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6 anos
assaram
orrendo.

Somos dedicados, sempre disponiveis

e com a cabega oxigenadad, assim
completamos 6 anos correndo e
crescendo. N&o importa o desafio, temos
félego, tamanho, vontade e resultados: seja
em comunicacdo ou em corridas de
verdade com a lvelise, o Danilo e a llana
(do time oficial de corredores FR).

Ccafé, call ouisotonico?
Escolha e nés vamos correndo!

6 anos.
Inspiragdo e muita
transpiracgdo.
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Todo mundo conhece
a Ponte Estaiada.

Mas nem todo mundo conhece a ponte certa para fazer
sua marca chegar mais longe.

Em meio a tantos discursos prontos, o Grupo RPMA
se destaca pelo que entrega — e nao apenas pelo que fala.

Negocios conectados com propdsito. Estratégia conectada
com dados. Comunicacao conectada com resultado.
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Grupo RPMA
O parceiro que conecta estratégia, criatividade e resultado.
Vamos conversar?

anos RPAAA

TRANSFORMANDO HISTORIAS EM VITORIAS.
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Adriana Teixeira,
Eduardo Ribeiro_ ...~ «
e Marco Rossi

m 2018, este Anuario estampou em sua

capa a manchete: “Desculpem o transtor-

no — Estamos em mutagéo”. A comunica-

céo corporativa fervilhava e a publicacao

foi a campo, com uma preparadissima equipe,

para investigar temas como DE&, causas e pro-

positos, inteligéncia artificial (sim, ela mesma,

sem que ainda se conhecesse sua versio ge-

nerativa) e reputacdo, entre outros, todos entio

estrelas ascendentes no ambiente da comunica-
cao corporativa.

De fato, pandemia da Covid-19 a parte, todos

esses temas vieram para ficar e modificaram
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substancialmente o valor de face da atividade,
que se viu galgada a patamares nunca antes
registrados tanto nas hierarquias corporativas
quanto na valorizagdo do mercado. Agéncias pi-
saram firme no acelerador, ampliando portfolios,
negocios e carteiras de clientes e as areas de
comunicagao das organizagoes subiram de pa-
tamar nos boaras, ganhando musculatura, status
e em muitos casos até voz na definicdo das es-
tratégias de negocios.

Sete anos depois, essa manchete poderia
tranquilamente ser a mesma, tal o grau de trans-
formacgdo por que passa a comunicagdo corpo-




rativa no Brasil e no mundo, como mostram as
paginas desta edicéo, recheada de novidades.

Aqueles temas, que, é certo, permanecem de
forma perene no horizonte da atividade, hoje so-
mam-se outros, ainda mais disruptivos e trans-
formadores, como inteligéncia artificial gene-
rativa, algoritmos, big data, marcas publishers,
lideranga de pensamento (thought leadership),
marketing de influéncia, influencers, creators,
redes sociais, tudo isso num ambiente contur-
bado e minado por polarizagao, discurso de odio,
fake news, cancelamentos etc.

Reputacao, o dolar da
comunicacao corporativa
Tantas e tamanhas mudancas ndo alteram
a esséncia dos propositos e da razdo de ser da

comunicacao corporativa, que é a de zelar pela
reputacéo de pessoas, empresas, organizagoes,
nagoes etc. E fazé-lo valendo-se das boas técni-
cas, mas também da ética, da transparéncia, da
verdade, que possam propiciar confiabilidade e
credibilidade ao que e a quem se comunica.

N&o por outra razéo, Reputagao foi 0 tema por
nos escolhido para a capa desta edicéo, ja que
ela retrata e sintetiza o pensamento central das
inimeras fontes entrevistadas por nossa equipe
e das dezenas de artigos assinados por colegas
das agéncias de comunicacdo, que estdo reuni-
dos no Caderno Mercado, que abre a edicao.

E aqui cabe um paréntese: para interessa-
dos em conhecer o chamado estado da arte das
agéncias de comunicacéo esse caderno é um dos
melhores caminhos, pois além de reunir o olhar

Reputacao
de marca?

Digite

RPAAA—

no Google
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de 67 lideres de agéncias de todo o Pais sobre
perspectivas, oportunidades, problemas, negocia-
cOes e muito mais, esta repleto de insights sobre 0
mercado. Temos nesse caderno o que poderiamos
seguramente chamar de uma aula de pds-gradu-
acdo da atividade de comunicacéo corporativa.

Um Ranking das
Agéncias diferente

Carro-chefe deste Anuario, os indicadores se-
toriais, produzidos pelo Instituto Corda — Rede de
Projetos e Pesquisas, trazem novamente informa-
coes valiosas sobre o desempenho das agéncias,
seus investimentos, expectativas em relagdo ao
futuro, principais produtos e servigos comercia-
lizados, principais mercados — além do ja tradi-
cional Ranking das Agéncias de Comunicacao,
que este ano tem novidades. Ele despediu-se do
formato de dois agrupamentos — com uma Unica
separacdo entre as grandes e médias e as micro
e pequenas, seguindo o balizamento do Estatu-
to Nacional da Microempresa e da Empresa de
Pequeno Porte — e adotou um novo, com quatro
agrupamentos, pelo porte, para melhorar e tornar
mais racional a visualizagdo dos grupos. Desse
modo, 0 Ranking a partir de agora destacara as
TOP 3, TOP 10, TOP 50 e TOP Butiques.

0 conteudo premium desta edicdo, a 16° da
historia, da uma clara dimensdo de qudo pro-
fundas e intensas sdo as transformacoes ob-
servadas na cadeia produtiva da comunicagao
corporativa no Brasil. Ela é uma testemunha pri-
vilegiada desse fervilhante momento vivido por
milhares de colegas que escolheram essa ativi-
dade para construir suas jornadas profissionais.

Portfolio e regionalizacao crescem

Fomos a campo, por exemplo, com o repdrter
Dario Palhares, para conferir 0 que anda aconte-
cendo com os portfolios de produtos e servigos
das agéncias de comunicacdo. E elas, diante das
exigéncias do mercado e das oportunidades co-
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merciais surgidas, vao alargando as fronteiras,
avancando para outros territorios de negdcios, em
areas como marketing digital, publicidade, pes-
quisas, influéncia. Como diz um executivo no arti-
go escrito para esta edicao, “seguem o dinheiro”.

Também resolvemos conferir as transforma-
¢oes que vém acontecendo nos mercados regio-
nais, até poucos anos atras muito dependentes
dos negocios irradiados a partir do eixo Sdo Pau-
lo-Rio-Brasilia e o fizemos pelas mios e com 0
talento da reporter Martha Funke. Pauta que ha
muito queriamos retomar, ela trouxe a edicéo
boas surpresas, tanto por demonstrar o avango
técnico e econdmico desse mercado, quanto por
sua ascensao no plano nacional.

IA e Al, (quase) tudo a ver

Tema recorrente, revisitamos a tdo tradi-
cional assessoria de imprensa (Al), carro-chefe
desde sempre da comunicagao corporativa, mas
com um olhar inquiridor sobre o seu futuro, em
reportagem conduzida por Fernando Soares Cle-
mente. Se tudo na comunicacéo corporativa tem
evoluido e se transformado, por que nao a boa
e velha assessoria de imprensa? Nao seria ela
também passivel de profundas transformacoes
no seu moaus operandi, com a chegada da in-
teligéncia artificial generativa? Ha controvérsias.

Inteligéncia Artificial (IA) generativa, alias,
permeia grande parte do contetdo do Anuario,
e dela se fala tanto e com tanta maturidade e
familiaridade que parece a coisa mais trivial do
mundo, quase uma noticia velha, como apontam
varios textos da edicdo e a reportagem especial
feita pela editora executiva Adriana Teixeira. Uma
leitura cuidadosa dos contetdos a frente, no en-
tanto, da conta do quanto essa nova ferramenta
transformou e continua a transformar a cabeca
de nossos executivos e, por extensiao, 0 mundo
da comunicagéo corporativa. E aqui vale o dita-
do, muito usado em neurolinguistica, de que o
Obvio s6 é 6bvio para o olho preparado.




No rastro da COP30

A COP30, como ndo poderia deixar de ser,
ganhou em nosso Anuario uma espécie de avan-
t-premiere do que a comunicacdo corporativa
esta preparando para a conferéncia do clima, em
Belém, em novembro proximo. A cobertura es-
teve a cargo da dupla de repdrteres Carlos Car-
valho e Renato Acciarto. Desdobramo-nos para
trazer as boas novas do segmento das agéncias
de comunicacao, das areas de comunicagao cor-
porativa das empresas, da imprensa especializa-
da e geral e de algumas das instituicoes publicas
envolvidas com o evento. Um show de cobertura,
demonstrando que, apesar de Trump, 0 evento
tende a ser um grande sucesso.

No rastro da COP30, temos este ano o privilé-
gio de publicar pesquisa inédita do projeto Reve-

lando ESG, feita com agéncias de comunicagao
de todo o Pais, sob a lideranga das pesquisado-
ras Monica Kondziolkova e Anelisa Maradei, para
mostrar a0 mercado o atual estagio do envolvi-
mento do segmento com o tema. Um trabalho
que tem por objetivo central ser um ponto de
partida no sentido de incentivar que as agéncias
aprofundem seus saberes e seus fazeres em
campo tao estratégico e importante.

Public affairs avanca, lideranca na
Ameérica Latina, também
Outro assunto que conquistou espago es-
tratégico no Anuario foi public affairs, disciplina
que corre em raia propria, mas com forte cone-
xd0 com a comunicacao corporativa. N3o a toa,
como mostra o texto de Nelson Silveira, que por

Impulsionamos sua marca
com estratégiaq, agilidade
e inovacgao.

Conectamos sua marca ao publico certo,
no momento certo, com solugdes digitais
que geram resultados reais.
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anos foi executivo da GM e que ali conheceu em
profundidade o tema, grande parte dos profis-
sionais que a ele se dedicam, além de algumas
agéncias especializadas, tém origem na comu-
nicagdo corporativa. A matéria faz um voo pa-
noramico sobre 0 estagio da atividade no Pais e
aponta também os multiplos desafios que tém
pela frente. E ndo sao poucos.

Nao paramos ai. Quisemos também conferir
como anda a participacao de executivos brasilei-
ros na lideranga da comunicagao corporativa la-
tino-americana. E entregamos a responsabilida-
de ao reporter Guilherme Sierra, dando a ele, que
ja esteve a frente de um cargo com esse perfil,
conta de que a pauta foi motivada pela consta-
tacdo de que hoje ha mais de uma centena de
executivos brasileiros no comando da operagao
latam das organizagdes em que atuam, além
de vérias agéncias nacionais e multinacionais
a frente dessa lideranca. Ao que tudo indica, e
como aponta a matéria, nossos executivos e
executivas ndo tém decepcionado. Ao contrario,
vao bem, obrigado.

E o futuro da Comunicacao Corporativa,
0 que dizer sobre ele?

Esta edicdo também se propds a usar uma
bola de cristal para antever o que estaria por vir
nessa nossa afortunada e relevante atividade e
conseguiu um feito historico, digno de registro:
um debate inédito e do mais alto nivel com a
participacdo das trés mais importantes entida-
des que hoje orbitam o campo da comunicagao
corporativa — Associagdo Brasileira de Comuni-
cacdo Empresarial (Aberje), Associagao Brasilei-
ra das Agéncias de Comunicacdo (Abracom) e
Associacédo Brasileira de Comunicagéo Publica
(ABCPublica). Todas generosamente aceitaram
nosso convite para, numa aprazivel manha de
marco, trocar ideias e reflexdes sobre aquilo
que as move, a comunicacao corporativa. E ali
estiveram, mediados pelo publisher deste Anu-
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ario, Eduardo Ribeiro, os presidentes das trés
instituicoes, Paulo Nassar (Aberje), Fabio Santos
(Abracom) e Jorge Duarte (ABCPublica). E coube
a experiente e renomada jornalista Cida Damas-
co a missdo de preparar para 0 Anuario uma im-
perdivel sintese do encontro, que deixou no ar
um gosto de quero mais e um compromisso de
novas edicoes.

A forca das eugéncias

Desde que a Mega Brasil comegou a mapear
com rigor o mercado das agéncias de comuni-
cacao, ha pelo menos duas décadas, deparou-se
com um cenario de grande pulverizagdo e domi-
nado por microagéncias e mesmo por profissio-
nais que se instalaram no segmento da asses-
soria de imprensa de forma independente, em
atuacao solo.

Se ja era sabido que o segmento era quan-
titativamente dominado por esse perfil de forne-
cedor, a certeza veio com as realizacoes do 1° e
do 2° Censo Brasileiro das Agéncias de Comuni-
cagdo, feitos respectivamente em 2021 e 2023,
que identificaram, pela ordem, 1.500 e 1.145
ageéncias, sendo que a diferenca se deu por causa
do rigor observado pela pesquisa do segundo le-
vantamento, que considerou agéncias apenas as
empresas com 0 minimo de estrutura operacional.

Ali tivemos o primeiro insight sobre a relevan-
cia das microestruturas nesse mercado, a despei-
to de serem quase invisiveis. Prestacdo de ser-
vigos de assessoria por profissionais freelancers
ou por micro estruturas consolidou-se no Brasil
e hoje seguramente uma grande quantidade das
agéncias identificadas pelo censo e dezenas, tal-
vez centenas, de outras que nele nao figuram, po-
dem ser consideradas eugéncias ou quase isso.

Foi a curiosidade em conhecer melhor esse
segmento do mercado das agéncias de comuni-
cacao que nos motivou a pautar o tema para esta
edicao do Anuério e a convidar para o trabalho
0 experiente e reconhecido Antonio Costa Filho,




que por muitos anos atuou na grande imprensa
e que, como muitos outros profissionais, aca-
bou migrando para a comunicagao corporativa,
no caso dele atuando em seu proprio negocio e
também em parceria com terceiros.

Costa, como todos o conhecem, ouviu varios
colegas e traz para nossos leitores um pouco das
razoes e motivacoes desses profissionais em op-
tarem por uma atuagdo solo, ou quase solo, e
quais os desafios que enfrentam no dia a dia, es-
pecialmente na conquista e na disputa por clien-
tes com as empresas de maior porte, sem que
disponham das mesmas condicdes financeiras,
operacionais e mesmo de gestao.

ABCP1ublica soma-se a Aberje e
Abracom no apoio ao Anuario

Por Gltimo, mas ndo menos importante, sau-
damos a chegada nesta edicdo do apoio insti-
tucional da ABCPublica, entidade fundada em
2016 com os objetivos de representar 0s co-
municadores da area publica/governamental e
do Terceiro Setor e de promover a comunicagao
publica com foco no cidaddo. Ela se soma a As-
sociagao Brasileira de Comunicagdo Empresarial
(Aberje) e a Associacao Brasileira das Agéncias
de Comunicacdo (Abracom), que estdo ao lado
deste Anuario desde que foi lancado. ®

bw %
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COP30, programada para ocorrer
em Belém, no Para, representa mui-
to mais do que um férum técnico
para negociacoes climaticas — ela
se apresenta como a possibilidade de ser um
ponto de inflexdo para o reposicionamento do
Brasil e da Amazdnia no centro do debate cli-
matico global. Assim como a Rio 92 projetou
o Pais como protagonista na construcdo de
uma agenda ambiental multilateral, a COP30
tem potencial para redefinir o papel da comu-
nicagdo na governanca climatica do século
XXI. Mas, para que essa oportunidade se tra-
duza em legado duradouro, é imprescindivel
reconhecer a comunicagdo como vetor estra-
tégico de transformacdo — e ndo apenas uma
ferramenta de suporte.
Essa perspectiva esta no cerne da Carta Aber-
je para Comunicadores, que propde diretrizes
praticas e éticas para a atuacéo de profissio-
nais de comunicagao antes, durante e depois
da conferéncia. Mais do que uma convocagéo
a acao, o documento estabelece um compro-
misso com a verdade, a ciéncia e a pluralida-
de de vozes, sobretudo da Amazénia. A Aberje
defende que a comunicagéo precisa ser clara,
acessivel e orientada para a a¢éo, mas tam-
bém alerta para a necessidade de proteger o
debate pablico da desinformacéo e da ma-
nipulacdo que ameagam a agenda climatica.
Nao se trata apenas de comunicar para infor-
mar. Trata-se de comunicar para engajar, mobi-
lizar, fiscalizar — e, acima de tudo, transformar.
Sob uma perspectiva econémica, a COP30 sera
também uma arena de disputa simbdlica e re-
putacional. A narrativa da transicdo ecologica
sera construcdo coletiva entre paises, setores
produtivos e corporagdes. E, nesse cenério, a
comunicagao sera decisiva na alocagao de con-
fianca, legitimidade e recursos.
Essa consciéncia ndo é nova. Ja em 2007,
no documento A comunicacdo organizacio-
nal frente ao seu tempo, a Aberje apontava a
emergéncia de um novo papel social do co-
municador diante de desafios globais como
a desigualdade e a crise ambiental. Como se
Ié no texto: “0 aquecimento global, para gerar
uma catastrofe, precisa do contrario da guer-

ra nuclear: que nédo se faca
nada”. A omissdo, nesse
caso, é também uma
forma de acdo — e os
comunicadores ndo po-
dem se furtar a respon-
sabilidade de agir com
consciéncia historica,
articulando ética, técnica
e narrativa.

E nesse sentido que a co-
municacdo se torna também
um instrumento de governanca.
Como mediadora entre a ciéncia e a
sociedade, entre decisdes técnicas e sen-
timentos coletivos, entre o agora e o futuro,
a comunicacéo deve construir pontes e abrir
caminhos para novos pactos sociais. Pac-
tos que ndo se firmam apenas com metas e
métricas, mas com historias compartilhadas,
afetos coletivos e compromissos publicos
que resistam ao tempo.

A centralidade da Amazonia na COP30 impoe
um dever adicional: reconhecer, valorizar e
amplificar os saberes locais. Isso ndo é ape-
nas uma demanda de justica simbdlica; é
uma exigéncia estratégica. Sem a escuta ati-
va e a participacdo das populacdes da regido
qualquer narrativa ambiental corre o risco de
soar colonizadora ou instrumentalizada.

A COP30 sera lembrada por sua capacidade
de gerar compromissos? Talvez. Mas espe-
ramos que seja lembrada também pela
emergéncia de uma nova cultura
comunicacional: mais compro-
metida, mais plural, mais
conectada as urgéncias

do tempo presente. Para

iss0, 0S comunicadores
precisardo assumir o

papel que lhes cabe:

ndo o de espectadores

do futuro, mas o de co-
criadores de realidades
possiveis.

Que a comunicagao, enfim,
nao seja apenas o0 meio, mas
amensagem de uma nova era.

- '
I

.»—"
»_

Paulo Nassar,
diretor-presidente da
Associacéo Brasileira de
Comunicagéo Empresarial
(Aberje) e professor titular
da Escola de Comunicagtes
e Artes da Universidade de
Séo Paulo (ECA/USP)

Hamilton dos Santos,
diretor-executivo da
Associagao Brasileira
de Comunicagao
Empresarial (Aberje)
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Por Fabio Santos,
presidente da Associacao Brasileira
das Agéncias de Comunicagéo (Abracom)

ssumir a presidéncia da Abracom em 2024,

em meio a um dos periodos mais turbulen-

tos para o setor da comunicagdo corporati-

va, é um desafio que exige coragem, escuta
ativa e, sobretudo, unido. Vivemos um tempo em que
o futuro nos provoca a repensar modelos, reconstruir
relagdes e reafirmar valores. Os ventos ndo séo favo-
raveis — mas sao esses 0s ventos que exigem mais
habilidade do timoneiro e mais solidariedade entre os
tripulantes.

0 cenario que enfrentamos hoje é duro e multifa-
cetado. A comunicagéo corporativa vive sob 0 impacto
de multiplas pressoes: orcamentos reduzidos, escas-
sez de mdo de obra qualificada, exigéncia de resulta-
dos imediatos, crescimento acelerado de plataformas
e tecnologias disruptivas, pregdes eletronicos que fra-
gilizam o valor estratégico da comunicacao, e uma de-
terioracéo clara na relagéo entre agéncias e clientes.

Tudo isso compde um retrato que ndo podemos
ignorar: 0 mercado esta cada vez mais orientado por
preco e cada vez menos atento a qualidade, a estra-
tégia e a inteligéncia comunicacional que construimos
com décadas de experiéncia. E se quisermos reverter
esse quadro serd preciso que o setor, unido, se mobi-
lize com forga, criatividade e consisténcia. Nesse pro-
cesso, a construcdo de uma matriz de materialidade
para o setor da comunicagéo corporativa e institucio-
nal surge como instrumento fundamental para identi-
ficar o que realmente importa — para as agéncias, para
os clientes e para a sociedade. Essa matriz vai guiar
decisdes mais sustentaveis, fortalecer o posiciona-
mento do setor e ampliar sua relevancia nos debates
sobre o futuro da comunicag&o.

