinal de tevê: 30% são captados 
por antenas parabólicas no inte-
rior e atingem uma população não 
aferida pelos índices do Ibope. 
“Estamos estudando como en-
trar no sinal dessas parabólicas 
naqueles breaks em que não há 
imagem, em que fica tudo preto, 
para fazer campanhas com a po-
pulação rural”. 

Segundo a pesquisa, quando 
o assunto é rádio a audiência da 
FM ainda é maior do que a de 
AM – quase 70% contra 30% –, 
sendo que o ouvinte busca muito 
mais música do que informação, 
contrariando o resultado do le-
vantamento feito em 2009, que 
indicou que ouvir informação era 
prioridade. E o hábito de ouvir 
rádio no Sul é bem maior do que 
no Sudeste e no Norte. Entretan-
to, revela a pesquisa que o maior 
percentual de ouvintes está em 
casa e não no carro, como se 
imaginava.

Os veículos impressos – jornais 
e revistas – têm nível elevado de 
leitura, mas sem superar a mídia 

eletrônica. A palestrante falou 
ainda sobre os diferentes hábitos 
de consumo dos veículos de co-
municação, inclusive a internet, 
enfatizando sempre que conhecer 
as mídias é importantíssimo para 
nortear os investimentos do go-
verno em campanhas sociais e no 
atendimento da população.
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Pesquisa do governo aponta a tevê ainda como a grande vedete da mídia 
Por Rose de Almeida

A última sessão do talk show 
reuniu os jornalistas escritores 
Antônio Torres, Sérgio Dávila 
e Regina Echeverria, com mo-
deração de Claudiney Ferreira.

O escritor Antônio Torres co-
meçou sua carreira como jor-
nalista portuário, de necrotério, 
de assuntos policiais. Segundo 
ele, fazer diferenciação entre 
ficção e não-ficção não é uma 
questão muito relevante, pois o 
que importa é o ato de escrever. 
No entanto, afirmou que não foi 
fácil para o romancista negociar 
um estilo literário com seus 
editores na hora de escrever 
textos jornalísticos. Chegou a 
receber respostas como “poesia 
é coisa de veado” quando tentou 
emplacar em um jornal um texto 
mais trabalhado e original, com a 
justificativa de que era um “estilo 
poético”. O editor deu-lhe um 
livro em inglês de introdução ao 
jornalismo e falou para ele não 

voltar para a redação sem ter lido 
o livro todo. Essa história foi uma 
resposta à pergunta de Claudiney 
sobre como ele havia começado 
a carreira.

Sérgio Dávila disse que conce-
beu seu livro sobre a guerra do 
Iraque no avião que o trazia de 
volta após cobertura do conflito. 
Ele, que quando jovem foi leitor 
de Monteiro Lobato, teve seu 
primeiro emprego como jornalis-
ta na revista Playboy. E recebeu 
instruções explícitas para sua 
primeira pauta: “Liga para estas 
personalidades e pergunta o 
que elas acham do sexo oral”. 
A primeira delas foi o senador 
José Sarney. Segundo Dávila, a 
resposta que recebeu foi: “Meu 
filho, de sexo oral não se fala”. 

Regina Echeverria falou sobre 
suas experiências como única 
mulher na editoria de Esportes do 
Estadão, nos anos 1970. Naquela 
época, mulher não podia entrar 

nas cabines de imprensa dos 
vários estádios do Brasil. Regina 
contou que a opção pela cobertu-
ra de cultura foi uma alternativa 
a esse trabalho. Famosa pela 
biografia de Elis Regina, escrita 
após a inesperada morte da can-
tora, de quem era amiga pessoal, 
Regina disse que, no começo, 
seu caráter tímido pesava no 
ambiente artístico: “Era muito 
difícil para mim me aproximar dos 
músicos que eram meus ídolos”. 

Disse que precisava incorporar a 
personagem de “repórter” para 
sair da situação e ir conversar 
com eles, “na maior cara de pau”.

Os três mencionaram o editor 
como profissional-chave no alum-
bramento dos livros, pois, sem 
ele, as obras nunca sairiam do 
período de apuração. Há sempre 
mais algum detalhe a ser acres-
centado, uma expressão a ser 
mudada ou um dado técnico a 
ser corrigido.

Jornalismo e literatura

Necrotério, Playboy e o sofrimento ao escrever   
Por Óscar Curros

Claudiney Ferreira (esq.), Antônio Torres, 
Regina Echeverria e Sérgio Dávila

Yole Mendonça
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Como nova forma de relacio-
namento, geração de conteúdo e 
mobilizações, as redes sociais le-
varam a paz ao morro do Alemão 
e toda a cidade do Rio de Janeiro, 
por meio do movimento no qual 
milhares de usuários brasileiros 
tornaram a tag #PAZnoRIO topo 
dos Trending Topics no Twitter. 
Tudo isso a partir de uma estra-
tégia de comunicação gerenciada 
pela Secretaria de Segurança do 
Estado do Rio de Janeiro após 
a ocupação do local por forças 
policiais, em novembro do ano 
passado. A palestra #PAZnoRIO: 
A integração de canais pela recon-
quista do apoio popular” abordou 
como foi feito esse trabalho. Na 
mesa, os estrategistas desta 

ação, moderados pelo assessor 
de Comunicação da Secretaria de 
Educação do Estado de São Paulo 
Maurício Tuffani. 

Naila Oliveira, gerente da FSB 
Digital, mostrou todo o processo, 
dirigido por Dirceu Viana, que 
contribuiu para reverter aquele 
momento de terror. Foram ações 
em redes sociais em substituição 
à mídia tradicional, inclusive com 
o uso do Formsprings, uma no-
vidade tanto no Brasil quanto no 
mercado corporativo, quiçá em 
governos. Fotos, vídeos e posts 
em blogs mostravam a violência 
promovida pelos traficantes, o 
que de fato estava acontecendo, 
sem maquiagem ou mesmo as 
omissões comuns aos grandes 

meios. Não havia intermediários. 
A informação era levada de forma 
clara, concisa e imediata à opinião 
pública e às redes sociais por 
meio de perfis institucionais, de 
acordo com o que se planejasse. 
A linguagem aberta e transpa-
rente foi estabelecida a partir da 
criação de um núcleo de comuni-
cação social para cuidar do caso. 

A Dirceu Viana coube abrir ca-
nais junto ao Governo do Rio de 
Janeiro para ter carta branca para 
a comunicação agir: “Para gerar-
mos os resultados alcançados 
foi fundamental a oportunidade 
de criar relacionamento com o 
cidadão e o diálogo entre eles, 
de gerar discussão e ampliar o 
espaço da participação popular no 

governo, e, com isso, promover 
a aproximação e a credibilidade 
via planejamento, estratégias de 
comunicação e informação”.

Redes sociais e o caso #PAZnoRIO: casamento povo/governo com final feliz 
Por Myla Connor

O Brasil não é mais um merca-
do emergente, e sim um País no 
qual as empresas internacionais 
devem apostar suas fichas nos 
próximos anos com vistas à pere-
nidade de seus negócios. Foi com 
esta frase impactante que Ronald 
Mincheff, presidente da Edelman 
Significa, abriu a palestra O novo 
mundo da Comunicação Corpora-
tiva – Uma conversa franca sobre 
as tendências de PR no Brasil. Há 
15 anos com a Edelman no Brasil, 
o executivo entende que é de 
grande interesse das companhias 
estrangeiras chegarem ao Brasil 
por meio de parcerias, fusões ou 
compra de empresas, pois estas já 
conhecem o cenário e o ambiente 
locais. “Embora estejamos em 
busca de talentos locais, está 
bem difícil encontrar executivos 
preparados e empresas em nível 
internacional”, afirmou, lembran-
do que as mídias sociais revolu-
cionaram o mercado, mas ainda 
precisam ser bem entendidas pe-
los profissionais de comunicação 
corporativa: “Não basta mais ter 
bons contatos na redação. Hoje 
é preciso um alinhamento com 
diferentes públicos”.

Paulo Andreoli, da Andreoli 
MSL Brasil, aproveitou seu próprio 
exemplo recente, de ser “compra-
do” por uma multinacional, para 

compartilhar a visão estrangeira 
sobre o mercado brasileiro de 
comunicação corporativa: “Tenho 
mais dúvidas do que respostas, 
mas acredito que saber como 
somos vistos no exterior pode nos 
dar alguma direção do caminho a 
seguir por aqui”.

Segundo ele, o mercado latino-
-americano de comunicação – que 
foi estimado em US$ 500 milhões 
em 2010 e deverá ser de US$ 750 
milhões em 2013 – já é três vezes 
maior em propaganda, RP e mídia 
do que o do México. Entretanto, a 
Argentina vem despontando como 
um grande concorrente e até 2013 
deve superar também o México. 
Ao encerrar sua apresentação, 
Andreoli instigou a plateia com 
comentários sobre corrupção 
em licitações, cartas marcadas 
e a necessidade de as empresas 
locais registrarem todos os seus 
colaboradores pela CLT, a fim 
de se tornarem atraentes a um 
mercado internacional comprador.

Motivado pelas considerações 
de Andreoli, Ronald Minchelff 
retomou a palavra para dizer que 
já há grande profissionalismo no 
mercado graças ao trabalho da 
Abracom. Citou concorrências de 
Embratur e Secretaria de Comu-
nicação da Presidência (Secom), 
antes feitas em editais com 160 

páginas e juramentadas, “que já 
evoluíram muito”. 

Contraponto
O contraponto ficou a cargo de 

José Luiz Schiavoni, da S2Publi-
com, que já presidiu a Abracom e 
discordou veementemente dos 
comentários de Andreoli sobre li-
citações e despreparo do Governo 
na contratação de serviços de co-
municação. Ele ressaltou o intenso 
trabalho da Abracom em Brasília, 
de orientação ao Governo nas 
questões de interesse das agên-

cias de comunicação corporativa.
É difícil tirar conclusões em um 

congresso, mas chamou a aten-
ção o comentário de que os três 
empresários utilizaram estratégias 
diferentes de crescimento: Andre-
oli, vendendo o controle acionário 
de sua agência; Mincheff, com-
prando empresas e Schiavoni, 
que era da S2, fundindo-se com 
a Publicom. “O mercado vai ser 
muito maior do que imaginamos, 
e temos de estar preparados e sin-
tonizados com essa tendência”, 
finalizou Schiavoni.

O crescimento está em curso, mas qual é a receita para isso? Cada empresa vai encontrar a sua
Por Rose de Almeida

Graças ao estrondoso sucesso 
das mídias sociais, a intranet so-
cial vem sendo cada vez mais usa-
da no mundo corporativo. Mais e 
mais em evidência, tem recebido 
nova roupagem em seu relaciona-
mento empresa x público interno, 
seu principal stakeholder. O tema 
foi abordado pelo presidente do 
Comunique-se, Rodrigo Aze-
vedo. Sua palestra teve como 
título Como aplicar os conceitos 
das redes sociais na Comunica-
ção Interna – Palestra interativa 
mostrando como as intranets 
podem ser substituídas por redes 
sociais corporativas. A exposição 
foi moderada pela consultora em 
Comunicação Empresarial Nira 
Worcman.  

