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O Congresso Mega Brasil de
Comunicagao encerrou-se no Ulti-
mo dia 27/5 com a avaliacao geral
de ter sido o melhor de seus 14
anos de existéncia, pela qualidade,
pluralidade e densidade das apre-
sentacdes e alto preparo dos seus
quase 150 protagonistas, entre
apresentadores e moderadores
— uma constelacao profissional
reunindo o que de melhor o Brasil
possui no campo da Comunicacéo
Corporativa. Essa avaliagdo nao é
da Comissédo de Organizacao ou
da direcdo da Mega Brasil, mas
dos proprios congressistas, em
pesquisa realizada de forma inde-
pendente — e em todos os painéis
—pelo Instituto Corda, dirigido por
Mauricio Bandeira, que podera
ser conferida neste especial.

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

cas, em Séo Paulo, entre elas 45
palestras tematicas, 11 conferén-
cias (quatro delas internacionais),
um curso pré-congresso, quatro
vivéncias (duas na area de saude
e duas na de gastronomia), quatro
sessodes culturais no Encontro
com Jornalistas Escritores, Prémio
Personalidade da Comunicacéo,

6 de junho de 2011

um painel final com o melhor do
Congresso (Creme de la Créeme),
Balada da Comunicagdo (com
duas palestras realizadas apés o
encerramento oficial do Congres-
so) e ExpoCom (Feira da Comuni-
cacdo Empresarial).

O tema central — O Brasil sus-
tentdvel e as novas fronteiras
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Na aldeia global, a comunicacao
é cada vez mais individual

digitais e sociais da Comunicagcdo
Corporativa—puxou de fato as dis-
cussdes e permeou grande parte
das apresentagdes, apontando um
caminho que parece nao ter mais
retorno nesse campo de atuagao.

A parte as apresentagdes téc-
nicas, de qualidade reconhecida
pelos presentes, chamaram a
atencdo no Congresso os féruns
organizados com duas das princi-
pais associagdes do segmento,
Aberje e Abracom, ampliando
tanto o lastro institucional quanto
a propria audiéncia, visto que a
participacdo nos dois encontros
se deu com inscricdes inde-
pendentes. A Abracom p6s em
discussdo o provocativo tema
O fim da atividade de relagbes
com a midia, com as presencgas
de Marcelo Alonso (Vivo), Ale-
xandre Loures (AmBev), Beth
Saad (ECA/USP) e Renato Cruz

(Estadao). E levou para o Centro
de Convencdes Rebougas quase
200 convidados, que ali foram para
saber o que afinal estava por tras
da provocacao. E, embora sem
uma resposta cientifica, todos pu-
deram perceber que virdo, de fato,
na onda das novas midias sociais
e digitais, muitas mudancgas que

g

provocardo impactos gigantescos
na atual atividade das agéncias
que se dedicam exclusivamente
a assessoria de imprensa, pois
vive-se um tempo em que 0S
intermediérios estéo ficando cada
VEeZ Menos Necessarios.

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 ja se
acostumou a fazer na atividade
docente, provocou calafrios na
audiéncia, com um olhar cirtrgico
sobre a atividade da comunicacao,
nao pelas criticas ao que hoje se
faz na area, mas pelas considera-
cOes sobre o que se deixa de fazer.
E apontou caminhos ousados e
plausiveis para o aprimoramento
e fortalecimento da comunicacgao,

como pode ser conferido no resu-
mo feito por Nemércio Nogueira,
em texto que esta na pag. 4.
Outra atividade que levou ao
evento um publico adicional e deu
a ele um toque cultural relevante
foi o Encontro com Jornalistas
Escritores, realizado em duas
sessdes matinais e outras duas
noturnas, nos dias 25 e 26, com
curadoria de Audalio Dantas.
Doze escritores, incluindo o proé-
prio Audalio, ja que Ziraldo nao
pdde comparecer por problemas
de saude (recaida de uma den-
gue), conversaram de forma des-
contraida com plateias que chega-
ram a ter quase 300 pessoas, sob
moderacao de Junia Nogueira de
Sa e Claudiney Ferreira. Sobrou
emocao em Vvarios momentos,
quando os autores foram instados

a falar das suas origens, de seus
processos de criacao, de seus
idolos de infancia, dos autores que
os inspiraram. A mesa que reuniu
Laurentino Gomes, Ricardo
Kotscho e Zuenir Ventura, na
manhéa de 42 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
Audalio substituindo Ziraldo, a pas-
sagem hilaria 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
Convengoes Rebougas, traido pela
memdria de quatro anos antes,
quando da realizacdo do Saldo do
Jornalista Escritor, aquele sim, la
realizado. Mas quando chegou,
encantou, como ja& haviam feito
o criador de Mbénica e o criador
de O menino Lula. Na manha
de 26/5, trés estilos deliciaram
a platéia: Eliane Brum, com sua
sensibilidade pelo ser humano e
pela vida, presentes em todo o
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seu trabalho, era o oposto do ci-
nismo bem-humorado de Moacir
Japiassu, com histérias hilarian-
tes, e de Juca Kfouri, um ser
politico por natureza. O Encontro
se encerrou na noite de 26/5 com
o insaciavel contador de histérias
Antonio Torres relembrando suas
andancgas por Sao Paulo e Rio
de Janeiro e suas incursdes por
jornalismo e literatura, desde que
deixou a Bahia, mais as presencas
de Regina Echeverria, confes-
sando que seus livros séo a mais
pura extensdo de seu jornalismo
(tanto que nao saberia escrever
em tom literdrio as biografias que
j& escreveu), e de Sérgio Davila,
que revelou estar preparando um

[ S

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

Outras inovagdes marcaram
esta 142 edicdo do Congresso
Mega Brasil de Comunicacéo,
entre elas a palestra-performance
da MVL, feita em espaco livre; o
desfile de moda, que reuniu 15
modelos e exigiu a construcao de
uma passarela no Grande Audito-
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-
gramacao do evento e uma série
de dicas para os congressistas.

VALE

o
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Um dos pontos altos do encon-
tro foi o Prémio Personalidade da
Comunicacéo, 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 secretario de Educacao
do Estado de Séo Paulo Herman
Voowarld, o presidente executivo
do Grupo Abril Giancarlo Civita e
o presidente do Grupo Telefonica
Antonio Carlos Valente.

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

GOVERNO DE
<NSAOPAULO
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O olhar dos ombudsman

Painel que fechou o Congresso e que teve por missao apre-
sentar o que de melhor o evento proporcionou em termos
de conteudo, o Créme de la Creme firmou-se como um dos
maiores e de seus mais esperados momentos. A equipe que
teve a responsabilidade de acompanhar com um olhar critico
cada uma das quase 50 apresentacoes para delas extrair o que
de melhor o Congresso produziu em termos de conhecimento,
tendéncias 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 Joao
José Forni, que dirigiu por muitos anos a Comunicagao 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 Vliadimir
Herzog, e Paulo Vieira Lima, colunista do Brasil Econémico e

ancora do programa Cenarios, da Raddio Mega Brasil Online. As
avaliacoes deles sao reproduzidas a seguir. Ana Cristina Lima,
professora de Jornalismo Online e de Jornalismo Multimidia,
diretora da Brava Comunicacéao e correspondente de J&Cia em
Pernambuco, nao integrou o grupo mas fez uma consistente
andlise do Congresso, que também aproveitamos nesta edicdo.

Carlos Carvalho (esq.), Mauricio Bandeira, Nemércio Nogueira,
Cristina Carvalho, Jodo José Forni e Paulo Vieira Lima

Empresas, agéncias e area publica mergulham de cabeca nas midias sociais e na Sustentabilidade

Por Cristina Vaz de Carvalho

O CENARIO

“O Brasil ndo é mais um mer-
cado emergente, mas em cres-
cimento.” — Ronald Mincheff
— Edelman Significa

Nesta edicdo do Congresso,
vimos que o cenario em que atua
a Comunicacéao Corporativa tam-
bém é o de expansao econdmica
do Brasil. Do ponto de vista do
individuo, 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 ndo apenas as do setor, uma
internacionalizacdo na forma de
interagir, o que fez com que a
comunicacéo brasileira passasse
de executora dos planos de acao
elaborados no exterior a estrate-
gista dessa mesma comunicagao.
Dizer que o Brasil ndo é mais
um mercado emergente parece
Obvio, mas a maneira como nos-
so segmento encara seu papel
mudou radicalmente por conta
desse crescimento.

As AGENCIAS
“Tudo vai se acomodar numa
|6gica diferente.” — Américo

Martins — Rede TV
As agéncias tém hoje uma

Unica opgao: crescer. Ou nao
conseguirao enfrentar os gran-
des grupos internacionais. Isso
tem-se traduzido em vender o
controle para continuar traba-
Ihando num sistema mais amplo;
comprar pequenas para ter volu-
me e abrangéncia; fundir-se com
agéncias de perfil semelhante
ou complementar; associar-se
em entidades — como Abracom
e Sinco — para defender seus
interesses com consisténcia. As
assessorias de imprensa classi-
cas perdem seu espaco, pois a
midia tradicional ndo é mais o
filtro. Vale agora quem oferece
comunicacéo integrada, em que
as disciplinas interagem e podem
alavancar resultados.

As EMPRESAS

“Nas grandes empresas, a co-
municagcdo ndo é mais uma area
colateral, mas perpassa toda a
organizacdo.” — Paulo Nassar —
ECA-USP

H& muito investimento na im-
plantacdo de novas tecnologias,
em contraposicao a forma ainda
experimental de contextualizar
essa tecnologia. Esse “modo
fashion de exprimir o pensamen-
to”, como um dos palestrantes
definiu a utilizacao das novas

midias, deixa a desejar quando
0 assunto é o retorno que elas
dédo. Os painéis do Congresso
apontaram diversos caminhos.
Houve praticas de controle por
algoritmos, ou métricas de uso
combinado, até pesquisa de
retorno para a imagem da em-
presa. Porém, ndo se chegou a
um consenso sobre controlar ou
nao as midias sociais. A postura
das empresas oscilou entre a
possibilidade e a conveniéncia
de ir fundo para conhecé-las, e a
sugestao de que o controle agora
€ impossivel; a solucéo € alterar
esse paradigma de atuacdo — o
controle da comunicagdo. En-
quanto isso nao se define, pode-
-se escolher apenas uma delas,
aquela com que a empresa tiver
mais afinidade, e ali fazer um
trabalho de exceléncia.

O Sertor PuBLIcCO

“A midia trata o Congresso Na-
cional como se fosse uma delega-
cia de policia.” — Fernando César
Mesquita — Senado Federal

A drea, que responde atualmen-
te por 55% do mercado de comu-
nicagdo, passa por um enorme
esforco de modernizacao. Houve
casos de excelentes trabalhos,
com bons resultados, mas, para

decepcao de seus formuladores,
bem pouco reconhecimento por
parte dos publicos de interesse.
Para participantes do Congresso
que atuam no Servico Publico em
meédios centros ficou o estimulo
para prosseguirem na busca por
um bom trabalho, capitaneados
pelos grandes nomes do setor na
esfera federal.

UMA TENDENCIA

“Até mesmo encontrar mao de
obra qualificada é imprescindivel
para a sustentabilidade do nego-
cio.” — Marcos Munhoz - GM

Entre as tendéncias que se
esbogaram no Congresso, é
digno de nota o fato de a Sus-
tentabilidade, que ja se firmara
como indispensavel em qualquer
segmento, ser agora também, ne-
cessariamente, abrangente. Karla
Camargo, da Syngenta, disse
que “gestdo de comunicagao é
gestao de valores”, o que resume
bem como empresas e agéncias
encaram esse tema. Conceitos
que partiram das praticas am-
bientais e mais tarde passaram a
abranger acoes sociais e politicas
publicas, hoje ocupam o centro
das preocupacoes, 0 que se re-
flete, como dado importante, em
qualquer agao de comunicacéao.

O OLHAR DO PUBLICO

Congressistas avaliam o Congresso Me%a Brasil

Perto de metade da audiéncia (mais exatamente 49,45) do

ongresso Mega Brasil de Comunicacao avaliou o evento em sua totalidade,

julgando tema, conteudo, palestrantes e organizacédo das cerca de 70 atividades realizadas de 24 a 27/5, no Centro de Convencdes Reboucas.
O trabalho foi realizado de forma independente pelo Instituto Corda — Rede de Projetos e Pesquisas, sob a orientacéo de seu diretor Mauricio
Bandeira. A seguir os principais resultados dessa avaliacédo:

Tema

Palestrante
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O Congresso Mega Brasil de
Comunicagdo 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 midia como uma realidade
presente em qualquer atividade
pensada hoje sobre comunicagao
institucional.

"Vivemos a era do social cast
(varias pessoas se conectando
entre elas). Se vocé ainda esté
na era do broadcast, esté fora”,
afirmou um dos palestrantes.
Esse desafio assusta, quando
se sabe que dois tergos da po-

pulacdo mundial ligada a internet
visitam redes sociais, e o Brasil é
o terceiro maior usuario do mundo
nesse tipo de midia. S6 perde para
Estados Unidos e Russia.

No Brasil, o Facebook atingiu 19
milhdes de usuarios recentemen-
te. 50% dos jornalistas do mundo
usam o Twitter como fonte e 22%
da populagao brasileira estd no
Twitter. Ndo hd 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
histérias, mesmo que vocé nao
concorde com tudo, faz parte
dessa interacao irreversivel da so-
ciedade conectada, e a0 mesmo

Congresso Mega Brasil consagra redes sociais

Por Joao José Forni

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

Mas, lembram os experts no
tema, nédo ha& como incorporar
redes sociais ao negécio sem mo-
nitoramento. Essa é a palavra de
ordem para quem deseja fazer par-
te da confraria. Os blogueiros e o
chamado jornalista-cidadao nao 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 ndo levar bola
nas costas, no jargao do futebol.
“As redes sdo uma manada solta,
sem controle”. Até porque, o que
nao é medido nao é gerenciado.

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

terroristas no metré e num énibus,
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
informacgdes do atentado. O que
fazer com tanta informacao? Hoje,
a BBC tem 150 pessoas na sede
cuidando de midias sociais. Nada
vai para o ar sem checagem e
controle.

As redes sociais também tém
um papel diferenciado nas crises.
Elas tanto podem agravar o estra-
go, se a organizagdo ndo monito-
rar, como ajudar na solugao. Para
isso, € preciso estar preparado e
contar com a perspectiva de que,
apesar de a organizacao ainda nao
ter uma politica para as redes, os

usuarios podem atingir a empresa
de uma hora para outra. Mas, re-
comendam os especialistas que
estiveram no Congresso, ndo es-
pere uma crise desencadear para
entrar nas redes sociais. Esteja 14
antes. E preciso “quebrara onda”
e assumir o controle.

SEM TRANSPARENCIA NAO DA

Cuidado também para néo ir
com muita sede ao pote. As redes
sociais sdo superestimadas a cur-
to prazo e subestimadas a longo
prazo, afirmou um conferencista.
Todo mundo quer estar l&, mas
ainda nao sabe bem o que fazer.
O crescimento das redes sociais
implica: demanda por transpa-
réncia; velocidade; integracao de
midia e personalizacdo. “Se vocé
trabalha com alguém que quer
realmente seguir esses principios,
entre. Caso contrario, fique longe
de blogs e redes sociais”.

"Estamos assistindo a uma
nova forma de ‘producédo de
sentido’. E ainda estamos longe
de entender como tudo isso se
comunica”, afirma outro. Para
guem esta preocupado como
administrar esse admirdvel mundo

You{TH

Communkations
Channel

novo, “relevancia” é a resposta
para a explosdo de dados e infor-
macgdes. Quando se trata de ne-
gocio, de governos, o publico vai
atrés do que é relevante. Descarta
as bobagens.

O declinio da tevé, do réadio e
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dos jornais pouco significa nesse
contexto das novas midias, porque
esse mundo caminha para a inte-
racado, em que a chamada midia
tradicional acaba se integrando e
aderindo aos parametros da nova
midia. Redes de tevé, jornais e
radio usam o Twitter e o Face-
book para integrar e cacifar suas
programacoes.

Diante da pressao do mercado
para que organizacoes privadas e
publicas estejam nas redes sociais,
0S gurus que passaram pelas inu-
meras palestras ou conferéncias
do Congresso Mega Brasil reco-
mendam: é preciso governanca,
ter diretrizes institucionais para
disciplinar o uso das redes. “Nao
existe vida da internet e vida real
separadas. O online nao esta fora
da vida real”. Na duvida, convém
lembrar a méaxima da Michigan Uni-
versity: “Pense antes de postar”.