Estamos vivendo uma transformacéo no jeito como

o mundo consome informagéo. A exploséo de platafor-
mas digitais, a pulverizacdo das audiéncias e a ascen-
sdo de algoritmos como mediadores da realidade im-
pbem novos desafios a comunicagdo organizacional.
0 que antes era planejado com base em ciclos longos
e previsiveis hoje se vé obrigado a operar em tempo
real, com alta complexidade, multiplos publicos e uma
pressao constante por performance.

Nesse contexto, a comunicacdo estratégica —
aquela que ajuda organizagOes a pensar, posicionar
e se relacionar de forma coerente com seus publicos
— corre o risco de ser atropelada por ldgicas operacio-
nais imediatistas. E esse € um alerta que precisamos
fazer ecoar. A comunicacéo é muito mais do que entre-
gas taticas. Ela é cultura, reputacdo, proposito, cons-
trugéo de valor. E o elo entre empresas e sociedade. E
esse elo precisa ser reforgado, ndo precarizado.

A Abracom tem consciéncia de que os desafios se
acumulam, e que o setor pede respostas firmes. Por
iSso, a nossa atuacdo em 2025 estd pautada por trés
grandes eixos: fortalecimento institucional, reconstru-
cao das relacdes e valorizagdo da inteligéncia comu-
nicacional.

No campo institucional, nossa missao é clara: am-
pliar a representatividade da Abracom em todas as
regides do Brasil, aprofundar o didlogo com entidades
parceiras e 6rgaos publicos, e defender, com argu-
mentos solidos, o papel essencial da comunicagao nas
organizagoes e na democracia. Vamos intensificar a
atuacdo das diretorias regionais e dos Grupos de Tra-
balho para que possamos escutar o setor, captar suas
demandas e construir propostas coletivas e viaveis.

No campo das relacoes, é urgente reconstruir pon-
tes. A relagdo entre agéncias e clientes precisa ser

Anuério da COMUNICAGAO CORPORATIVA | 2025
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revista com base em respeito mutuo, transparéncia e
ética. A pratica abusiva dos pregdes eletrdnicos, que
reduzem nossa atividade a uma commodity, precisa
ser enfrentada com firmeza. A recente conquista da
Lei 14.356/22, que proibe pregdo para servigos de co-
municagao no setor publico, &€ um avango importante,
mas ainda exige ampla mobilizacio para ser compre-
endida e aplicada em todo o Pais. Vamos continuar
produzindo manuais, guias e oferecendo capacitacoes
para que agéncias e gestores publicos compreendam
esse novo modelo.

Queremos também retomar o dialogo franco com
o setor privado. Acreditamos que é possivel — e ne-
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cessario — evoluir para relagdes contratuais mais
equilibradas, que valorizem a expertise das agéncias
e entreguem resultados sustentaveis para os clientes.

Por fim, no campo da valorizacdo da inteligéncia
comunicacional, nosso foco sera o conhecimento. Va-
mos ampliar o alcance do Abracom Educa, com novos
cursos voltados a formacao critica e técnica dos pro-
fissionais do setor. Em tempos de mudancas acelera-
das, é o conhecimento que garante nossa relevancia.
Mais do que nunca, precisamos formar liderangas que
saibam navegar entre dados, narrativas, reputacgoes
e novas tecnologias. Que saibam pensar estrategica-
mente e agir com ética.

A nossa pesquisa bienal de Cargos e Salarios e o
Censo Brasileiro das Agéncias de Comunicagéo, realizado
em parceria com Gecom, Jornalistas&Cia e Mega Brasil,
continuardo sendo ferramentas vitais para mapearmos
0 cenario e pensarmos em tendéncias. Dados sdo fun-
damentais para que possamos pautar politicas publicas,
estratégias comerciais e posicionamentos institucionais.

Nesse momento, quero também fazer um convite.
Um chamado, na verdade. Nenhuma agéncia saira for-
talecida sozinha. Se quisermos preservar a dignidade
do nosso trabalho, garantir remuneragao justa, enfren-
tar as plataformas com inteligéncia e adaptar nossas
entregas a um novo ecossistema de midia e consumo,
precisamos atuar como coletivo.

A Abracom é uma casa de portas abertas. Aqui,
concorrentes tornam-se aliados na defesa de um mer-
cado mais saudavel. Aqui, ha espaco para debate, ino-
vacéo e construgdo conjunta. Precisamos ouvir mais,
acolher mais, agir mais. As crises que enfrentamos
nao sdo exclusivas de uma agéncia ou regido. Elas sdo
sistémicas, e so terao resposta se atuarmos de forma
sistémica também.

Em um pais onde fake news corroem a confianca,
onde o ddio nas redes contamina o debate publico, e
onde a desinformacdo avanca sobre as instituicoes, 0
papel das agéncias de comunicagao é ainda mais vital.
Somos construtores de dialogo, promotores de escuta,
articuladores de sentidos. E essa missdo ndo pode ser
subestimada.

A comunicacdo brasileira tem histdria, tem com-
peténcia e tem gente muito boa fazendo acontecer. O
que precisamos, agora, é reafirmar o que nos une: o
compromisso com a verdade, com a estratégia, com o
valor do nosso trabalho.

Nao vamos permitir que a légica do menor preco
reduza o tamanho dos nossos sonhos.

Sigamos juntos. Unidos. Atentos. Fortes. ®
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Por Lilia Gomes, vice-presidente de Comunicacio da
Associacao Brasileira de Comunicacéo Publica (ABCPUblica)

poder da desinformacao de impactar a salde
das democracias tem despertado cada vez
mais atencdo pelo mundo. O Brasil estd entre
0s paises com alerta vermelho. A comunica-
¢éo do Governo Federal abriu 0 ano com a derrota para
a boataria sobre taxacdo do pix, apds ter encerrado
2024 encabecando diversas pesquisas entre 0s paises
onde mais se consomem fake news, inclusive sobre
direitos fundamentais como politicas publicas: “quase
90% da populacéo brasileira admitem ter acreditado
em contelidos falsos; oito em cada dez brasileiros ja
deram credibilidade a fake news”.
0 movimento pela desinformagao vem combatendo
e abatendo outro, que sequer chegou a se consolidar:
0 movimento mundial de fortalecimento das democra-
cias, via acesso a informagéo, instaurado entre 2000 e
2016, quando 78 paises, inclusive o Brasil, instituiram
leis de acesso a informacao. Antes de vencerem a bar-
reira da falta de acesso, 0s governos passaram a ter que
gastar energia no combate a desinformacéo e lidar com
ataques a legitimidade das instituicdes democraticas.

0 negocio da
comunicacao publica

Radicalmente diferente de vender um produto,
sensacao ou ideia, 0 negocio da comunicacgao publica
é traduzir direitos e deveres; € motivar o cidaddo a
entender que o seu papel vai muito além de um cliente
recebendo um servico, € ser parte das solugdes. Os ei-
X0s centrais da atuacéo dos profissionais que exercem
a comunicacao publica nas diversas instancias e esfe-
ras de governo sdo ajudar a transformar o modo como
0s drgdos de governo interagem com a sociedade e
a produzir um dialogo publico que auxilie o cidadao a
compreender e a exercer o seu papel na democracia.

A construcdo da comunicacdo publica com foco
na populacéo é projeto inacabado no Pais, que ainda
guarda resquicios do autoritarismo, como a autopro-
mocéo de dirigentes e de administradores pablicos.
Além disso, recaem sobre a comunicagéo publica as
consequéncias de um novo sistema informativo-tec-
noldgico que, desde o inicio do século XXI, tem re-
configurado a interface de receptores e emissores e
derrubado modelos convencionais.

Lilia Gomes
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Diante desses desafios, a Associacdo Brasileira de
Comunicagéo Publica (ABCPublica) defende 12 princi-
pios que devem orientar a prestacéo desse servico ao
cidadao: garantir o acesso amplo a informacéo, fomen-
tar o dialogo, estimular a participacéo, combater a de-
sinformagao, ouvir a sociedade, colocar o foco no cida-
dao, garantir a impessoalidade e tratar a comunicagao
como politica de Estado sdo os principios basilares.

Entre as adversidades enfrentadas por comunica-
dores publicos na atualidade esta, principalmente, a
falta de um marco regulatério nacional e de politicas
de comunicacdo em todos os 6rgdos publicos que ins-
titucionalizem e assegurem que o cumprimento dos
principios fundamentais da comunicacéo publica ndo
seja negligenciado em favor da divulgacao de opinides
pessoais ou partidarias.

Enquanto no setor privado a politica de comunica-
¢éo bem alinhada entre gestores e assessores da con-
ta de assegurar a eficiéncia das entregas, na comuni-
cacao publica é preciso muito mais. Para assegurar o
direito do cidadao a ter acesso a informagao de modo
compreensivel, claro, acessivel, o didlogo é coletivo,
a sociedade civil pode e deve participar dos debates.

Desde 2016, a ABCPublica participa oficialmente
dos debates e atua em projetos como o da Lei Geral da
Comunicacéo Publica (PL-1202/2022), que, entre ou-
tras garantias, prevé a obrigatoriedade da adocdo de
politicas de comunicagdo em todos os drgdos publicos
e o funcionamento de conselhos de comunicagéo com
a participacdo do cidaddo nas deliberacdes sobre a
comunicagao.

A ABCPublica vem se posicionando regularmente
em momentos estratégicos sobre temas atualissimos,
que impactam diretamente a qualidade dos resultados
em comunicacdo publica e a saude da democracia,
como a regulamentacdo das plataformas e o uso de
tecnologias de inteligéncia artificial. Além de atuar no

Congresso em defesa da aprovagéo de marcos regu-
latorios para estes e outros temas.

A regulamentacdo das redes sociais & uma neces-
sidade urgente para reduzir a circulacéo de contetido
sem lastro de veracidade, por meio da responsabili-
zagao de plataformas, de financiadores e autores de
desinformagéo. Para consolidar um ambiente comu-
nicacional ético, inclusivo e comprometido com a
veracidade dos fatos e os valores democraticos, sao
praticas fundamentais para a comunicacéo dos gover-
nos: planejamento, promocao de educacdo midiatica,
transparéncia.

0 uso ético e responsavel de tecnologias de inte-
ligéncia artificial (IA) é outro tema sensivel para a co-
municacgdo publica — e afeta diretamente o desfecho
da luta contra a desinformacdo. Em recomendacao
técnica, que orienta profissionais da area, a ABCPU-
blica enfatiza a necessidade de processo rigoroso de
verificac@o e validagdo dos produtos gerados pela IA,
a importancia de uma governanca ética, com a cria-
cdo de politicas institucionais e comités para garantir
0 uso responsavel das tecnologias.

Dentre os fatores que vao impactar o futuro da co-
municagao publica — e, portanto, precisam de atengéo
do poder publico — estdo a necessidade de valorizagdo
da carreira de comunicador publico; o reconhecimento
da comunicacao publica como servigo essencial; a im-
plementacao de estratégias de combate a desinforma-
cdo; a promogdo da transparéncia e da participacéo
social.

Para dar resposta a altura da guerra da desinfor-
macdo no espaco digital é urgente que as organiza-
coes democraticas invistam em comunicacao publica
estratégica, profissionalizada, que dé conta de entre-
gar contetido e acoes para fomentar o pleno exercicio
da cidadania. Gestores publicos tém o dever de apoiar
a comunicagdo publica, fornecendo autonomia, con-
dicoes adequadas, comprometimento com a area e,
consequentemente, com a construcdo da cidadania. E
preciso que as organizagdes publicas se unam para
viralizar os direitos democraticos.

—
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Aqui vocé encontrard a agéncia mais adequada as necessidades de comunicagéo
da sua empresa. Sdo agéncias-butique, com larga tradi¢do e reconhecimento do
mercado, especializadas em atividades como:

» Andlises de contetido
» Assessoria de imprensa / Relagbes com a midia

Ativagao de marca

Branded content v,
Comunicacao integrada

Comunicacao interna / Endomarketing O’V\}(\W ) 2
Contetidos proprietarios MW :
Eventos corporativos e institucionais 7(//\/\/

Gestao de crises W

Gestao de premiagoes

Gestao de redes sociais

Gestdo de reputagio \Y
Marketing digital N
Media training :
Monitoramento de informacéo / Clipping
Planejamento e estratégia de comunicagao
Producéo de conteudo on e offline
Producdo grafica / Design

Programas de incluséo e diversidade
Public affairs

Publicagdes empresariais

Publicidade institucional

Relacionamento com influenciadores
Relagoes com comunidades

Relagdes com consumidores

Relacoes governamentais

Relatorios de sustentabilidade / ESG
Demais atividades de comumcagao
corporativa e areas afins :
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@ (1) 98415-0351 : ¥ &) @webershandwickbr
mcirino@webershandwick.com g‘ 7 ) /weber-shandwick
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Artigos assinados por 67 gestores de agéncias e
fornecedores de servicos em comunicacao corporativa
abordam os desafios da cibercultura sob os impactos
da inteligéncia artificial e enfatizam a criatividade e a
inovacdo como motores para a manutencéo do dialogo
dentro e fora dos dispositivos digitais

A complexidade de se comunicar se-
‘ ‘ gue crescendo”. Tal afirmagéo permeia

boa parte dos artigos que ocupam as

proximas mais de 80 paginas deste
Anudrio. As aceleradas transformagdes no
ambiente informacional devem-se, em parte,
a atuacao dos meios digitais como modifica-
dores dos habitos do humano e sua relagéo
com a alteridade. A crise de confianca nas
instituicoes e a disputa pela atenc¢éo do con-
sumidor sdo indicadas pelos autores entre o0s
principais desafios na manutencao do dialogo
dentro e fora dos dispositivos digitais.

Gestores de agéncias de comunicacéo e
empresas fornecedoras de servicos em co-
municacdo brasileiras foram convidados a
analisar o mercado de que fazem parte, a par-
tir da leitura de acontecimentos de 2024 ou
da previsdo de oportunidades para negdcios
no futuro préximo. Os autores optaram pela
analise da instabilidade (econdmica, politica e
social) do tempo presente. A edicéo traz pen-
satas sobre as praticas do sujeito contempo-
raneo e os impactos diretos no modo de fazer
comunicacéo estratégica.

Os efeitos da inteligéncia artificial (IA) na
rotina das agéncias foram citados, novamen-
te, pela maioria dos autores. Na edigdo do
ano passado, a IA foi tratada como recurso
indispensavel nas empresas de comunicagao.
Neste ano, contudo, os autores abordam a
tecnologia digital sob outro ponto de vista: es-
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tdo atentos ao risco da perda da originalidade
e da autenticidade na elaboragéo e entrega de
produtos e servicos. IA é considerada ferra-
menta operacional e relevante para a leitura
de cendrios empresariais, econdomicos e ge-
opoliticos, entre outros. Nesta jornada, o hu-
mano segue no comando, segundo 0s autores.

Tal inquietude manifestou, em parte dos
textos, a imprescindibilidade da inovagéo e
da criatividade “para comunicar de forma tni-
ca e significativa”. E aponta para a for¢a do
engajamento das “boas historias de marca”,
que “criam lagos e despertam emocdes”, em
ambiente informacional saturado e ocupado
por desinformacdo. Os desafios séo grandes
diante dos impactos da IA nos processos de
comunicacéo entre empresas e seus publicos,
mas as oportunidades de negdcios sao consi-
deradas ainda maiores pelas agéncias. A co-
municacao estratégica, especialmente em ce-
nario instavel, exige conhecimento e talento.

Os textos foram agrupados em trés secoes:
agéncias grandes e médias, agéncias-butique
e fornecedores das agéncias. A distingéo en-
tre os dois primeiros grupos segue 0s crité-
rios que orientam a elaboragdo do Ranking
das Agéncias de Comunicacao, que compde a
Pesquisa Mega Brasil 2025. No primeiro blo-
co, 0s depoimentos sdo ordenados a partir do
maior valor de faturamento de cada agéncia.
0 segundo e terceiro blocos seguem a ordem
alfabética.
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Um ecossistema de muitas maos

o0 encerrar o Repcom 2024, evento que a FSB
Holding realizou em outubro do ano passa-
do, um filme passou pela minha cabeca. Ti-
nhamos acabado de reunir grandes empresarios,
jornalistas e formadores de opinido do Brasil em
um dnico lugar para debater sobre o maior ativo de
suas empresas, a reputacdo — e, de quebra, ainda
estdvamos celebrando nossos 44 anos de historia.

Uma trajetdria, vale dizer, construida com muita
dedicacéo, foco, disciplina e, acima de tudo, com a
escolha certa de pessoas que seguem com a gente
nessa caminhada. Gente que compartilha do mes-
mo proposito: construir o mais completo ecossiste-
ma de gestao reputacional do Pais.

E, pensando bem, esse sempre foi 0 nosso jeito
de crescer. Desde o inicio, meu s6cio e amigo Fran-
cisco Soares Branddo, imbuido pela vontade de ir
rapido e longe atras do seu sonho, entendeu que
precisava de mais gente ao seu lado. Assim, dividiu

% * o
e
Marcos Trindade,
socio e CEO da FSB Holding
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poder, dinheiro, espaco. E, ao dividir, s0 cresceu.

Hoje, caso vocé esteja se perguntando, essa 16-
gica continua firme e forte. Seja por meio do nosso
programa de sociedade, que permite aos melhores
talentos participarem do crescimento da holding,
da iniciativa de encarreiramento ou dos muitos
projetos de capacitacdo, reunimos — e, diga-se de
passagem, formamos — muitos craques do nosso
mercado. Ou, como costumamos dizer, gente me-
Ihor do que a gente, para entregar ao cliente mais
do que ele espera da gente.

Se olharmos para a base, por exemplo, temos
o Start, uma estrutura de formac&o Uinica no nosso
segmento, que, além de nos levar as universidades
para atrair novos talentos, nos da a oportunidade
de preparar profissionais em inicio de carreira ja
alinhados aos nossos principios, valores e, sobre-
tudo, ao nosso jeito de fazer comunicacdo. E ali,
logo na entrada, que comegamos a moldar o futuro.

Por outro lado, quando ampliamos o olhar, en-
contramos o iaLab, um verdadeiro laboratdrio vivo,
que nasce com o propdsito de preparar nossas
equipes para lidar com as transformagdes mais
profundas do mercado — e poucas delas tdo dis-
ruptivas quanto a inteligéncia artificial. Afinal, ndo
da mais para falar de reputacdo sem entender o
impacto da IA nos negdcios, nas marcas, nas rela-
coes e, claro, na sociedade.

No fundo, 0 que essas iniciativas mostram &
algo que carrega a esséncia de tudo 0 que somos:
a crenca de que so crescemos quando dividimos
0 sonho com mais gente, quando chamamos mais
gente boa para sonhar junto. Foi assim quando co-
megamos, 14 atras, e é desse jeito que seguimos,
porque, no fim das contas, a combinacao de visao,
gente e proposito € o que realmente transforma
uma empresa.

Talvez por isso sejamos milhares de profissio-
nais, espalhados por muitos cantos do Brasil, tra-
balhando todos os dias para mais de 400 clientes
publicos e privados, de todos os tamanhos e setores.
Um time diverso, forte, inquieto, pronto para entre-
gar o que o cliente espera — e mais um pouco.
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. PR
Uma agéncia completa.

- Estratégia e planejamento
de comunicagéo institucional
e de produto

- Relagbes com a midia

- Posicionamento de CEOs,

C-Level e conselheiros
: Preparagéo de porta-vozes
e media training
- Estratégia de comunicagao
e relacionamento com
diferentes stakeholders
- Comunicacao financeira e ESG
- Prevengdo e gestao
de crise reputacional
- Treinamentos customizados

- Relatérios Anuais
de Sustentabilidade
» Manuais corporativos
- Branded content
- Veiculagao de publicidade legal
- Negociagao e compra de midia
- Criagao e gerenciamento
de eventos
: Videos institucionais
- Hub de conteudo
- Publicagdes: livros, e-books,
revistas customizadas

Digital

- Marketing de influéncia

- Estratégia de conteudo
para midias digitais

-SAC2.0

- Gestao de reputagao
e influéncia de executivos
no LinkedIn

- Consultoria UX e SEQ para
plataformas institucionais
{sites, landing pages, etc)

- Desenvolvimento de sites
{conteudo e programagao)

- Growth marketing

- Campanhas de midia

Rua dos Pinheiros, 870 + 56115180 9090 - Treinamento de boas

25° andar - cep 06422-001 contato@novapr.com.br praticas em redes sociais
Pinheiros, Sdo paulo - SP novapr.com.br - Gestdo de perfil no Glassdoor
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Inovacao além da tecnologia

elo segundo ano consecutivo, o0 World Eco-

nomic Forum elegeu a desinformagdo como

principal ameaca a humanidade. Mais do que
guerras ou eventos climaticos, é ela a causadora
das maiores crises globais.