 “Ao permitir acesso à internet, 
a empresa favorece o aumento 
de produtividade entre seus fun-
cionários. Isso acontece porque 
a velocidade em compartilhar 
informações torna os interesses 
comuns mais evidentes, fazendo 
surgir novas idéias, que acabam 
por estreitar laços pessoais e pro-
fissionais”. Segundo Azevedo, se 
os gestores quiserem “matar” a 
intranet, isso deve ser planejado 
com muito cuidado, de forma a 
extrair o capital intelectual dos 
funcionários. 

“Facebook, Twitter e YouTube 
são as redes mais usadas; por 
essas mídias as empresas con-
seguem saber o que de fato seu 
público interno tem pensado so-

bre diversos assuntos discutidos 
ou compartilhados. 

Bem-humorado, Azevedo men-
cionou ter criado o ICI, “índice de 
chatice da intranet”, que indica a 
audiência da rede interna. Daí a 
necessidade de se buscar sem-
pre assuntos de interesse para 
manter a audiência elevada: “Sa-
ber o que o público quer ler é uma 
boa estratégia para captação de 
mais leitores, o que se consegue 
apenas se a área de comunicação 
tiver carta branca para criar”. 

Para ele, as empresas procuram 
nas redes sociais um modo eficaz 
de relacionamento, seja para ven-
das, divulgação ou apenas como 
medidor de audiência do seu pro-
duto/serviço: “Se as mídias sociais 

são dirigidas para o consumidor, 
porque são redes externas, as in-
ternas deveriam sê-lo muito mais”.

Segundo Azevedo, o funda-
mental nesses novos tempos é 
quebrar paradigmas, dizer adeus 
aos portais corporativos e olá 
para as redes sociais corporativas, 
mudando o enfoque dos sites com 
mecânicas mais familiarizadas 
com o que o mercado corporativo 
sempre lidou.  Quem perdeu essa 
palestra, perdeu muito. Agora, 
só no Congresso Mega Brasil de 
2012. Até lá!

Intranet social: se empresas não mudarem a estratégia, 
vão perder sua melhor audiência 
Reportagem de Grazielle Pimenta Ferreira, texto de Vany Laubé

Congresso em resumo - 24/5 (3ª.feira)

Naila Oliveira

Rodrigo Azevedo

José Luiz Schiavoni (esq), Ronald Mincheff e Paulo Andreoli



Edição 797A
Página 11

Ao longo de mais de 300 anos, 
a empresa foi o espaço por exce-
lência da modernidade: raciona-
lidade, hierarquia, objetividade. 
Metas sempre foram algumas das 
palavras-chave desse ambiente 
nos últimos três séculos. Mas o 
esgotamento da modernidade e 
de seus grandes marcos e o dese-
nho de um novo padrão civilizató-
rio acabaram por colocar em crise 
o modelo de empresa tal como 
arquitetado originalmente. Mais 
do que isso: a própria empresa 
entrou em colapso. Esses pontos 
foram discutidos em dobradinha 
por Mauro Lopes, sócio-diretor da 
MVL, e Arnaldo Bassoli, líder da 
Unidade de Processos Dialógicos 
da MVL e diretor da Escola de 
Diálogo de São Paulo, na palestra-
-performance O fim da empresa, 

debatido em espaço aberto no 
Salão de Exposições do Centro de 
Convenções Rebouças.

“É o início de um tempo no 
qual as organizações, que hoje 
conhecemos como empresas e 
que mudarão de nome nos próxi-
mos 50 anos, terão que encontrar 
um novo equilíbrio entre os seus 
aspectos existenciais. A busca 
de resultado e lucro não será nos 
próximos 20 a 30 anos o centro 
das empresas, mas o espaço da 
relação entre as pessoas, e isso 
ocupará a centralidade na vida 
organizacional”, disse Mauro. Ele 
acrescentou que o papel da co-
municação diante do tema, hoje, 
ainda é secundário: “Quem está 
lidando com o assunto são as es-
colas de alta gestão no mundo. A 
comunicação continua subalterna. 

Ela não tem um papel relevante 
na reflexão e no pensamento 
sobre esse novo contexto das 
organizações”.

Para Arnaldo Bassoli o espaço 
de trabalho, conhecido até agora 
como empresa, não precisa mais 
ser unicamente “empresa”: “O 
mundo do trabalho nos apresen-
ta, com o rompimento dos pa-
drões culturais, comunicacionais 
e relacionais – e não vamos falar 
aqui sobre a explosão das redes 
sociais –, a possibilidade de, no 
âmbito de uma comunidade es-
truturada, tecida cotidianamente, 
re-significar a relação individual e 
comunitária com o instante, com 
o presente e a presença. E possi-
bilita autoconhecimento, conhe-
cimento do outro... Crescimento, 
amadurecimento, profundidade... 

Pois é neste lugar, o trabalho, 
onde poderemos nos encontrar, 
admirar nossos limites, fracassos, 
ousadias, enfim, o nosso ser”.

Depois de três séculos, empresas mudam de nome, objetivo e razão de existir 
Por Marcos Masini

A notícia de que existe uma 
norma ISO específica para gestão 
de crise impactou positivamente 
a plateia que assistiu à palestra 
Como proteger as organizações 
dos Riscos Corporativos e acabar 
com as Crises de Comunicação 
– Uma mudança de paradigma 
da Comunicação de Crises. Mais 
do entrar em detalhes sobre a 
norma, Flávio Schmidt foi enfá-
tico em dizer que gestão de crise 
significa antecipar-se ao futuro, 
prever situações e treinar os pos-
síveis atores de uma emergência. 
Para ilustrar seus comentários 
apresentou um vídeo curioso, 
sobre uma comitiva presidencial 
americana saindo do palácio em 
visita internacional. Ao passar 
pela valeta do portão o carro 
parou e não saiu mais do lugar. 
Constrangimento geral, povão 
na rua gritando e esperando para 
acenar ao presidente e nada do 
carro sair do lugar. Minutos de 
desespero até que a decisão 

de solicitar que o presidente e a 
esposa saíssem do carro e entras-
sem em outro automóvel fosse, 
finalmente, tomada.

Qual o impacto dessa crise 
na imagem do presidente? E na 
marca do automóvel? A limusine, 
dotada da mais alta tecnologia, 
equipamentos de rastreamento, 
segurança, enfim, não poderia 
ceder ao desnível do piso. Com 
esse exemplo de que até o mais 
poderoso homem do mundo 
está sujeito a imprevistos, o 
palestrante seguiu falando sobre 
a necessidade de as empresas 
prepararem seus executivos para 
atuar em situações adversas. 
“Não dá para criar uma comissão 
de crise, montar um manual e dei-
xar na gaveta esperando a crise 
chegar. E o plano de contingência 
deve ser dinâmico, reciclado, em 
constante mutação, identificando 
os grupos e departamentos mais 
sujeitos a problemas”.

Flávio enfatizou que a crise 

precisa ser assumida nas primei-
ras 24 horas para determinar seu 
controle e dispersão. Entretanto, 
controlar uma crise não invalida 
a manutenção do relacionamen-
to com os diversos públicos 
impactados, até porque crise 
que chegou à mídia nunca será 
esquecida e representa um im-
pacto financeiro que pode afetar 
consideravelmente uma marca e 
sua vitalidade no mercado.

Controle depende de visão 
estratégica e treinamento

Para delinear melhor o conceito 
de FrameWork, Antonio Brasi-
liano começou citando Frederico, 
o Grande, em batalha da I Guerra 
mundial: “É perdoável ser derro-
tado, mas nunca, surpreendido”.

Imagens de catástrofes, en-
chentes, terremotos, aciden-
tes, torres gêmeas e apagão 
ilustraram a necessidade de os 
gestores de comunicação se ali-
nharem às possíveis situações de 

crises enfrentadas pelos clientes, 
passando pelas climáticas, as de 
ordem moral, ética ou física. “A 
questão da antecipação é estra-
tégica para o gestor de riscos 
poder mitigar as consequências”, 
disse Brasiliano. E para provocar 
a plateia, encerrou perguntando 
que tipo de gestor de crise os 
profissionais da plateia preten-
diam ser: o avestruz, o bombeiro, 
o segurador ou o conspirador?

Gerenciamento de crise: bombeiro, segurador ou conspirador? 
Por Rose de Almeida

As técnicas e táticas para geren-
ciar uma crise no mundo digital, 
assunto que tem consumido sig-
nificativos investimentos e energia 
das organizações, fizeram parte da 
apresentação de Regina Pitoscia, 
que até recentemente dirigiu a 
Comunicação do Carrefour e hoje 
atua em sua própria empresa, a 
Equipe Resolve; e de Manoel 
Fernandes, diretor da Bites.

Regina mostrou as estratégias 
para gerenciar uma crise do Car-
refour, desencadeada quando 
Januario Alves Santana, um ho-
mem negro, foi espancado por 
seguranças de uma loja da rede 
em Osasco. A notícia, veiculada 
inicialmente em um site desco-
nhecido, o AfroPress, foi parar em 
Estadão, Jornal da Tarde e Agora, 

até chegar ao Jornal Nacional. Isso 
sem falar nas redes sociais, onde 
atingiu 701 manifestações em 
apenas dez dias. Depois disso, 
a crise se manteve viva por mais 
sete meses.

Acostumada a lidar apenas 
com o ritmo da grande imprensa, 
o Carrefour foi o típico caso da 
corporação que, se não aprende 
pelo amor, vai pela dor. Perdida 
diante da força avassaladora das 
mídias sociais, que amplificaram 
o problema fazendo-o durar mais 
do que os cinco dias inicialmente 
calculados para sua resolução, a 
empresa demorou, mas apren-
deu. “Não dá para questionar a 
importância de estar nas redes 
sociais. Sua marca já está lá”, 
afirmou Regina, que complemen-

tou, dizendo que treinamentos, 
workshops para os funcionários e 
a diretoria são fundamentais. De-
pois disso, “a empresa mantém 
um especialista em diversidade 
em cada loja e firmou sua atuação 
nas novas mídias”.

Manoel Fernandes, que, na 
ausência de Jorge Felix, do por-
tal iG, acabou dividindo o palco 
com Regina, citou Robert Kaplan, 
professor de desenvolvimento 
de liderança na Harvard Business 
School e chairman da Balanced 
Scorecard Collaborative: “Para 
gerenciar crises na rede é neces-
sário ser rápido, mas não afobado. 
O profissional deve ser preciso. 
Deve-se montar uma estrutura de 
capacitação e análise de dados, 
interpretar as informações capta-

das para construir ações rápidas 
para defender as marcas”. E foi 
além, lembrando outro aspecto 
fundamental: a mensuração de 
resultados. Ela é que garantirá se 
houve ou não êxito numa ação ou 
num projeto. Até porque, como 
ele acentuou, “o que não é medi-
do, não é gerenciado”.  