Mais estratégia, menos operacao

Ausente do painel final em fun-
¢do de um compromisso no Rio de
Janeiro, Marilene Lopes enviou
sua andlise para integrar o relatério
final de avaliagdo do Congresso:

“Embora ja tenha feito, infor-
malmente, uma avaliagcdo de
tendéncias e passado minhas
impressoes sobre as palestras que
assisti nas nossas reuniées com o
grupo de ombudsman até o mo-
mento da minha saida, fiquei
de mandar por escrito. Mas, lei
de Murfhy, gquando cheguei em
casa depois do evento da PUC
tive problema com meu provedor

O OLHAR DO PUBLICO

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

Reputacao, Integracao, Inte-
ratividade, Transparéncia, Eti-
ca, Dialogo, Sustentabilidade,
Educacao - palavras-chave que
estdo cada vez mais na pauta das
organizacées, inclusive na de
algumas do Setor Publico, como
pudemos observar em algumas
das palestras.

1) O nivel do congresso — te-
mas, conteudos e palestrantes
—, estd cada vez mais estratégico

e menos operacional, menos
tecnicista.

2) Pode ser observada a ten-
déncia de as agéncias de comu-
nicacdo estarem ocupando cada
vez mais o espaco da publicidade
no Setor Publico — ponto para o
trabalho da Abracom.

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

varias possibilidades no mercado
internacional.

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

5) Quanto as tendéncias, 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 apresentacao
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Para Nemércio Nogueira, trés
caracteristicas se mostraram
marcantes ao longo de todo o en-
contro e estiveram presentes em
praticamente toda as apresenta-
coes: credibilidade, confiabilidade
e sustentabilidade. Segundo
entende, as organizagoes, sejam
da éarea publica ou privada, tém
hoje isso muito claro e as areas de
comunicacao sao de certo modo
o espelho dessa forma de rela-
cionamento nos tempos atuais.
Faltou ao Congresso, segundo
ele, uma discussao sobre a ISO
26000 da ABNT, que se debruca
sobre responsabilidade social e
que é uma grande preocupacao
no caminho de inUmeras orga-
nizacdes. Por isso sugeriu que o
tema venha a fazer parte da grade
de conteldo da edigao 2012 do
encontro.

Na escala de palestras que
Ihe coube assistir, houve predo-
minancia de conteldos da éarea
publica, setor em que ele, ao

Atencao ao piiblico interno

longo de sua consistente carreira
profissional de mais de 40 anos,
conheceu sobretudo como par-
ceiro, mas no gqual pouco atuou
diretamente. E o que viu foi
uma grande profissionalizacao
da comunicacdo governamental,
constatada nas apresentacoes de
Secom da Presidéncia da Republi-
ca, Infraero, Banco do Nordeste
do Brasil, Banco do Brasil e Go-
verno do Rio de Janeiro (este, por
meio da FSB Comunicacoes, que
participou do projeto Paz no Rio).
Nemércio destacou ainda, nesse
campo, 0 uso de pesquisas para
o planejamento de comunicacao
e o idealismo dos profissionais
que ali se apresentaram. Um dos
exemplos que citou foi o do tra-
balho de comunicacéo feito pela
Secretaria de Seguranca Publica
do Rio de Janeiro por ocasiao
das agbes de combate ao trafico
e ao crime organizado no Morro
do Alemao, que foi destaque no
Brasil e no Exterior, com o tes-

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

As observacoes de Nemércio
também recairam sobre a im-
portancia 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
diferenca, como varias palestras
confirmaram ao longo dos quatro
dias de evento. E até citou as pre-
sencas dos médicos David Uip
e Carlos Alberto Pastore como
uma inequivoca demonstracao do
reconhecimento de outras profis-
soes para com a Comunicacéao.

N&o passou em branco a ma-
cica presenca das redes sociais,
hoje cada vez mais entranhadas
na vida da populagao brasileira,

sobretudo daquela metade com
acesso a internet. Nas apresenta-
coes que acompanhou ele péde
perceber coisas 6bvias, como
0 uso cada vez mais intenso da
internet pela sociedade, e outras
muito curiosas, como o uso do
Twitter como uma espécie de
ombudsman das organizagoes e
também como meio de resposta
a reclamantes. Em ambito mais
geral, os novos tempos e as
novas tecnologias asseguram
um volume inédito de informa-
cbes concentradas nas maos do
povo, como se Viu nas crises do
Oriente médio e como se vé com
certa freqléncia aqui mesmo no
Brasil — e até no exterior — nas
brigas de torcidas organizadas do
futebol. E a que outras dedugdes
ou constatacdes chegam os pro-
fissionais de comunicagao sobre
a revolugdo em curso? Vérias:
a individualizacdo da comunica-
cao; o crescimento acentuado
da mobilidade propiciada pelos

smartphones e iPhones da vida;
a segmentacao dos publicos, que
muitos ja chamam de “tribos”; a
importancia e o crescimento cada
vez maiores da interatividade nos
processos de comunicagdo; o
uso das modernas tecnologias
também para integrar e mudar
a cultura dos publicos internos e
da propria direcdo das empresas,
agora muito mais suscetiveis a
criticas — e por forga da necessi-
dade, abertos a elas.

Nemércio também fez uma
sintese das opinides mais rele-
vantes que ouviu na apresentacao
de Gary Grates, professor do
Curso Internacional de Comu-
nicagdo Organizacional Aberje/
Syracuse University, no | Férum
Internacional Aberje-Mega Brasil
de Comunicacdo para Lideres da
Comunicacao Corporativa. Segun-
do suas observagdes, merecem
a atencao dos profissionais de
comunicacéo, entre outras, as
seguintes sugestdes 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 compreenséo da-
quilo que se deseja informar,
pois quando isso ndo acontece
as pessoas muitas vezes sim-
plesmente nao compreendem
0 que organizacdes — hé estu-
dos que mostram que, de um
modo global, s6 um em cada
cinco funcionarios (20%) en-
tende a estratégia da empresa
c.E importante valorizar as con-
versas pessoais, o relaciona-
mento direto
d.A comunicacgdo deve ser usada
para melhorar o resultado do
negocio e nao para melhorar
a prépria comunicagao. E pre-
ciso sempre medir o impacto
do trabalho nos resultados da
organizagao e nao nos proprios
produtos ou servigos da co-
municacao (maior numero de
leitores, por exemplo)
Nemeércio finalizou sua inter-
vencdo no painel final citando
algumas recomendacoes de Gra-
tes, sobretudo no trabalho com o
publico interno:
a.Trabalhar de forma efetiva os
funcionarios, enriquecendo a
informacao porque eles falam

com outros publicos (e hoje to-
dos sao, de certo modo, porta
vozes das organizagbes)

b.Fazer a informacao fluir, disse-
minar-se para toda a organiza-
Cao e Nao mais apenas para 0s
chefes, tendo em vista que nos
tempos atuais o gerente dei-
xou de ser o centro do mundo

c.A retdrica da lideranca deve
ter o sentido de informar,
provocar, € nao mais ser chapa-
-pranca

d.E preciso conversar, muito e
sempre

e.As decisdes dos negdcios
serdo cada vez mais baseadas
nas conversas, na interacdo
com 0s publicos de interesse

f.A socializacdo/disseminacéo
das estratégias por toda a
empresa estara cada vez mais
diretamente ligada ao seu
Sucesso

g.Encontrar boas histérias sobre
a organizacgéao, recolhé-las e
divulgé-las contribui para for-
talecer a marca ou a propria
organizagao, pois o depoimen-
to de um terceiro falando bem
tem sempre grande valor. Além

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

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

i.A credibilidade muda o tempo
todo — estd nos olhos de quem
olha (a marca pertence a em-
presa, mas a reputagao, aos
seus publicos)

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

k.Experiéncia prépria € mais im-
portante do que o que o chefe
disse que é

I.Honestidade, franqueza e ver-
dade sao atributos indispen-
sdveis para uma organizacéo e
devem ser cultivadas de forma
radical pela Comunicacédo

m.Adotar um plano de carreira
na organizagao, pois ele é uma
das coisas mais relevantes
para a autoestima e os objeti-
vos de um funcionario, j& que
promove a identidade e ofere-
ce a sensacéao de valorizagao
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Como observei no plenério,
com o perfil dos palestrantes e
a experiéncia dos moderadores,
ter saido algo excelente era — para
todos — uma obrigacdo neces-
saria. Uma observacao que este
ombudsman gostaria de registrar
(mesmo nao tendo a ver com a
irrepreensivel qualidade do evento)
€ quanto a utilizacao de desneces-
sarias expressoes estrangeiras.
Lamentavel para um pais que se
coloca entre os lideres do mundo
ter seu idioma afetado por palavras
alienigenas que ha muitos anos ja
tém similar na lingua portuguesa.
Desabafo a parte, temos que o
nivel das atividades do Congresso
foi altissimo e nas palestras que
acompanhei a atuagado dos apre-
sentadores atingiu plenamente o0s
objetivos. Quero fazer destaque de
uma a uma:

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

As agdes de comunicacao es-
tao, ainda, muito longe do avango

conseguido pelo marketing social.
A MSports aproveita este nicho de
mercado e une marketing a comu-
nicacdo, agregando a experiéncia
da Mé&quina PR. De grande relevan-
Cia para 0s proximos megaeventos
esportivos € que o marketing esta
cuidando dos atletas que 14 estaréo.
Portanto, a meninada na faixa dos
oito anos esta ganhando atencéo
e acompanhamento como futuros
atletas. Processo cuida da evolucéo
profissional e da imagem desses
campeodes.

Os desafios de Relacoes Publi-
cas no ambiente digital

Observagao de relevancia feita
por Fernando Neves, diretor da
Ketchum, é que a prética das rela-
coes publicas exige planejamento.
H& que se interpretar mudancas
e ter atencdo ao processo de
internacionalizacdo. Isso exige
analise constante do desempenho.
Também destacou que é preciso
fazer bom uso das midias sociais
e ponderou que as empresas de-
vem abandonar o costume de criar

Comunicacao focada em piiblicos especificos

Por Paulo Vieira Lima

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

Como proteger as organiza-
coes dos riscos corporativos

Flavio Schmidt e Antonio Bra-
siliano entendem gue no caso de
risco até a derrota € admissivel. O
que nao é aceitavel 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 atualizacado
permanente e ndo deve ter como
destino a gaveta dos executivos.

Estudo de caso - Internaciona-
lizacao da marca Vale

Comunicacao integrada e conte-
Udo estratégico surgem como solu-
¢do para um bom posicionamento
de empresas, como a Vale, que se
internacionalizam. Ponderou que
nao é possivel fazer comparagoes
ao se avaliar a Vale com outras cor-
poracées. Ela tem especificidades,
embora —como ocorre com outras

marcas — colha os beneficios da
situagdo econdmica e politica do
Brasil e reforce sua imagem po-
sitiva. Adaptar as mensagens aos
publicos de interesse nos paises
onde a empresa opera e detectar
as necessidades desses publicos
€ uma conduta a ser seguida, se-
gundo Sérgio Giacomo, diretor de
Comunicacéo Corporativa da Vale.

Conteudo é tudo, mas tudo
é conteudo. Como fazer a dife-
renca?

Né&o da para se pensar em conte-
udo sem gestéao, decretou Valéria
Miranda, gerente do Nucleo de
Comunicacéo Integrada da In Press
Porter Novelli. Entre as atividades
que acompanhei, esta foi uma
onde se verificou total envolvi-
mento entre publico 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
préatica que esté dando certo é um
tagueamento perfeito; facil nave-
gacao e linkabilidade; forte apelo e

visibilidade como primeiro filtro ao
se fazer uso das midias digitais. O
segundo filtro é o leitor-editor que
se apropria do contelido e monta
seu proprio jornal, retirando infor-
magao no Twiter, Facebook etc..

Analise de superficie - Como
analisar as midias oficiais e so-
ciais a0 mesmo tempo

Marcelo Molnar, coordenador
do BoxNet-Todo ouvidos, afirmou
que as pesquisas tradicionais
falharam ao analisar as midias.
E que falar de vocé néo significa
falar com vocé. Ao fazer a mensu-
racao de resultado, é necessario
observar se a mensagem faz com
gue se preste atengdo ao que se
I&, vé ou ouve. Se a mensagem
nao prende a atencdo, o que se
V&, |é e ouve ndo serviu para nada,
apesar de as pesquisas mostrarem
um eventual resultado positivo.
Molnar desmistificou as midias
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 possivel
analisar as midias oficiais e sociais
ao mesmo tempo, porgue falamos
um instante com clientes utilizando

simultaneamente midias pagas,
midias ganhas etc. Assim, fecha-
mMos o cerco das comunicagoes.

Comunicacao Publica e as No-
vas Tecnologias e Midias

Eduardo Pugnali, coordenador
de atendimento a imprensa da
Subsecretaria de Comunicagao do
Estado de Sao Paulo, fez apresen-
tagéo da estrutura que o Governo
paulista montou utilizando novas
tecnologias e midias para respon-
der a demanda por informacdes.
Na opinido dele, comunicacao de
massa é coisa do passado. Comu-
nicacao, hoje, deve ser focada em
publicos especificos. Ressaltou
a importancia da incluséao digital
como facilitadora do acesso ao co-
nhecimento. Quanto a relacdo com
a imprensa, Pugnali lembrou que
o Estado de Sao Paulo tem a res-
ponsabilidade de responder a so-
licitacdo de praticamente metade
dos profissionais da comunicagao
do Pais. E que 45% dos jornalistas
estdo em Sao Paulo e 40% dos
veiculos também estao sediados
ou representados no Estado.

Como o principio da Susten-
tabilidade consolida a relacao

cliente/instituicao financeira e
da um carater de permanente
modernidade a uma marca com
mais de 85 anos

Denise Hills, superintendente
de Sustentabilidade do Itat Uni-
banco, mereceu elogios da plateia
ao mostrar de que forma sua em-
presa conseguiu o engajamento
dos publicos de interesse. Um dos
segredos é que a area de Susten-
tabilidade nao é um apéndice da
administracéo. E, na verdade, uma
parte viva e atuante na direcao do
banco. Estéa integrada a administra-
cao e abre canais de comunicagao
com vérios publicos de interesse
da instituicao. O objetivo é prestar
Servicos para que estes publicos
atuem na sociedade. O processo
deu certo e atinge até mesmo
guem nao é correntista do banco.
O advento da fusao Itad-Unibanco
no principio gerou um choque de
culturas e a situagao ja foi supera-
da. A instituicdo consegue se co-
municar com diversas faixas etarias
e com varias faixas de renda. Falta,
apenas, maior envolvimento com
a questdo de género — nao ha, por
exemplo, campanha direta para as
mulheres. Em qualquer dos casos
expostos, Hills recomenda que o

processo de orientagao deva ser
permanente para ser sustentavel.

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

Antonio Carlos Seidl, assessor-
-chefe de imprensa do HSBC,
Maria Helena Miessva, coordena-
dora do Prémio, e Sérgio Franco,
diretor executivo da Maxpress,
apresentaram como uma premia-
cdo pode ser estratégica para a
comunicacao da marca. Seidl expli-
cou que escolheu Jornalistas&Cia
para a parceria no prémio porgue a
publicacdo € a que mais tem pene-
tracéo junto aos profissionais das
redacdes no Brasil. Outra questao
estratégica foi a uniao com a Max-
press, usando uma relacédo precisa
de jornalistas e relacdes publicas e
um respeitavel corpo de jurados.
A acao visou dar diferencial ao
prémio submetido ao olhar critico
dos jornalistas. Foram mais de 500
trabalhos analisados por 15 jura-
dos. O mecanismo oferecido pela
Maxpress permitiu o gerenciamen-
to, monitoramento e intervencédo
para estimular a participacdo de
profissionais enquadrados no perfil
do prémio.
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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, tao-somente, nao 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-
macao, especialmente nas que
nao tém a menor relevancia. O
mundo da comunicagao parece
nao ter outro assunto para dis-
cutir. O tema Redes Sociais esta
na pauta dos grandes encontros
internacionais, o que me da a
certeza de que sabemos ainda
muito pouco sobre ele, mas que
ha um caminho a seguir.

AsSESSOR DE IMPRENSA NAO E
JORNALISTA? PoIs JORNALISTA TAMBEM
NAO E MAIS JORNALISTA!