Desde 2023, quando 0 mundo passou a adotar
a IA generativa em larga escala, vimos a desinfor-
macao intensificar-se exponencialmente, gerando
grandes crises em tempo real, inclusive reputacio-
nais. Em meio a debates sobre regulagéo da inte-
ligéncia artificial (IA) — que, espero, avancem em
2025 —, empresas e governos enfrentam desafios
inéditos para preservar reputacéo e credibilidade,
exigindo de nds, comunicadores, uma abordagem
mais estratégica, analitica e multidisciplinar, além
de agil, integrada e proativa.

E nesse cendrio de sobrecarga de informagéo,
hiperconexao, avanco da IA e crises de confianca
que as agéncias de comunicacéo precisam inovar.
Nao s6 adotando novas tecnologias para monitorar
fake news e prever cenarios de crise ou oferecen-
do novos produtos ou servigos — isso € 0 minimo
esperado de nos. A inovagdo esta em revisitar nos-
so modelo de operacdo, adotando novas formas de
organizacio interna para dar conta da complexida-
de do mundo atual.

Pois se queremos seguir como principais par-
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ceiras na construcio da reputacdo das empresas,
influenciando decisbes de comunicagdo e nego-
cios, precisamos mexer na estrutura de operagao
e mudar o mindset das nossas pessoas. Como di-
zemos no Grupo In Press, a estrutura deve estar a
servico da estratégia, que precisa evoluir conforme
novos desafios se impdem. E, no fim, é tudo sobre
pessoas.

Desde 2014, quando nos organizamos como
grupo e trouxemos para o Brasil marcas iconicas
de RP como FleishmanHillard e servigos inovado-
res e solugoes de marketing, como Critical Mass e
Vbrand, trabalhamos para evoluir o que, a época,
era um ecossistema de agéncias de RP e servicos
especializados oferecendo uma solugdo de inte-
gracéo das diversas disciplinas do PR.

Em 2023 e 2024, revisitamos essa estrutura
e evoluimos para um modelo operacional que en-
trega nossa proposta de valor: oferecer uma visdo
integrada da comunicag&o, com uma estrutura ro-
busta em que nossos especialistas — sejam de RP,
data strategy, influéncia, social, midia ou lideranca
de pensamento — trabalham juntos para resolver
os desafios dos clientes de forma eficiente e ar-
ticulada, potencializando resultados e impactando
positivamente os negdcios.

E para evoluir tivemos que quebrar paredes e
desafiar padroes estabelecidos. Inovagdo nédo é
um departamento, ¢ uma forma de pensar e agir
que precisa estar disseminada — a mentalidade de
startup. Botar o cliente no centro, simplificar pro-
cessos, adotar novas tecnologias e fomentar nas
pessoas a cultura de aprendizado continuo e co-
criagcdo, sempre com um olho no cliente e outro
no futuro.

Estamos diante de um novo marco para o mer-
cado de comunicacao corporativa. As agéncias que
se adaptarem sairdo na frente, ajudando os clien-
tes a enfrentar crises, construir reputacéo e esta-
belecer didlogos genuinos em um ambiente cada
vez mais desafiador. A transformacdo do nosso
setor ja comegou — precisamos decidir se vamos
lidera-la ou apenas reagir a ela. ®
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Inovacao, dados e criatividade

- a formula secreta?

odos nos sabemos 0 quanto € complexo o

cendrio da comunicacao contemporanea. Isso

nao é novidade para ninguém, claro, mas sim
0 quanto somos capazes de inovar e nos adaptar
a essa demanda. Sera que existe uma formula
secreta para fazer essa virada? Para sobreviver e
brilhar diante de publicos cada vez mais exigentes
e do que estamos assistindo diariamente em
termos de consumo de informagao e de marcas,
temos de repensar a forma como trabalhamos e
abracarmos uma nova abordagem: a integracéo
total de inovacéo, dados e criatividade.

A inovacao nos tira da zona de conforto e nos
faz pensar e explorar novos horizontes. Nao se
trata de tecnologia propriamente dita, mas sobre
ter uma mentalidade aberta, curiosa e disposta a
experimentar. Buscar solugbes novas e originais
para os desafios de comunicacdo. Vamos usar Al
para contar a historia da sua marca? Sim ou nao?
Queremos e devemos surpreender, engajar e gerar
impacto.

Ja os dados funcionam como o combustivel que
alimenta a estratégia do que criamos e propomos.
Eles nos mostram insights valiosos sobre o publico
que queremos atingir, 0 mercado e a concorrén-
cia. Conseguimos entender o que as pessoas estao
falando sobre uma marca, quais sdo os seus inte-
resses e necessidades, e quais sao as tendéncias
que estdo moldando o cendrio da comunicacio. E
0 proprio painel de controle para a tomada de de-
cisoes inteligentes e a construgdo de estratégias
dirigidas a quem queremos impactar.

0 terceiro elemento é a criatividade. E o que
“traduz”, é o que transforma os dados em histo-
rias envolventes, em campanhas memoraveis, em
acdes que geram conexao. Nao adianta ter a tec-
nologia mais avangada e os dados precisos se a
estratégia de comunicagdo for sem emogao. Tem
de ter uma pitada de graga, tem de ter algo que
toque as pessoas que queremos impactar.

No Grupo Burson, por exemplo, ja estamos
combinando inovacéo, dados e criatividade com
esse olhar. SO para citar uma das ferramentas, o

Decipher Suite, criado em parceria com Limbik,
usa Al para analisar a comunicagao e 0s ventos da
opinido publica para entendermos como uma cam-
panha ou uma mensagem tende a ser recebida.
Ele ajuda a comunicacao ser mais eficaz, relevante
e direta ao ponto. E poder testar a forca de uma
mensagem em PR nos moldes da midia paga.

Entre outros setores, a solucéo ja oferece aos
nossos clientes globais de health uma viséo clara
sobre como a opinido publica recebe noticias sobre
novos medicamentos, tratamentos e campanhas
de conscientizacio. Essa e outras metodologias
estdo em pleno desenvolvimento e permitem as
empresas tomar decisdes baseadas em evidén-
cias, garantindo que a comunicacéo seja direcio-
nada para fortalecer a reputagéo e mitigar riscos. E
um passo e tanto.

Ha muito mais novidades circulando nos mer-
cados mundo afora e nés, como comunicadores,
ndo podemos deixar de realmente fazer a dife-
renca. Temos de surpreender, sempre, e impactar
publicos de forma cada vez mais certeira. Essa for-
mula tem tudo para funcionar! ®

Anudrio da COMUNICAGAO CORPORATIVA | 2025

Burson

Rosa Vanzellg,
CEQ/do]Grupo,Burson|Brasil
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Cria de cultura: como marcas se mantém
no jogo sem perder a performance

Shandwick
BelE coilective

30

ivemos em um mundo polarizado, isso ndo

é novidade. Mas os extremos opostos pare-

cem contagiar areas das nossas vidas além
da politica, das relacdes, mas também dos nego-
cios. Existe um direcionamento inquestionavel de
resultados a curto prazo. 0 marketing e a comu-
nicacdo so séo efetivos quando entregam perfor-
mance visivel, mensuravel e imediata. E, do outro
lado, existe a marca.

Parece que precisamos escolher um lado para
defender. A busca incessante por resultados ime-
diatos, tangiveis e mensuraveis ou a construcéo de
marcas solidas, que exige tempo, consisténcia e
a crenga de que o futuro precisa de investimento
hoje para florescer amanha. E no meio disso tudo
surge a possibilidade de conciliagdo: uma estraté-
gia que fala ao coragdo das pessoas enquanto faz
0 caixa girar.

Se pensarmos na cultura popular, ndo faltam
exemplos de como a conexdo emocional gerada
por marcas, artistas ou movimentos sociais impac-
ta diretamente os resultados. O fendmeno global
do K-Pop mostrou que ndo é apenas sobre ven-

Vitor@lman,
lider criativo Lgtanlnayv'eber Shandwick e copresidente/CCO/da
(}a%ucqlino, parte'do The Weber Shandwick:Collective.
-
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das de albuns ou visualizacdes no video: é sobre
comunidade, pertencimento, senso de tribo. Essa
sensacdo gera uma lealdade quase inabalavel,
impulsionando produtos, turnés, campanhas — e
tudo com forte desempenho de curto prazo. Mas a
construcao foi feita tijolo a tijolo, cultivando a base
de fas, entendendo referéncias culturais e explo-
rando a sensibilidade do publico de forma genuina.

0 mesmo vale para gigantes do entretenimen-
to. A Disney construiu um império a partir da cria-
cao de historias iconicas, como O Rei Ledo, que
ultrapassam geracoes. Enquanto suas animacoes
constroem memoria afetiva (longo prazo), a marca
sabe como transformar nostalgia em lucro imedia-
to, seja por meio de parques tematicos, licencia-
mentos ou produtos.

Se olharmos para a histéria de marcas como
Heineken e Apple, percebemos um elemento co-
mum; todas compreenderam que a cultura influen-
cia a forma como nos enxergamos — e, por conse-
quéncia, como enxergamos produtos e servicos. A
Heineken nunca se limitou a vender cerveja. Ela
se posicionou como um icone da socializagao glo-
bal, promovendo campanhas conectadas com o
comportamento do publico e experiéncias culturais
imersivas, como 0 Heineken Experience ou ativa-
coes em grandes festivais de musica. Em For the
Culture, Marcus Collins lembra que quem lidera a
cultura colhe os frutos e segue ditando tendéncias.
Ou seja, ha poder nas tribos. Ndo basta dizer que
seu produto é bom, é preciso contribuir com algo
maior, um ponto de encontro, um hino de identi-
dade. Criatividade e empatia despontam como
instrumentos fundamentais para manter qualquer
negocio, tornando-se uma bussola que orienta
as estratégias de marca e performance. A beleza
disso tudo é saber que ndo precisamos escolher
entre curto ou longo prazo. Podemos — e devemos
— juntar as duas pontas, criando estratégias que
formam um legado poderoso enquanto trazem re-
sultados reais e imediatos. Ser relevante cultural-
mente é manter-se vivo na memdria coletiva.
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A IA reescreve as regras da

comunicacao corporativa

ados em tempo real, contetido amplamente

personalizado, insights sobre a audiéncia

que permitem personalizar a0 maximo as
conversas publicas, velocidade para ganhar esca-
la ou se preparar para as crises. As inteligéncias
artificiais generativas definitivamente representam
um novo paradigma da criacéo, da distribuicéo e
da mensuracao da comunicacao. Nosso ecossiste-
ma esta mais complexo e, por consequéncia, muito
mais interessante. Adentramos a era dos agentes
de IA, dos work spaces criados com ferramentas
de 1A e de uma transformacdo radical de nossos
processos de trabalho e decisdo. Os novos times
eficientes de relagoes publicas combinam estrate-
gistas séniores de comunicacao e profissionais ca-
pazes de se adaptar para se tornarem verdadeiros
Al-technologists.

Apesar de todos o0s beneficios, contudo,
a |A também apresenta desafios éticos e respon-
sabilidades que ndo podemos ignorar. A dissemi-
nacao de noticias falsas, a manipulacéo da opinido
publica e a invasao de privacidade sdo apenas al-
guns dos riscos associados ao uso indiscriminado
desta tecnologia na comunicacdo. Ainda precisa-
mos discutir abertamente questoes como a trans-
paréncia dos algoritmos, a protecdo de dados pes-
soais e a responsabilidade pelas decisbes tomadas
pela inteligéncia artificial.

Mas a realidade ja estd imposta e nosso papel
€ navegar as mudancas da melhor forma. E esta
capacidade de adaptacdo continua é fundamental
em um ambiente de comunicacdo cada vez mais
dinamico e fragmentado. Afinal, estamos no curso
de uma transformacao profundamente estratégica.

Pensemos em como tradicionalmente abor-
damos a criacdo de contetdo. Elaboramos men-
sagens, definimos publicos-alvo e esperamos
que a mensagem ressoe. A IA, por outro lado,
permite uma personalizagdo em escala sem pre-
cedentes. Ela analisa dados, identifica padroes e
adapta a mensagem para cada individuo, maxi-
mizando o impacto e a relevancia. E a essa altura

nds ja entendemos que isso nao significa que o0s
redatores serdo substituidos, mas sim que terao
cada vez mais a disposicdo um poderoso aliado
para aumentar sua produtividade e criatividade.

Tarefas repetitivas e demoradas, como a cria-
céo de relatorios, o agendamento de posts nas re-
des sociais € 0 monitoramento de midia podem ser
automatizadas com a IA. Agentes criados com es-
sas ferramentas podem ser utilizados para monito-
rar a reputacéo de uma empresa, identificar poten-
ciais sensibilidades e até mesmo simular cenarios
de crise para testar a eficacia das estratégias de
comunicagdo. Hoje, conseguimos analisar gran-
des volumes de dados para identificar tendéncias
emergentes e prever o impacto de eventos futuros
na reputacéo das marcas.

Antecipar e adotar um comportamento “futu-
rista, e ndo apenas seguidor”, como falamos na
Ideal Axicom, é uma atitude proativa e estratégica
crucial para uma gestio contemporanea de comu-
nicagdo. E garantir mais tecnicidade as decisdes
que transformam a realidade dos negacios. Se a IA
reescreve as regras, estd em nossas maos trans-
formar o futuro hoje. ®

IDE/iL

AXICOM

l Ricardo Cesar,

CEO e presidente da Ideal Axicom na América Latina
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A revolucao nem tao silenciosa

nas agéncias de comunicacao

s tempos mudaram. E rapido. Antes, um bom

portfolio era sindbnimo de pecas graficas

benfeitas, campanhas publicitarias memora-
veis e uma assessoria de imprensa alinhada. Hoje,
0 cliente quer mais.

A inteligéncia artificial chegou sem pedir li-
cenca, transformando o modo como as agéncias
trabalham. Automacédo, personalizacdo, andlise
preditiva. Ferramentas que ha pouco pareciam fu-
turistas sdo imprescindiveis. Quem ainda acredita
que IA é s6 um complemento no processo criativo
esta perdendo tempo — e clientes.

As grandes marcas ja entenderam: o atendi-
mento precisa ser 360 graus. Ndo ha mais espaco
para quem faz s6 assessoria, marketing digital ou
publicidade. O cliente quer uma Unica estrutura
que cuide de branding, redes sociais, performan-
ce, imprensa, audiovisual, relagoes publicas — tudo
conectado.

E é aqui que a IA redefine os portfélios. O que
antes era um catélogo de servicos virou uma arqui-
tetura de solugdes integradas. Softwares preveem
crises. Algoritmos ajustam campanhas em tempo

Klécio Santos)
CEO da holding in.Pct
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real. Chatbots refinam o atendimento. Ferramen-
tas de IA criam textos e artes que rivalizam com 0
talento humano. Mas sera que substituem a cria-
tividade?

A resposta é ndo. A IA é poderosa, mas requer
direcéo. A esséncia criativa vem das pessoas. Sao
elas que interpretam os dados, ddo tom a narrati-
va, transformam informag&o em emocao. O segre-
do estd na simbiose: deixar a IA fazer o que sabe
melhor — processar, otimizar, prever — enquanto o
humano faz o que s6 ele pode fazer — criar, conec-
tar, inovar.

0 desafio para as agéncias nao se restringe a
tecnologia. E necessario mudar a mentalidade. 0
publicitario que se recusa a aprender sobre dados
e automacao serd atropelado pelo mercado. O pro-
fissional de marketing que ignora a importancia
de uma estratégia omnichannel perdera espaco. 0
jornalista que ainda vé assessoria como um dispa-
ro de releases precisa rever seus conceitos.

Nao ha mais fronteiras entre publicidade,
marketing e relagdes publicas. A agéncia do futuro
— ou melhor, do presente — é a que pensa grande,
age rapido e integra tudo.

A holding in.Pacto e as empresas que fazem
parte do seu ecossistema ja estao inseridas nesses
novos conceitos. Com um modelo de comunicagao
integrada e tecnologia de ponta, a in.Pacto ndo
apenas acompanha essa revolugdo, mas a lidera.
Suas solucoes unificam inteligéncia artificial, cria-
tividade e estratégia para oferecer aos clientes um
atendimento completo, 360 graus.

E, para potencializar esse movimento, a holding
criou um hub de inovagdo e tecnologia voltado a
desenvolver solugbes para otimizar servigos, au-
tomatizar fluxos e integrar mdltiplas plataformas
de comunicacdo. Um espaco onde dados, ideias
e ferramentas se enconiram para transformar a
experiéncia de marca em algo vivo, responsivo e
inteligente.

A revolucéo ja comecou. E ndo é mais silencio-
sa. Quem ndo se adaptar ficara pelo caminho. ®



https://holdinginpacto.co/

AND; ALL

Reputacao e Influéncia

Apoiamos empresas, marcas e lideres a gerir questoes
corporativas sensiveis, construir e proteger reputacao.

Nossa atuacao vai além das fronteiras do Brasil. Contamos
com escritorios em todo o mundo, incluindo uma sélida
rede de agéncias em 18 paises da América Latina.

Combinamos diferentes métodos multidisciplinares, com
tecnologia e dados para enfrentar e resolver desafios
complexos de negédcio.

contato@andall.ag
www.andall.ag
andallagency

yMais de 30 anos
de reputacao

Uma forca de influéncia para
marcas, empresas e lideres
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nquanto mal nos recuperavamos dos abalos
sismicos causados pela pandemia, surgiam
no horizonte as ferramentas de inteligéncia
artificial generativa, acendendo uma luz amarela
em todo o setor de comunicagéo — uma atividade
essencialmente focada na producéo de contetdo.
Apreensao a parte, 0 ser humano ainda é quem
liga e desliga a maquina. Gabe-nos seguir nos rein-
ventando para aproveitar as melhores maneiras de
incorporar esse advento — afinal, 0 nosso trabalho
ainda consiste em promover conexdes. A execugao
até pode ser automatizada, mas a estratégia segue
em nossos coragdes e mentes.

'Antonio Salvador,
CEO do Grupo,CDI
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Porém, enquanto a inteligéncia artificial pode
ser nossa aliada, o grande desafio sera lidar com
a ignorancia natural — infelizmente, uma das nos-
sas grandes vocacgoes. Estamos diante de tensoes
globais absolutamente evitaveis, e o efeito Trump
ja comegou a ser sentido na area de comunica-
cdo. Diante das incertezas causadas pela politica
americana, muitos paises tém adotado a represalia
como mecanismo de defesa. Prevendo desacele-
ragdo, as empresas ja iniciaram uma onda de de-
missoes, que se tornam uma questéo de relagoes
publicas tanto pela crise institucional em si como
pela possibilidade de reducéo de vagas.

Ou seja: a instabilidade — e um certo qué de
surrealismo — dara o tom dos préximos anos.

Do ponto de vista dos negécios, 0 setor sofre
com a comoditizagdo da comunicagdo. As redes
sociais democratizaram a producao de contetdo a
tal ponto que muitos perderam de vista a estra-
tégia por tras das relagoes publicas. Com isso, o
setor muitas vezes é mais avaliado pelo preco do
que por seu valor — um prego que, na maior parte
das vezes, é insuficiente para atender as deman-
das exigidas.

Outro ponto que compromete a qualidade das
entregas é a troca constante dos lideres que fazem
a interface com as agéncias. Parece haver uma pe-
quena crise nessa area, considerando a frequéncia
com que isso tem ocorrido.

Tanto é verdade que, olhando o caso brasileiro,
existe um movimento contrario: interfaces ou lide-
res dessas areas nas empresas buscando oportu-
nidades nas agéncias de comunicagao corporativa.

Mesmo diante de instabilidades, as perspec-
tivas sdo boas. Certamente teremos demanda: a
comunicacao, afinal, presta-se justamente a escla-
recer — uma necessidade em tempos obscuros. A
beira da revolugdo das maquinas, o que o futuro
nos exige € sensibilidade para que sobrevivamos
a nos mesmos.

Mensagens certeiras para tempos incertos: nem
sempre é a tecnologia que nos desumaniza.



https://cdicom.com.br/

Brand Publishing na Pratica,
por lideres do mercado.

Com prefacio de Andrew McLuhan, 18
experts do mercado brasileiro de
comunicacdo de marcas escrevem sobre
brand publishing, na pratica!

Organizado por Paulo Henrique Ferreira, os
capitulos do livro tratam sobre estratégia,
governanca, implantacao e cases de sucesso
de marcas lideres em seus segmentos.

Disponivel em versdo impressa e e-book.
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na era da escuta ativa

m um mundo onde a automacgdo domina as

interagdes, a escuta ativa tornou-se a ferra-

menta mais valiosa para marcas que desejam
se conectar genuinamente com seus clientes. 0
distanciamento gerado por atendimentos eletrd-
nicos e a padronizagdo das interagbes criaram
consumidores que anseiam por reconhecimento,
por marcas que 0s enxerguem como individuos e
compreendam suas necessidades de forma perso-
nalizada. Hoje, a verdadeira estratégia vencedora
na comunicagdo corporativa ndo estd apenas em
falar, mas em saber ouvir.