Gerenciamento de crise na era da web 3.0: 
se não for por amor, vai pela dor 
Por Marcos Masini
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Mauro Lopes

Antonio Brasiliano

Regina Pitoscia
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Organizações interessadas 
em participar do mercado chinês 
devem tomar extremo cuidado 
com a questão intercultural. Esse 
foi um dos principais recados 
transmitidos pelo executivo chinês 
Richard Tsang, diretor Geral da 
SPRG e vice-presidente da PROI 
para a Ásia, que veio ao Brasil 
a convite da Imagem Corporati-
va. Na sua apresentação, Tsang 
lembrou que até mesmo grandes 
empresas transnacionais – como a 

Toyota – já tropeçaram nesse que-
sito e tiveram que pedir desculpas 
publicamente. A montadora japo-
nesa sofreu investigação após 
veicular anúncios considerados 
ofensivos e humilhantes pelo 
governo chinês. Já a Coca-Cola 
não é vendida em situações de 
luto nacional, porque o nome da 
marca, que foi traduzido para o 
mandarim como “felicidade na 
boca”, é considerado inapropriado 
nessas situações. Outra nuance é 
que a pronúncia do número qua-
tro, em mandarim e outras línguas 
orientais, é muito semelhante à 
da palavra “morte” e muitos a 
associam com um mau presságio, 
o que deve ser evitado. Então, 
nunca se deve dar de presente 
uma caixa com quatro chocolates 
ou bônus em dinheiro em múlti-
plos de quatro. E nem um chapéu 
verde, pois esse é o símbolo de 
marido traído no país.

Com curiosidades e dicas como 
essas, Tsang fez a conferência Chi-
na, segunda maior economia do 
mundo e o maior parceiro comer-
cial do Brasil: como se comunicar 
e construir reputação nesse mer-
cado estratégico?. Lembrou que, 
em seu país, o governo detém 
participação na maioria das mídias 
e, de uma forma geral, nas empre-
sas, seja direta ou indiretamente. 
Um simples depoimento, como o 
da Unilever, que declarou publica-
mente sua intenção de aumentar 
os preços de seus produtos, pode 
ter como consequência uma 
multa do governo. Portanto, ali é 
essencial para qualquer empresa 
ter sucesso que seja uma “boa 
cidadã corporativa”.

Os “dez mandamentos” que 
precisam ser observados são: 
procure os mercados-alvo corre-
tos – considere a possibilidade 
de começar seus negócios em 

regiões aquecidas, como Hong 
Kong; preste muita atenção à lín-
gua chinesa; desenvolva sua rede 
de relacionamentos – “guanxi”; 
respeite a cultura chinesa; dê à sua 
empresa e/ou produto um nome 
adequado e de bom augúrio em 
chinês; não comente assuntos 
ligados à situação política ou re-
ligiosa da China; não subestime 
a influência das mídias sociais 
na China, especialmente quando 
trate temas de interesse nacional 
– pois a presença dos consumido-
res nessas redes é maciça no país; 
não atue fora das normas nem 
contra as políticas do governo; não 
insulte os sentimentos, tradições 
etc. dos chineses; seja consciente 
dos problemas de falsificação e 
propriedade intelectual – se ficar 
sabendo de algum caso, denuncie-
-o ao governo para que providên-
cias cabíveis sejam tomadas. 

China: o que você deve saber antes de participar daquele mercado 
Por Óscar Curros
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Prêmio Personalidade da Comunicação: 
José Marques de Melo fala sobre Jornalismo e a Comunicação 
Em evento patrocinado pelo Grupo Telefônica, o Congresso Mega Brasil de Comunicação 
também fez homenagem póstuma a Sidnei Basile
Por Fernanda Élle

“É difícil fugir ao lugar comum para dizer que me sinto emocionado 
e feliz”. Com essas palavras José Marques de Melo iniciou o seu 
agradecimento ao receber das mãos de Hermann Voorwald, secre-
tário de Educação do Estado de São Paulo, o Prêmio Personalidade 
da Comunicação no Congresso Mega Brasil de Comunicação. Titular 
da Cátedra da Unesco de Comunicação para o Desenvolvimento Re-
gional, da Universidade Metodista de São Paulo, primeiro professor 

doutor em Jornalismo do 
Brasil, Melo é reconhecido 
nacional e internacionalmen-
te por suas pesquisas e con-
tribuições para as Ciências da 
Comunicação e o Jornalismo 
ao longo de mais de 50 anos 
de carreira – no próximo dia 
15/6, completará 68 anos de 
idade. Após a homenagem, 
ele fez uma breve apresen-
tação sobre o Jornalismo 
contemporâneo, intitulada 
Jornalismo em tempo de 
crise, em que teceu várias 

considerações sobre as crises tecnológicas, sociais e financeiras do 
mundo desde a Guerra Fria e a atuação dos jornalistas nesse cenário.

Outro momento de emoção foi a homenagem póstuma feita a Sidnei 
Basile, ali representado por sua esposa Elisabeth Basile e pelos filhos 
Felipe e Juliano Basile. “Algum tempo atrás fiquei sabendo que ia ter 
o Congresso Mega Brasil de Comunicação do qual o meu pai sempre 
participava. Fiquei triste ao pensar que desta vez ele não estaria aqui, 
mas que bom que, com a iniciativa da homenagem, de alguma forma 
ele pode estar conosco de algum 
modo”, disse Juliano visivelmente 
emocionado. Também estavam 
presentes à mesa da solenidade 
o diretor da Mega Brasil e deste 
J&Cia Eduardo Ribeiro, o presi-
dente executivo do Grupo Abril 
Giancarlo Civita e o presidente 
do Grupo Telefônica – patrocina-
dora das homenagens – Antonio 
Carlos Valente.

A seguir, a íntegra do pronun-
ciamento de Marques de Melo:José Marques de Melo (esq.) 

e Hermann Voorwald
Felipe (esq.), Elisabeth e Juliano 
Basile

Quem tem medo de crise?
O espectro da crise ronda o 

jornalismo desde que ingressei na 
profissão, há 52 anos.

Naquele tempo, testemunhá-
vamos a crise política da guerra 
fria, com a ameaça soviética de 
lançar mísseis sobre o território 
norte-americano, a partir de bases 
nucleares instaladas em Cuba, 
numa conjuntura marcada pela 
revolução tecnológica da imprensa. 
Aposentando os arcaicos proces-
sos de composição a chumbo 
pelas modernas chapas de offset, 
a imprensa era estimulada a en-
frentar a concorrência da televisão, 
difundindo imagens e cores nas 
páginas dos jornais diários.

Neste começo de século, tes-
temunhamos a crise da globali-
zação geopolítica, em função dos 
trágicos acontecimentos de 2001. 
Comandos muçulmanos suicidas 
convertem as torres gêmeas em 
alvos bélicos, usando como armas 
letais jatos sequestrados, lotados 
de passageiros, configurando um 
espetáculo midiático com audiên-

cia planetária. O mais recente epi-
sódio desse conflito imprevisível 
foi a invasão ianque ao território do 
Paquistão para eliminar Bin Laden 
e seu quartel-general.

Emoldurando tais fatos está a 
crise que atinge o sistema finan-
ceiro internacional, abalando as 
estruturas econômicas e sociais do 
capitalismo, porém vitimando cruel-
mente os imigrantes estrangeiros, 
refugiados nos EUA e na Europa.

O Brasil evidentemente não está 
imune à contaminação dessa crise 
que ameaça restaurar a espiral 
inflacionária. Tampouco está ileso 
à crise do mundo árabe, onde 
as rebeliões populares indicam a 
saturação dos regimes autoritá-
rios, embora sem perspectivas de 
vitória para a democracia.

Não obstante, creio que viven-
ciamos uma conjuntura singular, 
em conseqüência do aprendizado 
republicano instaurado pela Cons-
tituição de 1988, compensando o 
doloroso período da ditadura militar 
urdida pelos golpistas de 1964. 
Por isso, vou me limitar à consi-

deração do panorama nacional, tal 
como o percebo nesta segunda 
década do século XXI. A crise do 
nosso jornalismo tem conotações 
múltiplas: crise no mercado, crise 
na profissão e crise na academia.

Mercado
A crise no mercado é menos 

uma crise financeira, porque as 
empresas se beneficiaram com 
a estabilidade econômica da era 
FHC-Lula, ensejando o boom 
publicitário da última década. É 
muito mais uma crise estrutural, 
resultante das inovações tecnoló-
gicas que sepultaram a hegemonia 
da cultura gutembergiana. Produto 
da modernização organizacional do 
negócio midiático, a implantação 
de padrões de qualidade editorial 
acarretou o enxugamento das 
redações e abriu o flanco para a 
institucionalização da influência das 
fontes na agenda noticiosa.

Trata-se de uma crise sem des-
fecho previsível, tendo em vista a 
situação privilegiada que desfruta 
hoje o nosso país como 7ª econo-

mia do mundo, destoando do ne-
opopulismo latino-americano pela 
sua estabilidade constitucional.   

Profissão
A crise na profissão tem duas 

nuances, evidentes nas redações 
e nos sindicatos. 

A disputa hegemônica nas re-
dações decorre do conflito entre 
os endógenos (diplomados em 
jornalismo), mais alinhados com as 
lideranças sindicais, e os exógenos 
(formados em outras disciplinas), 
geralmente simpatizantes das 
demandas ocupacionais dos em-
presários.

Nos sindicatos, verificou-se uma 
gradativa acomodação à reserva de 
mercado implícita na “lei do diplo-
ma”. As lideranças permaneceram 
vigilantes quanto ao cumprimento 
da lei pelas empresas, mas foram 
displicentes em relação ao de-
sempenho das universidades e 
à competência dos profissionais 
diplomados. 

O desfecho dramático deu-se 
com a decisão do STF – Supremo 

Richard Tsang
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Tribunal Federal tornando inconsti-
tucional a reserva de mercado aos 
jornalistas diplomados. Surpresa e 
desprevenida, a liderança sindical 
não tem alternativa senão batalhar 
na frente legislativa para reverter 
o ato controverso do Judiciário. 
Trata-se de uma contenda sem 
horizontes à vista.

Academia
A crise na academia tem face-

tas superpostas, no ensino e na 
pesquisa.

Historicamente, o estudo de 
jornalismo nas universidades bra-
sileiras evoluiu de um estágio 
didaticamente experimental (anos 
40 e 50) para atingir patamar pe-
dagógico com identidade própria 
(anos 60 e 70).