Onde estd a imprensa? Seja
bem-vindo a um vespeiro. Se
vocé ainda se abraca ao seu diplo-

Jornalista nao é mais jornalista

Por Ana Cristina Lima

ma e acha que jornalista é o Unico
profissional capacitado a ser for-
mador de opinido ou determinar
guem o &, pule os proximos qua-
tro paragrafos. Blogueiros e tui-
teiros nao sdo (necessariamente)
jornalistas, mas muitos deles tém
mais credibilidade que o povo das
redacdes. Sabe por qué? Quem
me respondeu em sua palestra
foi Ciro Dias Reis, presidente da
Abracom, lembrando que “a au-
diéncia ndo é mais so6 audiéncia,
ja que ela também produz conteu-
do”. Além disso, a informacéo de
hoje é difusa, vem de todos os la-
dos. E agora? Para onde caminha
a profissao de jornalista? Dificil de
responder, mas facil de sentir que
a imprensa esta passando por
uma grande transformacao em
todo 0 mundo neste momento.
Se estamos assistindo ao fim
da imprensa da forma como a
conhecemos, o que dizer entao
das assessorias de imprensa? Ja

nao bastava ter que lidar com jor-
nalistas das mais variadas tempe-
raturas, também héa que se con-
siderarem blogueiros e tuiteiros?
Sim, ha que se tracarem planos
de comunicagao para publicos
cada vez menores, a audiéncia
cada vez mais se segmenta e
exige tratamento personalizado.
Em compensacéo, talvez a infor-
magao nao precise mais de um
facilitador (utilizado aqui como
eufemismo de atravessador, por
medo de erros de interpretacao).
Eis que a empresa pode, sim, lidar
diretamente com varios publicos
de interesse.

E o que fazemos, entdo, com
o trabalho de anos que tivemos
para convencer a familia e os
amigos sobre a importancia 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 noticia: nossos

contratantes finalmente estéao
entendendo que a comunicacao é
essencial no processo de gestao
empresarial, seja de que tamanho
fora empresa. Ciro Dias enfatizou
que as agéncias devem atuar
como consultoria em inteligéncia
competitiva, pois € preciso estar
envolvido diretamente nas es-
tratégias de negocios do cliente.

Com a atuacao aberta em co-
municacao corporativa, parece
que estamos livres do estigma e
da priséo semantica!

CoMO FAZER UM PLANEJAMENTO
ESTRATEGICO NAS REDES SOCIAIS?

Na visdo de Marcos Aranha,
da OWA4Y, um plano de comuni-
cacao deve envolver os proces-
sos de anamnese, diagnostico,
prognéstico, propostas e planos.
Sim, planos! Ele enfatizou o plural
contando que é necessario con-
tar, no desenrolar das atividades,
com aspectos realistas, otimistas

e pessimistas. E nessa histéria
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 possivel?

Zolotar citou o exemplo da
Record, que faz exaustivas pes-
quisas para saber o interesse de
seus publicos e mantém canais
abertos para que eles escolham
e comentem as publicacodes.
Entendendo que o publico quer
e gosta de contribuir, a empresa
precisa saber ouvir, ainda que
nao concorde com tudo, o que ird
permitir que se criem verdadeiros
embaixadores da marca. Mas
como é isso? Quem responde,
em outra palestra, € Marco Bar-
cellos, diretor de Marketing da
Cisco Brasil, relembrando a ne-
cessidade de conhecer os fas da
marca, 0s potenciais fas de uma

marca e aqueles que nunca ou di-
ficilmente se integrardo a marca.
A mensuracao dos resulta-
dos também deve estar incluida
em qualquer plano de comunica-
cao, especialmente quando ele se
refere as redes sociais. A frase:
“nao se pode controlar aquilo
que nao se mede"” foi argumento
de umas trés palestras, como
forma de mostrar que as empre-
sas precisam transformar o seu
desempenho e comunicacdo em
ndmeros ou andlises qualitativas.
Ou os dois. Mas é importante
também que o Marketing saiba
qual é o retorno esperado com 0s
planos para, s6 entao, traga-los.
Nessa linha, Barcellos disse
que o gestor precisa visualizar
novas formas de mensuragao que
vao além de Retorno sobre In-
vestimento (RQOI), Retorno sobre
Objetivos (ROO), Retorno sobre
Engajamento (ROE) e Retorno

sobre Infuéncia (ROi), s6 para
citar alguns. Rosario Pompeia,
da Le Fil, explicou que apenas
ter muitos seguidores nao é fator
determinante para o sucesso de
uma empresa nas redes sociais;
interacdo é o que conta.

Marcos Aranha disse ainda que
um bom planejamento exige duas
qualidades do planejador: saber
contar histérias e saber ouvir as
histérias. 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 atencdes dos ouvintes para
algo leve e que todo comuni-
cador adora fazer: contar uma
boa histéria. Rodrigo Cogo,
relagbes publicas e gerenciador
do portal Mundo RP, mostrou
como varias empresas seduziram

sua audiéncia apenas contanto
uma boa histéria. Cogo citou
exemplo da Johnnie Walker, que
fez um video institucional pra |4
de atraente, intitulado The Man
Who Walked Around The World,
que pode ser conferido aqui:
http://ow.ly/54F7J.

E, dentro de nosso espirito
da comunicacao colaborativa,
nao sao apenas as histoérias das
empresas, mas, sobretudo, as
histérias dos clientes. Cogo citou
a série de comerciais do Pao de
Aglcarbaseada em um livro que
conta as melhores histoérias dos
funcionérios do grupo dentro
das lojas. Sao histérias reais de
pessoas envolvidas com a mar-
ca, como a de uma noiva e sua
méae que entraram em uma loja
do P&o de Aclcar em Sao Paulo
desesperadas atras de um buqué
(http://ow.ly/55ncB)

Cogo falou também de outros

cases de sucesso com a utilizacao
do storytelling: o encerramento
de cada capitulo da novela Viver
a Vida e a série de comerciais da
Mastercard. E eu me intrometo
aqui para citar a minha empresa,
a Brava Comunicacao, pouco
menor que a Johnnie Walker, o
Pao de Acucar, a Mastercard e a
Globo, mas que também fez uso
do storytelling: uma estagidria de-
cidiu dar outro rumo a sua carreira
e, para anunciar nossa selecéao
para estagio, ela nos deu a ideia
de criar um filme com fotos sobre
o dia a dia da agéncia. O material
foi divulgado apenas nas redes
sociais e recebemos mais de 100
curriculos. Em uma semana. Veja
aqui como foi a histéria: http://
ow.ly/55npw

VOLTANDO A DUREZA: E SE HOUVER
UMA CRISE?

Todo relacionamento, em qual-
quer nivel, esta sujeito a crises,

até mesmo o relacionamento de
vocé com vocé mesmo. Quando
esse relacionamento envolve
grandes publicos e espaco aber-
to como as redes sociais, todo
cuidado é pouco. Regina Pi-
toscia, socia-diretora da Equipe
Resolve, mostrou que o grande
segredo da prevencéo de crises
que se iniciam no mundo digital
nédo é segredo para ninguém:
monitorar as informagdes e nao
desprezar as pequenas movi-
mentagdes negativas em torno
de uma marca.

A verdade é que as empresas
(mesmo as que ja tém acoes
nas redes sociais) ainda estdo
temerosas com relagdo a esse
assunto e o grande receio é
produzir um telhado de vidro ou
criar uma venenosa cobra que
ird pica-las a qualquer momento.
Isso nos leva aos idos dos anos
1950, quando as instituicbes
queriam ver jornalistas bem de

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

Para os que ainda estdao com
um pé atras, a ma noticia é que o
telhado de vidro de fato ja existe
e os formadores de opinido nao
sao mais apenas aquela meia
duzia de jornalistas que o em-
preséario queria ver nos quintos
dos infernos. A opinido publica
parece estar se misturando a
opiniao do publico e o poder vai
para a mao de todos, ndo mais

apenas para aquela meia duzia de
jornalistas que, em sua arrogan-
cia e egocentrismo, sentiam-se
donos da verdade. A verdade
agora € outra.

Mas vamos voltar ao Con-
gresso Mega Brasil e de uma
forma mais light. Para Manoel
Fernandes, diretor da Bites, os
internautas nao estao ali apenas
para detonar as empresas, ha
muita gente falando bem das
marcas e uma boa gestdo de
comunicacédo online deve saber
criar o seu exército de bons
faladores, antes que uma crise
aconteca. Séo eles, como conta
Fernandes, que irdo 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
0 que esta sendo dito nas redes
sociais sobre uma marca.

Ouca também Jornalistas&Cia na Radio Mega Brasil Online (www.megabrasil.com), toda
52feira, as 17h, com reapresentacoes na 62, as 10h, e na 22, as 20 horas.
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Encontro com JorNALISTAS ESCRITORES
Mlgragao de sucesso

Por Audalio Dantas

A ideia de misturar com as discussoes sobre comunicagéao
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 Comunicacao juntaram-
-se estudantes de jornalismo, formando plateias de até 300
pessoas nas quatro sessdes do encontro que reuniu doze dos
mais importantes jornalistas escritores do Pais.

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

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

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

participantes autografaram suas obras.

Trés icones, um mesmo sentimento

Por Darlene Menconi

O primeiro talk show reuniu
Laurentino Gomes, Ricardo
Kotscho e Zuenir Ventura, com
moderacao de Junia Nogueira
de S4, sécia-diretora da S/A Co-
municagao.

JORNALISTA E ESCRITOR E IGUAL A
MODELO E ATRIZ

Profissional com 35 anos de
carreira e pés-graduacao em
Administracdo, Laurentino Go-
mes trabalhou em alguns dos
mais importantes veiculos de
comunicagédo do Pais antes de
escrever os livros 1808 e 1822.
Para ele, “ser jornalista e escritor
€ como ser modelo e atriz”. Em
sua opiniao, jornalista pode even-
tualmente nao ser um grande
literato, mas &, por natureza, um
escritor. A esséncia do trabalho

jornalistico, argumenta, é atuar
com diferentes formatos. Por isso
explica: “Nao mudei de profissao,
faco livros-reportagem sobre a
histéria do Brasil. Sou jornalista
ainda. O prazo € que mudou: em
vez de semanal, como era na
Veja, agora o fechamento é a cada
dois, trés anos”.

Laurentino revela que aplicou
na divulgacao de seus livros todo
o conhecimento que adquiriu
sobre o processo de publicidade,
producao gréafica e distribuicdo:
“N&o ha como escrever um livro
e ficar em casa. As pessoas estéo
bombardeadas por informacoes e
mensagens e vocé tem que dis-
putar a atencao delas”. Ele disse
responder a todas as mensagens
recebidas no Twitter, Facebook,
blog: “Déa muito trabalho”.

Laurentino Gomes (esq.), Junia Nogueira de S3,
Ricardo Kotscho e Zuenir Ventura

ESCREVER DOI

Em comum, os trés jornalis-
tas revelaram a inseguranca e
a grande dificuldade em redigir.
Para Laurentino, “escrever é algo
duro, reluto muito. Enquanto a
ndo-ficcdo dé& uma régua, um
parémetro por onde é possivel
transitar, a ficcdo € um mergulho
muito assustador, vocé tem que

se abrir, mostrar todas as suas
sombras”.

O mesmo sofrimento revelou
Ricardo Kotscho, jornalista desde
1964, que trabalhou em pratica-
mente todos 0s principais veicu-
los da imprensa brasileira e que ja
publicou 19 livros, entre eles Do
golpe ao Planalto, Uma vida de
reporter e A pratica da reporta-

gem. Sobre seu processo criativo,
explicou que "“a ficcdo, como tudo
na minha vida, foi encomendada.
S6 escrevo como obrigacdo, néo
gosto muito de escrever”.

Seu primeiro livro foi uma fic-
cao baseada em fatos reais, na
histéria da filha do caseiro de seu
sitio: “Uma parte era realidade
e a segunda parte eu inventei,
mas acabou acontecendo na vida
da moga que fugiu por amor. E
muito dificil separar ficcdo da
realidade”. Kotscho considera
que muitas das manchetes de
hoje parecem ficcdo e confessa
seu horror a dar palestras: “Tenho
que escrever a palestra como se
fosse uma matéria. Ndo é um
roteiro, leio o negdcio inteiro
porque ndo falo nem boa noite
de improviso. Quando me arrisco,
acabo esquecendo um monte de
coisas”.

Para ele, a internet, a televisao
e as midias eletrénicas mudaram
arelagdo com o leitor: “E a maior

revolugao da comunicagao. Todo
mundo é receptor e emissor
da informagao. A gente estava
acostumado a ser formador de
opinido, agora o jornalista € mais
um, o leitor ndo aceita mais o
prato feito. Eles acrescentam in-
formacéao. As pautas vém de fora
para dentro”. Hoje o leitor exige
e cobra: "O gque nao mudou € a
natureza do nosso trabalho: es-
crever matéria para jornal, revista,
tevé, blog ou livro”.

Para Kotscho, inseguranca é
intrinseca ao jornalismo. E jorna-
lista precisa ser um insatisfeito.
“Nenhum livro meu foi iniciativa
minha”. A decisdo de publicar
o livro sobre sua experiéncia
como secretario de Imprensa no
primeiro governo Lula surgiu por
interesse préatico: “Fiquei dois
anos No governo e sempre me
perguntavam as mesmas coisas.
Como néo sou chegado em dar
palestras, eu dizia: leia meu livro
porque la estédo 40 anos de jorna-

lismo. Do golpe ao Planalto ndo é
um livro politico”.

EXCECAO, OBRA POR ENCOMENDA E...
“MINHA MULHER MANDA EM MIM"”
Bacharel em Letras Neolatinas,
professor, jornalista e escritor,
Zuenir Ventura exerceu funcoes
de chefia nos principais érgaos de
imprensa de Rio e Sdo Paulo. En-
tre seus livros de maior sucesso
estdo 1968, o ano que néo termi-
nou e Inveja — mal secreto. Seu
processo de criacao, segundo
revelou, nao é organizado como
o de Laurentino, nem “quase
caotico” como o de Kotscho.
"E cadtico mesmo, mas um
caos organizado”, reconheceu.
E completou: “Eu achava que eu
era o Unico daqui a ndo gostar de
escrever, sou jornalista porque
nao sei fazer outra coisa”.
Zuenir criticou o preconceito
contra as obras encomendadas.
“E como se o projeto feito por
encomenda fosse um projeto me-

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

Ele falou sobre a importéancia do
acaso, o que se aplica também a
seu livro e grande sucesso edito-
rial 1968, 0 ano que ndo terminou:
"Provavelmente minha gestacao
também deve ter sido por acaso”,
ironizou. “Nem em minha casa
sou formador de opinido. Quem
me mandou fazer o primeiro livro
foi minha mulher”, contou ele,
em meio a outras tantas historias
curiosas, que s6é mesmo estando
|& para ouvir, deliciar-se e aplaudir.
Ano que vem, quem sabe?
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O segundo Encontro com Jor-
nalistas Escritores foi inesquecivel
tanto pela qualidade das conver-
sas e revelacdes feitas no palco
quanto pela escolha dos convida-
dos: os jornalistas Caco Barcellos,
Mauricio de Sousa e Audalio
Dantas foram os palestrantes,
moderados pelo também jornalis-
ta e produtor cultural Claudiney
Ferreira, gerente das éareas de
Literatura e Midias do Itau Cultural.

ENXUGAR ENSINOU-ME A ESCREVER
Criador da Turma da Mbnica,
Mauricio de Sousa, que acaba de
ocupar uma cadeira na Academia
Paulista de Letras, € o primeiro
cartunista brasileiro a ganhar
esse reconhecimento. Na opiniao
dele, o jornalismo é o berco de
um escritor. Mauricio contou que
aprendeu a ler em um gibi antes
de entrar para a escola, dai ser
tdo sintonizado com a garotada.
E lembrou de seu choque com o
oficio do jornalismo no inicio da
carreira, ao ingressar na redagao
da Folha de S.Paulo. Empolga-
do e carregado das referéncias
literdrias de Monteiro Lobato,
Eca de Queiroz e Machado de
Assis, sentiu-se frustrado com as
orientagdes de seus editores, que
diziam “encurta”, “enxuga”, “tira
adjetivos”, e se perguntava: “Meu
Deus, onde vou por meu estilo,

Por Darlene Menconi

meu Eca de Queiroz? Mas se nao
tivesse passado pela redacédo e
sido obrigado a aprender a arte da
concisao do texto, hoje eu seria s6
desenhista”.