A escuta ativa vai além da coleta de dados; ela
exige interpretacéo e acdo. Empresas que incorpo-
raram essa abordagem nas suas estratégias trans-
formaram a relag&o com seus clientes. A Nike, por
exemplo, ndo apenas vende produtos esportivos,
mas observa como seus consumidores vivem o
esporte e molda suas experiéncias a partir disso.
As Nike Run Clubs e as Nike House of Innovation
sdo reflexos desse entendimento, proporcionando

J* Beth Garcia,
fundadora e CEQ da Approach
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encontros reais com o publico para criar solucdes
baseadas no que os atletas — profissionais ou
amadores — realmente precisam.

0 Airbnb identificou que seus clientes ndo bus-
cavam apenas hospedagem, mas experiéncias au-
ténticas. O resultado foi a criacéo das Experiéncias
Airbnb, que conectam viajantes com locais para
vivéncias personalizadas. A Starbucks, por sua vez,
compreendeu que o café vai além da bebida e se
tornou um “terceiro lugar”, ouvindo seus clientes e
oferecendo ambientes de socializagéo que trans-
formam suas lojas em espagos de conexao.

No setor financeiro, 0 Nubank mostrou que a
escuta ativa pode romper barreiras. Ao contrario
dos bancos tradicionais, que impdem regras e bu-
rocracias, a fintech escuta ativamente as dores dos
consumidores e ajusta seus servigos a partir disso,
criando produtos mais acessiveis e transparentes.

Além de oferecer experiéncias reais e olho no
olho com seus clientes, as marcas de consumo
B2B aumentaram a busca por interagao direta em
eventos. 0 nosso Rock in Rio, cliente da Approach
ha 25 anos, tem comprovado nas ultimas edigoes
como a plataforma do live event é hoje a mais
segura para a interagdo com o consumidor. Em
2024 o setor cresceu 11%, e, com todo esse dese-
jo do publico por vivenciar experiéncias marcantes,
existe uma fila de marcas interessadas em ter um
espaco nos dias de shows e 0s patrocinadores re-
novam suas cotas sem hesitar todos os anos.

Essas empresas entenderam que a comunica-
¢éo ndo deve ser unilateral. O desafio das marcas
hoje é investir em canais e estratégias que realmen-
te ougam o consumidor, traduzindo essa escuta em
experiéncias que gerem pertencimento e engaja-
mento. A equanimidade social deve ser um principio
nesse processo, garantindo que todos os clientes,
independentemente de seu perfil, sejam ouvidos e
atendidos de maneira justa e personalizada.

A nova era da comunicagdo ndo pertence as
empresas que falam mais alto, mas as que sabem
ouvir melhor. ®



https://www.approach.com.br/

Uma dose de cautela e muitos dados

AND;ALL

nao fazem mal a ninguém

e ha algo que a comunicagdo corporativa

sempre exigiu é adaptacéo. Ao olharmos para

a pesquisa Trends 2025, promovida pela AN-
D,ALL, vemos que a principal mudanca para esse
ano ndo sera de direcdo, mas de profundidade. O
mercado ndo aponta para grandes alteragdes nos
investimentos em comunicacéo, e sim para 0 uso
mais estratégico e orientado por dados.

Realizado com clientes de diferentes portes
e segmentos em 18 paises da América Latina, o
estudo descortina um cenario de maturidade nas
praticas de comunicacéo corporativa. As empresas
estdo cada vez mais focadas na digitalizagdo, na
integracéo de métricas e na adogéo de novas tec-
nologias para personalizacao e eficiéncia.

Metade das corporagOes pretende manter o in-
vestimento no mesmo patamar de 2024. Isso indica
uma percepcéo consolidada sobre o papel essencial
da comunicacao corporativa para 0s negacios e revela
um cenario de cautela. As empresas querem otimizar
seus esforgos, sem grandes expansoes orcamenta-
rias, e sem reduzir sua presenca estratégica.

0 grande diferencial de 2025 serd a priorizagao
do uso de dados. Sessenta por cento das empresas
afirmam que pretendem aumentar o uso de dados
em suas estratégias de comunicacio. E isso faz
todo sentido. Em um cendrio onde tudo pode ser
mensurado, tomar decisdes sem uma base analiti-
ca solida é assumir riscos desnecessarios.

Querer ndo significa necessariamente con-
sequir. Apesar do desejo de intensificar o uso de
dados, muitas empresas ainda enfrentam desafios
na implementacdo de uma cultura analitica de da-
dos. Entre os principais obstaculos estdo a falta de
ferramentas apropriadas, a dificuldade de integrar
diferentes fontes de dados e, principalmente, a ne-
cessidade de capacitacdo para transformar infor-
mac0es em insights acionaveis.

0 desafio nao esta apenas em coletar dados,
mas em saber interpreta-los e aplica-los de forma
inteligente. As areas mais impactadas por essa
transformacéo serdo a mensuracao de campanhas,

o relacionamento com a imprensa e o0 marketing de
contetido. Mais do que nunca, as decisdes precisa-
rdo ser embasadas por nimeros que vao além do
volume de curtidas ou impressoes.

Outro ponto relevante apontado é que, entre as
areas que continuardo recebendo investimentos,
destacam-se midias sociais, assessoria de impren-
sa, eventos e marketing de contetido. Isso indica que
a comunicagao corporativa ndo pretende reinventar
Seus canais, e sim torna-los mais eficazes. Para isso,
a mensuracao de resultados serd um fator decisivo.

Se ha uma licéo a ser aprendida é que a comu-
nicacdo ndo estd em busca de modismos passa-
geiros. As empresas querem eficiéncia, assertivi-
dade e impacto real. E, para isso, os dados deixam
de ser um diferencial competitivo para se tornarem
um elemento fundamental da estratégia.

A comunicacao corporativa precisara ser mais
do que um meio de divulgacdo: ela precisara se
consolidar como uma ferramenta de inteligéncia
de negdcios. E isso demanda a construgio de uma
cultura de dados que ajude a transformar informa-
céo em vantagem competitiva.

Reputagao e Influéncia

Leandro Bornacki, :
chief/growth officer AND,ALL
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GBR

comunicacao

a GBR, fundada pelo jornalista Guilherme Bar-

ros, costumamos usar uma explicagao “para-

lela” para a sigla: Gente Boa Reunida. Cunha-
da por outro expoente da nossa profissdo, nosso
colega Gustavo Krieger, ela é um resumo preciso do
que acreditamos como esséncia do nosso trabalho.
No mundo moderno das letrinhas (IA, loT, UX, VR, AR,
SXSW...), pensar em pessoas para traduzir informal-
mente nossa sigla pode parecer até ultrapassado —
ou s6 um “POV”, como se escreveria num post das
redes sociais hoje. Mas nao é deep fake para nos.

Nossa agéncia cresce em bases sustentaveis
desde que foi criada, ha nove anos. E acreditamos
que exista uma boa explicacdo para isso. A receita
é ter um time talentoso, contratarmos gente melhor
do que a gente. E 0 “G”.

0 “Boa” da sigla nao é so por procurarmos ter
um time de gente bacana, ética, que encare a dure-
za da nossa atividade com leveza, em um ambiente
de trabalho que tentamos construir de forma sauda-
vel e estimulante. O “Boa” também representa gente
competente e comprometida. Nao a toa buscamos
construir nossa abordagem de trabalho com duas

38
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Gente hoa reunida

frentes complementares de gente “boa”: 1) aten-
dimento ao cliente de forma dedicada, proxima e
constante; 2) liderangas transversais, que circulam
por toda a estrutura de clientes para trazer olhares
especiais, desde gestdo de crises e treinamentos
até inteligéncia de dados e acoes multimidia.

S6 os melhores talentos garantem olhar estraté-
gico. Para dar um exemplo, a agéncia foi reconhe-
cida em 2024 na categoria de melhor treinamento
pelo Prémio Jatoba com um projeto de preparagio
de executivos em prevencdo e gestdo de crises,
desenvolvido ao longo de trés anos para o cliente,
quase um MBA em crises. SO gente “boa” para tocar
um desafio assim. E 0 nosso “B”.

0 “Reunida” da histdria ndo serve apenas para
representar o conglomerado de talentos agrupados
na agéncia, que ja somam quase 200 profissionais.
No caso, o simbolismo aqui é a visdo de trabalho
colaborativo. E entender que a forca conjunta é a
esséncia do crescimento da empresa e de todos in-
dividualmente.

E, para ndo dizer que também nio pensamos em
inovacéo, criamos em 2024 a Datrix, startup pionei-
ra no mercado de inteligéncia de dados, resultado
de uma sociedade com o Ipespe (do cientista politi-
co Antonio Lavareda) e com o especialista em dados
Jodo Paulo Castro. Em 2025, langaremos mais so-
lugdes para decistes baseadas em dados para cri-
ses de reputacéo, relacbes governamentais e, claro,
na crescente creator economy dos influenciadores.
Quase escapou uma sigla aqui para explicar a mo-
dernidade...

Mesmo com entregas cada vez mais inovadoras,
aprendemos a importancia do talento. Nao adianta
ter os melhores recursos tecnoldgicos sem saber o
que perguntar para a inteligéncia artificial, sem sa-
ber ler os dados e sem saber oferecer estratégias de
impacto a partir deles.

Nao cabe tudo isso numa sigla. GBR é muita coi-
sa. E 0 mundo é cada vez mais complexo. Mas, sem
usar siglas, podemos resumir nosso olhar em algo
bem simples: esséncia.



https://www.gbr.com.br/

Em 2024, movimentamos agéncias.

Em 2025, vamos continuar
movimentando o mercado.

Ol3a, somos o Grupo Burson.

Trés agéncias especializadas com equipes e operacoes distintas.
Atuando no Brasil, naregiao latino-americana e no mundo todo.
Lideres em comunicacao estratégica e criativa.

E em construcdo de marcas.

Liderando também os investimentos em |A e tecnologia.

Para continuar construindo as reputacées das maiores empresas

e instituicbes do planeta e as melhores praticas do mercado.

Burson JeffreyGroup MAQUINA
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NexXcom

Pensar grande

pesquisa feita para o Anuario da Comuni-

cacdo Corporativa permite uma analise de

mais longo prazo sobre as tendéncias do
segmento. Fizemos uma consolidacdo dos dados
informados pelas agéncias em cinco anos, de 2019
até 2023. Nao incluimos as informagdes de 2024
porque escrevemos antes de conhecer a nova edi-
¢éo do Anudrio. Os numeros mostram um cresci-
mento médio do faturamento bruto das agéncias
no periodo de quase 15% ao ano, para mais de R$
3 bilhdes no consolidado.

A tendéncia é distinta, no entanto, quando ava-
liamos as agéncias por seu porte. Dividimos as
agéncias respondentes em trés grupos: grandes,
com faturamento anual acima de R$ 60 milhdes;
médias, com receita entre R$ 5 milhdes e R$ 60
milhdes, e pequenas, que apresentam numeros
abaixo de R$ 5 milhdes. As grandes tiveram uma
taxa de crescimento médio anual de 19% no
periodo de analise, ou seja, 2019 a 2023. Esse
célculo ndo leva em conta a inflagdo no periodo.
As médias tiveram um crescimento médio anual

Alcides Ferreira,
socio-diretor da Agéncia Fato Relevante
e do Grupo Nexcom
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de 30%. Vale dizer que, como a receita das médias
¢ inferior, a taxa de 30% representa um volume
menor de dinheiro.

As agéncias de menor porte, com faturamento
inferior a R$ 5 milhdes, apresentaram uma taxa
média anual de crescimento negativa de 15%. Isto
significa uma perda de R$ 130 milhdes, na média,
de receita. Com a inflagio, que foi de 5,86% na
média, pelo IPCA, no periodo, as agéncias menores
diminuiram de tamanho 19,68% ao ano de 2019 a
2023. No total, as pequenas representam menos
de 4% do mercado em receitas.

0 motivo dessa reducdo pode ser explicado
pelo fato de que os clientes querem cada vez mais
em termos de solugdes, mesmo porque a comple-
xidade de se comunicar segue crescendo. Quan-
do essa contratacdo passa pela area de compras
dos clientes, caso dos maiores, o profissional de
suprimentos tem como meta reduzir o valor pago
aos fornecedores. 0 resultado disso € um mercado
dificil para as agéncias de menor porte.

Escala e escopo sdo caracteristicas neces-
sarias, mas nao suficientes, para se manter com
a cabeca fora da dgua nas mudancas que estdo
ocorrendo na comunicacgdo. A saber, estamos fa-
lando em pensar grande, ter tamanho e um por-
tfélio amplo de servicos para atender as varias
demandas do mercado.

Do lado do contratante, a mesa de compras
veio para ficar. Mas, falando em pensar grande,
bom senso e canja de galinha nunca fizeram mal a
ninguém. Quando eu estava na posicéo de cliente,
dizia ao time de suprimentos que a empresa ndo
poderia contratar um escritorio de advocacia para
defender a companhia no Judiciario, por exemplo,
apenas pelo menor prego. Deveria buscar uma
combinacao de qualidade, primeiro, e depois, pre-
¢o. Vale 0 mesmo para a reputagéo da companhia.
Deixar o processo de aquisicdo de um fornecedor
tdo critico como 0 que vai cuidar da sua imagem
apenas na rotina de suprimentos é renunciar a ca-
pacidade de gerenciar seu trabalho.



https://nexcomgrupo.com.br/

Desafios da comunicacao corporativa na era
digital: a ascensao dos influenciadores

comunicacao corporativa no Brasil tem en-

frentado desafios impulsionados por trans-

formacdes sociais, tecnologicas e comporta-
mentais. A ascensao das plataformas digitais e dos
influenciadores mudou a forma como empresas se
comunicam. Na Danthi Comunicagdo, acompanha-
mos essas mudancas e seus impactos nas estraté-
gias de marcas e executivos.

Os brasileiros estdo cada vez mais consumindo
conteudo digital. Pesquisas apontam que mais de
90% da populagao jovem prefere influenciadores a
veiculos de imprensa tradicionais. Esse novo para-
digma levanta um dilema: como empresas podem
se adaptar a essa realidade sem perder credibilidade
e confianca essenciais a comunicagao corporativa?

Uma das principais dificuldades é a fragmenta-
¢éo da atencdo do publico. Com o excesso de in-
formacgdes disponiveis, empresas enfrentam o de-
safio de se destacarem entre inimeras mensagens.
Nesse cenario, a comunicacdo integrada torna-se
essencial. Marcas devem desenvolver estratégias
que combinem influenciadores com contetidos que
atendam aos interesses e necessidades de suas au-
diéncias. Em vez de verem os influenciadores como
uma ameaca, as empresas precisam usa-los para
ampliar suas mensagens de forma auténtica e en-
volvente.

Além disso, 0 aumento da desinformacdo nas
redes sociais exige que as marcas sejam proativas
na construgdo de suas narrativas. A comunicagao
corporativa ndo pode ser reativa; deve investir em
monitoramento e analise de dados para compreen-
der o comportamento do consumidor e antecipar
tendéncias. 0 uso de ferramentas de métricas de
engajamento proporciona insights sobre o que res-
soa com o publico, permitindo ajustes rapidos nas
estratégias.

A diversidade de vozes e a inclusédo digital tam-
bém sdo questdes importantes. O publico atual bus-
ca marcas que reflitam seus valores e se posicionem
sobre questes sociais e ambientais. A comunicagao
corporativa deve, portanto, informar, inspirar e en-

e midias digitais

gajar, escolhendo Embaixadores da Marca e in-
fluenciadores que representem autenticamente a
diversidade da sociedade brasileira, garantindo que
a comunicagao ressoe em diferentes segmentos da
populagéo.

A transparéncia é outro valor fundamental, por-
que fortalece a credibilidade da marca e contribui
para um relacionamento mais sélido e duradouro
com o publico.

Diante dessas transformacdes, & crucial que
empresas de comunicagao e seus clientes revisem
estratégias, abracando a inovagdo. A comunicagao
corporativa ndo pode ser vista como algo estatico,
mas como um campo dindmico, que exige adapta-
¢éo continua. Ao reconhecer o papel das midias di-
gitais e dos influenciadores, e priorizar autenticidade
e transparéncia, as marcas estardo preparadas para
prosperar em um futuro em que a comunicagao in-
tegrada sera a chave para o sucesso.

0 futuro da comunicagdo corporativa no Brasil
depende daqueles dispostos a ouvir, adaptar-se e
inovar. Como lideres no setor, temos a responsabili-
dade de guiar clientes por esse caminho desafiador,
mas cheio de oportunidades. A era digital ¢ uma rea-
lidade incontestavel, e é hora de abracga-la com visdo
e estratégia.

| | danthi

Andréa Uchda, Carla de Azevedo, Liicia Martins e Naila Oliveira,
sGcias-executivas da Danthi Comunicagéo
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Marcas que marcam: por que a criatividade

é a alma da reputacao

or que sera que algumas marcas conse-

guem permanecer vivas na nossa memoria,

enquanto tantas outras simplesmente de-
saparecem, como se nunca tivessem existido? O
segredo esta na criatividade com proposito, que
cria lagos reais com as pessoas e que sustenta a
reputacéo de uma marca ao longo do tempo.

A criatividade sempre foi combustivel para
mudancas culturais e sociais. S6 que, hoje, ela se
tornou ainda mais estratégica. Ndo apenas para
langar um novo produto ou servigo, mas para co-
municar de forma Unica e significativa. Em tempos
de tanta informacéo e distragcdo, quem ndo conse-
gue se diferenciar simplesmente some do mapa.

Vale lembrar que, desde sempre, a criatividade
esteve por tras de campanhas que buscavam mui-
to mais do que vender: campanhas sobre saude,
seguranca, comportamento... Ela nunca foi apenas
um “meio” para fechar a préxima venda, mas um
jeito de se conectar com o que importa de verdade.

Agora, em um mundo hiperconectado — onde,
segundo o IDC, surgem impressionantes 2,5 quin-

Marcio\ Cavalieri e Claudia Rondon,
socioszfundadores da RRMA Comunicagéo
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tilhdes de bytes de dados todos os dias —, a cria-
tividade e a reputagéo viraram parceiras insepa-
raveis. Afinal, estamos todos, marcas e pessoas,
imersos em uma avalanche de contetdos, e desta-
car-se nesse mar de informacoes requer mais do
que uma boa campanha.

E nesse contexto que a gestdo da reputagéo
pede um olhar estratégico e, claro, criativo. E
aqui, a metodologia P.E.S.0. (Paid, Earned, Shared,
Owned) continua sendo uma bdssola poderosa
para integrar todos os pontos de contato de forma
coerente e consistente e alinhar o que a marca diz,
faz e representa em cada interacdo com o publico.

E sabe o que torna esse alinhamento ainda
mais urgente? O fato de que, para o consumidor
atual, a reputacéo € decisiva. Ndo basta o produto
ser bom e a entrega funcionar. Pesquisas recentes
mostram que quase metade dos brasileiros — 46%,
para sermos exatos — espera que as marcas se
posicionem de forma clara em causas sociais. Ou
seja, ndo é mais uma questao de “querer ou nao
querer”: 0 mercado exige isso.

E é ai que a criatividade entra em cena com
ainda mais forca. Quando usada com propdsito e
visdo de longo prazo, ela ajuda a contar historias
que realmente fazem sentido — e, mais importan-
te, historias que se desdobram em acgdes concre-
tas. Mas atencao: criatividade sem propdsito é s0
barulho vazio. Marcas que apostam apenas em
“viralizar” por qualquer motivo, sem alinhamento
com seus valores, correm o risco de perder aquilo
que demoraram anos para construir: a confianga
do publico.

Por isso, as marcas que vado sobreviver — e
prosperar — sao aquelas capazes de equilibrar ino-
vacdo com responsabilidade, autenticidade com
consisténcia, e ousadia com ética. Por isso, colocar
a criatividade a servigo de um propoésito genuino é
0 caminho mais seguro para construir marcas for-
tes, humanas e preparadas para navegar as incer-
tezas desse mundo em constante transformacéao.

A sua marca esta preparada para isso? ®



https://rpmacomunicacao.com.br/

As transformacoes podem assustar, mas '
elas também fascinam. Com essa certeza,

muito foco em planejamento e metas,

além de profissionais maravilhosos e
comprometidos, vencemos trés décadas

de muitos desafios e grandes conquistas.

Em seus 30 anos, a CDI sempre abragou o
futuro para promover uma comunicagao
que transforma. Trabalhamos muito para
elevar a comunicacao do dia a dia —
aquela que nos mantém vivos.

O que jamais pode ser esquecido é que,
do outro lado da maquina, sempre estara
uma pessoa. Que o futuro nos permita
seguir executando a vocacao de usar a
tecnologia para preservar o nosso lado
mais humano.
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comunicacdo nunca se transformou tao rapi-

damente quanto nas Ultimas décadas. No pas-

ado, 0 jornal impresso, o radio e a televisao

dominavam o cenério informacional de massa, com

mensagens unidirecionais e controle centralizado pe-

los veiculos de imprensa. O publico consumia conte-
udos passivamente, sem nenhuma interagao direta.