O modelo vigente em todo o 
País preservou o equilíbrio teoria-
-prática, sem descuidar da sua vo-
cação intrinsecamente profissional, 
qualificando recursos humanos 
para o mercado. Mas não deixou 
de estimular a produção de co-
nhecimento, através da iniciação 

científica e da pós-graduação, 
bem como a criatividade, através 
dos laboratórios e das oficinas de 
extensão. 

Nas duas últimas décadas do 
século passado ocorreu uma re-
viravolta nessa tendência de for-
mação segmentada dos bacharéis 
em comunicação social. Com a 
adoção de um modelo de estudos 
polivalentes, supostamente inte-
grados, impôs-se uma formação 
“pós-moderna”, abolindo as fron-
teiras ocupacionais e erodindo as 
identidades profissionais.

Essa crise está em processo de 
equacionamento, decorrente da 
arregimentação dos professores 
de jornalismo, através do FNPJ – 
Fórum Nacional dos Professores 
de Jornalismo e dos pesquisadores 
da área, através da SBPJOR – So-
ciedade Brasileira dos Pesquisa-
dores de Jornalismo. Sua meta foi 
sensibilizar os gestores da política 
educacional do Estado para as con-
sequências desastrosas daquele 
retrocesso acadêmico.

Tanto assim que as Novas Refe-

rências Curriculares para os Cursos 
de Graduação, instituídas em abril 
de 2010 pelo Ministério da Edu-
cação, reconhecem e legitimam 
carreiras autônomas de: 1) Cine-
ma e Audiovisual; 2) Jornalismo; 
3) Publicidade e Propaganda; 4) 
Radialismo, Televisão e Internet; 
5) Relações Públicas. 

Assim sendo, o MEC desesti-
mula a vigência das “habilitações” 
enunciadas pela resolução 2/84 do 
antigo CFE – Conselho Federal de 
Educação, promovendo a orga-
nização de diretrizes curriculares 
específicas, como o fez nas áreas 
de cinema, jornalismo e relações 
públicas. Estão pendentes as 
diretrizes dos cursos cujas comu-
nidades acadêmicas ainda não se 
organizaram de forma institucional 
em todo o País.  

Enfrentar a crise
Toda essa controvérsia suscita 

dúvidas quanto à sobrevivência da 
carreira, a continuidade do ofício 
e naturalmente sobre o futuro do 
ensino de jornalismo.

O negativismo não encontra 
respaldo no conjunto da categoria 
dos jornalistas, cujo retrato instan-
tâneo foi feito recentemente por 
David Weaver e colaboradores no 
inquérito publicado pela IAMCR – 
International Association for Media 
and Communication Research. 
Pesquisando uma amostra de 21 
países, os autores observaram que 
existe um consenso sobre o papel 
do jornalista ao redor do mundo, 
ainda que persistam algumas dis-
crepâncias sobre o desempenho 
profissional. Não obstante, a maio-
ria dos entrevistados não deseja 
mudar de perfil neste momento. 

Penso que a exacerbação dos 
ânimos, estabelecendo verdadeira 
situação de pânico, está ancora-
da em visões impressionistas. 
Tenho, aliás, a sensação de que 
o jornalismo nunca perfilou tanta 
vitalidade. Até mesmo porque 
seus ingredientes essenciais são o 
conflito, a contradição, o inusitado, 
o imprevisível.

O complexo de Superman assi-
milado por Clark Kent, o vigilante re-

pórter das histórias em quadrinhos, 
motiva o profissional a sacudir a po-
eira e dar a volta por cima, como re-
comenda o sambista carioca. Qual 
Fênix renascida das próprias cinzas, 
o jornalista reinicia cotidianamente 
seu árduo trabalho, estigmatizado 
pela maldição de Sísifo.

Descrever, esclarecer, elucidar 
os acontecimentos sinalizam sua 
vocação intrínseca. Os impasses 
representam forças motrizes, 
tornando-se a razão de ser da pro-
fissão. Logo, a crise faz parte do 
cotidiano jornalístico, mobilizando 
os praticantes do ofício para en-
frentar adversidades.

Em síntese, a crise que tem 
perdurado no campo midiático é ao 
mesmo tempo uma crise tecnoló-
gica, decorrente da obsolescência 
da imprensa, e uma crise mercado-
lógica, determinada pelo consumo 
regressivo do jornal e o incremento 
ascendente da internet. 

Ultrapassar a crise
O panorama é complexo, confu-

so e movediço, demandando uma 
saída consentânea com a própria 
natureza do fenômeno estudado. 

Se a crise é nutriente vital do Jorna-
lismo, convém retornar ao âmago 
da questão.

O que mudou no Jornalismo? 
Tenho a convicção de que não 
houve alteração na sua essência, 
motivação e fundamentos. A 
necessidade social da informação 
não apenas persiste, mas vem 
crescendo, de forma cada vez mais 
transparente. Logo, informação e 
opinião continuam a ser procuradas 
por todos os cidadãos.

O que mudou foi a natureza das 
demandas: além do arroz-com-
-feijão – notícias e comentários 
–, os novos cidadãos reclamam a 
explicação dos fatos – interpreta-
ção – e querem valores agregados 
– divertimento e utilidade.

As novas gerações nasceram 
e foram educadas num ambien-
te multimídia, distanciando-se 
portanto do habitus peculiar ao 
homem pré-moderno, aquele 
formado na mentalidade linear da 
cultura impressa (gutenbergiana). 
É verdade que, durante o século 
XX, essa cultura manteve-se 
hegemônica, na medida em que 
os meios audiovisuais de comuni-

cação mimetizaram as estruturas 
narrativas da mídia impressa. Mas, 
pouco a pouco, a nova mídia foi 
criando sua própria linguagem, 
adotando maior plasticidade e lo-
grando melhor comunicabilidade. 
É natural que seus praticantes 
tenham inventado novos modos 
de expressão.

Qual o perfil desse novo jorna-
lista? A descrição consensual nas 
empresas mescla ingredientes 
receitados pelos editores e con-
dimentos aduzidos pelos jornalis-
tas. Aquele que, tendo “talento, 
formação, experiência e condição 
de trabalho” possa “oferecer ao 
leitor textos intelectualmente so-
fisticados, que tratem a notícia de 
forma multidimensional, com suas 
implicações humanas, sociais, po-
líticas, econômicas e históricas”. 
(Sant´Anna, 2008)

Mas esse é o tipo de profissio-
nal demandado pelos jornais de 
prestígio, cuja circulação privilegia 
as classes AB. “Aquilo que o jornal 
pode fazer melhor são histórias 
bem contadas, com contextua-
lização, interpretação, análise e 
opinião. Mas ele está longe de 

ter atingido o ponto ótimo nessas 
tarefas. Na verdade, o jornal está 
muito mais estruturado para contar 
‘o que’ do que para explicar o ‘por 
que’. As redações são compostas 
de centenas de profissionais cujo 
alcance técnico e rotina são mais 
ou menos adequados para a produ-
ção de notícias, não para agregar-
-lhes outros valores”. (Sant´Anna, 
2008)

Restam os vastos contingentes 
situados nas classes C-D-E, que 
alcançam novos patamares de 
consumo, beneficiados pelo cresci-
mento econômico vivenciado pelo 
País, na última década.

É, sobretudo, para essa popula-
ção excluída do jornalismo impres-
so diário que se devem voltar as 
atenções das universidades.

Eis o desafio inexorável a que 
não podem fugir as escolas de 
jornalismo: produzir um jornalis-
mo popular, destinado às classes 
subalternas.

Precisamos corresponder a essa 
legítima aspiração, ensinando e 
pesquisando criticamente, com 
argúcia redobrada, nesta segunda 
década do século XXI. 
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Ligue ou escreva para agendar um horário
Jornalistas&Cia – 11-5575-1463 – Oswaldo Braglia (oswaldo@jornalistasecia.com.br) 
ou 11-5572-9700 – Silvio Ribeiro (silvio@jornalistasecia.com.br)
Maxpress – 11-3341-2800 – Sérgio Franco (sbfranco@maxpress.com.br)

Sua empresa ou instituição quer criar um prêmio 
ou dar um up-grade em algum já existente?

Gestão do Reconhecimento
Consulte a solução integrada

Uma parceria Jornalistas&Cia e Maxpress que oferece e garante
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Copa do Mundo e Jogos Olím-
picos: Desafios e oportunidades 
de comunicação para marcas e 
cidades. Esse foi o tema aborda-
do por Carina Almeida, sócia-
-diretora da Textual, agência que 
já atuou em quatro grandes even-
tos esportivos dos últimos anos, 
além de participar da campanha 
de comunicação para a candida-
tura do Rio de Janeiro para as 
Olimpíadas. 

Os números de um cenário 
de eventos esportivos como a 
Copa do Mundo são grandiosos: 

64 jogos em 30 dias, 15 a 18 
mil voluntários, mais de 122 mil 
credenciados, 3,6 milhões de in-
gressos vendidos e 73 mil horas 
de transmissão de televisão e 
rádio para 214 territórios.

Os dados oficiais do Comi-
tê Olímpico Internacional não 
diferem dos da Fifa e também 
surpreendem: 44 modalidades 
esportivas ocorrem em 17 dias, 
envolvendo 11 mil atletas de 204 
países, 31 mil jornalistas e 70 
mil voluntários, 200 mil creden-
ciados, mais de 6,5 milhões de 
ingressos vendidos e mais de 5 
mil horas de transmissão ao vivo 
para 220 países.

As cifras também impressio-
nam: dos US$ 32 bilhões em 
receitas globais com os eventos 
esportivos, 71,4% advêm de pa-
trocínios, e a perspectiva é de um 
crescimento da ordem de 123% 
nos próximos anos.

Relação mídia/sociedade e 
infraestrutura/públicos têm igual 
importância

O relacionamento entre a mídia 
e a sociedade não é o único ponto 

de trabalho dos profissionais de 
comunicação. Toda a infraestru-
tura das cidades e seus diversos 
públicos são igualmente impor-
tantes: “Afinal, as cidades são 
concorrentes quando precisam 
abrigar as diversas delegações”. 
Ela lembrou que os profissionais 
precisam incluir os fornecedores 
escolhidos pelos organizadores 
como oficiais. Só isso já represen-
ta um diferencial a ser trabalhado 
do ponto de vista da tecnologia 
compartilhada e dos objetivos de 
negócios da marca.

Para o Brasil, a possibilidade 
de ser visto pelo mundo inteiro é 
o que deve estimular ações inte-
gradas: “Em Seul, por exemplo, 
os Jogos Olímpicos foram uma 
grande vitrine para a Coréia, que 
pôde mostrar diversas marcas. 
Já Barcelona aproveitou para se 
promover como destino turístico 
e saiu de um ranking com 100 
cidades para figurar entre as 30 
primeiras.

Na Alemanha, o trabalho foi de 
resgate da autoestima da popu-
lação e o país mostrou-se bem 
diferente do estereótipo sisudo 

e frio demonstrado até então. O 
que se viu na Copa do Mundo da 
Alemanha foi um povo alegre e 
de bem com a vida.