A FOME E AMARELA

O premiado Audélio Dantas,
curador desse encontros, entrou
como segundo convidado da
noite, em substituicdo a Ziraldo,
que ficou com dengue e nao
pdde comparecer. Reporter mi-
tico, relembrou seus momentos
iniciais de carreira na Folha de
S.Paulo, como colega de Mau-
ricio de Sousa, € mais tarde na
revista O Cruzeiro. Contou que
sua inspiracao para a escrita veio
de Graciliano Ramos: "A literatura
de Graciliano ndo tem paisagem;
sua paisagem €& o ser humano e
foi com essa caracteristica que
comecei a escrever os meus
trabalhos”. Audalio revelou ainda
bastidores da melhor reportagem
que escreveu na vida. O que
comegou como uma matéria
sobre o cotidiano de uma favela
recente, em 1959, tornou-se uma
compilacdo dos diarios de uma ca-
tadora de papel quase analfabeta,
com segundo ano primario, mas
com forte critica social e grande
capacidade lirica. “Ela dizia que a
fome era amarela. Um dia, quase
desmaiando, viu tudo amarelo e

a fome virou amarela”, contou
Audalio, que reproduziu os tre-
chos do diario 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 langamento, em uma
semana, segundo Audalio Dantas,
o livro-reportagem vendeu dez
mil exemplares, um retumbante
SuCesso para a época.

INSPIRACAO NO AVO TROVADOR E NUM
VIRA-LATAS

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

Claudiney Ferreira (esq.), Mauricio de Sohsa,
Audalio Dantas e Caco Barcellos

de familia de iletrados e sua pri-
meira influéncia literaria foram os
trovadores: “No Sul, o trovador é
um camarada que tem um violdo
e canta os episédios da semana
em provas competitivas”. Seu
avd era carroceiro e trovador. No
final de semana, contava histérias
de episddios de que Caco tinha
sido testemunha: “Em geral, ele
contava outra histéria. Observava
as coisas com certo humor”. Sua
segunda influéncia literéaria, pas-
mem, foi um cachorro vira-latas
gue sala correndo pelas ruas, sem-
pre a noite. E o repérter ia atras
dele, observando lugares e cenas
da cidade e depois descrevendo
tudo o que vira em um didrio que
tinha vergonha de mostrar aos
outros porque suas professoras
de portugués costumavam lhe dar
notas baixas.

Siléncio, envolvimento e bicho-preguica

Por Darlene Menconi

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

A REPORTAGEM SO ACONTECE QUANDO
AS DUAS PARTES SE ENVOLVEM NA
EXPERIENCIA

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

manifestacdo do inconsciente”.
Ao confessar ser um de seus
panicos néao ter publico no langa-
mento de seus livros, convidou
a todos para o préximo, no dia
28 de junho, a noite, na Livraria
Cultura do Conjunto Nacional.

Eliane falou também sobre seu
envolvimento com os entrevista-
dos: “Perguntam-me bastante se
nao me envolvo muito com o0s
entrevistados, mas acho que a
reportagem sé acontece quando
as duas partes se transformam
e sdo transformadas por aquela
experiéncia”.

LEITURA PREVIA

Juca Kfouri dividiu com os
presentes alguns episédios bem-
-humorados de sua carreira. Um
deles aconteceu durante a Copa

do Mundo de 1986, com Luis
Fernando Verissimo, notorio
amante do siléncio, que disse a
Kfouri ndo 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, nao tenho essa
dificuldade. Mas certamente néo
sou um escritor. Sou um bloguei-
ro que se surpreende com essa
coisa do blog com um milhao de
visitas e dois mil comentarios
por dia”.

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

foi dito eu permitirei que tire, sé
que esclareca. 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 corrupcéo na CBF. De-
clinando nomes, Pelé falou sobre
a virgindade de Xuxa e a primeira
vez em que teve relacdo sexual
com um garoto. “Pelé chorou
durante trés minutos e entédo a
entrevista comecou. Ouvi ele
dizer trés vezes; 'é a primeira vez

o

que eu conto isso’”.

ENTREVISTA COM O BICHO-PREGUICA
Moacir Japiassu, escritor com
nove livros publicados, dos quais
trés romances, confessou ser
um “torturado da frase”. “Sou
de uma geracédo que conheceu o

lide e jamais poderia imaginar que
houvesse jornalismo fora dele.
O lide nao é apenas o inicio de
uma matéria jornalistica. Ele é a
revelacao do texto”. E nao é lide
apenas em matérias jornalisticas;
em livro também: contou que,
ao comprar um livro, precisa ser
fisgado pela leitura das primeiras
linhas. A Unica excecado que abriu
foi para Os sertées, de Euclides
da Cunha, segundo ele, “uma
tortura da primeira a Ultima linha”,
mas uma obrigacao 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 vé-lo lendo Eca de

Queiroz, sentado numa cadeira
de balanco, em vez de procurar
trabalho, seu paiimp6s: “Ou vocé
arranja uma colocacdo ou eu vou
tomar sérias providéncias”. Seu
irmao, Celso, trabalhava na Ultima
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 repdrter
sua primeira missao: entrevistar
uma preguica que havia num
parque na cidade.

E como é que se faz para en-
trevistar um bicho-preguica? “Aif
€ que entra aliteratura”. Japiassu
contou a histéria da familia da
preguica, reuniu alunos de uma
escola proxima para batizar o
animal e a matéria foi publicada

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

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

Junia Nogueira de Sa (esq.), Eliane Brum,
Juca Kfouri e Moacir Japiassu
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A Ultima sessao do talk show
reuniu os jornalistas escritores
Antonio Torres, Sérgio Davila
e Regina Echeverria, com mo-
deracao de Claudiney Ferreira.

O escritor Antonio Torres co-
megcou sua carreira como jor-
nalista portuério, de necrotério,
de assuntos policiais. Segundo
ele, fazer diferenciacdo entre
ficcdo e nao-ficcdo nao é uma
questado muito relevante, pois o
que importa € o ato de escrever.
No entanto, afirmou que néo foi
facil para o romancista negociar
um estilo literario com seus
editores na hora de escrever
textos jornalisticos. 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 inglés de introducéo ao
jornalismo e falou para ele nao

voltar para a redacao sem ter lido
o livro todo. Essa histéria foi uma
resposta a pergunta de Claudiney
sobre como ele havia comecado
a carreira.

Sérgio Davila disse que conce-
beu seu livro sobre a guerra do
I[raque no avido que o trazia de
volta apds cobertura do conflito.
Ele, que quando jovem foi leitor
de Monteiro Lobato, teve seu
primeiro emprego como jornalis-
ta na revista Playboy. E recebeu
instrugdes explicitas 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 Davila, a
resposta que recebeu foi: “Meu
filho, de sexo oral ndo se fala".

Regina Echeverria falou sobre
suas experiéncias como Unica
mulher na editoria de Esportes do
Estaddo, nos anos 1970. Naquela
época, mulher nado podia entrar

CONGRESSO EM RESUMO

Necrotério, Playboy e o sofrimento ao escrever

Por Oscar Curros

nas cabines de imprensa dos
varios estadios do Brasil. Regina
contou que a opcao pela cobertu-
ra de cultura foi uma alternativa
a esse trabalho. Famosa pela
biografia de Elis Regina, escrita
apoés a inesperada morte da can-
tora, de quem era amiga pessoal,
Regina disse que, no comeco,
seu carater timido pesava no
ambiente artistico: “Era muito
dificil para mim me aproximar dos
musicos que eram meus idolos”.

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

Os trés mencionaram o editor
como profissional-chave no alum-
bramento dos livros, pois, sem
ele, as obras nunca sairiam do
periodo de apuracdo. Ha sempre
mais algum detalhe a ser acres-
centado, uma expressao a ser
mudada ou um dado técnico a
ser corrigido.

Claudiney Ferreira (esq.), Anténio Torres,

Regina Echeverria e Sérgio Davila
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Palestras e conferéncias
Informacao online nao quer dizer informacao em tempo real

Enganou-se quem achou que acompanharia a cobertura do
Congresso Mega Brasil de Comunicacao via streaming, Twitter,
blog e midias sociais. “N&o seria justo para com quem investiu
para assistir ao vivo e em cores as 11 conferéncias, cinco delas
internacionais, as mais de 50 palestras, o Prémio Personalida-
de da Comunicacao e diversas outras atividades paralelas ao
evento”, diz a jornalista e diretora da +Mosaico Negdécios &
Comunicacao Vany Laubé, responséavel pela equipe de cober-
tura impressa do #congresso3em1. O material, originalmente
publicado no Jornal da Comunicacdo Corporativa, portal de
noticias da Mega Brasil Comunicacéao, é agora reproduzido em
parte nesta edicdo especial de J&Cia. Além de Vany (na foto,
a frente, semiagachada, tendo atras dela o diretor da Mega

Brasil Marco Antonio
Rossi), a equipe oficial
de cobertura contou
com Rose de Almeida
(esq.), Marcos Masini,
Céassia Gargantini,
Fernanda Elle, Myla

Connor, Adriana do Amaral, Darlene Menconi, Oscar Cur-
ros, Graziella Pimenta Ferreira e Amanda de Melo. Além da
cobertura impressa, a Radio Mega Brasil entrevistou convida-
dos e participantes, sob a coordenacao de Jeniffer Cardoso.
O material pode ser conferido em www.megabrasil.com.br. As

fotos sao da Agéncia Imagem.

Pesquisa do governo aponta a tevé ainda como a grande vedete da midia

Por Rose de Almeida

A pesquisa idealizada para fa-
cilitar o direcionamento dos in-
vestimentos de midia e acdes
de imprensa e relagbes publicas
do Governo Federal foi a gran-
de atragado da palestra de Yole
Mendonca, secretaria executiva
de Comunicacdo da Secretaria
de Comunicacao Social da Pre-
sidéncia da Republica. O levan-
tamento quantificou os hébitos
de consumo de midia em todo o
Brasil, exemplificando a necessi-
dade de falar com 190 milhées
de habitantes espalhados por
uma imensidao de territério com
diferencas gritantes entre &reas
urbanas e rurais e tantas outras
particularidades. Uma pesquisa
quantitativa, realizada com uma
amostra de 12 mil questionarios
aplicados em 930 pessoas em 540
municipios, em todos os Estados
da Federacao.

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

pagos; j& o extrato da audiéncia
por regiao mostra concentragcao no
Nordeste em relacao ao Sudeste,
onde 0s canais por assinatura sao
relevantes. Sobre este quesito,
Yole chamou a atencéo para uma
tendéncia de crescimento da
classe C, que, ascendendo eco-
nomicamente, levara ao aumento
desses numeros.

A quantidade de horas assisti-
das ainda é grande, o que leva a
conclusao de que para se comu-
nicar com todo o Pais o melhor
mesmo continua sendo a televi-
sao, que atinge indistintamente
as populacdes jovem e madura, de
manha a noite. As preferéncias so-
bre os programas também foram
analisadas, demonstrando que ho-
mens assistem mais a programas
esportivos e noticidrios enquanto
as mulheres gostam das novelas.

"Cabe uma reflexdo no sen-
tido de que entre a faixa etaria
jovem nao ha preferéncia por
telejornais”, disse Yole. Outra
curiosidade que ela mostrou diz
respeito ao meio de captacao do

sinal de tevé: 30% séo captados
por antenas parabdlicas no inte-
rior e atingem uma populacdo nao
aferida pelos indices do Ibope.
“Estamos estudando como en-
trar no sinal dessas parabdlicas
naqueles breaks em que nao ha
imagem, em que fica tudo preto,
para fazer campanhas com a po-
pulacéo rural”.

Segundo a pesquisa, quando
0 assunto € radio a audiéncia da
FM ainda é maior do que a de
AM - quase 70% contra 30% —,
sendo que o ouvinte busca muito
mais musica do que informacao,
contrariando o resultado do le-
vantamento feito em 2009, que
indicou que ouvir informagao era
prioridade. E o habito de ouvir
radio no Sul é bem maior do que
no Sudeste e no Norte. Entretan-
to, revela a pesquisa que o maior
percentual de ouvintes esta em
casa e ndo no carro, Como se
imaginava.

Os veiculos impressos — jornais
e revistas — tém nivel elevado de
leitura, mas sem superar a midia

eletronica. A palestrante falou
ainda sobre os diferentes héabitos
de consumo dos veiculos de co-
municacéo, inclusive a internet,
enfatizando sempre que conhecer
as midias é importantissimo para
nortear os investimentos do go-
verno em campanhas sociais € no
atendimento da populacéo.

Yole Menddnga
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Gracas ao estrondoso sucesso
das midias sociais, a intranet so-
cial vem sendo cada vez mais usa-
da no mundo corporativo. Mais e
mais em evidéncia, tem recebido
nova roupagem em seu relaciona-
mento empresa x publico interno,
seu principal stakeholder. O tema
foi abordado pelo presidente do
Comunique-se, Rodrigo Aze-
vedo. Sua palestra teve como
titulo Como aplicar os conceitos
das redes sociais na Comunica-
cao Interna — Palestra interativa
mostrando como as intranets
podem ser substituidas por redes
sociais corporativas. A exposicao
foi moderada pela consultora em
Comunicacdo Empresarial Nira
Worcman.
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Intranet social: se empresas nao mudarem a estratégia,
vao perder sua melhor audiéncia

Reportagem de Grazielle Pimenta Ferreira, texto de Vany Laubé

" Ao permitir acesso a internet,
a empresa favorece o aumento
de produtividade entre seus fun-
cionarios. Isso acontece porque
a velocidade em compartilhar
informagodes torna os interesses
comuns mais evidentes, fazendo
surgir novas idéias, que acabam
por estreitar lagos pessoais e pro-
fissionais”. Segundo Azevedo, se
0s gestores quiserem “matar” a
intranet, isso deve ser planejado
com muito cuidado, de forma a
extrair o capital intelectual dos
funcionéarios.

"Facebook, Twitter e YouTube
sao as redes mais usadas; por
essas midias as empresas con-
seguem saber o que de fato seu
publico interno tem pensado so-

Pagina 10

bre diversos assuntos discutidos
ou compartilhados.
Bem-humorado, Azevedo men-
cionou ter criado o ICl, “indice de
chatice da intranet”, que indica a
audiéncia da rede interna. Dai a
necessidade de se buscar sem-
pre assuntos de interesse para
manter a audiéncia elevada: “Sa-
ber o que o publico quer ler é uma
boa estratégia para captacdo de
mais leitores, o que se consegue
apenas se a drea de comunicacao
tiver carta branca para criar”.
Para ele, as empresas procuram
nas redes sociais um modo eficaz
de relacionamento, seja para ven-
das, divulgacdo ou apenas como
medidor de audiéncia do seu pro-
duto/servico: “Se as midias sociais

O Grupo Camargo Corréa
¢ Estaleiro Atlantico Sul

m GERDAU

| Rodrigo Azevedo i A
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sao dirigidas para o consumidor,
porque sao redes externas, as in-
ternas deveriam sé-lo muito mais”.

Segundo Azevedo, o funda-
mental nesses novos tempos é
quebrar paradigmas, dizer adeus
aos portais corporativos e ola
para as redes sociais corporativas,
mudando o enfoque dos sites com
mecéanicas mais familiarizadas
com o que o0 mercado corporativo
sempre lidou. Quem perdeu essa
palestra, perdeu muito. Agora,
s6é no Congresso Mega Brasil de
2012. Até 14!

O crescimento esta em curso, mas qual é a receita para isso? Cada empresa vai encontrar a sua

Por Rose de Almeida

O Brasil ndo é mais um merca-
do emergente, e sim um Pais no
qual as empresas internacionais
devem apostar suas fichas nos
proximos anos com vistas a pere-
nidade de seus negdcios. Foi com
esta frase impactante que Ronald
Mincheff, presidente da Edelman
Significa, abriu a palestra O novo
mundo da Comunicagdo Corpora-
tiva — Uma conversa franca sobre
as tendéncias de PR no Brasil. Ha
15 anos com a Edelman no Brasil,
0 executivo entende que é de
grande interesse das companhias
estrangeiras chegarem ao Brasil
por meio de parcerias, fusées ou
compra de empresas, pois estas ja
conhecem o cenario e 0 ambiente
locais. “Embora estejamos em
busca de talentos locais, esta
bem dificil encontrar executivos
preparados e empresas em nivel
internacional”, afirmou, lembran-
do que as midias sociais revolu-
cionaram o mercado, mas ainda
precisam ser bem entendidas pe-
los profissionais de comunicagao
corporativa: “Nao basta mais ter
bons contatos na redacéo. Hoje
é preciso um alinhamento com
diferentes publicos”.

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

compartilhar a visdo estrangeira
sobre o mercado brasileiro de
comunicagao corporativa: “Tenho
mais duvidas do que respostas,
mas acredito que saber como
SOMoS Vistos no exterior pode nos
dar alguma diregao do caminho a
seguir por aqui”.