Hoje, vivemos uma era de comunicacgao pulve-
rizada e interativa. Plataformas digitais e inteligén-
cia artificial estdo reformulando completamente
a maneira como as mensagens sdo produzidas,
distribuidas e consumidas. O publico ndo apenas
recebe informac6es em larga escala, mas possui
influéncia ativa na disseminacdo digital, em um
“boca a boca” sem precedentes. Nas redes sociais,
pessoas comuns, com total “liberdade editorial”,
compartilham postagens e atuam como elos im-
portantes de uma teia informacional.

Na Insight, encaramos essa realidade com
visdo sistémica. Nao ha mais distincéo entre im-
prensa e influenciadores digitais. Nossa assessoria
integra as diversas midias — tradicionais e digitais

floaolRedrolFaro}

eﬁgenheiro de producao]e]CEQ]dalInsight
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Insight da um salto e cria InsightLab
para uma comunicacao cientifica

—, agregando os beneficios de cada canal em uma
estratégia com olhar 360°. Compreender esse novo
ecossistema é fundamental para que marcas e ins-
tituicoes se comuniquem de forma relevante e as-
sertiva junto a seu publico-alvo.

Essa transformagdo gerou um ambiente de
maior incerteza. Diante disso, criamos o InsightLab
para propor caminhos e acdes de comunicagéo de
forma cientifica, com base em big data. Uma equi-
pe multidisciplinar de programadores, analistas de
dados e jornalistas trabalha com ferramentas cus-
tomizadas para direcionar o planejamento.

A “ferramenta de definico do publico-alvo” é
a primeira etapa do processo. Um extenso levanta-
mento de midias e perfis nas redes sociais é 0 pon-
to de partida para uma estratégia de comunicagéo
eficaz. Um algoritmo cruza varidveis de regionali-
dade, alcance, assuntos, entre outros, e define com
base em dados quais emissores tém maior credibi-
lidade, alcance e alinhamento tematico.

Adicionalmente, mensagens sao construidas sob
medida. Com o uso de inteligéncia artificial, Insi-
ghtLab cria e personaliza contetidos com linguagem,
tom e formato adequados as diferentes audiéncias
e canais. A sugestio da “maquina de mensagem”
¢ orientada por big data qualificado, mas sempre
passa pela curadoria e refinamento da equipe. Ex-
periéncias pretéritas, sensibilidade humana e histo-
rico do cliente sdo algumas das caracteristicas que
enriquecem o resultado gerado pela IA.

Atualmente, encontra-se em fase experimen-
tal na Insight a “ferramenta preditiva”, que proje-
ta cenarios com base em informagbes passadas
e expectativas futuras. Varidveis como indices de
mercado, atributos-chave da empresa, temas-cha-
ve dos concorrentes e projecOes setoriais podem
ser consideradas. Portanto, com esse instrumento
buscaremos aferir acoes perfeitamente otimizadas
para alcangar os objetivos da comunicag&o. Com
InsightLab, colocamos a ciéncia e a inteligéncia de
dados a servico de uma comunicagao mais precisa
e orientada a resultados. @



https://www.linkedin.com/company/insightnet/

A Amazonia na voz

de quem vive na Amazonia

bioeconomia, hoje tdo debatida, sempre fez

parte da vida amazonida. Desde crianca, vi-

vendo na zona rural de Santarém, ja via o
impacto desse modelo econdmico antes mesmo de
ele ter esse nome. O tucupi, a farinha, o agai — pro-
dutos que sustentam familias ha geragdes — sdo a
esséncia de uma economia sustentavel que ainda
luta por reconhecimento.

No entanto, enquanto a Amazonia é frequentemen-
te associada ao desmatamento e aos desafios ambien-
tais, pouco se fala sobre as solucdes ja aplicadas por
quem vive aqui. E é justamente essa mudanca de pers-
pectiva que a comunicacéo estratégica pode — e deve
— promover. Foi pensando nisso que idealizamos a Jor-
nada COP+, uma iniciativa da Temple, em parceria com
a Federacdo das Industrias do Estado do Par4 (Fiepa).

Mas este ndo € apenas mais um projeto: trata-
-se de um movimento que nasce da necessidade
de colocar as pessoas — ribeirinhos, produtores, co-
munidades tradicionais e empresarios — no centro
das decisdes. Desde maio do ano passado, a Jor-
nada trabalha para garantir que as decisdes nacio-
nais e internacionais sobre o clima considerem as
necessidades e potencialidades da Amazonia bra-
sileira, assegurando uma transicao justa e inclusiva
para uma economia mais sustentavel.

Na Jornada COP+, estruturamos a atuacio em
eixos tematicos fundamentais, como a sociobioe-
conomia, que valoriza 0 conhecimento tradicional
e fortalece cadeias produtivas sustentaveis; a tran-
sicdo energética; e a inovacdo digital, que utiliza a
tecnologia para amplificar vozes locais e conectar
a Amazonia ao mundo.

Trabalhamos com hubs colaborativos, unindo
universidades, ONGs, empresas e, principalmente,
as comunidades locais. Mais do que um projeto de
comunicacéo, a Jornada COP+ é um catalisador de
mudancas, garantindo que as politicas climaticas
considerem as reais necessidades da regiao.

A comunicagdo corporativa tem um papel es-
sencial na transformagao da Amazonia em um ter-
ritério de oportunidades. Para marcas e instituicdes

que querem se posicionar durante a COP30, é fun-
damental adotar uma abordagem que va além do
marketing tradicional.

Na Temple, defendemos uma estratégia base-
ada em legitimidade, engajamento e impacto real.
Ouca quem vive na floresta — e ndo apenas fale
sobre ela. Crie campanhas e projetos que deixem
um legado, indo além do evento. Combine tradicao
e inovagdo, respeitando o saber ancestral e explo-
rando o potencial das novas tecnologias.

0 mais importante é garantir que a Amazonia
seja vista pelo que realmente é: um territorio de
conhecimento, inovacdo e solugdes sustentaveis.

Se ha algo que aprendi crescendo em meio a
producéo de farinha no interior do Para é que o tra-
balho coletivo é a base da transformacgdo. Na co-
municacao e na sustentabilidade, ndo é diferente. A
Jornada COP+ representa esse espirito de colabo-
racdo. E a prova de que, quando unimos esforcos,
conseguimos mudar realidades.

Agora, temos a oportunidade e 0 compromisso
de fazer com que nossa voz ecoe no mundo.

E vocé, esta pronto para enxergar a Amazonia
além dos esteredtipos?

[ TEMPLE ]

[CEQJeldiretoralde]Relages|Institucionais|daiTemple,Comunicacao
LY
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YC Decidir com ousadia e essencial a lideranca

em tempos de incerteza

ncertezas politicas e polarizagdo influenciam o
ambiente de neg6cios. Decisbes sem direcio-
namento ndo tém espaco. Volatilidade econd-
mica, transformacdo tecnoldgica e fragmentacao
mercadoldgica exigem abordagem sofisticada e
proativa. A comunicagdo nunca foi t3o necessaria.
“Liderar: Decidir com Ousadia”, relatdrio assinado
pela LLYC, sugere que tomadores de decisdo com-
preendam e antecipem mudancas, transformando
risco em oportunidade. Acelerar processos de mi-
tigacdo de riscos e pensamento estratégico forta-
lece organizagdes diante de mudancas complexas.
Desafio de marcas no ambiente digital, a de-
sinformacdo é analisada no estudo. Manipulagéo
de narrativas e fragmentacdo ideoldgica impactam
a reputacdo em questao de horas. A resposta tra-
dicional para desmentir informagdes falsas ndo é

Diego Olavarria,

s6cio e diretor. de Operacdes da LLYC no Brasil
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suficiente. A comunicacao preventiva é chave. Nar-
racdo que gera credibilidade antes do risco, gestao
eficaz com posicionamento primario consistente,
fonte confiavel e conteudo auténtico a partir de
dados, tecnologia e segmentagcdo geram o que
chamamos de estrutura antifragilidade, mitigando
desinformacéo e saindo até fortalecida dela.

0 impacto da regulamentacdo nas dindmicas
empresariais é brutal. Nao se pode reagir as mu-
dancas regulatdrias — deve-se ter envolvimento
prévio no debate. A evolugéo das legislagoes im-
pulsiona lideres a compreenderem como impactar
politicas publicas de forma transparente. Engaja-
mento com stakeholders e tomadores de decisio
governamentais é parte da estratégia para garantir
que o setor privado seja ouvido diante da defini¢ao
de novas normas. Alinhamento entre narrativa e
regulamentacdo promove vantagem aos que con-
seguirem antecipar tendéncias e ajustar modelos
de negobcios antes da concorréncia.

Adaptacdo constante, em ambiente dindmico,
é chave e surge no relatdrio da LLYC. Os negdcios
se transformam de forma veloz, fragmentados em
blocos geopoliticos, exigindo posicionamentos
mais flexiveis. Fator de disrupcéo, a inteligéncia
artificial deve ser incorporada nao s6 como ferra-
menta operacional. Mudancas demograficas im-
pactam a forga de trabalho e o comportamento do
consumidor, demandando da comunicagdo empre-
sarial sensibilidade as expectativas e valores das
novas geracoes.

Capacidade de leitura de cenario, antecipagao,
decisdo rapida e eficaz sdo ainda mais fundamen-
tais. CEOs e tomadores de decisdo que adotarem
tal mentalidade vao sobreviver e prosperar no novo
jogo global dos negdcios. Mudancas aceleradas
colocam o Brasil no contexto global, no qual ndo
deve esperar por estabilidade para agir — expon-
do-se ao risco da irrelevancia. Empresas precisam
protagonizar narrativas de mercado, conduzir re-
flexdes estratégicas, consolidar reputacéo e forta-
lecer relacionamento com publicos-chave.



https://llyc.global/pt-pt/contacto/llyc-em-sao-paulo/
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Os primeiros sete anos — e 0s proximos

m 2024, a NOVA PR completou sete anos. 0

mercado brasileiro de comunicagéo corpora-

tiva & extremamente competitivo e repleto de
profissionais excepcionais, 0 que torna ainda mais
especial o fato de termos encontrado nosso espa-
¢o. Nosso primeiro, digamos, business plantinha a
meta de conquistar 10 clientes em dois anos. Hoje,
atendemos a 50 clientes, entre as maiores e mais
incriveis empresas do Brasil, temos um time de
mais de 70 pessoas engajadas e estamos entre as
maiores agéncias do Pais.

Crescer é bom, mas nossa principal ambicéo
nunca foi ser grande. Queriamos ser diferentes,
talvez um pouco artesanais, e criar parcerias de
longo prazo com empresas interessantes. Quan-
do fundamos a NOVA, houve quem achasse meio
antiquado que dois jornalistas-raiz abrissem uma
agéncia quando se dizia que o jornalismo estava
prestes a “acabar”. Ninguém, claro, antevia a re-
novacgéo pela qual a comunicagdo empresarial e fi-
nanceira e o jornalismo de negdcios passariam nos
anos seguintes. 0 jogo ficou mais complexo — e
agéncias como a NOVA, e outras da mesma gera-
¢éo, conseguiram se posicionar e ganhar mercado
relativamente rapido.

Tiago Lethbridge
socio-fundador;da NOVARR

Anudrio da COMUNICAGAO CORPORATIVA | 2025

Desde o inicio, fomos fiéis a uma forma de tra-
balhar que tinha uma premissa: cada um de nos
precisa dispor de tempo, ter dedicacio e acumular
conhecimento técnico para conseguir aconselhar
controladores, conselhos de administragdo, CEQs
e equipes de comunicacdo — tanto em eventos
do dia a dia quanto em situacdes criticas como,
por exemplo, a fusdo de duas empresas de capital
aberto. Parece dbvio, mas ter partido dessa pre-
missa levou a escolhas dificeis, sobretudo para
quem comegava num mercado t&o duro.

Desde o primeiro dia, fomos teimosos a respei-
to do fee justo e da estrutura certa de cada con-
ta. Perdemos muitas concorréncias por isso, mas
dava algum alivio a convicgéo de ter perdido pe-
las razoes certas. Fomos, aos poucos, moldando
a nossa cultura — que se apoia em exceléncia, co-
laboragdo, crescimento sustentavel e valorizagéo
adequada do nosso trabalho.

Em 2024, celebramos marcos importantes,
como a conquista das contas institucionais da Nes-
tlé e da Eldorado Brasil, entre outras. Nossa area
digital dobrou sua participacéo no faturamento da
agéncia. Crescemos mais de 20% no ano passado,
e as receitas recorrentes séo, hoje, 51% maiores
que ha trés anos.

Trabalhamos por conquistas como essas. Mas,
internamente, o esforgo também é continuo, em-
bora menos visivel. Concluimos um processo de
projecdo orcamentaria digno de empresas bem
maiores que a nossa. Realizamos nossa primei-
ra pesquisa de satisfacdo (NPS), ferramenta que
tem sido essencial para identificar onde podemos
e devemos melhorar. Aprimoramos o método de
avaliacéo do time com o apoio de uma consultoria
externa.

Basta folhear as paginas deste anuario para
perceber que o espago para crescimento de uma
agéncia como a NOVA é vasto: ainda ha muito a ser
feito e muito a aprender. Fazer a nossa cultura se
adaptar e prosperar em escala maior — essa sera
nossa missao do oitavo ano em diante. ®



https://novapr.com.br/

Caele nsode @ Uhca
Como voce quer
contar a sua?
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A guerra das narrativas

verdade, por si SO, ndo basta. Vocé acredita?

No mundo em que vivemos, ndo vence ne-

cessariamente quem tem razéo, mas quem
conta a melhor historia.

A guerra das narrativas esta em pleno combate,
e os dados mostram que quem domina essa arte
nao apenas sobrevive, mas prospera. Algumas mar-
cas parecem ter fis em vez de clientes. Nao é sorte.
E estratégia. Uma pesquisa revelou que quando uma
historia ressoa emocionalmente, mais da metade
das pessoas tem probabilidade de comprar daquela
marca no futuro. Histdrias bem contadas criam la-
cos, despertam emocoes e fazem com que as pes-
soas se sintam parte de algo maior. E ndo é exata-
mente isso que todo mundo busca?

A resposta esta na soma de storytelling e tecno-
logia. A inteligéncia artificial, por exemplo, ja é capaz
de identificar padroes de comportamento, sugerir
caminhos criativos e até ajudar na personalizagéo
de mensagens. Mas, calma, isso néo significa que
as maquinas vao assumir a narrativa. Pelo contrario:
elas nos ajudam a entender melhor o que realmente
importa para o publico.

Ricardo Bonatelli,
Agéncia PUB
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A mégica ainda estd em como conectamos es-
ses insights com emogo e autenticidade. E preciso
saber equilibrar razio e sentimento.

Pense na ultima vez em que uma comunicagao
te fez rir, arrepiar e, por que ndo, mudar de opinido?
Havia um superdado por tras, mas alguém soube
transformar esse dado em algo que te tocasse de
verdade. A tecnologia pode apontar direcbes, mas
sdo as boas histdrias que criam conexao. E essa
conexdo nio se resume apenas ao consumo. Ela
também influencia a forma como enxergamos em-
presas, pessoas e até movimentos culturais. E a tal
da identificacdo, que faz com que um simples co-
mercial vire uma referéncia e uma marca ganhe um
lugar especial na mente e no coragdo do publico.

E isso vale para tudo. Seja uma marca tentando
conquistar consumidores ou um profissional que-
rendo se destacar, a forma como vocé se apresenta
muda o jogo. Quer um exemplo? Redes sociais sdo
movidas por algoritmos que entendem o que gosta-
mos, 0 que compartilhamos e o que nos faz parar o
scroll. Se as marcas aprendem a contar historias do
jeito certo, o publico responde. Se erram, séo igno-
radas. Simples assim.

Mas nem tudo s&o flores. O uso de dados na co-
municag&o precisa ser feito com responsabilidade.
Transparéncia e ética ndo sdo s6 obrigacoes, mas
parte da construgéo da confianga. Se uma marca
exagera na manipulacéo ou abusa da personaliza-
cdo invasiva, o efeito pode ser o oposto: desconfian-
ca e rejeicdo. Afinal, ninguém gosta de sentir que
esta sendo monitorado o tempo todo.

0 futuro da comunicacéo ja comecou. E ele ndo é
sobre escolher entre criatividade ou tecnologia, mas
sobre unir os dois. Quem domina essa arte ndo ape-
nas se destaca, mas cria historias que ficam. E, no
fim das contas, é disso que se trata: fazer com que
sua mensagem nao seja s6 ouvida, mas lembrada.

E vocé, vai continuar achando que boas histdrias
sd0 s0 questdo de talento ou esta pronto para jogar
esse jogo de forma estratégica? A proxima grande
narrativa pode ser sua.
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CONEXOES INTELIGENTES

planejar e crescer

‘ Nosso negocio é PR e ndo esses outros as-
suntos”.

Foi assim que um colega anglo-saxao dis-
cordou, inutilmente, quando defendi que os encon-
tros dos partners da rede PROI Worldwide, que eu
comandava naquela fase final da pandemia, ndo po-
deriam se restringir aos debates sobre comunicacéo.
Deveriam incluir variaveis de alto impacto no cenario
global, como movimentagdes geopoliticas, tendén-
cias econdmicas e mudancas climaticas.

Nos eventos seguintes convidei a consultoria
americana de riscos politicos Eurasia e o jornal in-
glés Financial Times para falarem aos partners de
todo o mundo. Ambas as apresentacdes deixaram
clara a direta correlagdo entre os aspectos macro do
tabuleiro de xadrez internacional e o negdcio de PR
no dia a dia. E aproveitei para dar o pontapé inicial
para a criacdo de um grupo de liderancgas interessa-
das no tema sustentabilidade.

Tais fatos comprovam a necessidade permanen-
te de revisitarmos premissas consolidadas, lideran-
do processos e apontando a dire¢éo dos ventos.

Todos os anos a International Communications
Consultancy Organization (ICCO) realiza uma pes-
quisa para identificar tendéncias da industria de PR.
Na edicdo de marco de 2025 algumas conclusdes se
destacam. Parte delas € previsivel, como a constata-
¢éo do avanco do uso da inteligéncia artificial pelas
agéncias. Outras valem uma reflexdo capaz de aju-
dar no planejamento de passos futuros.

Considerados todos os continentes, entre as pre-
ocupagoes para 2025 estao os limitados budgets de
clientes (destacados por 37% dos entrevistados); as
condigdes gerais da economia (34%); pressoes para
atingir metas de lucro e faturamento (26%). Apesar
dos desafios, a maioria continua otimista sobre o
crescimento das atividades de PR. Porém, um recor-
te sobre esse quesito na América Latina revela um
olhar mais conservador.

Quando perguntados sobre o potencial de expan-
sdo de negdcios em seus mercados este ano, numa
escala de zero a dez, a percepcdo média de profis-

sionais aponta para um indice 6,6. Os profissionais
da América Latina sdo os mais pessimistas: 5,2.

Mas os latino-americanos sdo 0s mais animados
sobre a perspectiva de clientes demandarem mais
servicos ndo tradicionais junto a agéncias de PR:
indice de 6,4 na regido, para a média mundial de 5,6.

Em nivel global, a pesquisa da ICCO considera
como principais apostas para o avango do setor:
servicos de consultoria estratégica (mencionada
por 38% dos entrevistados), programas de repu-
tacdo corporativa (37%) e atividades de public
affairs & relagbes governamentais (23%). Néo
coincidentemente, trés atividades de maior valor
agregado e capazes de proporcionar receitas mais
satisfatorias.

Os setores avaliados como 0s mais promissores
para as agéncias continuam os mesmos: tecnologia
(citado por 54% dos entrevistados), saude (30%) e
servicos financeiros (27%). ®

Cs 22

Ciro]DiasReis¥presidente]dalimagem|[Corporativa
membroJdofAdvisory[Council{do{Gradyj
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Comunicagdo que transforma

mbiguidade, muito provavelmente, foi uma

das palavras mais proferidas pelos profis-

sionais de comunicacdo nos Ultimos anos.
Em um mundo exigente pela transparéncia, ha um
ndmero enorme de pessoas e marcas produzindo
fake news. Nunca se teve tanta informagéo e nun-
ca faltou tanto entendimento para compreender o
mundo. A tecnologia chegou para dominar nossas
vidas, mas a caréncia do humano é que tem ado-
ecido essa sociedade. A comunicagdo tem sido,
cada dia mais, entendida como estratégica, mas
nunca se ofertaram tantas commodities nesse
mercado. Ambiguo, ndo € mesmo?

E que mundo é esse e onde a comunicacao en-
tra nisso tudo?

Talvez a resposta ndo esteja em apenas um
caminho, mas no construir conjunto de varias dire-
coes, que tém em comum a relevancia da comuni-
cacao para o entendimento (e pertencimento) das
empresas no mundo que se desenha. Entender,
a partir da comunicacéo, qual é o papel das or-
ganizagdes, seu posicionamento e os diferenciais
competitivos que fazem delas serem unicas em
um mundo complexo.