Relacionar-se bem com jornalistas 
é fundamental

Uma das afirmações que mais 
chamou a atenção da plateia foi 
“Não basta patrocinar. É preciso 
ativar a marca para dialogar com 
a imprensa e com outros públicos 
de interesse. Para cada dólar 
investido em patrocínio, três são 
necessários para ativação”.

Outra sugestão da palestrante 
é que os responsáveis pelas 
marcas patrocinadoras pensem 
em intensificar e potencializar 
o relacionamento delas com os 
jornalistas, os verdadeiros forma-
dores de opinião da sociedade. E 
contou que durante a ultima Copa 
do Mundo, na África, a agência 
da qual é sócia decidiu fazer uma 
pesquisa com os jornalistas bra-
sileiros na cobertura do evento. A 
constatação foi de que “nunca a 
seleção brasileira teve tantos pa-
trocinadores e tão pouco suporte 
das marcas para os jornalistas”. 

Copa do Mundo e Jogos Olímpicos: não basta patrocinar, 
tem que dialogar com os públicos   
Por Rose de Almeida

A elaboração de conteúdo na 
contemporaneidade vai além dos 
recursos tecnológicos. É preciso 
atentar para as etapas importan-
tes da produção textual, como 
os percursos da escolha das 
palavras certas, legendas e tags, 
e, sobretudo, ter a preocupação 
de adequar o conteúdo aos novos 
tipos de leitores: os críticos e os 
leitores-editores. Seja qual for o 
tipo, priorizar o respeito a eles é 
fundamental. 

“É preciso aprender a escre-
ver para as novas plataformas. 

Isso implica ter conteúdo claro 
e rastreável”, explicou Valéria 
Miranda, gerente de Comunica-
ção Integrada da In Press Porter 
Novelli, na palestra Conteúdo 
é tudo, mas tudo é conteúdo. 
Como fazer a diferença?. Valéria 
repetiu um mantra conhecido de 
quem lida com esse mercado: há 
que se ter prioridade, pois o Goo-
gle, a maior ferramenta de busca 
do planeta, tem um mecanismo 
de mensuração e rankeamento. 

“O planejamento integrado é 
fundamental na construção da 

comunicação para conquistar o 
conteúdo relevante e é preciso 
estimular o leitor de forma a 
promover fácil navegabilidade de 
websites, tags bem elaboradas, 
indexadas e com apelo interes-
sante”. O diferencial fica a cargo 
da criatividade, versatilidade e de 
saber utilizar corretamente a nu-
vem da internet: “A visibilidade, 
os resultados esperados, ambos 
a partir de um processo de ges-
tão de resultados e mensuração, 
virão como consequência disso”.

 

Planejamento integrado é fundamental na construção da comunicação para um conteúdo relevante   
Por Myla Connor

O que o futuro reserva para as 
mídias sociais (#SM)? Esse foi o 
tema abordado por Marcelo Cou-
tinho, diretor de Inteligência de 
Mercado do portal Terra e profes-
sor da Fundação Getúlio Vargas. 
Sua apresentação debruçou-se 
sobre como as empresas e profis-
sionais de comunicação vão lidar 
com o aumento do uso de redes 
sociais e a nova forma de pro-
dução de sentido. Segundo ele, 
se antes as grandes empresas 

detinham o sentido das marcas, 
hoje a produção do sentido passa 
cada vez mais para a interação 
existente nas redes sociais, 
mesmo com todos os aparatos do 
setor de comunicação: “As mar-
cas são o sentido que damos a 
elas”. A mídia de massa continua 
importante, mas no informar, pois 
as opiniões serão formadas nas 
redes sociais: “O sentido mudou. 
E a opinião na rede é rápida. As 
empresas terão que readaptar 

alguns de seus processos. E 
quando digo isso não creio que 
elas tenham que começar tudo 
do zero. A inovação é uma coisa 
incremental. O maior desafio 
para empresas e organizações 
será como elas vão adaptar seus 
processos e suas pessoas para 
operar num mundo que exige 
muito mais velocidade e no qual 
existe muito mais fluidez na de-
terminação do que faz sentido e 
do que não faz sentido”.  

Engenheiro de 
Computação for-
mado pela Escola 
Politécnica da USP, 
com MBA em Ino-
vação e Gestão do 
Conhecimento pela 
FIA,  o diretor da 
CDN Digital André 
Giuliese indicou 

em sua palestra quais ganhos 
efetivos as empresas podem ob-
ter ao buscarem se aproximar da 
sociedade pelos meios digitais: 
“As novas ferramentas da inter-
net são canais mais competiti-
vos, econômicos e certeiros para 
que as corporações identifiquem 
oportunidades de negócios, 
desenvolvam novos produtos 

de acordo com a demanda do 
consumidor e aumentem suas 
vendas”. Além disso, segundo 
ele, pelos meios digitais as em-
presas podem compreender com 
maior agilidade os movimentos 
do mercado no seu setor. E 
recomendou: “A presença das 
empresas na Internet não deve 
se limitar a monitorar o que seus 

clientes esperam e o que dizem 
de seus produtos ou serviços, 
mas deve ir além, criar e fomen-
tar uma interlocução efetiva 
com seus públicos de interesse, 
capaz de promover o reconhe-
cimento positivo constante da 
sua marca”.

Produção de sentido nas mídias sociais depende da velocidade 
de adaptação de processos e pessoas de comunicação   
Por Marcos Masini 

Empresas ganham ao usar meios digitais para se aproximar da sociedade

André Giuliese

Marcelo Coutinho

Valéria Miranda

Carina Almeida
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O Congresso da Mega Brasil 
de Comunicação recebeu um 
Desfile de Moda Corporativa (veja 
box), numa parceria inédita com 
o Walmart que resultou em um 
desfile onde se destacaram looks 
diferenciados para o mundo cor-
porativo com baixo investimento. 

O desfile apresentou roupas 
da coleção outono/inverno do 
Walmart. A área têxtil da rede 
conta com uma equipe exclusiva 
de designers – que cria coleções 
para as marcas próprias George, 
Simply Basic, 725 e Athletic 
Works –, focada em traduzir para 
as gôndolas as últimas novidades 
e tendências da moda. Todas as 
marcas próprias do Walmart le-
vam em conta o slogan comercial 
da empresa, “preço baixo todo 
dia”, o que garante ao consumi-
dor acesso às últimas tendências 
da moda a preços competitivos. 

O investimento na área é resulta-
do do retorno dos consumidores, 
demonstrando que a moda de 
supermercado vem ganhando 
cada vez mais fãs. 

O Walmart informa que houve 
crescimento de duplo dígito nas 
vendas de roupas e acessórios de 
2010 para cá. O processo de cria-
ção na rede é feito internamente 
por designers que realizam pes-
quisas internacionais por meio de 
viagens e análises de tendências. 
Eles também acompanham des-
files e workshops regularmente 
na Inglaterra com a equipe da 
ASDA, filial do Walmart no Reino 
Unido e responsável pela licença 
da marca George.

“As pessoas sempre julgam 
que estar bem vestido é sinôni-
mo de alto investimento”, afirma 
Larissa Ortiz, diretora do Instituto 
Datavip, colunista da revista RSVP 

e por mais de dez anos 
executiva de publicações 
especializadas do País. “Isso 
é um mito; afinal, basta 
observar nas ruas: muitas 
pessoas usam roupas de 
griffe da cabeça aos pés e 
não causam boa impressão. 
Isso prova que conhecer o 
seu corpo e o seu estilo é 
fundamental, depois é só 
aproveitar a variedade de 
modelos e preços que combinam 
com você e, assim, encontrar algo 
interessante em supermercados, 
por um bom custo-benefício”.

Cesar Roxo, diretor da área 
têxtil do Walmart Brasil, vê uma 
forte tendência para o aumento 
nas vendas da área nos próxi-
mos anos: “Temos sentido que 
o preconceito tem diminuído em 
função da qualidade das peças e 
do preço abaixo do mercado, e o 

cliente já percebe essa relação. 
Os produtos básicos são a porta 
de entrada dos nossos clientes. 
Quando olham nossa coleção 
completa, se surpreendem”. 

No Brasil, o departamento de 
design do Walmart adapta as ten-
dências globais para o mercado e 
para os consumidores brasileiros. 
Cores, formas, estampas e temas 
são desenvolvidos de acordo com 
as características de cada região 
do País.

Congresso em resumo - 25/5 (4ª.feira)

Especialista afirma que é possível vestir-se bem 
no mundo corporativo com a moda de supermercado

Larissa Ortiz (esq.) e Cris Moraes

Misturas de estampas e lisos devem divertir e se adequar aos ambientes   
Por Amanda de Melo Santos

Blusa, calça, sapato, brincos, gravata, pulseira e outros adereços compõem 
o look cotidiano do mundo corporativo. Com tantas opções de combinações, 
como saber se você está vestido de forma adequada ao seu ambiente de 
trabalho? 

O Desfile Tropical oferecido pelo Walmart Brasil respondeu a esta e outras 
dúvidas da plateia. Dicas de combinações de roupas – umas até inusitadas –, 
bem como toques de postura que refletem no sucesso profissional, foram 
desfiladas e mostradas em peças de cores neutras – essenciais no guarda-
-roupa de qualquer sexo.

Para quebrar um pouco a seriedade, acessórios coloridos alegraram a com-
binação, explicada pela designer e artista plástica Catarina Gushiken. As 
estampas, em alta tanto para as mulheres quanto para homens, vão fazer a 
cabeça neste inverno, especialmente se misturadas a peças lisas para compor 
um estilo contemporâneo. As roupas devem ser práticas, para que a pessoa 
possa vestir-se rapidamente, adaptando-se a qualquer ambiente.  

As combinações variam de acordo com o ambiente de trabalho e tudo isso 
deve ser considerado na hora das escolhas: “É de extrema importância que, 
além acertar nas vestimentas, a pessoa sinta-se confortável e de bem consigo mesma”, afirmou a designer. “Para garantir e valorizar ainda 
mais suas combinações, nada como utilizar o bom senso, o sorriso no rosto e a educação. Esses três elementos evidenciam a pessoa 
onde quer que esteja, destacando-a no cenário profissional”.

Dê uma olhada no seu guarda-roupa e comece a montar suas combinações. Mas, acima de tudo, divirta-se com isso!