Segundo ele, o mercado latino-
-americano de comunicagao —que
foi estimado em US$ 500 milhdes
em 2010 e deveré ser de US$ 750
milhdes em 2013 — 4 é trés vezes
maior em propaganda, RP e midia
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 apresentacgao,
Andreoli instigou a plateia com
comentarios sobre corrupcao
em licitacoes, 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 consideracdes
de Andreoli, Ronald Minchelff
retomou a palavra para dizer que
ja& ha grande profissionalismo no
mercado gracas ao trabalho da
Abracom. Citou concorréncias de
Embratur e Secretaria de Comu-
nicacdo da Presidéncia (Secom),
antes feitas em editais com 160

péaginas e juramentadas, “que ja
evoluiram muito”.

CONTRAPONTO

O contraponto ficou a cargo de
José Luiz Schiavoni, da S2Publi-
com, que ja presidiu a Abracom e
discordou veementemente dos
comentarios de Andreoli sobre li-
citagdes e despreparo do Governo
na contratagao de servigos de co-
municacéao. Ele ressaltou o intenso
trabalho da Abracom em Brasilia,
de orientagdo ao Governo nas
questdes de interesse das agén-

José Luiz Schiavoni (&sg)

1
|
|

cias de comunicacéo corporativa.

E dificil tirar conclusées em um
congresso, mas chamou a aten-
¢cdo o comentdrio de que os trés
empresarios utilizaram estratégias
diferentes de crescimento: Andre-
oli, vendendo o controle acionario
de sua agéncia; 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 tendéncia”,
finalizou Schiavoni.

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

Por Myla Connor

Como nova forma de relacio-
namento, geracgédo de conteudo e
mobilizacbes, as redes sociais le-
varam a paz ao morro do Alemao
e toda a cidade do Rio de Janeiro,
por meio do movimento no qual
milhares de usuérios brasileiros
tornaram a tag #PAZnoRIO topo
dos Trending Topics no Twitter.
Tudo isso a partir de uma estra-
tégia de comunicacao gerenciada
pela Secretaria de Seguranca do
Estado do Rio de Janeiro apds
a ocupacéo do local por forgas
policiais, em novembro do ano
passado. A palestra #PAZnoRIO:
A integracédo de canais pela recon-
quista do apoio popular" abordou
como foi feito esse trabalho. Na
mesa, oS estrategistas desta

acao, moderados pelo assessor
de Comunicacéo da Secretaria de
Educacao do Estado de S&do Paulo
Mauricio Tuffani.

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

meios. Nao havia intermediarios.
Alinformacao era levada de forma
clara, concisa e imediata a opiniao
publica e as 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
criacdo de um nucleo de comuni-
cacao 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 comunicagao agir: “Para gerar-
mos os resultados alcancados
foi fundamental a oportunidade
de criar relacionamento com o
cidadao e o dialogo entre eles,
de gerar discussao e ampliar o
espaco da participacdo popular no

governo, e, com isso, promover
a aproximacao e a credibilidade
via planejamento, estratégias de
comunicacéo e informacgao”.

Naila Oliveira
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As técnicas e taticas para geren-
ciar uma crise no mundo digital,
assunto que tem consumido sig-
nificativos investimentos e energia
das organizacoes, fizeram parte da
apresentacao de Regina Pitoscia,
que até recentemente dirigiu a
Comunicacéo do Carrefour e hoje
atua em sua propria 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
segurangas de uma loja da rede
em Osasco. A noticia, veiculada
inicialmente em um site desco-
nhecido, o AfroPress, foi pararem
Estadédo, Jornal da Tarde e Agora,

até chegar ao Jornal Nacional. Isso
sem falar nas redes sociais, onde
atingiu 701 manifestacoes 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 tipico caso da
corporagao que, se nao aprende
pelo amor, vai pela dor. Perdida
diante da forga avassaladora das
midias sociais, que amplificaram
o problema fazendo-o durar mais
do que os cinco dias inicialmente
calculados para sua resolucao, a
empresa demorou, mas apren-
deu. "Nao dé para questionar a
importancia de estar nas redes
sociais. Sua marca ja esta 14",
afirmou Regina, que complemen-

Gerenciamento de crise na era da web 3.0:
se nao for por amor, vai pela dor

Por Marcos Masini

tou, dizendo que treinamentos,
workshops para os funciondrios e
a diretoria sdo fundamentais. De-
pois disso, “a empresa mantém
um especialista em diversidade
em cada loja e firmou sua atuagao
nas novas midias”.

Manoel Fernandes, que, na
auséncia de Jorge Felix, do por-
tal iG, acabou dividindo o palco
com Regina, citou Robert Kaplan,
professor de desenvolvimento
de lideranga na Harvard Business
School e chairman da Balanced
Scorecard Collaborative: “Para
gerenciar crises na rede é neces-
sério ser répido, mas ndo afobado.
O profissional deve ser preciso.
Deve-se montar uma estrutura de
capacitacéo e andlise de dados,
interpretar as informacdes capta-

Regina Pitoscia

das para construir acdes rapidas
para defender as marcas”. E foi
além, lembrando outro aspecto
fundamental: a mensuracao de
resultados. Ela é que garantira se
houve ou ndo éxito numa agéo ou
num projeto. Até porque, como
ele acentuou, “o que nao é medi-
do, ndo é gerenciado”.

Gerenciamento de crise:

Por Rose de Almeida

A noticia de que existe uma
norma ISO especifica para gestao
de crise impactou positivamente
a plateia que assistiu a palestra
Como proteger as organizagcées
dos Riscos Corporativos e acabar
com as Crises de Comunicagao
— Uma mudanca de paradigma
da Comunicacédo de Crises. Mais
do entrar em detalhes sobre a
norma, Flavio Schmidt foi enfa-
tico em dizer que gestado de crise
significa antecipar-se ao futuro,
prever situacoes e treinar os pos-
siveis atores de uma emergéncia.
Para ilustrar seus comentarios
apresentou um video curioso,
sobre uma comitiva presidencial
americana saindo do palédcio em
visita internacional. Ao passar
pela valeta do portdo o carro
parou e nao saiu mais do lugar.
Constrangimento geral, povao
na rua gritando e esperando para
acenar ao presidente e nada do
carro sair do lugar. Minutos de
desespero até que a deciséo

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

Qual o impacto dessa crise
na imagem do presidente? E na
marca do automaével? Alimusine,
dotada da mais alta tecnologia,
equipamentos de rastreamento,
seguranca, enfim, ndo poderia
ceder ao desnivel do piso. Com
esse exemplo de que até o mais
poderoso homem do mundo
estd sujeito a imprevistos, o
palestrante seguiu falando sobre
a necessidade de as empresas
prepararem seus executivos para
atuar em situacdes adversas.
“Né&o dé para criar uma comissao
de crise, montar um manual e dei-
Xar na gaveta esperando a crise
chegar. E o plano de contingéncia
deve ser dindmico, reciclado, em
constante mutacao, identificando
0S grupos e departamentos mais
sujeitos a problemas”.

Flavio enfatizou que a crise

bombeiro, segurador ou conspirador?

precisa ser assumida nas primei-
ras 24 horas para determinar seu
controle e dispersao. Entretanto,
controlar uma crise nao invalida
a manutencao do relacionamen-
to com os diversos publicos
impactados, até porque crise
que chegou a midia nunca sera
esquecida e representa um im-
pacto financeiro que pode afetar
consideravelmente uma marca e
sua vitalidade no mercado.

CONTROLE DEPENDE DE VISAO
ESTRATEGICA E TREINAMENTO

Para delinear melhor o conceito
de FrameWork, Antonio Brasi-
liano comecou citando Frederico,
o Grande, em batalha da | Guerra
mundial: “E perdoavel ser derro-
tado, mas nunca, surpreendido”.

Imagens de catastrofes, en-
chentes, terremotos, aciden-
tes, torres gémeas e apagao
ilustraram a necessidade de os
gestores de comunicacéo se ali-
nharem as possiveis situacoes de

Antonio Brasiliano

crises enfrentadas pelos clientes,
passando pelas climaticas, as de
ordem moral, ética ou fisica. “A
questdo da antecipagao é estra-
tégica para o gestor de riscos
poder mitigar as consequéncias”,
disse Brasiliano. E para provocar
a plateia, encerrou perguntando
que tipo de gestor de crise 0s
profissionais da plateia preten-
diam ser: 0 avestruz, o bombeiro,
0 segurador ou o conspirador?

Depois de trés séculos, empresas mudam de nome,

Por Marcos Masini

Ao longo de mais de 300 anos,
a empresa foi 0 espago por exce-
|éncia da modernidade: raciona-
lidade, hierarquia, objetividade.
Metas sempre foram algumas das
palavras-chave desse ambiente
nos Ultimos trés séculos. Mas o
esgotamento da modernidade e
de seus grandes marcos e o dese-
nho de um novo padrao civilizato-
rio acabaram por colocar em crise
0 modelo de empresa tal como
arquitetado originalmente. Mais
do que isso: a propria empresa
entrou em colapso. Esses pontos
foram discutidos em dobradinha
por Mauro Lopes, sécio-diretor da
MVL, e Arnaldo Bassoli, lider da
Unidade de Processos Dialégicos
da MVL e diretor da Escola de
Diédlogo de Sao Paulo, na palestra-
-performance O fim da empresa,

debatido em espacgo aberto no
Salao de Exposicoes do Centro de
Convencoes Rebougas.

“E o inicio de um tempo no
qual as organizacoes, que hoje
conhecemos como empresas e
que mudarao de nome nos proxi-
mos 50 anos, terao que encontrar
um novo equilibrio entre os seus
aspectos existenciais. A busca
de resultado e lucro ndo sera nos
proximos 20 a 30 anos o centro
das empresas, mas o espaco da
relagdo entre as pessoas, e isso
ocupara a centralidade na vida
organizacional”, disse Mauro. Ele
acrescentou que o papel da co-
municacao diante do tema, hoje,
ainda é secundario: “Quem esta
lidando com o assunto sédo as es-
colas de alta gestdo no mundo. A
comunicagao continua subalterna.

objetivo e razdo de existir

Ela ndo tem um papel relevante
na reflexdao e no pensamento
sobre esse novo contexto das
organizacoes”.

Para Arnaldo Bassoli o espaco
de trabalho, conhecido até agora
comMo empresa, Ndo precisa Mais
ser unicamente “empresa”: “O
mundo do trabalho nos apresen-
ta, com o rompimento dos pa-
droes culturais, comunicacionais
e relacionais — e nao vamos falar
aqui sobre a explosao das redes
sociais —, a possibilidade de, no
ambito de uma comunidade es-
truturada, tecida cotidianamente,
re-significar a relagdo individual e
comunitaria com o instante, com
o presente e a presenca. 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”.
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do ComMricacho China: o que vocé deve saber antes de participar daquele mercado

Por Oscar Curros

Organizacbes interessadas
em participar do mercado chinés
devem tomar extremo cuidado
com a questao intercultural. Esse
foi um dos principais recados
transmitidos pelo executivo chinés
Richard Tsang, diretor Geral da
SPRG e vice-presidente da PROI
para a Asia, que veio ao Brasil
a convite da Imagem Corporati-
va. Na sua apresentacdo, Tsang
lembrou que até mesmo grandes
empresas transnacionais —comoa

Richard Tsang

Toyota —ja tropegaram nesse que-
sito e tiveram que pedir desculpas
publicamente. A montadora japo-
nesa sofreu investigagao apds
veicular anuncios considerados
ofensivos e humilhantes pelo
governo chinés. J& a Coca-Cola
nao é vendida em situacdes de
luto nacional, porque o nome da
marca, que foi traduzido para o
mandarim como “felicidade na
boca”, é considerado inapropriado
nessas situacdes. Outra nuance é
que a pronuncia do numero qua-
tro, em mandarim e outras linguas
orientais, € muito semelhante a
da palavra “morte” e muitos a
associam com um mau pressagio,
o que deve ser evitado. Entéo,
nunca se deve dar de presente
uma caixa com quatro chocolates
ou bénus em dinheiro em multi-
plos de quatro. E nem um chapéu
verde, pois esse é o simbolo de
marido traido no pais.

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

Os "dez mandamentos” que
precisam ser observados sao:
procure os mercados-alvo corre-
tos — considere a possibilidade
de comecar seus negdécios em

regides aquecidas, como Hong
Kong; preste muita atengao a lin-
gua chinesa; desenvolva sua rede
de relacionamentos — “guanxi”;
respeite a cultura chinesa; dé a sua
empresa e/ou produto um nome
adequado e de bom augurio em
chinés; ndo comente assuntos
ligados a situagao politica ou re-
ligiosa da China; ndo subestime
a influéncia das midias sociais
na China, especialmente quando
trate temas de interesse nacional
—pois a presenca dos consumido-
res nessas redes € macica no pals;
nao atue fora das normas nem
contra as politicas do governo; nao
insulte os sentimentos, tradicoes
etc. dos chineses; seja consciente
dos problemas de falsificagdo e
propriedade intelectual — se ficar
sabendo de algum caso, denuncie-
-0 a0 governo para que providén-
cias cabiveis sejam tomadas.

Prémio Personalidade da Comunicacdo:
José Marques de Melo fala sobre Jornalismo e a Comunicacao
Em evento patrocinado pelo Grupo Telefénica, o Congresso Mega Brasil de Comunicacao
também fez homenagem podstuma a Sidnei Basile

Por Fernanda Elle

“E dificil 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 méaos de Hermann Voorwald, secre-
tario de Educacao do Estado de Sao Paulo, o Prémio Personalidade
da Comunicacdo no Congresso Mega Brasil de Comunicagdo. Titular
da Céatedra da Unesco de Comunicacéo para o Desenvolvimento Re-
gional, da Universidade Metodista de Sdo Paulo, primeiro professor

José Marques de Melo (esq.)
e Hermann Voorwald

doutor em Jornalismo do
Brasil, Melo é reconhecido
nacional e internacionalmen-
te por suas pesquisas e con-
tribuicoes para as Ciéncias da
Comunicacéo e o Jornalismo
ao longo de mais de 50 anos
de carreira — no préximo dia
15/6, completarad 68 anos de
idade. Apds a homenagem,
ele fez uma breve apresen-
tagcdo sobre o Jornalismo
contemporaneo, intitulada
Jornalismo em tempo de
crise, em que teceu varias

consideracdes sobre as crises tecnoldgicas, sociais e financeiras do
mundo desde a Guerra Fria e a atuacdo dos jornalistas nesse cenério.

Outro momento de emocéo foi a homenagem pdstuma feita a Sidnei
Basile, ali representado por sua esposa Elisabeth Basile e pelos filhos
Felipe e Juliano Basile. " Algum tempo atréas fiquei sabendo que ia ter
o Congresso Mega Brasil de Comunicagcdo do qual o meu pai sempre
participava. Figuei triste ao pensar que desta vez ele ndo 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 a 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 Telefénica — patrocina-
dora das homenagens — Antonio
Carlos Valente.

A seguir, a integra do pronun-
ciamento de Marques de Melo:

Felipe (esq.), Elisabeth e Juliano
Basile

QUEM TEM MEDO DE CRISE?

O espectro da crise ronda o
Jjornalismo desde que ingressei na
profissdo, ha 52 anos.

Naquele tempo, testemunha-
vamos a crise politica da guerra
fria, com a ameaca soviética de
langcar misseis sobre o territdrio
norte-americano, a partir de bases
nucleares instaladas em Cuba,
numa conjuntura marcada pela
revolugéo tecnoldgica da imprensa.
Aposentando os arcaicos proces-
so0s de composicao a chumbo
pelas modernas chapas de offset,
a imprensa era estimulada a en-
frentar a concorréncia da televiséo,
difundindo imagens e cores nas
paginas dos jornais diarios.

Neste comeco de século, tes-
temunhamos a crise da globali-
zacdo geopolitica, em fungdo dos
trdgicos acontecimentos de 2001.
Comandos mugculmanos suicidas
convertem as torres gémeas em
alvos bélicos, usando como armas
letais jatos sequestrados, lotados
de passageiros, configurando um
espetaculo mididtico com audién-

cia planetaria. O mais recente epi-
sddio desse conflito imprevisivel
foi a invasao ianque ao territdrio do
Paquistao para eliminar Bin Laden
e seu quartel-general.

Emoldurando tais fatos esta a
crise que atinge o sistema finan-
ceiro internacional, abalando as
estruturas econdémicas e sociais do
capitalismo, porém vitimando cruel-
mente 0s imigrantes estrangeiros,
refugiados nos EUA e na Europa.

O Brasil evidentemente ndo esta
imune a contaminagao dessa crise
que ameaca restaurar a espiral
inflacionaria. Tampouco esta ileso
a crise do mundo &rabe, onde
as rebelides populares indicam a
saturacdo dos regimes autorita-
rios, embora sem perspectivas de
vitoria para a democracia.