Traduzir em acdo os diferenciais reais e propo-
sitais das organizacdes é um dos maiores desafios.
Fazer release, texto multiplataforma, desdobrar pe-

Ambiguidade em um mundo em mutacao

cas ou alimentar o proximo CRM a IA ja faz. 0 que
a tecnologia nao faz é construir sentido para que
cada uma dessas agoes seja realmente relevante
para o publico que se deseja engajar e, claro, para
a empresa que quer e precisa se comunicar.

E ai que a comunicacdo entra de uma forma
muito Unica. Porque estamos falando de reputacéo.
Estamos falando de fazer sentido, a partir de seus
valores, para seus publicos de interesse.

E é essa busca constante que nos, da Rede
Comunicacéo, temos trabalhado incessantemente.
Capacitar-nos, cada dia mais, para fazer as leituras
necessarias e as interligacbes importantes para
auxiliar nossos clientes a criarem relevancia neste
mundo multifacetado.

Ja ndo importa o canal ou o formato. Existe
uma infinidade deles. Mas a nossa busca diaria
tem se baseado em encontrar os caminhos que
sejam verdadeiros e tragam resultados para o0s
Nnossos clientes.

As formatacOes das estratégias continuam a
perguntar pelo puablico. 0 que mudou é que o pu-
blico interno também é externo. E o colaborador
¢ formador de opinido e canal. Ambiguo, ndo é
mesmo?

Sim, muito! Afinal, acreditamos que a ambigui-
dade continuara a permear nosso cenario de mun-
do. A tendéncia, inclusive, é de ampliacéo des-
sa imprecisdo. Mas seguimos confiando que a
comunicacao corporativa tem um poder Gnico
de ler esse mundo e traduzi-lo em estratégias
personalizadas, repletas de sentido, para as or-
ganizagdes que acreditam que as tecnologias
s40 meios, mas que moram na mente humana
(e em seu coracdo) as verdadeiras ferramentas
para entender e tornar relevante o que é a es-
séncia.

A Rede Comunicagéo continua a trabalhar
por isso, porque continuamos a acreditar verda-

Jeane Mesquita,Comu_rucagéo Interna e|Comunidade; deiramente no poder de transformagéo da co-
Mariana Matoso, diretoralde]Comunicacao)Externa'gjlreinamento; Flavia Rios, CEQ;

e Luiz Fabiano]DiasYdiretonFinanceirole]Gestdo, da Rede[Comunicagao ren:rr:]l(l;?gg[?g’ MEsMo em um mundo tao complexo
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Como superar o desafio persistente de
engajar a lideranca como comunicadora

& anos engajar a lideranga como comunica-

dora esta entre os principais desafios da co-

municacao interna, conforme a Pesquisa de
Tendéncias da Aberje, em parceria com a Acéo Inte-
grada. Uma reflexdo sempre vem a tona: precisamos
de lideres que comunicam, ou de gestores que infor-
mam? A resposta parece dbvia, mas nao é!

Certa vez, realizamos um diagndstico de comu-
nicagdo interna em uma empresa, onde uma das
estratégias utilizadas para alcangar o seu publico
operacional era instrumentalizar a lideranga para
comunicar com os times. Para isso, enviavam um
roteiro semanal para os lideres, contendo os temas
importantes a serem comunicados. Grande foi a sur-
presa quando constatamos, ao realizar o diagnosti-
co, que os lideres ndo liam o contedido. Esse investi-
mento em esforgo e tempo era, entdo, em vao.

E olhando a pesquisa de tendéncias vemos que
as organizacbes sempre relatam estratégias pare-
cidas: canais especificos para gestores, eventos de
alinhamento com lideres e com colaboradores, ritu-
ais de conversas, treinamentos. Sera que solucdes
pontuais como essas sdo capazes de solucionar
esse desafio persistente?

Como solucionar esse desafio — A resposta pode
vir a partir do seguinte dado: apenas 36% das empre-
sas respondentes dizem que incluem a comunicagao
com times na avaliagdo de desempenho dos gesto-
res. Ai ja entendemos que enquanto ndo tratarmos
o0 desenvolvimento da competéncia de comunicagdo
como algo estruturante nao vamos sair do lugar.

Em uma conversa com Elizeo Karkoski, scio-di-
retor da P3K Comunicagdo, sobre o tema, ele trouxe
uma provocagdo: “O assunto deve comegar la na
universidade. Vocé conhece alguma faculdade de en-
genharia que inclua disciplinas voltadas ao desenvol-
vimento das competéncias de comunicacdo dos es-
tudantes? E engenharia, aqui, é apenas um exemplo,
sem juizo de valor, mas reforca a reflexdo: estamos
realmente formando profissionais preparados para 0s
desafios da comunicacéo no mundo do trabalho?”.

Ainda tem o fato de muitos lideres construirem
suas carreiras nas empresas onde atuam, até assu-
mirem uma posicao de lideranca. Nesses casos, é
ainda mais importante que as organizagdes atuem
para desenvolver essa competéncia junto aos gesto-
res, mas ndo de forma pontual e sim sistémica.

Como desenvolver a competéncia de comuni-
cacao junto as liderancas — Expressar-se de forma
assertiva, pratica e realista, mobilizando os times para
alcance dos objetivos estratégicos e fortalecendo a
cultura organizacional parece simples, mas ndo é.
Cada vez mais precisamos de liderancas empaticas,
que escutam ativamente as pessoas, ddo feedbacks
construtivos, influenciam e inspiram pelo exemplo.

Na P3K, atuamos no desenvolvimento e instru-
mentalizacéo da lideranca para realmente engaja-la
como comunicadora. Lastreada em diagndstico, ca-
pacitacéo e construcéo de estratégia personalizada,
nossa metodologia é baseada em neurociéncia para
superar, de forma sistematica, o desafio persisten-
te. Quer conhecé-la? Entre em contato com a gente:

p3k.com.br ®

gerente/de]Pesquisale Intelig‘écié‘da
Dt

PameralFerreira’

R3K
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De repente, 30!

30 anos da Textual.
Momento para comemorar a jornada,
mas também refletir sobre a nossa esséncia e o
futuro, que a gente constroi com as decisoes to-
madas a cada dia.

Razoes para celebrar sdo muitas. Desenvol-
vemos projetos nos cinco continentes. Somos a
agéncia de PR nimero um em satisfacéo dos clien-
tes, segundo a dltima edi¢do do PR Scope.

Conquistamos 51 prémios nacionais e interna-
cionais com varios projetos pioneiros, como o do
portal de noticias para o Comité Olimpico do Brasil,
em 2000, quando a internet comercial ainda dava
Seus primeiros passos.

ATextual havia nascido cinco anos antes e fazer
conteudo, pra gente, ja era o caminho natural para
fazer diferente — e quando a palavra “contetido”
nem era utilizada como é hoje na nossa industria.

Para o primeiro cliente, a Boucinhas&Campos
Auditores e Consultores, criamos a primeira coluna
de duvidas sobre imposto de renda da imprensa
brasileira, numa parceria editorial com Jornal do
Brasil e Estadao. Essa visibilidade abriu portas para

Oano de 2025 traz 0 marco da celebracdo dos

-y . -
socia;presidente da Textual Comunicacao
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a empresa tornar-se fonte de outros temas, pas-
sando a competir, de igual para igual, com as suas
concorrentes, as gigantes big four.

Para o0 nosso segundo cliente, a Coca-Cola Bra-
sil, criamos o Centro de Imprensa nos Jogos de
Atlanta, em 1996 e na Copa do Mundo da FIFA em
1998, quando projetos de experiéncia de marca
com stakeholders eram muito raros.

E seguimos aplicando esse DNA em outros seg-
mentos.

Para o Sexy Hot, a partir de dados de sua audi-
éncia, posicionamos o canal como fonte de referén-
cia sobre o comportamento sexual dos brasileiros.
Viramos até tese académica! E mais, transforma-
mos a apresentadora do canal numa “influencer”,
convidada para os eventos mais hypados, e com
direito a avatar nas redes do canal, em 2007, muito
antes dessas agdes serem quase obrigatorias.

Avancando na linha do tempo, ja no cenario
multiplataforma, em 2016, operamos 17 canais
digitais simultaneos, para contar, em timings e for-
matos diversos, historias emocionantes de quem
carregou a Tocha Olimpica dos Jogos Olimpicos do
Rio. Tudo conduzido pelo conceito e arco narrati-
vo que também criamos: o melhor dos brasileiros
para o Brasil e para 0 mundo.

Chegando a 2023, certos de que diversidade e re-
putacdo andam juntas, criamos a DiversaCom, nossa
agéncia de aceleracdo da diversidade social. E o seu
projeto de langcamento saiu vitorioso do Prémio Jato-
bd de Causa e Propdsito em 2024. “Futuro Ancestral:
Historia, Reparacao e Avango” viabilizou a visita inédi-
ta do rei da maior etnia de Angola ao Rio de Janeiro,
porto de entrada do maior nimero de africanos es-
cravizados, 60% angolanos. O evento foi incluido na
agenda oficial do Novembro Negro da cidade e contou
com ampla cobertura nacional e internacional, de-
monstrando a forga e 0 alcance do conteudo genuino.

E assim seguimos.

Como diz o titulo do projeto, construimos o futuro
da Textual renovando a esséncia das nossas raizes: a
paixao pelo conteudo, da ideacdo a distribuicio. ®



https://www.textual.com.br/

VENHA TRABALHAR E CRESCER COM A

lider de Mercado!

Somos o maior ecossistema de comunicagio e gestao
de reputacao da América Latina porque
desenvolvemos e buscamos gente melhor que a gente.

Juntos, estamos construindo um
legado de exceléncia, Unico e
irreplicavel: dobramos nossa receita
nos ultimos cinco anos, e
ampliamos nosso quadro de sécios
e posicoes de lideranga, gerando
oportunidades de remuneracdo e
desenvolvimento de carreiras para

centenas de profissionais.

Porque para nés, na FSB Holding, a
exceléncia nao é apenas um destino,
mas uma jornada constante de

aprendizado e crescimento.

Faca parte da
nossa rede
de talentos!

/fsbholding

fsb. loures. gusti nexus. seta.

FSB holding
— bLeoen JoTAcoll deodl involv blssola



https://instagram.com/fsbholding
https://www.linkedin.com/company/fsbholding/
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que antes era um trabalho segmentado —

comunicacdo institucional, interna, relagdes

publicas e digital — passou a exigir uma in-
tegracdo maior entre todas essas frentes. Esse mo-
vimento traz a tona um grande desafio: a escassez
de profissionais qualificados, com capacidade de
trabalhar de forma integrada e pensar de forma ho-
listica. A transformacéo digital e a inteligéncia artifi-
cial (IA) também aceleraram essas transformacaes,
exigindo mais de nds, profissionais da area.

A integracdo da comunicacdo corporativa:
um desafio estratégico — Nos meus cursos de co-
municacao, seja para graduacéo ou p6s-graduacao,
enfatizo que a comunicacdo nas empresas nio é
mais uma questdo de “falar para cada publico”. A
integragdo das frentes de comunicagéo tornou-se
essencial para empresas que desejam construir
uma imagem coesa e sélida. As empresas precisam
alinhar valores, acdes e imagem de forma integrada,
especialmente em um cendrio onde os stakehol-

|

Leila Gasparindo,
CEOQ do Grupo Trama Reputale
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Como integrar estratégia, tecnologia e
capacitacao profissional para atender as
demandas das empresas

ders exigem cada vez mais transparéncia e auten-
ticidade. A integrac@o ndo se limita a transmisséo
de informagdes, mas a criacdo de um ecossistema
comunicacional que esteja alinhado com o0s obje-
tivos de negocios e com a cultura da empresa. As
agéncias de comunicagao tém um papel crucial em
atender a essa demanda. Precisamos ir além de
campanhas isoladas, pensando em como integrar a
comunicacao de forma eficiente, com foco nos re-
sultados de longo prazo. E aqui que as agéncias se
tornam aliadas dos heads de comunicacao, ajudan-
do a provar para a alta liderangca que a comunicacéo
¢ uma funcdo estratégica.

0 desafio da escassez de profissionais qua-
lificados — A falta de profissionais qualificados para
atuar de maneira integrada é um grande desafio. Em
minha experiéncia académica, percebo que ha uma
falta de capacitacéo interdisciplinar e as empresas
precisam de pessoas capazes de pensar estrategi-
camente, integrando comunicagéo digital, interna e
institucional, entregando analises de dados e resul-
tados integrados.

0 impacto da inteligéncia artificial na comuni-
cacao — A |A se tornou uma aliada valiosa, automa-
tizando tarefas repetitivas e permitindo que as equi-
pes se concentrem em atividades mais estratégicas.
Embora a IA possa otimizar a criagdo de contetido
e personalizar a comunicacdo, ela exige adaptacio
continua da equipe, algo que reforca a necessidade
de investimento constante em capacitagao.

0 caminho para um futuro integrado e prepa-
rado — O futuro da comunicagdo corporativa exige
mudancas na forma como as agéncias operam. In-
vestir na educacgao continua dos profissionais e inte-
grar as diversas areas da comunicagao sera essen-
cial para atender as necessidades das empresas de
forma eficaz. Ao mesmo tempo, é preciso aprovei-
tar as oportunidades que a tecnologia nos oferece,
mantendo o toque humano que faz a diferenca. ®



https://www.tramaweb.com.br/

Reputacao nao se terceiriza: comunicacao,

dados e inteligéncia artificial

reputacdo de uma empresa ndo é um ativo

fixo, nem algo que pode ser simplesmente

terceirizado para uma assessoria de comu-
nicacdo ou equipe de marketing. Ela é uma expe-
riéncia continua, construida a cada interacéo, pro-
duto ou servigo entregue. No entanto, a maior parte
das empresas ainda trata a reputacdo como algo
exclusivo da comunicacdo, sem entender que es-
tamos falando de um ativo que nasce da coeréncia
entre discurso e pratica.

0 conceito de comunicagdo integrada ja tem
pelo menos duas décadas, mas sejamos sinceros:
quantas empresas realmente aplicam isso? Nao s
0s proprios departamentos de comunicacdo nao
sdo integrados, como s&o poucas as empresas que
usam a comunicacdo como drea central, influen-
ciadora de mudancas.

0 que se vé, na maioria dos casos, sdo depar-
tamentos de comunicagéo fragmentados. O marke-
ting cuida da marca, o RP gerencia a crise, a asses-
soria trabalha a imprensa, e o digital corre atras do
algoritmo. Mas quem esta garantindo que tudo isso
faz sentido junto? Mais do que isso: quem olha para
esses resultados todos na mesma mesa e busca
entender que imagem esta refletida no espelho?

E nesse cendrio que o trabalho de andlise de
dados de comunicagao tornou-se pega-chave para
um bom gerenciamento de reputagdo e a inteli-
géncia artificial surge como uma aliada poderosa.
Ferramentas baseadas em IA conseguem analisar
vastos volumes de dados para identificar padroes de
percepcao, antecipar riscos e avaliar a coeréncia da
comunicagdo em multiplos canais. Elas ndo substi-
tuem a estratégia humana (ainda), mas ampliam sua
capacidade de leitura e interpretacéo do ambiente.

Se reputacéo é uma experiéncia continua, entdo
comunicacéo precisa ser mais do que um discurso
bem escrito — ela precisa ser um reflexo auténtico
da cultura e da entrega da empresa. E, nesse pro-
cesso, as areas de comunicacdo podem ser muito
mais do que um agente passivo, que embala e da
visibilidade ao trabalho das corporacdes.

Os dados gerados pelas mais diversas partes
da comunicacdo — interna, marketing ou relagoes
publicas — sdo preciosos. Refletem as falhas ou o
éxito da operacgdo, os problemas do atendimento
ao cliente, os processos eficazes ou morosos. Esta
tudo ali, mas boa parte das vezes sao lidos como
problemas de comunicacio e ndo como um pro-
blema da producao, da operagéo, do atendimento.
Cabe a alta lideranca ter a coragem de quebrar as
estruturas virtuais que separam departamentos e
olhar o processo de ponta a ponta. A inteligéncia
artificial e a analise dos dados da comunicagao po-
dem ser a lente de aumento que faltava para que as
organizagoes finalmente enxerguem o todo e ndo
apenas as suas partes. ®
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socia-diretora da MassMedia
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0 mundo dos negdcios e, consequentemen-

te, da comunicacdo em uma velocidade im-
pressionante. E ndo ha como negar: ela veio para
ficar. Dados da McKinsey, no relatério The state of
Al in early 2024: Gen Al adoption spike and starts
to generate value, revelam que 72% das empresas
globais utilizaram IA em 2024, um salto em relacéo
aos 55% de 2023. 0 Brasil, por sua vez, ocupa a 152
posicao no ranking de paises com suporte para essa
tecnologia, segundo o Fundo Monetario Internacio-
nal (FMI).

E inegavel que a IA traz beneficios tangiveis:
automacdo de processos, eficiéncia operacional,
personalizacdo de experiéncias, reducdo de erros
e campanhas mais precisas. No entanto, ha uma
discussao que precisa ser feita: a IA pode até replicar
processos, mas jamais substituirda a esséncia
humana.

Ainteligéncia artificial (IA) esta transformando

Anugrio da COMUNICAGAO CORPORATIVA | 2025

0 humano sempre sera o seu maior ativo

Afinal, a inteligéncia artificial, sozinha, produz
contetdos. Ela ndo sente, ndo cria conexdes emo-
cionais, ndo tem fome, sede, desejo ou sensibilidade.
Essas sdo caracteristicas exclusivamente humanas,
e é justamente nelas que reside o nosso diferencial.
Somos 0s Unicos capazes de gerar ideias esponta-
neas, criar historias, inventar solugoes inovadoras
e tomar decisdes baseadas em ética, intencoes e
psicologia.

Na MAPA360, agéncia de comunicacao full ser-
vice que fundei em 2002, vivenciamos isso diaria-
mente. Um dos nossos principais servicos é o que
chamamos de Relacionamento com a Midia, e néo
apenas Assessoria de Imprensa. Esse trabalho s6
é possivel gragas a um time que constroi relagdes
humanizadas com jornalistas, criando empatia e re-
siliéncia — algo que a IA jamais conseguira replicar.

E verdade que o relatério do Forum Econdmico
Mundial, em 2020, previa a substituicio de 85 mi-
Ihdes de empregos pela automacdo até 2025. Mas
ha uma noticia ainda mais impactante: 170 milhdes
de novos postos de trabalho serdo criados até 2030,
impulsionados por areas de tecnologia e inovagao,
conforme o Future of Jobs Report 2025.

Isso nos leva a uma reflexdo: a IA ndo deve ser
vista como substituta, mas como aliada. Ela esta
aqui para ampliar nossas competéncias, liberando-
-nos de tarefas repetitivas e nos permitindo focar
no que realmente importa: criatividade, estratégia e
construcdo de relacionamentos significativos.

Em um mundo cada vez mais dominado por
chatbots e automagoes, o atendimento humanizado
e de qualidade torna-se um diferencial competitivo
poderoso. A proatividade, a capacidade de construir
conexdes com propdsito e o foco em resultados sdo
habilidades que s6 nds, humanos, podemos ofere-
cer. Por isso, é essencial que as empresas preparem
seus colaboradores para operar a IA com expertise.
Adaptar-se a essa nova realidade n&o é uma opgéo,
mas uma necessidade.

0 humano sempre sera 0 seu maior ativo. E voce,
esta preparado para liderar essa transformagéo? @



https://mapa360.com.br/

GBR

comunicacao

GBR COMUNICACAO
A agencia para
os seus desafios

Transformamos sua mensagem
em influéncia com estratégias que geram

Sao Paulo | Rio de Janeiro | Brasilia engajamento e fortalecem sua marca


https://br.linkedin.com/company/gbrcomunicacao
https://pt-br.facebook.com/gbrcomunicacaooficial/
https://www.instagram.com/gbrcomunicacao/
mailto:contato%40gbr.com.br?subject=
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30 sao apenas nossos clientes que tém tido

seus modelos de trabalho transformados

pela inteligéncia artificial (I1A). 0 mercado de
relacdes publicas também vive mudancas signifi-
cativas pelas novas ferramentas que impactam a
dindmica do setor. A automacao de tarefas, a per-
sonalizagdo de estratégias e a andlise avangada de
dados exigem que as agéncias se reinventem para
acompanhar essa transformacéo.

De um lado, a IA possibilita a criagéo de con-
teado em escala e a identificacdo de tendéncias
emergentes. De outro, o fator humano segue ainda
mais sensivel, por ser indispensavel para validar
informacdes e garantir autenticidade nas intera-
coes. Além disso, a compreensao de algoritmos e o
aprendizado de maquina tornam-se essenciais para
ajustar estratégias conforme o comportamento do
publico. Profissionais de PR precisam equilibrar a
automacao com a personalizagéo para manter uma

-

Helena Prado,
presidente e fundadora da PinePR
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comunicacéo eficiente, passando a desempenhar
um papel mais estratégico, voltado para a curado-
ria de contetido e a gestdo da reputacao.