Não importa qual o tipo de 
empresa ou órgão que utiliza 
as redes sociais, o funcionário 
ou analista de mídias é 100% 
responsável por suas ações. Ser 
consciente quanto a misturar o 
negócio com a vida pessoal é 
imprescindível e não se pode 
deixar de saber administrar bem 
a maneira de se relacionar e se 
comportar diante da utilização 
do perfil corporativo. Ainda que 
a realidade das redes seja uma 
“novidade” e não haja manuais 
prontos ou receitas de como agir 
na utilização dessas ferramentas, 
usar bom senso é fundamental. 
Em sua palestra de Gestão da Co-
municação, Erika Dias, diretora 

da Consultoria Bites, abordou a 
necessidade de se definirem prá-
ticas políticas de conduta nas em-
presas para estabelecer uma boa 
relação entre os profissionais das 
empresas e esta “entrada” no 
mundo das redes sociais: “Não 
se trata de censura, mas da res-
ponsabilidade daquilo que pode 
ser publicado nos meios abertos 
a todos, dando a liberdade e 
possibilidade para comentários 
bons ou ruins sobre o conteúdo 
divulgado”. A falta de governança 
pode comprometer a imagem 
da empresa, e, nesses casos, o 
indicado é tentar reverter crises 
e tornar reversíveis situações já 
problemáticas. Em outros casos, 

também é indicada a implementa-
ção de um termo de compromis-
so que identifique quais práticas 
podem ser tomadas, fiscalização 
de e-mails de uso empresarial, 
cópia de tela, mas sem interferir 
na liberdade de expressão. A 
palavra-chave é conscientização, 
dos funcionários ou da equipe 
de manutenção de redes sociais, 
analistas de redes, no sentido de 
ultrapassar as fronteiras e não 
trazer prejuízos à empresa, que, 
em curto prazo pode até mesmo 
pôr seu trabalho em risco. Vale 
a pena pensar nisso, quando o 
processo de reverberação de uma 
mensagem nas redes é incrivel-
mente impossível de... controlar.  

A importância da governança nas redes sociais   
Por Myla Connor

Erika Dias
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Como manter o equilíbrio e a 
sensação de plenitude quando 
vivemos – e trabalhamos – num 
ambiente dinâmico e competitivo, 
onde as escolhas pessoais quase 
sempre sucumbem aos interes-
ses coletivos? Para Jeanne Kuk, 
professora de Educação Física 
especializada em práticas cor-
porais chinesas, a resposta está 
no equilíbrio. Durante palestra e 
vivência corporal no terceiro dia 
do Congresso Mega Brasil de 
Comunicação, ela ensinou que 
moderação passa por autoconhe-
cimento. 

Filha de chineses, Jeanne des-
cobriu o tai chi chuan nos anos 
1980. Com base nessa prática 
criou uma técnica própria de auto-

cuidado, na qual o praticante tem 
autonomia para aplicar os exer-
cícios a partir dos seus próprios 
limites: “Desenvolvi uma junção 
entre a disciplina oriental com a 
flexibilidade ocidental, viabilizando 
a aplicação individual da técnica”. 
Ela garante que o conceito (básico) 
pode ser aplicado rotineiramen-
te, em casa ou no ambiente de 
trabalho. A ideia é identificar o 
desequilíbrio, geralmente perce-
bido a partir das manifestações 
corporais, para em seguida dar 
uma pausa para entender o que 
está acontecendo, praticar alguma 
atividade que resgate a alegria de 
viver, mesmo que por poucos mi-
nutos, e que proporcione o retorno 
ao estado de equilíbrio. 

“O corpo humano denuncia o 
estado emocional”. A alternativa, 
diz ela, é buscar o bem-estar por 
meio de pequenas ações que 
proporcionem alegria – por exem-
plo, fazer uma pausa, dar uma 
caminhada, beber um café, ouvir 
uma música, ler, conversar com 
um amigo –, voltando à rotina, em 
seguida. “Resumidamente: todo 
ser é uma criação do universo, 
está conectado e deve buscar a 
manutenção do meio-termo en-
tre a realidade (o que está sendo 
vivenciado no momento) e o seu 
interior”. 

E, segundo Jeanne, é importan-
te estar consciente. “A convivên-
cia com conforto e desconforto, 
sucessivamente, é normal e enri-

quecedora, pois somos mutáveis. 
Por meio da observação interior, 
todo indivíduo é capaz de viabilizar 
o autocuidado”. Mas para isso, 
ressaltou, “é vital cultivar a paciên-
cia na busca pelas metas a serem 
atingidas; a tolerância com os 
próprios limites e a perseverança 
para não desistir, num movimento 
constante”.  

Para mente sã em corpo são, as respostas estão no equilíbiro   
Por Adriana do Amaral

O Congresso Mega Brasil de 
Comunicação 2011 reuniu recen-
temente, em São Paulo, mais de 
500 comunicadores. Em uma das 
conferências – A explosão das 
fronteiras (invisíveis) da comunica-
ção e seu impacto nas estratégias 
corporativas – debateram-se as 
transformações sociais e tecnoló-
gicas que atingem a comunicação, 
o trabalho, o perfil dos comunica-
dores das empresas e instituições 
e provocam mudanças em como 
as empresas e as instituições se 
relacionam com consumidores, 
empregados, comunidades e 
ONGs, entre outros públicos.

O desafio proposto por esse 
Congresso mostrou que a de-

mocracia e as novas tecnologias 
digitais – cada dia mais acessí-
veis – provocam nas empresas e 
instituições um questionamento: 
sobre a validade da separação con-
ceitual da comunicação, aquela 
feita no âmbito organizacional e 
aquela feita na sociedade de forma 
abrangente. Argumenta-se que a 
circulação informacional, que ocor-
re na sociedade contemporânea, 
cria um processo comunicacional 
compartilhado por todos, dentro 
ou fora da empresa. E por isso, 
se a empresa ou instituição quer 
se comunicar com eficácia, seus 
processos comunicacionais de-
vem se ajustar aos ambientes 
técnicos, éticos e estéticos da so-

ciedade. Nesse ambiente, perdem 
o sentido e a sustentação teórica e 
prática as denominações comuni-
cação organizacional, empresarial, 
integrada, mercadológica, corpo-
rativa, entre outras conhecidas, 
que definem territórios e práticas 
que tinham algum significado na 
sociedade industrial, mais lenta 
nas transformações políticas, 
econômicas e tecnológicas. 

Uma comunicação sem fronteiras
O trânsito da informação no 

mundo, o direito de falar e ques-
tionar assegurado a empregados 
e comunidades – antes considera-
dos objetos passivos da comuni-
cação persuasiva da administração 

–, mais o poder das redes sociais 
integradas por esses públicos, 
tiraram das empresas, instituições 
e de seus dirigentes a centralidade 
e o poder de controlar o processo 
comunicativo e relacional. Agora, 
todos se comunicam e tudo o 
que fazem é comunicação, inde-
pendentemente da posição que 
ocupam na hierarquia ou do que 
produzem. A empresa e a institui-
ção são mais um dos protagonis-
tas sociais em rede. 

Os ambientes social e produ-
tivo, agora, são um só. E neles 
todos se relacionam, dialogam em 
hierarquias atenuadas. O comuni-
cador perdeu o lugar tradicional 
de trabalho e de fala. A origem de 

Miopia pura
Por Paulo Nassar(*)

O que é crise para você? Para 
Carlos Eduardo Camargo, dire-
tor de Comunicação Externa da 
Embraer, problema é que não é. 
Segundo ele, problema é resolvi-
do internamente; crise é algo que 
alcança âmbito externo à empre-
sa. “É um evento com potencial 
de provocar prejuízo significativo 
a uma organização”, comentou, 
ao abrir a apresentação na qual 
abordou a gestão de comunica-
ção e o caso do acidente com um 
avião da empresa na China.

Com a missão de construir, 
disseminar e preservar a imagem 
institucional da empresa, ele dis-
se que a Embraer está preparada 
para administrar vários tipos de 

crises e não somente aquelas 
ligadas à aviação, trabalhando 
junto às áreas de negócios. 

Gerenciar temas que envolvem 
grande número de óbitos, cobran-
ças de respostas imediatas por 
parte da sociedade e dos jornais, 
requer uma equipe preparada, 
uma estratégia melhor do que 
boa – excelente –, a ser adapta-
da em alguns pontos conforme 
a necessidade do momento. 
“Não se deve recorrer a recursos 
diretamente da nossa cabeça, 
pois crise é transição”, disse 
Camargo.  

Para ele, o fator predominante 
para a recuperação da imagem 
de uma empresa envolvida com 

acidentes fatais é a habilidade 
da administração ao demonstrar 
liderança, honestidade e transpa-
rência na abordagem do assunto. 
Entender o contexto no momento 
em que a crise ocorre, a cultura 
e o idioma do local do acidente é 
vital para uma comunicação bem 
sucedida. O passo seguinte é re-
alizar investigações para prevenir 
novos acidentes, porque é imen-
so o poder da imprensa – e agora 
das redes sociais – em destruir 
a reputação das empresas em 
um momento de crise. “Se a im-
prensa consegue multiplicar por 
dois uma imagem ruim durante 
esse período, boatos só ajudam 
a destruí-la mais rapidamente. 

Portanto, devemos evitá-los a 
todo custo. Falar tudo com vera-
cidade, objetividade e clareza é 
fundamental”.  

Gestão da comunicação de crise em acidentes aéreos   
Reportagem de Grazielle Pimenta Ferreira, texto de Vany Laubé

Jeanne Kuk

Paulo Nassar

Carlos Eduardo Camargo

quem é responsável pela comuni-
cação nas empresas e instituições 

é diversificada e não tradicional. 
Por isso, diante de novas mídias, 
novos produtores de conteúdo 
e do ambiente de mudanças e 
incertezas, só sobrevive o profis-
sional culto. 

Os temas tratados pelos negó-
cios e instituições também ajudam 
a esfarelar a ideia de comunicação 
organizacional para um conceito 
mais abrangente de comunicação 
em organizações. É um conceito 
radical, que não enquadra mais 
a comunicação de assuntos im-
portantes que interessam a toda 
a sociedade e sempre provocam 
muita controvérsia e inúmeros 
pontos de vista, a partir do bali-
zamento das linhas de produção 

e das estratégias administrativas. 
A comunicação organizacional 
não explica o mundo de riscos re-
presentados pelas regulações de 
Estado, terrorismo, fome, crimes 
e desastres ambientais, homofo-
bia, corrupção, medos, aceleração 
e tirania do presente, identidades 
e alteridades... A ciência da comu-
nicação analógica e digital é consti-
tuída de um pensamento mais do 
que suficiente para dar significado 
para os processos comunicacio-
nais, que acontecem no território 
que juntou empresa, instituição e 
sociedade. Comunicação Organi-
zacional não é uma nova ciência 
autônoma. No máximo, é um me-
tassistema, que tem sua identida-

de definida em suas relações com 
a Administração, a Psicologia, as 
Ciências Sociais, a Antropologia, 
a Política, a História, a Filosofia. A 
Comunicação Organizacional tem 
um arsenal teórico capenga. É 
uma reciclagem e ressignificação 
pobre das inúmeras teorias da 
Comunicação. A comunicação 
organizacional atual é a miopia das 
relações públicas e do marketing. 
Caso seja necessário beber em 
alguma fonte, que seja nas fontes 
de água pura e de mestiçagem 
relacional e comunicacional. 
(*) Diretor-geral da Aberje e professor 
da ECA-USP – ele fez essa conferên-
cia no dia 26/5, no Congresso Mega 
Brasil de Comunicação
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A assessoria de imprensa de 
uma organização de saúde, de 
acordo com o doutor David Uip, 
precisa ser muito próxima dos 
médicos e ter conhecimento total 
da instituição para a qual trabalha. 
Ele foi um dos expositores da 
palestra A arte de jogar no meio 
do campo: Quando o assessor de 
imprensa é escalado para quebrar 
resistências mútuas, aproximar 
médicos da imprensa e aprimorar 
a cobertura de assuntos técnicos. 