Nao obstante, creio que viven-
clamos uma conjuntura singular,
em conseqliéncia do aprendizado
republicano instaurado pela Cons-
tituicdo de 1988, compensando o
doloroso periodo da ditadura militar
urdida pelos golpistas de 1964.
Por isso, vou me limitar a consi-

deracéo do panorama nacional, tal
como o percebo nesta segunda
década do século XXI. A crise do
nosso jornalismo tem conotagcoes
mudltiplas: crise no mercado, crise
na profissao e crise na academia.

Mercapo

A crise no mercado é menos
uma crise financeira, porque as
empresas se beneficiaram com
a estabilidade econémica da era
FHC-Lula, ensejando o boom
publicitario da dltima década. E
muito mais uma crise estrutural,
resultante das inovagoes tecnold-
gicas que sepultaram a hegemonia
da cultura gutembergiana. Produto
da modernizagdo organizacional do
negdcio midiatico, a implantacdo
de padrées de qualidade editorial
acarretou o enxugamento das
redacées e abriu o flanco para a
institucionalizacdo da influéncia das
fontes na agenda noticiosa.

Trata-se de uma crise sem des-
fecho previsivel, tendo em vista a
situagao privilegiada que desfruta
hoje o nosso pais como 72 econo-

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

Prorissio

A crise na profissdo tem duas
nuances, evidentes nas redacées
e nos sindicatos.

A disputa hegeménica nas re-
dacoes decorre do conflito entre
0s enddogenos (diplomados em
jornalismo), mais alinhados com as
liderancas sindicais, e os exdgenos
(formados em outras disciplinas),
geralmente simpatizantes das
demandas ocupacionais dos em-
presarios.

Nos sindicatos, verificou-se uma
gradativa acomodacao a reserva de
mercado implicita na “lei do diplo-
ma”. As liderancas permaneceram
vigilantes quanto ao cumprimento
da lei pelas empresas, mas foram
displicentes em relacao ao de-
sempenho das universidades e
a competéncia dos profissionais
diplomados.

O desfecho dramatico deu-se
com a decisdo do STF — Supremo
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Tribunal Federal tornando inconsti-
tucional a reserva de mercado aos
jornalistas diplomados. Surpresa e
desprevenida, a lideranca sindical
nao tem alternativa senao batalhar
na frente legislativa para reverter
0 ato controverso do Judicidrio.
Trata-se de uma contenda sem
horizontes a vista.

AcADEmMIA

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 estdgio
didaticamente experimental (anos
40 e 50) para atingir patamar pe-
dagdgico com identidade propria
(anos 60 e 70).

O modelo vigente em todo o
Pais preservou o equilibrio teoria-
-prética, sem descuidar da sua vo-
cacéo intrinsecamente profissional,
qualificando recursos humanos
para o mercado. Mas néo deixou
de estimular a producéao de co-
nhecimento, através da iniciacao

cientifica e da pos-graduacao,
bem como a criatividade, através
dos laboratdrios e das oficinas de
extensao.

Nas duas ultimas décadas do
século passado ocorreu uma re-
viravolta nessa tendéncia de for-
macgao segmentada dos bacharéis
em comunicacédo social. Com a
adogdo de um modelo de estudos
polivalentes, supostamente inte-
grados, impés-se uma formacéo
“pés-moderna”, abolindo as fron-
teiras ocupacionais e erodindo as
identidades profissionais.

Essa crise esta em processo de
equacionamento, decorrente da
arregimentacao dos professores
de jornalismo, através do FNPJ —
Férum Nacional dos Professores
de Jornalismo e dos pesquisadores
da drea, através da SBPJOR — So-
ciedade Brasileira dos Pesquisa-
dores de Jornalismo. Sua meta foi
sensibilizar os gestores da politica
educacional do Estado para as con-
sequéncias desastrosas daquele
retrocesso académico.

Tanto assim que as Novas Refe-

réncias Curriculares para os Cursos
de Graduacéo, instituidas em abril
de 2010 pelo Ministério da Edu-
cacao, reconhecem e legitimam
carreiras auténomas de: 1) Cine-
ma e Audiovisual, 2) Jornalismo;
3) Publicidade e Propaganda; 4)
Radialismo, Televisédo e Internet;
5) Relacées Publicas.

Assim sendo, o MEC desesti-
mula a vigéncia das “habilitacoes”
enunciadas pela resolugao 2/84 do
antigo CFE — Conselho Federal de
Educacédo, promovendo a orga-
nizacdo de diretrizes curriculares
especificas, como o fez nas dreas
de cinema, jornalismo e relagées
publicas. Estdo pendentes as
diretrizes dos cursos cujas comu-
nidades académicas ainda néao se
organizaram de forma institucional
em todo o Pais.

ENFRENTAR A CRISE

Toda essa controvérsia suscita
duvidas quanto a sobrevivéncia da
carreira, a continuidade do oficio
e naturalmente sobre o futuro do
ensino de jornalismo.

O negativismo ndo encontra
respaldo no conjunto da categoria
dos jornalistas, cujo retrato instan-
tdneo 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
paises, 0s autores observaram que
existe um consenso sobre o papel
do jornalista ao redor do mundo,
ainda que persistam algumas dis-
crepancias sobre o desempenho
profissional. Ndo obstante, a maio-
ria dos entrevistados nao deseja
mudar de perfil neste momento.

Penso que a exacerbacao dos
animos, estabelecendo verdadeira
situagdo de panico, esta ancora-
da em visbées impressionistas.
Tenho, alids, a sensacao de que
o jornalismo nunca perfilou tanta
vitalidade. Até mesmo porque
seus ingredientes essenciais sa0 0
conflito, a contradicdo, o inusitado,
o imprevisivel.

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

porter das histdrias em quadrinhos,
motiva o profissional a sacudir a po-
eira e dar a volta por cima, como re-
comenda o sambista carioca. Qual
Fénix renascida das prdprias cinzas,
0 jornalista reinicia cotidianamente
seu drduo trabalho, estigmatizado
pela maldicao de Sisifo.

Descrever, esclarecer, elucidar
0s acontecimentos sinalizam sua
vocacdo intrinseca. Os impasses
representam forcas motrizes,
tornando-se a razao de ser da pro-
fissdo. Logo, a crise faz parte do
cotidiano jornalistico, mobilizando
0s praticantes do oficio para en-
frentar adversidades.

Em sintese, a crise que tem
perdurado no campo midiatico é ao
mesmo tempo uma crise tecnold-
gica, decorrente da obsolescéncia
daimprensa, e uma crise mercado-
I6gica, determinada pelo consumo
regressivo do jornal e o incremento
ascendente da internet.

ULTRAPASSAR A CRISE

O panorama é complexo, confu-
S0 e movedico, demandando uma
saida consentanea com a prdpria
natureza do fenémeno estudado.

Se a crise é nutriente vital do Jorna-
lismo, convém retornar ao 4mago
da questao.

O que mudou no Jornalismo?
Tenho a convicgdo de que néo
houve alteragdo na sua esséncia,
motivacdo e fundamentos. A
necessidade social da informacéao
ndo apenas persiste, mas vem
crescendo, de forma cada vez mais
transparente. Logo, informacéo e
opinido continuam a ser procuradas
por todos os cidadaos.

O que mudou foi a natureza das
demandas: além do arroz-com-
-feijdo — noticias e comentarios
—, 0S Novos cidadaos reclamam a
explicacdo dos fatos — interpreta-
cdo — e querem valores agregados
—divertimento e utilidade.

As novas geracées nasceram
e foram educadas num ambien-
te multimidia, distanciando-se
portanto do habitus peculiar ao
homem pré-moderno, aquele
formado na mentalidade linear da
cultura impressa (gutenbergiana).
E verdade que, durante o século
XX, essa cultura manteve-se
hegeménica, na medida em que
0s meios audiovisuais de comuni-

cacdo mimetizaram as estruturas
narrativas da midia impressa. Mas,
pouco a pouco, a nova midia foi
criando sua propria linguagem,
adotando maior plasticidade e lo-
grando melhor comunicabilidade.
E natural que seus praticantes
tenham inventado novos modos
de expresséo.

Qual o perfil desse novo jorna-
lista? A descrigdo consensual nas
empresas mescla ingredientes
receitados pelos editores e con-
dimentos aduzidos pelos jornalis-
tas. Aquele que, tendo “talento,
formacéo, experiéncia e condicao
de trabalho” possa “oferecer ao
leitor textos intelectualmente so-
fisticados, que tratem a noticia de
forma multidimensional, com suas
implicacbées humanas, sociais, po-
liticas, econémicas e histdricas”.
(Sant’Anna, 2008)

Mas esse é o tipo de profissio-
nal demandado pelos jornais de
prestigio, cuja circulagdo privilegia
as classes AB. “Aquilo que o jornal
pode fazer melhor sdo histdrias
bem contadas, com contextua-
lizacado, interpretacao, andlise e
opinido. Mas ele estd longe de

Sua empresa ou instituiciio quer criar um prémio
ou dar um up-grade em algum ja existente?

Ligue ou escreva para agendar um horario
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)

Consulte a solugdo integrada

Gestao do Reconhecimento

Uma parceriadornalistas&Cia e Maxpress.que oferece e gm\
‘ .

(Meméria)

ter atingido o ponto 6timo nessas
tarefas. Na verdade, o jornal estd
muito mais estruturado para contar
‘0 que’ do que para explicar o ‘por
que’. As redacdes sdo compostas
de centenas de profissionais cujo
alcance técnico e rotina sao mais
ou menos adequados para a produ-
¢do de noticias, ndo para agregar-
-lhes outros valores”. (Sant’/Anna,
2008)

Restam os vastos contingentes
situados nas classes C-D-E, que
alcancam novos patamares de
consumo, beneficiados pelo cresci-
mento econémico vivenciado pelo
Pais, na ultima década.

E, sobretudo, para essa popula-
cdo excluida do jornalismo impres-
so didrio que se devem voltar as
atencées das universidades.

Eis o desafio inexordvel a que
ndo podem fugir as escolas de
jornalismo: produzir um jornalis-
mo popular, destinado as classes
Subalternas.

Precisamos corresponder a essa
legitima aspiracao, ensinando e
pesquisando criticamente, com
argucia redobrada, nesta segunda
década do século XXI.

Ampla capacidade de divulgacao focada
nos publicos-alvo por meio de canais

Desenvolvimento

de
hancos de dados

préprios e reconhecidos pelo mercado

Jornalistas (Cia Maxpress
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Copa do Mundo e Jogos Olim-
picos: Desafios e oportunidades
de comunicagdo para marcas e
cidades. Esse foi o tema aborda-
do por Carina Almeida, sécia-
-diretora da Textual, agéncia que
j& atuou em quatro grandes even-
tos esportivos dos Ultimos anos,
além de participar da campanha
de comunicacéo para a candida-
tura do Rio de Janeiro para as
Olimpiadas.

Os numeros de um cenério
de eventos esportivos como a
Copa do Mundo sdo grandiosos:

Carina Almeida !

64 jogos em 30 dias, 15 a 18
mil voluntérios, mais de 122 mil
credenciados, 3,6 milhdes de in-
gressos vendidos e 73 mil horas
de transmisséo de televisdo e
radio para 214 territérios.

Os dados oficiais do Comi-
té Olimpico Internacional nao
diferem dos da Fifa e também
surpreendem: 44 modalidades
esportivas ocorrem em 17 dias,
envolvendo 11 mil atletas de 204
paises, 31 mil jornalistas e 70
mil voluntarios, 200 mil creden-
ciados, mais de 6,5 milhdes de
ingressos vendidos e mais de 5
mil horas de transmissao ao vivo
para 220 paises.

As cifras também impressio-
nam: dos US$ 32 bilhdes em
receitas globais com os eventos
esportivos, 71,4% advém de pa-
trocinios, e a perspectiva ¢ de um
crescimento da ordem de 123%
nos proximos anos.

RELACAO MIDIA/SOCIEDADE E
INFRAESTRUTURA/PUBLICOS TEM IGUAL
IMPORTANCIA

O relacionamento entre a midia
e a sociedade ndo € o Unico ponto

Copa do Mundo e Jogos Olimpicos: nao basta patrocinar,
tem que dialogar com os publicos

Por Rose de Almeida

de trabalho dos profissionais de
comunicacdo. Toda a infraestru-
tura das cidades e seus diversos
publicos sao igualmente impor-
tantes: “Afinal, as cidades séao
concorrentes quando precisam
abrigar as diversas delegacdes”.
Ela lembrou que os profissionais
precisam incluir os fornecedores
escolhidos pelos organizadores
como oficiais. Sé isso ja represen-
ta um diferencial a ser trabalhado
do ponto de vista da tecnologia
compartilhada e dos objetivos de
negocios da marca.

Para o Brasil, a possibilidade
de ser visto pelo mundo inteiro é
o que deve estimular agdes inte-
gradas: "Em Seul, por exemplo,
os Jogos Olimpicos foram uma
grande vitrine para a Coréia, que
po6de mostrar diversas marcas.
Ja Barcelona aproveitou para se
promover como destino turistico
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-
lacdo e o pais mostrou-se bem
diferente do esteredtipo sisudo

e frio demonstrado até entao. 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
E FUNDAMENTAL

Uma das afirmacdes que mais
chamou a atencéao da plateia foi
“Né&o basta patrocinar. E preciso
ativar a marca para dialogar com
aimprensa e com outros publicos
de interesse. Para cada dolar
investido em patrocinio, trés sao
necessarios para ativacao”.

Outra sugestao da palestrante
€ que 0s responsaveis pelas
marcas patrocinadoras pensem
em intensificar e potencializar
o relacionamento delas com os
jornalistas, os verdadeiros forma-
dores de opinido da sociedade. E
contou que durante a ultima Copa
do Mundo, na Africa, a agéncia
da qual é sécia decidiu fazer uma
pesquisa com os jornalistas bra-
sileiros na cobertura do evento. A
constatagao foi de que “nunca a
selecao brasileira teve tantos pa-
trocinadores e tao pouco suporte
das marcas para os jornalistas”.

Planejamento integrado é fundamental na construcao da comunicaciao para um conteiido relevante

Por Myla Connor

A elaboracdo de conteldo na
contemporaneidade vai além dos
recursos tecnolégicos. E preciso
atentar para as etapas importan-
tes da produgéao textual, como
0s percursos da escolha das
palavras certas, legendas e tags,
e, sobretudo, ter a preocupacéao
de adequar o contelido aos novos
tipos de leitores: os criticos e 0s
leitores-editores. Seja qual for o
tipo, priorizar o respeito a eles é
fundamental.

"E preciso aprender a escre-
ver para as novas plataformas.

Isso implica ter conteudo claro
e rastreavel”, explicou Valéria
Miranda, gerente de Comunica-
cao Integrada da In Press Porter
Novelli, na palestra Contetido
€ tudo, mas tudo é conteldo.
Como fazer a diferenca?. Valéria
repetiu um mantra conhecido de
quem lida com esse mercado: ha
que se ter prioridade, pois o0 Goo-
gle, a maior ferramenta de busca
do planeta, tem um mecanismo
de mensuracédo e rankeamento.

"0 planejamento integrado é
fundamental na construgédo da

comunicacédo para conquistar o
conteudo relevante e é preciso
estimular o leitor de forma a
promover facil 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-
tdo de resultados e mensuragao,
virdo como consequéncia disso”.

Valéria Miranda

Producao de sentido nas midias sociais depende da velocidade
de adaptacao de processos e pessoas de comunicacao

Por Marcos Masini

O que o futuro reserva para as
midias sociais (#SM)? Esse foi o
tema abordado por Marcelo Cou-
tinho, diretor de Inteligéncia de
Mercado do portal Terra e profes-
sor da Fundacdo Getulio Vargas.
Sua apresentacao debrucou-se
sobre como as empresas e profis-
sionais de comunicagao vao lidar
com o aumento do uso de redes
sociais e a nova forma de pro-
ducéo de sentido. Segundo ele,
se antes as grandes empresas

detinham o sentido das marcas,
hoje a producéo do sentido passa
cada vez mais para a interacao
existente nas redes sociais,
mesmo com todos os aparatos do
setor de comunicacdo: “As mar-
cas sao o sentido que damos a
elas”. A midia de massa continua
importante, mas no informar, pois
as opinides serdo formadas nas
redes sociais: “O sentido mudou.
E a opiniao na rede é rapida. As
empresas terdo que readaptar

alguns de seus processos. E
quando digo isso ndo creio que
elas tenham que comecar tudo
do zero. A inovacdo € uma coisa
incremental. O maior desafio
para empresas e organizacbes
serd como elas véo adaptar seus
processos e suas pessoas para
operar num mundo que exige
muito mais velocidade e no qual
existe muito mais fluidez na de-
terminacédo do que faz sentido e
do que néao faz sentido”.