As tendéncias para 2025 indicam uma crescen-
te personalizacdo em tempo real, além da comu-
nicacdo integrada entre PR e marketing digital. A
personalizacdo de campanhas, o monitoramento
inteligente de crises e a analise preditiva tornam as
estratégias de comunicacao mais eficientes.

Com o uso de IA para monitoramento de mi-
dia e analise de sentimentos as respostas a crises
tornam-se mais ageis e o combate a fake news
e deepfakes também atinge novos padrdes. Por
meio do uso de algoritmos avancados de verifica-
céo de fatos, aprendizado de maquina e andlise de
padrdes, essas tecnologias conseguem identificar
conteudos manipulados e detectar informagoes
falsas em tempo real. Além disso, a IA pode moni-
torar redes sociais e veiculos de comunicacéo para
rastrear a disseminacao de desinformacéo, permi-
tindo respostas rapidas e estratégicas para mitigar
danos a imagem das marcas.

Entretanto, 0 avanco da IA no PR traz desafios. O
excesso de automacéo pode gerar mensagens im-
pessoais e diminuir a capacidade de pensamento
critico, enfraquecendo relagdes institucionais. Além
disso, 0 technostress, caracterizado pelo estresse
e sobrecarga mental devido ao uso excessivo de
tecnologia, afeta significativamente a salde men-
tal dos profissionais. A necessidade de adaptacdo
continua e a pressdo para acompanhar novas fer-
ramentas geram fadiga e ansiedade. Para mitigar
esses efeitos, é essencial investir em treinamentos,
suporte psicolégico e praticas que promovam 0
equilibrio entre tecnologia e bem-estar.

A inteligéncia artificial ndo substituira os pro-
fissionais de PR, mas redefinira seus papéis. O fu-
turo da comunicagéo sera baseado na fusdo entre
tecnologia e habilidades humanas. As agéncias
que souberem integrar esses elementos terdo van-
tagem competitiva, garantindo uma comunicagao
mais estratégica, personalizada e eficiente.



https://www.linkedin.com/in/helenaprado/
https://pinepr.com/
https://pinepr.com/

0 poder das historias q’ g o rq :

no marketing e na comunicacao

0 mundo vibrante e dindmico do marketing

e da comunicacdo, contar histdrias tornou-

-se mais do que uma técnica; define o pilar
da nossa atuacdo. As marcas que unem suas men-
sagens a narrativas cativantes conseguem captar
a atenc&o e criar conexdes emocionais profundas
com seus publicos.

As histérias sdo poderosas porque tém a capa-
cidade de transformar informagoes aparentemente
desinteressantes em algo que ressoa no coragao
dos consumidores e formadores de opinido. Quan-
tas vezes vocé se lembrou de uma marca porque ela
contou algo que te tocou? Seja a jornada de um pe-
queno empreendedor que superou adversidades ou
a missao de uma empresa em fazer a diferenca na
comunidade, essas narrativas humanas sdo o que
nos fazem sentir e, consequentemente, agir.

No entanto, o desafio estd em como contar es-
sas historias de maneira auténtica e envolvente. Em
um mercado saturado, onde todos estdo competin-
do pela atencdo, a autenticidade é fundamental. Os
consumidores de hoje sao mais criticos e exigentes;
eles buscam marcas que sejam transparentes e que
compartilnem valores semelhantes aos seus.

Uma boa histdria de marca vai além de um sim-
ples relato de eventos. Ela deve incluir personagens
— que podem ser os fundadores, os funcionarios ou
a experiéncia de um cliente. Isso, associado a um
enredo que mostra desafios e triunfos, ajuda a criar
um arco narrativo que ndo so informa, mas também
inspira.

Além disso, a forma como essas histérias sdo
contadas é igualmente importante. Em tempos de
redes sociais e conteudo digital, a criatividade de-
sempenha um papel crucial. Imagens e videos po-
dem amplificar a mensagem e tornd-la ainda mais
impactante. Uma histéria bem contada pode ser
compartilhada, viralizada e, eventualmente, tornar-
-se parte da cultura popular.

Nesse contexto, 0 modelo de oferta das agéncias
de comunicag&o vem se adaptando ano a ano. Além
de ser crucial unir disciplinas, trazendo para dentro

das equipes lentes que complementam os olhares
dos profissionais de comunicacédo social, atuar de
forma realmente integrada com outras disciplinas
do marketing e das ciéncias sociais e politicas tor-
nou-se essencial para que as historias sejam cons-
truidas e realmente tenham impacto.

Aqui no Untold! desenvolvemos um ecossistema
— do qual a &gora faz parte — que possibilita uma
atuac@o &gil e dindmica. Nosso modelo oferece as
marcas solucdes estratégicas alinhadas aos objeti-
vos de negdcio e ao pulso da cultura, permitindo que
contem suas historias de forma auténtica e inovado-
ra. Assim, elas se destacam no mercado e criam co-
munidades de clientes leais, que se sentem parte da
jornada. Afinal, em um mundo onde todos tém algo
para contar, as marcas que realmente se conectam
s@o aquelas que falam ao coragdo das pessoas.

Em resumo, no grande livro da comunicagio
e do marketing, as historias sdo os capitulos mais
emocionantes.

Aqui no Untold_ contamos as histérias nunca
contadas. @
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comunicacgdao

Vento a favor para a

comunicacao corporativa

mercado de comunicacdo corporativa vem

crescendo continuamente, e 2024 foi um

bom ano para a Analitica. Com um ambiente
de tranquilidade institucional no Pais, ainda desa-
fiador para alguns setores da economia, seguimos
impulsionados por um novo motor; 0 mundo digital,
que transformou empresas e entidades em poten-
ciais veiculos de comunicacdo. Hoje, lideres que-
rem (e podem) ver suas mensagens transmitidas
diretamente ao seu publico — e sem passar pelo
filtro de um jornalista.

Para as agéncias e para os profissionais da
area, a mudanca chegou em boa hora, justamente
quando os grandes jornais, revistas, TVs e radios
comecaram a enfrentar a concorréncia das big te-
chs e viram faturamentos diminuirem e redacdes
encolherem.

0 fendbmeno ndo é recente, mas o oceano de
empresas e entidades, que ainda ndo investem na
area de comunicacdo, abre muito espaco para as
agéncias. Se olharmos fora do eixo Rio-Sao Paulo-
-Brasilia, o cenario é ainda melhor.

Essa necessidade de criar novos canais diretos

Reni Tognoni, Erica Benute e Luis Henrique Amaral,
socios da Analitica Comunicagao
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nas redes sociais, podcasts, blogs, utilizar branded
contents, newsletters e conversar com seus pu-
blicos, fez muitas empresas buscarem jornalistas
para integrarem seus quadros. E também investi-
rem em agéncias.

Interagir com essa realidade é um desafio para
nos, profissionais de comunicacao. Buscar relevan-
cia para os clientes em meio a tanta informacio
exige competéncia e arte. Exige também se rela-
cionar com as novas tecnologias, ferramentas e
linguagens, como a inteligéncia artificial. Entender
e se adaptar ao novo é fundamental.

Desde sua fundacdo, ha 13 anos, a Analitica
responde aos desafios investindo em profissionais
qualificados. Buscamos, sim, especialistas em di-
versas areas, tanto de novas tecnologias como em
segmentos tematicos, como infraestrutura, saide,
mercado de capitais, educacdo e ESG. Mas aposta-
mos muito em profissionais que versam sobre ge-
opolitica, macroeconomia e 0s grandes temas que
fazem o debate no Pais.

Gente qualificada, com capacidade consultiva e
capaz de manter um didlogo sobre temas que impor-
tam para os clientes, € a base do nosso crescimento.

A qualificacéo da equipe se completa com as va-
rias habilidades necessarias dentro de uma agéncia,
como escrever bem —a base —, entender o que é no-
ticia, ter bons contatos, por exemplo, sdo demandas
que explicam a quantidade de jornalistas oriundos
de redacéo que hoje estdo no nosso setor.

Ao lado deles, temos profissionais especiali-
zados em areas como SEO, marketing digital e de
redes. Os cursos de jornalismo perceberam esse
fendmeno e os recém-formados ja chegam as as-
sessorias com conceitos basicos de gestdo de cri-
se, comunicacéo digital e storytelling.

Essa soma de talentos e especialidades faz o
sucesso de uma agéncia de comunicacéo. Parece
complicado — e é mesmo. Mas isso faz toda a di-
ferenca no final do dia para o nosso crescimento,
0 de nossas equipes e, principalmente, de nossos
clientes. ®
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VOCE ja pensou em ter a parceria
de uma agencia de Relacoes
Publicas que impulsione as agoes
de comunicacao da sua empresa
com foco estratégico nos negocios?

\

A atuagao diferenciada da Alia RP inclui:

@ Presenca constante de liderangas em todas as etapas e servigos

@ Contato direto e mais frequente com as sécias da agéncia

@ Servigos personalizados de acordo com a necessidade de cada cliente

@ Profundo entendimento do negécio de cada cliente

@ Rede de agéncias e profissionais parceiros

Vem conversar com a gente!

Alia RP, mais que uma agéncia butique.
Parceria estratégica de negdcios.

@ www.aliarp.com.br company/alia-rp
@ contato@aliarp.com.br 0 /alia.rp.agencia

@ @alia_rp_



https://aliarp.com.br/
https://www.instagram.com/alia_rp_/
mailto:contato%40aliarp.com.br?subject=
https://www.facebook.com/alia.rp.agencia
https://www.linkedin.com/company/alia-rp/
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IA usada com transparéncia,

sem preconceitos e com inclusao

om larga experiéncia em grandes marcas

tech, na Vianews a inovagdo sempre fez parte

do nosso DNA, caminhando lado a lado com o
uso responsavel e seguro de tecnologias emergen-
tes, como a inteligéncia artificial (IA).

Nossa abordagem busca garantir que a IA seja
utilizada de forma transparente, livre de preconcei-
tos e com praticas que promovam a incluséo e o
respeito a diversidade. Dessa forma, asseguramos
que cada avanco seja feito com responsabilidade.

Neste ano em que a agéncia completa 40 anos
no mercado de comunicagdo corporativa, posso
afirmar que a A ja é uma revolucéo equiparada ao
advento da internet e das redes sociais.

Assim como aconteceu com a internet e com as
redes sociais, as aplicacoes praticas de IA prometem
redefinir habitos, comportamentos e habilidades.

Estudo da McKinsey revela, por exemplo, que
quase todas as empresas dizem investir em IA, mas
apenas 1% acredita estar na maturidade. Segundo
o relatério, a maior barreira para escalar essa ado-

h

Pedro Cadina;
CEO da Vianews‘
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¢do ndo sdo os funciondrios, mas os lideres, que
nao os estao direcionando rapido o suficiente. E ao
fazermos um recorte para os setores de marketing
e comunicagao corporativa esse cendrio se mostra
bem similar.

Pesquisa da Aberje, em parceria com a Cortex,
realizada com 100 empresas em setembro de 2024,
mostrou que, nas areas de comunicacao das orga-
nizagoes participantes, 58% disseram utilizar a inte-
ligéncia artificial, mas apenas 8% afirmaram ter um
uso avancado.

Diante desse cenario, além de um squad dedica-
do ao tema, na Vianews produzimos um manifesto
que direciona o uso de ferramentas baseadas em
inteligéncia artificial (IA). Priorizamos a protecao dos
dados, a ética e o respeito a privacidade em todas
as nossas operagoes.

Na pratica, também temos usado a IA como uma
importante assistente para transcri¢do de reunioes,
analises de dados, producdo de relatdrios, ajuste de
materiais, pesquisas, geragao de insights, ganhos
de produtividade e muito mais.

Como proximos passos, estamos desenvolven-
do e-books, manuais de boas praticas, guias de
prompts, listas de ferramentas e treinamentos con-
tinuos em IA para nossos clientes e colaboradores.

Afinal, acreditamos que IA ndo substitui o talento
humano — ela o amplifica. Por isso, como comuni-
cadores, enxergamos NoSSO COMPromisso em criar
um ambiente onde cada profissional se sinta empo-
derado para explorar ideias, liderar com confianca e
estar a frente das tendéncias do mercado.

E antes que me perguntem: nio, este artigo no
foi escrito por inteligéncia artificial. Mas, ao termina-
-lo, perguntei a uma delas o que achava. Segundo
sua andlise, a IA pode ser uma forga transformadora
quando adotada com responsabilidade e visdo es-
tratégica. Isso porque ela desafia as empresas a
abragarem a inovagao ndo apenas como ferramenta
de eficiéncia, mas como catalisadora de mudancas
positivas e sustentaveis.

A mim, neste caso, so restou concordar. ®



https://www.vianews.com.br/

0sso mercado esta em plena ebuli¢do. A cre-

dibilidade da informacéo esta em xeque, e a

sociedade, sem saber em qual canal ou em
quem confiar.

Nesse cenario, as empresas precisam se comu-
nicar cada vez mais, melhor e de forma omnichan-
nel. As mensagens corporativas devem alcancar di-
ferentes publicos de interesse, nos canais que eles
preferirem.

A imprensa, em seus mais diversos formatos
— incluindo as redes sociais —, continua sendo um
importante formador de opinido, num momento em
que a opinido publica nunca foi tao relevante para
as empresas e, a0 mesmo tempo, dificil de ser ad-
ministrada.

Mesmo aqueles que dizem nao ter o habito de
ler jornais ou revistas sdo impactados pelas noti-
cias da midia tradicional, que chegam até eles pelo
smartphone, por meio das redes sociais mais po-
pulares do mundo: whatsapp, facebook, instagram,
linkedin e tiktok.

Em 2024, acredito que surgiram mais canais
jornalisticos do que fecharam. Também houve um
crescimento exponencial dos programas de entre-
vistas — jornalisticos ou ndo — no formato de pod-
casts e videocasts, além da expansao dos contetidos
denominados branded content. Hoje, é impossivel
dissociar o marketing da producdo de contetdo.
Empresarios transformaram-se em entrevistadores,
e, executivos, em influenciadores digitais. E tudo isso
€ comunicacao.

Quem nao entender que a comunicagao vem an-
tes de qualquer estratégia corporativa, dificilmente
tera sucesso.

Diante desse contexto, as agéncias de comuni-
cacdo, que sempre souberam transitar com excelén-
cia entre o contetdo corporativo e a producao jorna-
listica, ganham ainda mais relevancia no mercado.

Em 2024, percebemos também que, além das
grandes empresas — nacionais ou multinacionais —,
cada vez mais negocios de médio e pequeno porte
investem em uma agéncia de comunicacao full time.

Comunicacao first!

Entre os motivos, além dos 6bvios, esta a neces-
sidade de suporte para momentos de crise. As crises
de imagem envolvendo empresas, executivos, pro-
fissionais liberais e organizacoes de todos os portes
cresceram, e a tendéncia é que se tornem cada vez
mais frequentes e inéditas. Vale lembrar que, salvo
rarissimas excecoes, uma crise & sempre um jogo de
perde-perde. O desafio esta em minimizar as perdas.

Todos esses fatores exigem muito dos profis-
sionais de comunicagdo, que, além de habilidades
técnicas, precisam ter experiéncia, coragem e sensi-
bilidade para lidar com um mundo conectado, hiper-
personalizado e repleto de haters.

Diante desses desafios, seguimos lado a lado
com nossos clientes, oferecendo um amplo portfd-
lio de servigos de comunicag@o, sempre com um
atendimento personalizado — diferencial que nos
credencia a atuar como uma verdadeira consultoria
de comunicacéo.
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. * IDehora Freire,
CEO da‘LDFREIRE Comur_l_icaggo e Negocios
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25 anos de transformacao
da Race e da comunicacao

a poucos meses, a Race Comunicagao com-

pletou um quarto de século — tempo sufi-

ciente para comemorar conquistas, superar
desafios e, principalmente, acompanhar todas as
profundas transformagbes que aconteceram no
mundo da comunicagao nesse periodo.

Quando a agéncia nasceu, em 1999, a internet
era recém-nascida, 0s releases eram impressos e a
assessoria de imprensa era sindnimo de conquistar
espaco na midia tradicional. Hoje, falamos de inteli-
géncia artificial, comunicac&o integrada, influencia-
dores digitais, streamings e reputacdo em tempo real.
Muito sobre como fazemos comunicagéo empresarial
mudou. O que permaneceu 0 mesmo foi nosso com-
promisso com as pessoas e com resultados.

Nesse tempo, vivemos de perto a transicéo
do mundo analégico para o digital. Vimos o sur-
gimento das redes sociais, 0 declinio das grandes
redacoes, a explosdo dos conteidos multimidia e
a emergéncia das fake news. Nessa esteira, in-
corporamos novas competéncias, sempre com-

?
/ Rogério Artoni;

fundador e CEO da Race Comunicacao
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prometidos com os fundamentos da comunicagao
bem feitos: relevéncia, clareza e relacionamento.
Tornamo-nos uma agéncia integrada, com atuacao
em redes sociais, comunicagao interna, media trai-
ning, marketing e consultoria estratégica.

A Race nasceu com o sonho da Formula 1,
mas migrou do esporte para 0 mundo corporativo
quando o mercado passou a enxergar reputacao
e relacionamento como ativos estratégicos. A mu-
danca de foco da Race para o mundo corporativo
coincidiu com a profissionalizagédo das empresas
brasileiras, que passaram a valorizar a comunica-
cdo estratégica como pilar de marca e reputacéo.

A cada década, novas competéncias. No principio
integramos comunicagao interna e externa. Em outro
momento ampliamos a capacidade de dialogar com
multiplas audiéncias em tempo real. Mais recente-
mente, a analise de dados, a gestdo de reputacdo em
ambientes digitais e, agora, a incorporagao da inteli-
géncia artificial como aliada estratégica. A Race sem-
pre buscou entender e antecipar esses movimentos,
evoluindo junto com os desafios dos nossos clientes.

E 0 mais bonito é perceber como algumas historias
fazem o caminho completo. Em 2020, um bom tempo
depois de termos deixado o universo das pistas, a Race
voltou & Frmula 1, agora como agéncia de relacdes
publicas da Petronas, cuidando da coletiva de imprensa
da equipe — com o proprio Lewis Hamilton. Voltar as
origens, agora com muito mais experiéncia, estrutura e
propo6sito, foi um daqueles momentos em que o passa-
do e o presente se encontram para mostrar que vale a
pena insistir nos sonhos certos.

Comemorar 25 anos da Race é celebrar tam-
bém um quarto de século da comunicagio empre-
sarial no Brasil, que se reinventou, amadureceu e
ganhou centralidade nas estratégias de negdcio.
Seguimos adiante com a mesma esséncia: pesso-
as no centro, paixdo pelo que fazemos e coragem
para encarar as novas curvas do caminho.

Seja nos autddromos ou nas salas de reunido, se-
guimos acelerando — porque cada linha de chegada,
para nds, é apenas um novo ponto de partida.



https://racecomunicacao.com.br/

Somos a maior
recicladora de
sucata ferrosa
da Ameérica Latina.

Todos os anos, transformamos 11 milhées : ; ,
de toneladas de sucata em ago, o que
representa 71% de todo aco produzido
pela Gerdau. Para cada tonelada de sucata
reciclada em nossa operagao, evitamos a
emissao de 1,5 toneladas de CO2 no meio
ambiente*.

A Gerdaurecicla sem fim e devolve paraa
iedade um futuro ma ntave e

*Fonte: World Steel Association

O futuro se molda
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setor de comunicagéo tem demonstrado um

crescimento consistente nos ultimos anos, e

2024 néo foi excegdo. Para nos, foi um perio-
do de expressivo aumento de faturamento, embora
com margens mais comprimidas — reflexo direto de
um cenario competitivo, que se tornou consideravel-
mente mais complexo e disperso.

0 modelo classico de concorréncia entre agén-
cias de PR foi definitivamente rompido. Hoje, enfren-
tamos um ecossistema fragmentado, com novos
players surgindo especialmente na area digital e em
outras frentes tecnologicas.

Este cenario tem imposto desafios adicionais
para as agéncias, levando muitas a incorporarem
novos Servicos, seja através da contratacéo de pro-
fissionais especializados, do estabelecimento de
parcerias estratégicas ou mesmo por meio de fu-
sOes com empresas que ja atuam nesses segmen-
tos emergentes.

Embora muito se discuta sobre o futuro da as-

Myrian Vallone,
socia;fundadoraldal2PROIComunicacao
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Comunicacao corporativa em transformacao:
desafios e oportunidades para 2025

sessoria de imprensa, ela permanece como um
servico fundamental em nosso portfélio. No entanto,
observamos uma evolugao significativa no perfil dos
clientes, que cada vez mais demandam solugdes in-
tegradas e abrangentes.