Uip é livre-docente pela Faculda-
de de Medicina da USP e ex-dire-
tor executivo do Incor, tendo sido 
responsável pelo atendimento ao 
falecido governador de São Paulo 
Mário Covas. 

Naquela ocasião, um jornalista 
vazou a informação de que o 
político estava com meningite 
antes mesmo de ser comunicada 
ao próprio paciente, levantando 
questões éticas que Uip disse ter 
resolvido usando o seu método 
pessoal para situações do gênero: 
“Quando tenho problema [com 
jornalistas], quebro o maior pau 
cara a cara”.

Como divulgador de medicina, 
o médico paulistano acumula 
714 colaborações em periódi-
cos e revistas – entre artigos, 
depoimentos e outros – em seu 
currículo acadêmico publicado na 
Plataforma Lattes, fora as contri-
buições para rádio, tevê e outras 
mídias. “Não adianta ser um mé-
dico reconhecido mundialmente 
se ele não sabe se expor”, sen-
tenciou. E afirmou que costuma 
estar à disposição dos jornalistas 
24 horas por dia: “Jamais me 
recusei a atender um jornalista”. 
Sobre eventuais intrigas quanto a 
uma superexposição na mídia, diz 
apenas que ”é uma obrigação”.

A importância da Assessoria de 
Imprensa

Nesse corpo a corpo com os 
jornalistas, Uip não está sozinho: 
“Eu leio tudo, me informo de 
tudo, mas a assessoria [de im-
prensa] me subsidia”. Relatando 
os problemas havidos nessa 
relação em casos como o do 
ex presidente Tancredo Neves, 
adverte sobre o risco de nomear 
porta-vozes que não dominem as 
nuances da complicada relação 
entre médicos, assessores de im-
prensa e mídia. As características 
que deve ter o profissional que 
cuidará dessa função crítica são, 
de acordo com ele, ”experiência, 
crédito junto aos jornalistas e éti-
ca – jamais pode mentir; pode-se, 
no máximo, dar o direito a não 
informar”.

Já Carlos Alberto Pastore, car-
diologista do Incor e coordenador 
técnico do Curso Incor in Job para 
Jornalistas, também livre-docente 
pela FM-USP e conhecido por 
suas intervenções na rádio, que 
dividiu a apresentação com Uip, 
afirma que a atitude do divulga-
dor sempre deve estar orientada 
por princípios éticos: “Por isso, 
quando necessário, sugiro aos 
ouvintes que consultem seu 
médico”. Pastore citou como 
exemplo da importância da comu-

nicação a presença de psicólogos 
em hospitais, algo conseguido 
com muito custo. Segundo ele, o 
problema do médico era “medo 
de emoções” e de não saber 
lidar com elas. A mudança que 
se produziu neste cenário é a de 
que “agora, os médicos adoram 
ter psicólogos no hospital”. 

Rita Amorim, que atuou como 
moderadora da apresentação, ad-
vertiu que a comunicação na área 
de saúde se constrói ao longo do 
tempo: “Quando a gente começa 
um trabalho de comunicação em 
uma instituição de saúde, é de 
longo prazo”. Para ela, a confian-
ça é construída à base de diálogo 
entre os envolvidos no complica-
do triângulo médicos-assessoria 
de imprensa-jornalistas.

A arte de jogar no meio do campo   
Por Óscar Curros 
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Quem não gostaria de saber 
quais os hábitos digitais dos 
jornalistas mais conhecidos do 
Brasil, o alcance de suas redes 
e como cada um usa seu perfil? 
Manoel Fernandes, diretor da 
Consultoria Bites e curador do 
conteúdo Digital do evento, listou 
os melhores profissionais para 
entender o comportamento deles 
nas redes sociais. Com modera-
ção de Andreza Tagietti, diretora 
da BRIC-MZ, ele apresentou aos 
participantes do congresso um 

estudo exclusivo, que mostra 
como alguns dos mais consa-
grados jornalistas brasileiros se 
relacionam no Twitter e o impacto 
desse relacionamento no conte-
údo que produzem. Para isso, 
acompanhou o trabalho de 31 
profissionais da grande imprensa 
nesse campo.

Fernandes acredita que as 
empresas e as agências de co-
municação podem aproveitar a 
presença de jornalistas nas redes 
sociais usando planejamento e 

sistemas que consigam identifi-
car padrões e comportamentos 
desses profissionais, e, assim, 
atuar de maneira precisa e diri-
gida. “E os jornalistas precisam 
interagir mais com seus seguido-
res e empresas através da rede”. 

Para ele, o jornalista deve 
entender que a dinâmica do on-
line é diferente da off-line: “Nas 
redes, ele tem que ser mais ágil. 
O jornalista tem em tempo real o 
retorno do que escreveu. Resta a 
ele decidir o que fazer com isso”.  

Participantes do Congresso têm acesso a estudo exclusivo sobre jornalistas top no Twitter   
Por Marcos Masini 

Gerenciador do portal www.
mundorp.com.br e canais digitais 
coligados e consultor de diagnós-
ticos de comunicação e relaciona-
mento da Ideafix Estudos Institu-
cionais, Rodrigo Cogo trouxe para 
o congresso um tema muito em 
voga: a contação de histórias. Com 
o tema Storytelling na Comunica-
ção Organizacional: a importância 
de contar uma grande história, 
ele falou sobre um jeito de pensar 
a comunicação que inclui outros 
protagonistas que não apenas os 
falantes – ou, como normalmente 

se diz na comunicação corporativa, 
as fontes tradicionais, as diretorias.

“O storytelling aparece para 
provocar uma reviravolta nessa 
questão e garantir voz a outros 
setores e ambientes da comuni-
cação, tornando-a mais legítima e 
próxima daquele que vai ouvir. É 
um recurso retórico, uma forma de 
narração diferente para que, pela 
emoção, esse público se conecte 
às histórias e exemplos contados. 
Com isso, absorver a mensagem 
torna-se mais fácil”.

Segundo Cogo, quem deseja 

fazer um projeto de coleta de 
histórias de vidas pode aprender 
por conta própria ou contratar ser-
viços terceirizados. O importante, 
diz ele, é saber como lidar com 
as questões da história oral, uma 
das metodologias que passa pela 
área de pesquisa qualitativa. É por 
intermédio desses métodos que 
a pessoa vai lembrar episódios da 
sua vida e relatar os que tenham 
relação com a organização, cons-
truindo todo o objetivo que se 
quer dessa comunicação: “Con-
tar grandes histórias é uma das 

principais maneiras de conseguir 
reter a atenção das pessoas com 
tantas mídias e com o excesso de 
informação”.  

Storytelling: a nova arte da comunicação de reter atenção do público   
Por Marcos Masini 
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”O Brasil passa por um mo-
mento muito rico quando o as-
sunto é comunicação. Cada 

vez mais as organizações estão 
valorizando essa ferramenta, 
que tem apresentado resultados 
crescentemente satisfatórios”, 
comentou o diretor de Comuni-
cação e Relações Institucionais 
da Gerdau Renato Gasparetto 
Jr.. Ele ressaltou a importância da 
comunicação no contexto global 
durante a conferência Interna-
cionalização da Comunicação, 
na qual ressaltou que a atividade 
deve ser muito bem compreen-
dida na empresa: “Será dessa 
relação de compreensão que a 
corporação vai criar sua imagem 
e reputação junto aos stakehol-
ders”. A partir daí, os valores e a 

identidade vão compor o posicio-
namento da marca.

Mas, como alinhar essa comu-
nicação ao contexto de avanço 
tecnológico contínuo e globaliza-
ção? Gasparetto explicou que as 
organizações devem considerar 
algumas ações relevantes, como 
a criação da área de assuntos 
institucionais no organograma 
da companhia, a construção de 
políticas e diretrizes de comuni-
cação, o acompanhamento dos 
resultados de todas as atividades 
de comunicação da empresa, 
investimentos em propaganda e 
marketing e relacionamento com 
a imprensa, entre outras ações.

Ao falar em relacionamento 
com a imprensa, ele ressaltou a 
importância de se atentar para as 
diferenças existentes em outros 
países na hora de se comunicar. 
Citou o exemplo do México, 
onde a imprensa prioriza a co-
municação direta com o público 
e busca ouvir até três fontes para, 
depois, publicar a informação. Em 
vista disso, a comunicação deve 
receber uma atenção especial 
quando utilizada, pois pode ser 
uma ferramenta muito eficaz.  
“Do contrário, se mal utilizada, 
pode prejudicar todo o trabalho 
desenvolvido pela companhia”.

Quem é o dono das mídias 
sociais? Com esta pergunta, Ben 
Foster, vice-presidente de Estra-
tégia Digital da Ketchum, levou 
os participantes do congresso a 

refletirem sobre o papel da mídia 
social e o impacto que ela causa 
às empresas, durante a palestra 
Da Mídia Social ao Negócio So-
cial: Por que o futuro de uma or-
ganização depende das Relações 
Públicas e Comunicação?. 

“O negócio social é uma ideia 
ótima, mas apresenta muitos 
desafios”. Ele advertiu que, an-
tes mesmo de se aventurarem 
a aderir às mídias sociais, as 
empresas devem conhecê-las 
e, principalmente, definir com 
extremo cuidado os objetivos 
corporativos, planejando as ações 
de forma muito bem estruturada, 
inclusive alinhando a estratégica 
com o Departamento Jurídico. 

Esse cuidado é fundamental 
para minimizar os impactos ne-
gativos que possam surgir com 
a exposição da marca: “Todas as 
informações divulgadas precisam 
estar associadas à reputação 
corporativa”. 

Ao enfatizar que por trás das 
mídias sociais estão pessoas, 
Foster lembrou haver um mer-
cado aberto sem escalas para o 
sucesso. As conquistas, entretan-
to, vão depender da integração 
da mensagem entre empresa e 
público consumidor: “Adoramos 
pensar que todos gostam de con-
versar sobre as nossas marcas, 
mas um diálogo de qualidade leva 
tempo para acontecer”.