Marcelo Coutinho

Engenheiro de
Computacédo for-
mado pela Escola
Politécnica da USP,
com MBA em Ino-
vacdo e Gestdo do
Conhecimento pela

4. | 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 sdo canais mais competiti-
vos, econdmicos e certeiros para
que as corporacoes identifiguem
oportunidades de negécios,
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 presenca das
empresas na Internet nao deve
se limitar a monitorar o que seus

Empresas ganham ao usar meios digitais para se aproximar da sociedade

clientes esperam e o que dizem
de seus produtos ou servigos,
mas deve ir além, criar e fomen-
tar uma interlocucédo efetiva
com seus publicos de interesse,
capaz de promover o reconhe-
cimento positivo constante da
sua marca”.
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O Congresso da Mega Brasil
de Comunicagdo 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 colecédo outono/inverno do
Walmart. A area téxtil da rede
conta com uma equipe exclusiva
de designers — que cria colecoes
para as marcas préprias George,
Simply Basic, 725 e Athletic
Works —, focada em traduzir para
as géndolas as Ultimas novidades
e tendéncias da moda. Todas as
marcas proéprias do Walmart le-
vam em conta o slogan comercial
da empresa, “preco baixo todo
dia”, o que garante ao consumi-
dor acesso as ultimas tendéncias
da moda a precos competitivos.

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

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

O Walmart informa que houve
crescimento de duplo digito nas
vendas de roupas e acessorios de
2010 para cé. O processo de cria-
cao na rede é feito internamente
por designers que realizam pes-
quisas internacionais por meio de
viagens e anélises de tendéncias.
Eles também acompanham des-
files e workshops regularmente
na Inglaterra com a equipe da
ASDA, filial do Walmart no Reino
Unido e responsavel pela licenca
da marca George.

"As pessoas sempre julgam
que estar bem vestido é sindni-
mo de alto investimento”, afirma
Larissa Ortiz, diretora do Instituto
Datavip, colunista da revista RSVP
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e por mais de dez anos
executiva de publicacoes
especializadas do Pais. “Isso
€ um mito; afinal, basta
observar nas ruas: muitas
pessoas usam roupas de
griffe da cabecga aos pés e
nao causam boa impressao.
Isso prova que conhecer o
Seu corpo e o seu estilo é
fundamental, depois é so6
aproveitar a variedade de
modelos e precos que combinam
com vocé e, assim, encontrar algo
interessante em supermercados,
por um bom custo-beneficio”.
Cesar Roxo, diretor da é&rea
téxtil do Walmart Brasil, vé uma
forte tendéncia para o aumento
nas vendas da area nos proxi-
mos anos: “Temos sentido que
o preconceito tem diminuido em
fungéo da qualidade das pecas e
do preco abaixo do mercado, e o

Misturas de estampas e lisos devem divertir e se adequar aos ambientes

Por Amanda de Melo Santos

Blusa, calca, sapato, brincos, gravata, pulseira e outros aderecos compoem
o look cotidiano do mundo corporativo. Com tantas opcdes de combinacoes,
como saber se vocé esta vestido de forma adequada ao seu ambiente de

trabalho?

O Destfile Tropical oferecido pelo Walmart Brasil respondeu a esta e outras
duvidas da plateia. Dicas de combinagdes de roupas — umas até inusitadas —,
bem como toques de postura que refletem no sucesso profissional, foram
desfiladas e mostradas em pecas de cores neutras — essenciais no guarda-

-roupa de qualquer sexo.

Para quebrar um pouco a seriedade, acessorios coloridos alegraram a com-
binacdo, explicada pela designer e artista plastica Catarina Gushiken. As
estampas, em alta tanto para as mulheres quanto para homens, vao fazer a
cabeca neste inverno, especialmente se misturadas a pegas lisas para compor
um estilo contemporaneo. As roupas devem ser praticas, para que a pessoa

possa vestir-se rapidamente, adaptando-se a qualquer ambiente.

As combinacoes variam de acordo com o ambiente de trabalho e tudo isso

deve ser considerado na hora das escolhas: “E de extrema importancia que,
além acertar nas vestimentas, a pessoa sinta-se confortavel e de bem consigo mesma”, afirmou a designer. “Para garantir e valorizar ainda
mais suas combinacdes, nada como utilizar o bom senso, o sorriso no rosto € a educacao. Esses trés elementos evidenciam a pessoa
onde quer que esteja, destacando-a no cenario profissional”.

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

O Grupo Camargo Corréa
¢é Caué

Larissa Ortiz (esq.) e Cris Moraes

cliente ja percebe essa relacao.
Os produtos béasicos sdo a porta
de entrada dos nossos clientes.
Quando olham nossa colecao
completa, se surpreendem”.

No Brasil, o departamento de
design do Walmart adapta as ten-
déncias globais para o mercado e
para os consumidores brasileiros.
Cores, formas, estampas e temas
sao desenvolvidos de acordo com
as caracteristicas de cada regido
do Pafs.

A importancia da governanca nas redes sociais

Por Myla Connor

Néo importa qual o tipo de
empresa ou 6rgao que utiliza
as redes sociais, o funcionério
ou analista de midias ¢ 100%
responséavel por suas acoes. Ser
consciente quanto a misturar o
negécio com a vida pessoal é
imprescindivel e ndo se pode
deixar de saber administrar bem
a maneira de se relacionar e se
comportar diante da utilizagdo
do perfil corporativo. Ainda que
a realidade das redes seja uma
“novidade” e nédo haja manuais
prontos ou receitas de como agir
na utilizacdo dessas ferramentas,
usar bom senso € fundamental.
Em sua palestra de Gestao da Co-
municacao, Erika Dias, diretora

| /
<€

da Consultoria Bites, abordou a
necessidade de se definirem pra-
ticas politicas de conduta nas em-
presas para estabelecer uma boa
relagdo entre os profissionais das
empresas e esta “entrada” no
mundo das redes sociais: “Nao
se trata de censura, mas da res-
ponsabilidade daquilo que pode
ser publicado nos meios abertos
a todos, dando a liberdade e
possibilidade para comentarios
bons ou ruins sobre o conteudo
divulgado”. A falta de governanca
pode comprometer a imagem
da empresa, e, nesses casos, 0O
indicado € tentar reverter crises
e tornar reversiveis situagoes ja
problematicas. Em outros casos,

—

também é indicada a implementa-
cdo de um termo de compromis-
so que identifique quais praticas
podem ser tomadas, fiscalizacéo
de e-mails de uso empresarial,
copia de tela, mas sem interferir
na liberdade de expressao. A
palavra-chave é conscientizacao,
dos funcionérios ou da equipe
de manutencéo de redes sociais,
analistas de redes, no sentido de
ultrapassar as fronteiras e nao
trazer prejuizos a empresa, que,
em curto prazo pode até mesmo
por seu trabalho em risco. Vale
a pena pensar nisso, quando o
processo de reverberacao de uma
mensagem nas redes é incrivel-
mente impossivel de... controlar.
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Como manter o equilibrio e a
sensacao de plenitude quando
vivemos — e trabalhamos — num
ambiente dindmico e competitivo,
onde as escolhas pessoais quase
sempre sucumbem aos interes-
ses coletivos? Para Jeanne Kuk,
professora de Educacao Fisica
especializada em praticas cor-
porais chinesas, a resposta estd
no equilibrio. Durante palestra e
vivéncia corporal no terceiro dia
do Congresso Mega Brasil de
Comunicacéo, ela ensinou que
moderacao passa por autoconhe-
cimento.

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

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

Para mente sa em corpo sao, as respostas estao no equilibiro

Por Adriana do Amaral

"0 corpo humano denuncia o
estado emocional”. A alternativa,
diz ela, é buscar o bem-estar por
meio de pequenas agdes que
proporcionem alegria — por exem-
plo, fazer uma pausa, dar uma
caminhada, beber um café, ouvir
uma musica, ler, conversar com
um amigo —, voltando & rotina, em
seguida. “"Resumidamente: todo
ser é uma criacao do universo,
estd conectado e deve buscar a
manutencao do meio-termo en-
tre a realidade (o0 que esta sendo
vivenciado no momento) e o seu
interior”.

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

Jeanne Kuk

quecedora, pois somos mutaveis.
Por meio da observacéo interior,
todo individuo é capaz de viabilizar
0 autocuidado”. Mas para isso,
ressaltou, “é vital cultivar a pacién-
cia na busca pelas metas a serem
atingidas; a tolerancia com os
préprios limites e a perseveranca
para nédo desistir, num movimento
constante”.

- -

Miopia pura
Por Paulo Nassar(*)

O Congresso Mega Brasil de
Comunicacéao 2011 reuniu recen-
temente, em S&o Paulo, mais de
500 comunicadores. Em uma das
conferéncias — A explosdo das
fronteiras (invisiveis) da comunica-
¢80 e seuimpacto nas estratégias
corporativas — debateram-se as
transformacoes sociais e tecnolo-
gicas que atingem a comunicacao,
o trabalho, o perfil dos comunica-
dores das empresas e instituicoes
e provocam mudangas em como
as empresas € as instituicoes se
relacionam com consumidores,
empregados, comunidades e
ONGs, entre outros publicos.

O desafio proposto por esse
Congresso mostrou que a de-

mocracia e as novas tecnologias
digitais — cada dia mais acessi-
Veis — provocam nas empresas e
instituicbes um questionamento:
sobre a validade da separagdo con-
ceitual da comunicagao, aquela
feita no dmbito organizacional e
aquela feita na sociedade de forma
abrangente. Argumenta-se que a
circulagao informacional, que ocor-
re na sociedade contemporanea,
cria um processo comunicacional
compartilhado por todos, dentro
ou fora da empresa. E por isso,
se a empresa ou instituicdo quer
se comunicar com eficacia, seus
processos comunicacionais de-
vem se ajustar aos ambientes
técnicos, éticos e estéticos da so-

ciedade. Nesse ambiente, perdem
o sentido e a sustentacao tedrica e
pratica as denominacdes comuni-
cagao organizacional, empresarial,
integrada, mercadolégica, corpo-
rativa, entre outras conhecidas,
que definem territérios e praticas
que tinham algum significado na
sociedade industrial, mais lenta
nas transformacdes politicas,
econdmicas e tecnoldgicas.

UMA COMUNICACAO SEM FRONTEIRAS

O transito da informacédo no
mundo, o direito de falar e ques-
tionar assegurado a empregados
e comunidades —antes considera-
dos objetos passivos da comuni-
cacéo persuasiva da administracéo

—, mais o poder das redes sociais
integradas por esses publicos,
tiraram das empresas, instituicoes
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 comunicacéo, inde-
pendentemente da posicao que
ocupam na hierarquia ou do que
produzem. A empresa € a institui-
cdo sdo mais um dos protagonis-
tas sociais em rede.

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

quem é responsavel pela comuni-
cagao nas empresas e instituicbes

Paulo Nassar

¢é diversificada e nao tradicional.
Por isso, diante de novas midias,
novos produtores de conteudo
e do ambiente de mudancas e
incertezas, s6 sobrevive o profis-
sional culto.

Os temas tratados pelos negé-
cios e instituicdes também ajudam
a esfarelar aideia de comunicagdo
organizacional para um conceito
mais abrangente de comunicacgo
em organizacdes. E um conceito
radical, que nao enquadra mais
a comunicagcao de assuntos im-
portantes que interessam a toda
a sociedade e sempre provocam
muita controvérsia e inUmeros
pontos de vista, a partir do bali-
zamento das linhas de producéo

e das estratégias administrativas.
A comunicagao organizacional
nao explica o mundo de riscos re-
presentados pelas regulacoes de
Estado, terrorismo, fome, crimes
e desastres ambientais, homofo-
bia, corrupcéao, medos, aceleragao
e tirania do presente, identidades
e alteridades... A ciéncia da comu-
nicacao analdgica e digital & consti-
tuida de um pensamento mais do
gue suficiente para dar significado
para 0S processos comunicacio-
nais, que acontecem no territério
gue juntou empresa, instituicdo e
sociedade. Comunicagdo Organi-
zacional ndo € uma nova ciéncia
autébnoma. No méximo, é um me-
tassistema, que tem sua identida-

de definida em suas relacdes com
a Administragao, a Psicologia, as
Ciéncias Sociais, a Antropologia,
a Politica, a Historia, a Filosofia. A
Comunicacao Organizacional tem
um arsenal tedrico capenga. E
uma reciclagem e ressignificagao
pobre das inUmeras teorias da
Comunicagao. A comunicacao
organizacional atual € a miopia das
relacdes publicas e do marketing.
Caso seja necessario beber em
alguma fonte, que seja nas fontes
de 4gua pura e de mesticagem
relacional e comunicacional.

(*) Diretor-geral da Aberje e professor
da ECA-USP - ele fez essa conferén-
cia no dia 26/5, no Congresso Mega
Brasil de Comunicacao

Gestao da comunicacao de crise em acidentes aéreos

Reportagem de Grazielle Pimenta Ferreira, texto de Vany Laubé

O que é crise para vocé? Para
Carlos Eduardo Camargo, dire-
tor de Comunicacgdo Externa da
Embraer, problema é que nao é.
Segundo ele, problema é resolvi-
do internamente; crise € algo que
alcanga ambito externo & empre-
sa. “"E um evento com potencial
de provocar prejuizo significativo
a uma organizagao”, comentou,
ao abrir a apresentagao na qual
abordou a gestdo de comunica-
cao e o caso do acidente com um
avido da empresa na China.

Com a missao de construir,
disseminar e preservar aimagem
institucional da empresa, ele dis-
se que a Embraer esté preparada
para administrar varios tipos de

crises e nao somente aquelas
ligadas a aviacao, trabalhando
junto as areas de negocios.

Gerenciar temas que envolvem
grande numero de ébitos, cobran-
cas 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.
“Nao se deve recorrer a recursos
diretamente da nossa cabeca,
pois crise é transicdo”, disse
Camargo.

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

acidentes fatais é a habilidade
da administragdo ao demonstrar
lideranca, honestidade e transpa-
réncia na abordagem do assunto.
Entender o contexto no momento
em que a crise ocorre, a cultura
e o idioma do local do acidente &
vital para uma comunicagao bem
sucedida. O passo seguinte é re-
alizar investigacoes para prevenir
novos acidentes, porque € imen-
S0 0 poder da imprensa — e agora
das redes sociais — em destruir
a reputacao das empresas em
um momento de crise. “Se a im-
prensa consegue multiplicar por
dois uma imagem ruim durante
esse periodo, boatos sé ajudam
a destrui-la mais rapidamente.

Carlos Eduardo Camargo

Portanto, devemos evita-los a
todo custo. Falar tudo com vera-
cidade, objetividade e clareza é
fundamental”.
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A assessoria de imprensa de
uma organizagéo de saude, de
acordo com o doutor David Uip,
precisa ser muito préxima dos
médicos e ter conhecimento total
da instituicao 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
resisténcias mutuas, aproximar
médicos da imprensa e aprimorar
a cobertura de assuntos técnicos.

" 7

David Uip

Por Oscar Curros

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

Naquela ocasido, um jornalista
vazou a informacdo de que o
politico estava com meningite
antes mesmo de ser comunicada
ao préprio paciente, levantando
questdes éticas que Uip disse ter
resolvido usando o seu método
pessoal para situacoes do género:
“Quando tenho problema [com
jornalistas], quebro o maior pau
caraacara”.

Como divulgador de medicina,
o meédico paulistano acumula
714 colaboragdes em periodi-
cos e revistas — entre artigos,
depoimentos e outros — em seu
curriculo académico publicado na
Plataforma Lattes, fora as contri-
buicbes para radio, tevé e outras
midias. “Nao adianta ser um mé-
dico reconhecido mundialmente
se ele nao sabe se expor”, sen-
tenciou. E afirmou que costuma
estar a disposicao dos jornalistas
24 horas por dia: “Jamais me
recusei a atender um jornalista”.
Sobre eventuais intrigas quanto a
uma superexposicao na midia, diz
apenas que “é uma obrigacao”.

A 1MPORTANCIA DA ASSESSORIA DE
IMPRENSA

Nesse corpo a corpo com o0s
jornalistas, Uip nao estéa sozinho:
“Eu leio tudo, me informo de
tudo, mas a assessoria [de im-
prensal me subsidia”. Relatando
0s problemas havidos nessa
relacdo em casos como o do
ex presidente Tancredo Neves,
adverte sobre o risco de nomear
porta-vozes que nao dominem as
nuances da complicada relagcao
entre médicos, assessores de im-
prensa e midia. As caracteristicas
que deve ter o profissional que
cuidara dessa funcéo critica séo,
de acordo com ele, "experiéncia,
crédito junto aos jornalistas e éti-
ca—jamais pode mentir; pode-se,
no maximo, dar o direito a nao
informar”.

Ja 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 intervencgdes na radio, que
dividiu a apresentagao com Uip,
afirma que a atitude do divulga-
dor sempre deve estar orientada
por principios éticos: “Por isso,
quando necessario, sugiro aos
ouvintes que consultem seu
médico”. Pastore citou como
exemplo da importancia da comu-

nicacéao a presenca de psicologos
em hospitais, algo conseguido
com muito custo. Segundo ele, o
problema do médico era “medo
de emocdes” e de ndo saber
lidar com elas. A mudanca que
se produziu neste cendrio é a de
que "agora, os médicos adoram
ter psicélogos no hospital”.

Rita Amorim, que atuou como
moderadora da apresentacéao, ad-
vertiu que a comunicacdo na area
de saude se constréi ao longo do
tempo: “Quando a gente comeca
um trabalho de comunicacédo em
uma instituicdo de saude, é de
longo prazo”. Para ela, a confian-
ca é construida a base de didlogo
entre os envolvidos no complica-
do triangulo médicos-assessoria
de imprensa-jornalistas.

g b~

Carlos Alberto Pastore

Participantes do Congresso tém acesso a estudo exclusivo sobre jornalistas fop no Twitter

Por Marcos Masini

Quem néo gostaria de saber
quais os habitos 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
conteudo Digital do evento, listou
os melhores profissionais para
entender o comportamento deles
nas redes sociais. Com modera-
cdo 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-
Udo que produzem. Para isso,
acompanhou o trabalho de 31
profissionais da grande imprensa
nesse campo.

Fernandes acredita que as
empresas e as agéncias de co-
municagao podem aproveitar a
presenca de jornalistas nas redes
sociais usando planejamento e

sistemas que consigam identifi-
car padrées 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 darede”.

Para ele, o jornalista deve
entender que a dindmica do on-
line é diferente da off-line: "Nas
redes, ele tem que ser mais agil.
O jornalista tem em tempo real o
retorno do que escreveu. Resta a
ele decidir o que fazer comisso”.

Manoel Fernandes

Storytelling: a nova arte da comunicacao de reter atencao do piiblico

Por Marcos Masini

Gerenciador do portal www.
mundorp.com.br e canais digitais
coligados e consultor de diagnés-
ticos de comunicacéo e relaciona-
mento da Ideafix Estudos Institu-
cionais, Rodrigo Cogo trouxe para
0 congresso um tema muito em
voga: a contagao de histérias. Com
o tema Storytelling na Comunica-
cdo Organizacional: a importancia
de contar uma grande histdria,
ele falou sobre um jeito de pensar
a comunicagao que inclui outros
protagonistas que nao apenas 0s
falantes — ou, como normalmente

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

"Q storytelling aparece para
provocar uma reviravolta nessa
questao e garantir voz a outros
setores e ambientes da comuni-
cacao, tornando-a mais legitima e
proxima daquele que vai ouvir. E
um recurso retérico, uma forma de
narracdo diferente para que, pela
emocao, esse publico se conecte
as historias e exemplos contados.
Com isso, absorver a mensagem
torna-se mais facil”.

Segundo Cogo, quem deseja

fazer um projeto de coleta de
histérias de vidas pode aprender
por conta prépria ou contratar ser-
vigos terceirizados. O importante,
diz ele, é saber como lidar com
as questdes da histoéria oral, uma
das metodologias que passa pela
area de pesquisa qualitativa. E por
intermédio desses métodos que
a pessoa vai lembrar episédios da
sua vida e relatar os que tenham
relacdo com a organizagdo, cons-
truindo todo o objetivo que se
quer dessa comunicacéo: “Con-
tar grandes histérias € uma das

Rodrigo

principais maneiras de conseguir
reter a atengdo das pessoas com
tantas midias e com o excesso de
informacao”.
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Fernando Taralli

O modelo de producéo colabo-
rativa nascido entre pessoas inte-
ressadas em um mesmo objetivo,
cuja base na drea de software era
0 open source (ou cédigo aberto),
chegou para ficar na &rea corpora-
tiva como conceito para 0 mundo
dos negocios, com toda a carga e
resultados incriveis.

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

Crowdsourcing chega a area corporativa
Por Vany Laubé

revolugdo?, na qual apresentou
os resultados do desafio da sua
agéncia ao ser instado por uma
marca lider 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
acoes de crowdsourcing.

Taralli ndo 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 a empresa
cliente como seria possivel pagar
influenciadores sem que eles es-

crevessem uma linha sequer sobre
0 seu produto”. Toda a estratégia
do crowdsourcing envolveu quiz,
elaboracdo de filmes por pessoas
comuns, esquemas de cocriagao,
storytelling... — enfim, um pouco
de tudo o0 que se ouviu nos quatro
dias do Congresso Mega Brasil, €,
sobretudo, acbes mais ousadas
com as midias sociais.

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

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

"O Brasil passa por um mo-
mento muito rico quando o as-
sunto é comunicacédo. Cada

Renato Gasparetto Jr.
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Quem é o dono das midias
sociais? Com esta pergunta, Ben
Foster, vice-presidente de Estra-
tégia Digital da Ketchum, levou
0s participantes do congresso a

I
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vez mais as organizagdes estdo
valorizando essa ferramenta,
que tem apresentado resultados
crescentemente satisfatérios”,
comentou o diretor de Comuni-
cacao e Relacdes Institucionais
da Gerdau Renato Gasparetto
Jr.. Ele ressaltou aimportancia da
comunicagéao no contexto global
durante a conferéncia Interna-
cionalizacdo da Comunicacgéo,
na qual ressaltou que a atividade
deve ser muito bem compreen-
dida na empresa: “Sera dessa
relacédo de compreensao que a
corporacao vai criar sua imagem
e reputacdo junto aos stakehol-
ders". A partir dai, os valores € a
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refletirem sobre o papel da midia
social e o impacto que ela causa
as empresas, durante a palestra
Da Midia Social ao Negdcio So-
cial: Por que o futuro de uma or-
ganizacao depende das Relacées
Publicas e Comunicagdo?.

"0 negobcio social € uma ideia
6tima, mas apresenta muitos
desafios”. Ele advertiu que, an-
tes mesmo de se aventurarem
a aderir as midias sociais, as
empresas devem conhecé-las
e, principalmente, definir com
extremo cuidado os objetivos
corporativos, planejando as agoes
de forma muito bem estruturada,
inclusive alinhando a estratégica
com o Departamento Juridico.

identidade vao compor o posicio-
namento da marca.

Mas, como alinhar essa comu-
nicagdo ao contexto de avanco
tecnoldgico continuo e globaliza-
cdo? Gasparetto explicou que as
organizacoes devem considerar
algumas acoes relevantes, como
a criacdo da area de assuntos
institucionais no organograma
da companhia, a construgao de
politicas e diretrizes de comuni-
cacdo, o acompanhamento dos
resultados de todas as atividades
de comunicacao da empresa,
investimentos em propaganda e
marketing e relacionamento com
a imprensa, entre outras acoes.

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

Ao enfatizar que por tras das
midias sociais estdo pessoas,
Foster lembrou haver um mer-
cado aberto sem escalas para o
sucesso. As conquistas, entretan-
to, vao depender da integragao
da mensagem entre empresa e
publico consumidor: “Adoramos
pensar que todos gostam de con-
versar sobre as nossas marcas,
mas um didlogo de qualidade leva
tempo para acontecer”.

Ao falar em relacionamento
com a imprensa, ele ressaltou a
importancia de se atentar para as
diferengas existentes em outros
paises na hora de se comunicar.
Citou o exemplo do México,
onde a imprensa prioriza a co-
municagao direta com o publico
e busca ouvir até trés fontes para,
depois, publicar a informacgao. Em
vista disso, a comunicacdo deve
receber uma atencao especial
quando utilizada, pois pode ser
uma ferramenta muito eficaz.
“Do contrario, se mal utilizada,
pode prejudicar todo o trabalho
desenvolvido pela companhia”.

Por que o futuro de uma organizacao depende de Relacdes Publicas e Comunicacao?

Por Adriana do Amaral

Especificamente sobre o futuro
das Relacdes Publicas e a Comu-
nicagao, ressaltou que a maioria
dos profissionais dessas areas
nao é especialista, sendo natural
gue a maioria reaja as novas téc-
nicas, ainda desconhecidas. Para
quem esté iniciando nas midias
sociais, aconselhou: é preciso
ouvir (monitorar os canais) e me-
dir (0 que estd sendo veiculado
e onde). Como regra bésica, é
preciso tentar descobrir as neces-
sidades dos clientes e associar
a divulgacdo de informacoes
corporativas com o interesse do
publico-alvo: “Quando o consu-
midor é ouvido, isso gera maior
engajamento e divulgagao”.
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Né&o é nada facil delimitar a linha
ténue que define onde termina
o direito da midia de informar e
onde comeca o direito a privaci-
dade individual. De acordo com
o professor de Direito Penal da
Faculdade de Direito da UFMG
Tulio Vianna, “juridicamente fa-
lando, todo direito constitucional
tem limites”. Ao palestrar sobre
As contradicoes da comunicacéo,
da democracia e das liberda-
des individuais numa sociedade
controlada, ele destacou que o
tema merece um debate maior e
regras especificas: “O direito de
informar tem méao dupla”.

Vianna afirmou que embora o
direito a expresséo, comunicagao,
informar e ser informado esteja
fundamentado no Estado de Di-
reito, existem limites que tém de
ser considerados. Por exemplo,

o direito de acusar (a midia pode
divulgar fatos concretos, mas néo
fazer juizo de valor contra o acusa-
do, num pré-julgamento), direito
a defesa (todos tém o direito de
serem ouvidos e sdo inocentes
até prova contréria), direito a pri-
vacidade (preservar a intimidade
individual), direito a liberdade de
expressdo de opinides (mesmo
em manifestacoes publicas de
temas polémicos), liberdade de
expressao e reuniao (inclusive
as minorias).

Sem receio de polemizar, en-
fatizou que todas as formas de
opinido séo factiveis de expres-
sédo desde que nao interfiram
no direito de ir e vir do cidadao
(sobretudo aquele que ¢ alvo de
discriminacdo e preconceito). A
questdo esbarra, contudo, nos
limites: “Néao é facil precisa-los

e, em decorréncia disso, 0s ex-
cessos sao muitos”. Razédo pela
qual ele considera urgente um
debate maior entre o Judiciario e
0s meios de comunicagao.

Tulio Vianna salientou ainda que
a legislagao brasileira prevé que
0S excessos podem ser punidos
como crimes de calunia, injuria e/
ou difamacao. Especificamente
sobre a relacdo entre o direito de
privacidade das empresas e 0s
limites na divulgacao, pela midia,
de dados considerados sigilosos,
ele esclareceu: quando a impren-
sa publica aquilo que foi relatado
por uma fonte, este & um direito
assegurado, pois quando “vaza”
para a imprensa, a informacéao
torna-se publica: “Os jornalistas
nédo tém vinculo de confianca
com as empresas e cabe a elas
zelar pela manutencédo dos seus

Os limites entre o que é publico e privado: os conflitos da comunicacao

Por Adriana do Amaral

z\_muu Cao
Tulio Vianna

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

Midias sociais: quem se importa?

Por Fernanda Elle

Durante a Ultima corrida eleitoral
para a presidéncia dos Estados
Unidos muitos foram os politicos
e coordenadores de campanha
que simplesmente desprezaram
o poder das midias sociais. O
boom da audiéncia de Barack
Obama, no entanto, fez muita
gente rever suas posicoes. “E
hoje? Se dois tergos da populagao
mundial visitam e participam ati-
vamente das redes sociais, como
dizer que elas ndo importam?”,
guestionou Dallas Lawrence,
estrategista global de midias
digitais da Burson-Marsteller, um
dos convidados internacionais
do congresso. Ele apresentou
ao publico experiéncias de vérios
paises quanto ao uso das midias
sociais no campo politico e gover-
namental. E destacou novamente
Obama, agora ja presidente, com
0 uso das redes sociais para mobi-
lizar a populacao em prol de acoes
sociais beneficentes e para anga-

riar simpatia da sociedade para as
campanhas e politicas de governo
que envolvem temas polémicos,
como a reforma da salde e a de
Wall Street (reforma financeira).

Também apresentou cases da
América Latina, 0 segundo maior
mercado de social media do
mundo. Destacou a atuacao de
politicos de México, Brasil, Co-
|[6bmbia e Venezuela, que tém tido
resultados bastante positivos na
rede. Sobre o México, disse que,
em abril deste ano, tornou-se o
primeiro pais a ter todo o gabinete
presidencial utilizando ativamente
o Twitter.

Citou ainda o trabalho nas redes
sociais de Juan Santos, atual pre-
sidente da Colémbia, cuja equipe
de campanha durante o periodo
eleitoral criou até um game on-
line — o "Super Santos” — para
atrair a atencéo do eleitorado. Na
Venezuela, o estrategista men-
cionou o fendmeno Hugo Chavez

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

Ja o Brasil, na opiniao de La-
wrence, apresenta ndmeros ina-
creditdveis: “Estima-se que mais
de 4,5 milhdes de brasileiros
visitaram sites de campanhas po-
liticas durante o periodo eleitoral
no ano passado. Sdo numeros
que instigam os pesquisadores
do mundo todo”. O especialista
avaliou ainda que as redes sociais
no Pais constituem um grande
mercado a ser explorado pelas
empresas e instituicdes: “Os
ndmeros sdo impressionantes e
tendem a crescer ainda mais. Em
2010, mostravam que aproxima-
damente 210 milhées de brasilei-
ros tinham aparelho de telefonia
movel; 18 milhdes eram usuérios
do Facebook; 22% da populagao
estdo no Twitter; e 3 bilhdes de
videos séao postados por més”.

Apesar dos 6timos resultados
obtidos na area, Lawrence fez

Dallas Lawrence

uma ressalva: “E preciso, no
entanto, atentar para outras ma-
neiras de levar a sua mensagem
ao publico. A midia tradicional
nao estd morta e se faz muito
necessaria. Acho que as vezes
nos perdemos diante do furor
provocado pelas midias digitais,
mas uma boa campanha é aquela
que procura contemplar os 360
graus da comunicagao”.

Construir marcas globais envolve monitoramento constante

Por Oscar Curros

“Para que uma marca glo-
bal seja aceita mundialmente
€ necessario um periodo de,
no minimo, cinco anos”. Com
esta afirmacédo, Laura Schoen,
vice-presidente da Weber Shan-
dwick, norteou a apresentacao
Impacto de Reputacédo e Crise na
construgcdo de marcas globais no
Congresso Mega Brasil. Segundo
ela, o ponto de partida de uma
campanha de marca global € a
criacao de um conceito, que deve
ser adequadamente gerenciado,
prestando atencao a trés aspec-
tos-chave: mostrar internamente
que o conceito é forte; criar in-
centivos para que esse conceito
seja adotado mundialmente; e,
embora as vezes seja exercida

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

Laura comparou o trabalho
do nucleo que desenvolve esse
conceito com o de um quartel ge-
neral, qgue nao apenas vigia, mas
também desenvolve toda uma
campanha de promogao interna
para que esta seja bem-sucedida:
“Na minha experiéncia, j& vi muita
campanha inteligente morrer junto
ao publico interno antes mesmo
de ser lancada”. Esse processo
planejado de construcéo de ima-
gem e reputacéo é o lado positivo
das marcas globais, que as torna

mais fortes e notdrias. No entanto,
Laura advertiu: “Elas também sao
mais vulneraveis e a gente tem
que estar preparado para isso”.
Com as midias sociais e a co-
municagao 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 musico Dave Carroll fez
como protesto contra a United
Airlines, responsavel por quebrar
seu violdo Taylor. A musica teve
mais de dez milhdes de visuali-
zacoes no YouTube até maio de
2011 e abalou a reputacdo da
empresa, que demonstrou nao
saber como lidar com a situacéo.

Laura Schoen

“Tao importante quanto pla-
nejar e lancar uma campanha de
marca global € monitorar o dia a
dia da comunicacgéao, tanto online
quanto off-line, para descobrir
riscos potenciais o mais rapido
possivel e poder agir de forma
rapida e proativa, evitando danos
maiores a reputacao.