Especificamente sobre o futuro 
das Relações Públicas e a Comu-
nicação, ressaltou que a maioria 
dos profissionais dessas áreas 
não é especialista, sendo natural 
que a maioria reaja às novas téc-
nicas, ainda desconhecidas. Para 
quem está iniciando nas mídias 
sociais, aconselhou: é preciso 
ouvir (monitorar os canais) e me-
dir (o que está sendo veiculado 
e onde). Como regra básica, é 
preciso tentar descobrir as neces-
sidades dos clientes e associar 
a divulgação de informações 
corporativas com o interesse do 
público-alvo: “Quando o consu-
midor é ouvido, isso gera maior 
engajamento e divulgação”.  

Como se comunicar quando for internacionalizar   
Reportagem de Amanda de Melo Santos, texto de Vany Laubé

Por que o futuro de uma organização depende de Relações Públicas e Comunicação?   
Por Adriana do Amaral 

O modelo de produção colabo-
rativa nascido entre pessoas inte-
ressadas em um mesmo objetivo, 
cuja base na área de software era 
o open source (ou código aberto), 
chegou para ficar na área corpora-
tiva como conceito para o mundo 
dos negócios, com toda a carga e 
resultados incríveis.

Quando se fala em negócios, 
leia-se comunicação, marketing, 
RP e tudo o que estiver interliga-
do à nova era com a qual se fará 
relacionamento daqui por diante. 
O tema foi abordado por Fernan-
do Taralli, presidente da Energy, 
na palestra Crowdsourcing: uma 

revolução?, na qual apresentou 
os resultados do desafio da sua 
agência ao ser instado por uma 
marca líder de televisores a mostrar 
regionalmente como ela poderia se 
tornar um conceito de valor agre-
gado, uma promessa de ser “algo 
a mais para a sua vida” a partir de 
ações de crowdsourcing.  

Taralli não hesitou em apostar 
100% ao trazer o papa desse 
conceito no marketing mundial, 
Guy Kawasaki. Um de seus mais 
complicados desafios, contou, 
foi mesmo “provar à empresa 
cliente como seria possível pagar 
influenciadores sem que eles es-

crevessem uma linha sequer sobre 
o seu produto”. Toda a estratégia 
do crowdsourcing envolveu quiz, 
elaboração de filmes por pessoas 
comuns, esquemas de cocriação, 
storytelling... – enfim, um pouco 
de tudo o que se ouviu nos quatro 
dias do Congresso Mega Brasil, e, 
sobretudo, ações mais ousadas 
com as mídias sociais.

O resultado? A geração de mais 
de 110 mil fãs para o conceito de 
criação conjunta – o Lab –, consoli-
dando o projeto. Os filmes criados 
pelos participantes podem ser 
assistidos no www.youtube.com/
agenciaenergy.

Crowdsourcing chega à área corporativa   
Por Vany Laubé

Fernando Taralli

Renato Gasparetto Jr.

Ben Foster
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Não é nada fácil delimitar a linha 
tênue que define onde termina 
o direito da mídia de informar e 
onde começa o direito à privaci-
dade individual. De acordo com 
o professor de Direito Penal da 
Faculdade de Direito da UFMG 
Túlio Vianna, “juridicamente fa-
lando, todo direito constitucional 
tem limites”. Ao palestrar sobre 
As contradições da comunicação, 
da democracia e das liberda-
des individuais numa sociedade 
controlada, ele destacou que o 
tema merece um debate maior e 
regras específicas: “O direito de 
informar tem mão dupla”. 

Vianna afirmou que embora o 
direito à expressão, comunicação, 
informar e ser informado esteja 
fundamentado no Estado de Di-
reito, existem limites que têm de 
ser considerados. Por exemplo, 

o direito de acusar (a mídia pode 
divulgar fatos concretos, mas não 
fazer juízo de valor contra o acusa-
do, num pré-julgamento), direito 
à defesa (todos têm o direito de 
serem ouvidos e são inocentes 
até prova contrária), direito à pri-
vacidade (preservar a intimidade 
individual), direito à liberdade de 
expressão de opiniões (mesmo 
em manifestações públicas de 
temas polêmicos), liberdade de 
expressão e reunião (inclusive 
as minorias). 

Sem receio de polemizar, en-
fatizou que todas as formas de 
opinião são factíveis de expres-
são desde que não interfiram 
no direito de ir e vir do cidadão 
(sobretudo aquele que é alvo de 
discriminação e preconceito). A 
questão esbarra, contudo, nos 
limites: “Não é fácil precisá-los 

e, em decorrência disso, os ex-
cessos são muitos”. Razão pela 
qual ele considera urgente um 
debate maior entre o Judiciário e 
os meios de comunicação. 

Túlio Vianna salientou ainda que 
a legislação brasileira prevê que 
os excessos podem ser punidos 
como crimes de calunia, injúria e/
ou difamação. Especificamente 
sobre a relação entre o direito de 
privacidade das empresas e os 
limites na divulgação, pela mídia, 
de dados considerados sigilosos, 
ele esclareceu: quando a impren-
sa publica aquilo que foi relatado 
por uma fonte, este é um direito 
assegurado, pois quando “vaza” 
para a imprensa, a informação 
torna-se pública: “Os jornalistas 
não têm vínculo de confiança 
com as empresas e cabe a elas 
zelar pela manutenção dos seus 

dados confidenciais, geralmente 
divulgados por funcionários ou 
profissionais a elas ligados”. Nes-
ses casos, ele afirmou que a fonte 
pode ser punida criminalmente e 
não o jornalista, que está cum-
prindo o seu papel de informar.  

Os limites entre o que é público e privado: os conflitos da comunicação   
Por Adriana do Amaral 

“Para que uma marca glo-
bal seja aceita mundialmente 
é necessário um período de, 
no mínimo, cinco anos”. Com 
esta afirmação, Laura Schoen, 
vice-presidente da Weber Shan-
dwick, norteou a apresentação 
Impacto de Reputação e Crise na 
construção de marcas globais no 
Congresso Mega Brasil. Segundo 
ela, o ponto de partida de uma 
campanha de marca global é a 
criação de um conceito, que deve 
ser adequadamente gerenciado, 
prestando atenção a três aspec-
tos-chave: mostrar internamente 
que o conceito é forte; criar in-
centivos para que esse conceito 
seja adotado mundialmente; e, 
embora às vezes seja exercida 

certa força para que esse concei-
to seja testado, o melhor caminho 
é gerar envolvimento de parcei-
ros e sócios para que apoiem a 
proposta e comecem a se sentir 
donos do conceito.

Laura comparou o trabalho 
do núcleo que desenvolve esse 
conceito com o de um quartel ge-
neral, que não apenas vigia, mas 
também desenvolve toda uma 
campanha de promoção interna 
para que esta seja bem-sucedida: 
“Na minha experiência, já vi muita 
campanha inteligente morrer junto 
ao público interno antes mesmo 
de ser lançada”. Esse processo 
planejado de construção de ima-
gem e reputação é o lado positivo 
das marcas globais, que as torna 

mais fortes e notórias. No entanto, 
Laura advertiu: “Elas também são 
mais vulneráveis e a gente tem 
que estar preparado para isso”.

Com as mídias sociais e a co-
municação digital, os processos 
aceleraram e podem acontecer 
em poucas horas. Um dos exem-
plos que mencionou foi o hit 
musical United Break Guitars, do 
grupo country Sons of Maxwell, 
que o músico Dave Carroll fez 
como protesto contra a United 
Airlines, responsável por quebrar 
seu violão Taylor. A música teve 
mais de dez milhões de visuali-
zações no YouTube até maio de 
2011 e abalou a reputação da 
empresa, que demonstrou não 
saber como lidar com a situação.

“Tão importante quanto pla-
nejar e lançar uma campanha de 
marca global é monitorar o dia a 
dia da comunicação, tanto online 
quanto off-line, para descobrir 
riscos potenciais o mais rápido 
possível e poder agir de forma 
rápida e proativa, evitando danos 
maiores à reputação.  

Construir marcas globais envolve monitoramento constante   
Por Óscar Curros

Durante a última corrida eleitoral 
para a presidência dos Estados 
Unidos muitos foram os políticos 
e coordenadores de campanha 
que simplesmente desprezaram 
o poder das mídias sociais. O 
boom da audiência de Barack 
Obama, no entanto, fez muita 
gente rever suas posições. “E 
hoje? Se dois terços da população 
mundial visitam e participam ati-
vamente das redes sociais, como 
dizer que elas não importam?”, 
questionou Dallas Lawrence, 
estrategista global de mídias 
digitais da Burson-Marsteller, um 
dos convidados internacionais 
do congresso. Ele apresentou 
ao público experiências de vários 
países quanto ao uso das mídias 
sociais no campo político e gover-
namental. E destacou novamente 
Obama, agora já presidente, com 
o uso das redes sociais para mobi-
lizar a população em prol de ações 
sociais beneficentes e para anga-

riar simpatia da sociedade para as 
campanhas e políticas de governo 
que envolvem temas polêmicos, 
como a reforma da saúde e a de 
Wall Street (reforma financeira).

Também apresentou cases da 
América Latina, o segundo maior 
mercado de social media do 
mundo. Destacou a atuação de 
políticos de México, Brasil, Co-
lômbia e Venezuela, que têm tido 
resultados bastante positivos na 
rede. Sobre o México, disse que, 
em abril deste ano, tornou-se o 
primeiro país a ter todo o gabinete 
presidencial utilizando ativamente 
o Twitter. 

Citou ainda o trabalho nas redes 
sociais de Juan Santos, atual pre-
sidente da Colômbia, cuja equipe 
de campanha durante o período 
eleitoral criou até um game on-
line – o “Super Santos” – para 
atrair a atenção do eleitorado. Na 
Venezuela, o estrategista men-
cionou o fenômeno Hugo Chavez 

no Twitter, que tem mais de 1,4 
milhão de seguidores.

Já o Brasil, na opinião de La-
wrence, apresenta números ina-
creditáveis: “Estima-se que mais 
de 4,5 milhões de brasileiros 
visitaram sites de campanhas po-
líticas durante o período eleitoral 
no ano passado. São números 
que instigam os pesquisadores 
do mundo todo”. O especialista 
avaliou ainda que as redes sociais 
no País constituem um grande 
mercado a ser explorado pelas 
empresas e instituições: “Os 
números são impressionantes e 
tendem a crescer ainda mais. Em 
2010, mostravam que aproxima-
damente 210 milhões de brasilei-
ros tinham aparelho de telefonia 
móvel; 18 milhões eram usuários 
do Facebook; 22% da população 
estão no Twitter; e 3 bilhões de 
vídeos são postados por mês”.

Apesar dos ótimos resultados 
obtidos na área, Lawrence fez 

uma ressalva: “É preciso, no 
entanto, atentar para outras ma-
neiras de levar a sua mensagem 
ao público. A mídia tradicional 
não está morta e se faz muito 
necessária. Acho que às vezes 
nos perdemos diante do furor 
provocado pelas mídias digitais, 
mas uma boa campanha é aquela 
que procura contemplar os 360 
graus da comunicação”.

Mídias sociais: quem se importa?   
Por Fernanda Élle 
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