Um exemplo claro dessa transformacéo foi o ex-
pressivo crescimento que registramos em 2024 na
producéo de contetdo audiovisual — segmento que
se destacou em nosso faturamento, impulsionado
pelas exigéncias das plataformas digitais e seus al-
goritmos, que privilegiam esse formato de conteudo.
Nossa expectativa é de que essa tendéncia se man-
tenha forte ao longo de 2025.

Outro segmento que merece destagque em nos-
sa andlise é a gestao de crises. Nossa experiéncia
nesse campo tem sido cada vez mais requisitada,
em um contexto no qual as marcas estdo progres-
sivamente expostas em ambientes digitais pouco
controlados. O cenario atual, em que criadores de
conteudo independentes frequentemente represen-
tam marcas sem a devida orientacdo estratégica,
tem aumentado os riscos reputacionais, tornando
essencial um trabalho preventivo e reativo de ges-
tdo de crise.

Nao podemos ignorar o impacto da inteligéncia
artificial (IA) em nossas operacdes. J& incorporamos
diversas ferramentas de IA, tanto na produgdo de
contetido audiovisual quanto em outras tarefas, ob-
servando ganhos significativos de produtividade. Vale
ressaltar que nossa abordagem tem sido experimen-
tal e diversificada, utilizando diferentes plataformas
além das mais conhecidas como ChatGPT ou Claude
— sempre buscando aquelas que oferecem as melho-
res entregas para cada necessidade especifica.

A medida que avancamos para 2025,
vislumbramos um mercado que continuara a exigir
adaptabilidade e inovacdo constantes. As agéncias
que prosperarao serdo aquelas capazes de integrar
harmoniosamente a tradicdo da boa comunicagéo
com as novas tecnologias e formatos, sempre
mantendo o foco na entrega de valor estratégico
para seus clientes. ®



https://2pro.com.br/

Algoritmos e conexao humana redefinem a adS

comunicacao corporativa

comunicacio corporativa no Brasil experi-
menta uma transformacéo significativa, im-
ulsionada pela convergéncia entre tecno-
logia, personalizacdo de mensagens e estratégias
integradas. Esse cenario redefine como as marcas
se relacionam com o publico, ressignificando o papel
das agéncias e destacando as que dominam essas
dindmicas. Em um mercado reconhecido por sua
criatividade e capacidade de adaptacéo, a inteligén-
cia artificial surge como um dos principais motores
dessa mudanca, otimizando processos e ampliando
0 alcance das mensagens.

Ferramentas de automacdo, analise de senti-
mentos e monitoramento em tempo real ja permi-
tem uma comunicagdo mais assertiva e orientada
por dados. No entanto, o grande desafio é equilibrar
a eficiéncia dos algoritmos com a necessidade de
humanizacdo e autenticidade. O publico valoriza
cada vez mais narrativas genuinas, e a confian-
¢a tornou-se um ativo essencial para as marcas.
Assim, 0 uso estratégico da tecnologia deve ser
complementado por abordagens que respeitem a
individualidade das pessoas.

A internacionalizagdo da comunicacao corporati-
va também se consolida como uma tendéncia irre-
versivel. Empresas com operacoes globais precisam
de estratégias adaptaveis a diferentes realidades
culturais e regulatdrias. Nesse contexto, o Brasil se
posiciona como um hub estratégico, com profissio-
nais capacitados para atender a marcas que operam
em multiplos mercados. A ADS Comunicacéo Corpo-
rativa tem expandido sua atuagéo no atendimento a
empresas globais e transnacionais, ressaltando a re-
levancia da expertise local aliada a uma visdo global.

0 futuro da comunicagéo corporativa sera mol-
dado por pilares fundamentais, que definirdo a com-
petitividade das empresas. A digitalizacdo nao é
mais uma op¢ao, mas uma necessidade, garantindo
velocidade e precisdo na entrega das informagoes. A
transparéncia se firma como um valor inegociavel,
pois consumidores exigem cada vez mais clareza
e coeréncia nas posturas organizacionais. O enga-

jamento responsavel é um diferencial, promovendo
interacdes que vao além da publicidade tradicional e
fortalecem lagos auténticos com o publico. A perso-
nalizagéo impulsionada por dados torna a comunica-
céo mais relevante. Por fim, a sustentabilidade ja ndo
pode ser dissociada da reputacéo corporativa, pois
empresas que ignoram essa pauta tendem a perder
espaco em um mercado cada vez mais consciente.
0 publico ndo se contenta com mensagens insti-
tucionais e busca conex@o emocional e participaco
ativa. Nesse cenario, a valorizagdo da comunicagao
ética e auténtica se torna indispensavel, fortalecendo
a confianga e ampliando a lealdade dos consumido-
res. Diante dessas transformagoes constantes, mar-
cas e agéncias precisam ndo apenas acompanhar
as tendéncias, mas antecipa-las, criando estratégias
que garantam relevancia e impacto nos mercados
nacional e global. A comunicacio corporativa, mais
do que nunca, se estabelece como um campo dina-
mico, onde inovagao e adaptacio sao os pilares para
construir conexdes verdadeiras e duradouras. @
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do muitas as discussdes sobre comunicacéo e

tecnologia, inteligéncia artificial, inovacdes, mas

eu acredito que a comunicacgao precisa evoluir
para além do desempenho e das métricas. Precisa-
mos, efetivamente, colocar as pessoas no centro.

Diversidade: uma pauta ainda em construcao
—A comunicagdo tem um papel crucial na construgao
de narrativas inclusivas, mas ironicamente o proprio
setor ainda enfrenta dificuldades para promover a di-
versidade internamente. Mulheres, pessoas negras,
LGBTQIAPN+ e PCDs ainda encontram barreiras para
crescer na area. Pesquisas apontam que apenas 20%
dos cargos de lideranca em comunicagio sdo ocupa-
dos por mulheres negras, por exemplo. A representa-
tividade precisa ir além dos discursos.

Salde mental: uma necessidade — Trabalhar
com comunicacdo sempre foi sinbnimo de presséo.
Prazos apertados, necessidade de estar sempre co-
nectado, de propor acdes “fora da caixa” criam um
ambiente propicio para o esgotamento mental. Um
estudo da International Stress Management Associa-
tion (ISMA-BR) apontou que o Brasil é 0 segundo pais
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0 futuro da comunicacao
precisa ser humano

com maior nivel de burnout no mundo, e 0s profissio-
nais de comunicagao estao entre os mais afetados.

0 mito da disponibilidade 24/7 — Com a di-
gitalizacio e o home office, a fronteira entre vida
profissional e pessoal ficou ainda mais ténue. Aten-
der a mensagens fora do expediente virou habito,
e a cultura da “disponibilidade total” se normalizou.
Mas a comunicac@o ndo pode ser refém dessa 16-
gica. Precisamos resgatar o direito ao descanso e
estabelecer limites claros para que a produtividade
ndo seja confundida com sobrecarga.

Pressao de todos os lados — Empreender no
mercado da comunicagdo corporativa € uma jornada
de aprendizado constante. Quando fundei a Pronto!
Comunicacéo, sabia que ndo seria facil. Em um setor
competitivo, dominado por grandes players e marca-
do por relagdes de confianca construidas ao longo do
tempo, o desafio de estabelecer uma nova empresa
parecia ousado. Mas foi justamente essa ousadia que
nos trouxe até aqui.

Além da carga intensa do dia a dia, as empresas
de comunicacdo frequentemente enfrentam concor-
réncias desleais, pressdo por precos e prazos invia-
veis, e essa corrida pelo menor prego muitas vezes
resulta em entregas de baixa qualidade e desgasta 0s
profissionais, que precisam lidar com expectativas ir-
reais e refazer projetos sem o devido reconhecimento.

Como mulher, 45+, mae e profissional de co-
municacdo ha mais de 20 anos, encarei (e ainda
encaro) muitas situagoes desafiadoras, para dizer
0 minimo. Ao longo desses anos, vi a comunicagao
mudar drasticamente, mas os desafios para quem
trabalha nessa area continuam imensos.

Tendéncias e tecnologia sdo discussdes impor-
tantes, mas espero que a humanizaco das relacoes
vire 0 centro do debate. Nao somos apenas “clientes”
ou “fornecedores”. Somos pessoas e podemos trans-
formar nossas empresas em espagos mais inclusivos,
saudaveis e equilibrados. S assim construiremos um
mercado mais justo e sustentavel para todos.



https://www.prontocomunicacao.com/

Transparéncia é a bola da vez

credibilidade nunca esteve 3o na corda bamba,
e 0 cenario mostra-se desafiador para os proxi-
0S anos. Se a sociedade ja tinha dificuldade em
identificar informacdo de qualidade versus fake news,
soma-se agora a isso a criagdo de contetidos produzi-
dos por inteligéncia artificial, aumentando a incerteza
sobre as informagdes consumidas. A crise de confianga
é coisa séria: segundo pesquisa do World Economic Fo-
rum, 0 maior risco global para os proximos dois anos é
a desinformagao e a propagagao de informagodes detur-
padas. Olhando para os proximos dez anos, esse risco
segue nos top 5 do ranking, perdendo apenas para te-
mas envolvendo o0 meio ambiente.

Diante desse cenario, a comunicacédo corporativa
emerge como uma aliada da sociedade e a neces-
sidade de transparéncia ganha destaque. Pesquisas
do setor mostram que as empresas ainda sdo vistas
como mais confidveis que o governo ou a midia, ao
mesmo tempo em que revelam um alto indice de in-
seguranca sobre a veracidade das informacoes com-
partilhadas pelos lideres empresariais.

As empresas que souberem navegar nesse mar
de incertezas, assumindo um papel ativo na socieda-
de, posicionando-se corretamente e fortalecendo sua
identidade, tendem a ganhar lugar cativo com seus
publicos — especialmente em ano de COP30 e com as
discussdes em torno de pautas de Diversidade & Inclu-
s&0 ganhando forga mundo afora diante de declaragoes
e acoes do governo de Donald Trump nos EUA. E é aqui
também onde as agéncias ganham forga.

Na Alia RP, acreditamos que os lideres de comuni-
cacdo precisam cada vez mais ocupar lugares de con-
fianga nas organizagoes, ajudando a moldar decisoes.
Nesse sentido, atuar ndo apenas olhando o universo da
comunicagao, mas também como consultora de negacio
dos nossos clientes, antenada com o cendrio mundial e
adaptando os servicos a demanda das empresas, per-
mite-nos apoiar essas liderangas em agbes mais estra-
tégicas. O resultado de 2024 reflete a forca desse nosso
posicionamento, com um aumento de mais de 50% no
faturamento em comparagdo com 2023, a chegada de
novos clientes e a ampliagéo do nosso time.

para a credibilidade

Em 2025, olhar para a cultura organizacional
das empresas sera fundamental, ja que a sociedade
tem exigido cada vez mais que as companhias mos-
trem quem, de fato, sdo, condenando aquelas que
publicizam acdes que ndo condizem com a realidade.
Construir estratégias que apoiem as empresas nesse
sentido, com planejamentos robustos que pensem a
comunicacdo de forma integrada, considerando os
diversos canais para se conectar com os diferentes
publicos, sera imperioso.

Os numeros da ultima pesquisa da Associacéo Bra-
sileira das Agéncias de Comunicacgao (Abracom) mos-
tram o potencial para o mercado este ano: 38% das
empresas pretendem aumentar os investimentos des-
tinados as agéncias de comunicagdo corporativa, com
assessoria de imprensa e producéo de contetido mul-
tiplataforma abocanhando a maior parte dessa verba
(56% e 51%, respectivamente), além de um incremen-
to de 31% para comunicacao interna.

Por aqui, esperamos seguir fazendo relagoes pu-
blicas com propdsito, apoiando nossos clientes com
estratégias e acoes de comunicagao transparentes e
auténticas. ®
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uando a COP30 desembarcar em Belém, em

novembro de 2025, sera a primeira vez que

a principal conferéncia do clima das Nacgdes
Unidas ocorrera na Amazonia. Isso por si s6 ja é um
marco historico. Mas o que esta em jogo vai além da
diplomacia climatica: trata-se de uma oportunidade
para repensar a comunicagdo como ferramenta de
engajamento, formacéo e transformacao social. E,
nesse contexto, as agéncias de comunicacio tém
um papel inadiavel.

Como Alter e Jambo, duas agéncias com forte
atuacdo em ESG e impacto socioambiental, enxer-
gamos que a comunicagao para a COP30 nao pode
ser reduzida a estética das campanhas, a producéo
de pecas publicitarias ou a corrida por visibilidade.
A responsabilidade social das agéncias esta em
ajudar seus clientes — sejam empresas, fundagoes,
coletivos ou organizagoes publicas — a traduzirem
suas estratégias em narrativas verdadeiras, educa-
tivas e comprometidas com o legado que deixardo.

A construcdo desse legado exige das empresas

i

Rita Soares, diretoralda Jambo Estratégig_s'.'deComunicagéo,
e Kelly/Lima, sécia-fundqd.o'ra da'AltergContetido

.
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Muito além do marketing:
a responsabilidade social das
agéncias de comunicacao na COP30

mais do que presenca institucional em grandes con-
feréncias. Exige compromisso com processos conti-
nuos de escuta, aprendizado e contribuicéo concreta
para os territorios e as pessoas impactadas por suas
operacoes. As agéncias que as acompanham devem
estar preparadas para estimular esse olhar de longo
prazo, ajudando a construir pontes entre a comunica-
¢ao e a acdo. Cabe as agéncias a coragem de propor
caminhos que transcendam o marketing de ocasido e
cologuem no centro da estratégia o impacto positivo
e duradouro. Porque, ao fim, serd o legado — e ndo 0
alcance das postagens — que determinara a relevan-
cia das marcas nesse momento historico.

Por isso, decidimos criar juntas a Casa Balaio, um
espaco de convivéncia, contelido e trocas durante a
COP, voltado a escuta, a produgdo coletiva de conhe-
cimento e a construgéo de caminhos sustentaveis. A
Balaio nasce como resposta a pergunta que ndo quer
calar; como transformar a participagéo na COP30em
algo que gere impacto real, além do evento?

Acreditamos que essa resposta passa pela for-
macdo de consciéncia, pela qualificagdo dos por-
ta-vozes, pela criacdo de contetdos acessiveis e
pedagogicos, e pela valorizacdo dos saberes locais
e das vozes tradicionais da Amazonia. E papel das
agéncias provocar seus clientes a pensarem em
como querem ser lembrados depois da COP, o que
efetivamente tém a dizer e a fazer em um planeta
em colapso climatico.

Em vez de “vender sustentabilidade” é preciso
comunicar com responsabilidade. Isso exige ética,
escuta, coeréncia e coragem — inclusive para recu-
sar narrativas vazias ou agoes que n3o se sustentem
em compromissos concretos. A COP30 sera vitrine
para 0 mundo, mas também sera espelho: refletira
quem somos enquanto pais e enquanto setor de co-
municacao.

Cabe a nds, agéncias, ajudar a construir esse es-
pelho com sensibilidade, densidade e verdade. E a
Unica forma de fazer isso é reconhecer que comuni-
car também é educar. E que educar, no contexto cli-
matico, & um ato radical de cuidado com o futuro. ®
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Desafios da comunicacao: como as

agéncias de PR encontram solucoes

cenario da comunicagdo corporativa con-

temporanea ¢ marcado por um paradoxo:

nunca houve tanta informacgdo disponivel,
mas a capacidade de capturar a atencdo e gerar
engajamento significativo parece cada vez mais
desafiadora. 0 boom de informagoes, impulsionado
pela proliferacéo de canais digitais e pela constan-
te necessidade de atualizacéo, criou um ambiente
saturado, onde a mensagem de uma marca corre o
risco de se perder em meio ao ruido.

Um sintoma claro desse desafio é a defasagem
do modelo tradicional de comunicagdo baseado em
releases. Estudos como o Release Gate, conduzido
pela I’'Max, evidenciam que a simples producao e
distribuicao de releases ja ndo garante o alcance
e 0 impacto desejados. A sobrecarga de informa-
¢Oes nos veiculos de comunicacdo e a crescente
exigéncia por conteudo relevante e diferenciado
tornam esse formato, por si s6, insuficiente.

Diante desse panorama, as agéncias de rela-
coes publicas (PR) desempenham um papel crucial
na identificacdo de necessidades e na definicdo
de solugdes para as lacunas de comunicagao de
seus clientes. Mais do que meras distribuidoras de
informacdes, as agéncias de PR modernas posi-
cionam-se como parceiras estratégicas, capazes
de pensar, produzir e atuar nos canais de comu-
nicagdo mais adequados para cada cliente, com o
objetivo de construir reputacéo sdlida e gerar valor
de longo prazo.

A transformacdo do papel das agéncias de PR
reflete a necessidade de adaptacdo a um ambien-
te em constante mudanca. O foco se deslocou da
simples divulgacéo para a constru¢éo de narrati-
vas relevantes, que conectem as marcas a seus
publicos de forma auténtica e significativa.

Nesse contexto, a Capuchino Press, por exem-
plo, reformulou seu plano de agdes para ir além da
producao de releases, investindo em um conjunto
de estratégias que combinam produgdo textual di-
versificada com acgdes externas impactantes. Essa
abordagem busca romper com a dependéncia de

um modelo defasado e abracar uma visdo mais di-
namica e integrada da comunicacao.

0 futuro da comunicagao corporativa exige uma
abordagem cada vez mais estratégica, criativa e
integrada. As agéncias de PR que se adaptarem a
essa nova realidade, investindo em conhecimento,
tecnologia e relacionamentos, estardo bem posi-
cionadas para auxiliar seus clientes a superarem
0s desafios da comunicagao e a alcangarem seus
objetivos de negécio.

A chave para o sucesso reside na capacidade
de ir além da simples divulgagdo, construindo nar-
rativas relevantes, estabelecendo conexoes autén-
ticas e gerando valor de longo prazo. Portanto, em
um cenario cada vez mais complexo e saturado de
informagdes, as agéncias de PR desempenham um
papel fundamental na construcio de pontes entre
as marcas e seus publicos, contribuindo para um
ecossistema de comunicagéo mais eficaz e signi-
ficativo. ®

sociazdiretora
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Assessor assessora, cliente decide

a medida em que comego a prestar asses-

soria aos netos dos primeiros clientes, orga-

nizar a comunicacdo de quem era estagiario
quando me conheceu e analisar a estranheza de
muitos nas redagbes quando entro em contato,
sinto renovados os valores que me levaram a ser
jornalista assessor de imprensa.

Embora, quando sonho, sonho estar numa apu-
racdo que possa mudar o que nunca sera alterado,
tratar os jornalistas como clientes no sentido de
contribuir com o seu cotidiano e sem esperar nada
em troca ainda vale a pena, mesmo diante das bo-
Ihas sociais ideoldgicas e do etarismo.

Ter construido relacdes profissionais e ami-
zades da ultraesquerda a ultradireita tem custo
aceitavel. Pelas orientagdes de Antonio De Salvo,
Paulo Ribeiro e do quarteto fantéstico das relacdes
publicas brasileira (Walter Nori, Monserrat Padilha,
Armando Figueiredo e Antdnio Camargo) pude ter
minima base para ser uma agéncia a partir de ca-
pacidade de entrega. Incentivado por amigos que
me trouxeram as primeiras contas (Stephen Kanitz,

CleinaldoSimoes?
Jjornalistalassessorydelimprensal
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Nelson Chiba e Miriam Garrido), ainda me tornei
um assessor de outras agéncias que precisavam
de alguém para lidar com temas complexos em
contas que exigiam conhecimento técnico, politico
e finesse com a imprensa.

Se nas good news contei sempre com times
— hora mais ou hora menos — dedicados em usar
meu ambiente como ponte correta para algar voo
seguro na profissdo, foi nas bad news que, sem
alardes, pude atuar, ter inteligéncia e método apli-
cados, desafiando os limites do estresse.

Entender contextos, estruturar o problema real,
formular saidas, indicar consequéncias, alinhar
com advogados e até assumir a condicdo de por-
ta-voz. E melhor, dar parametros claros para os
contratantes, o que s0 consegui aperfeicoar com
os conselhos de Caetano Bedaque e Carlos Bri-
ckmann.

Todos tém direito a uma defesa comunicacional
e a ter seu ponto de vista preservado até o mo-
mento correto de ser exposto, quando e se conve-
niente. 0 advento do narcisismo epidémico pelas
midias sociais e 0 negdcio de influéncias a soldo
reforgaram a necessidade dos valores do assessor,
de atuar sempre com ética e responsabilidade na
conduta pessoal e profissional e, assim, conseguir
zelar pela imagem propria e dos clientes.

Isso implica dizer ao cliente o que deve ser feito
a partir do objetivo de comunicacgdo aplicada aos
negocios que possua, quando tem. Isso significa
estabelecer relagdo em que a interacéo e a inter-
secdo de mundos (do assessor, do cliente) seja
fortemente administrada para manter distancia ne-
cessaria para os melhores esforgos profissionais.
Até porque puxa-sacos custam bem mais caro,
sempre digo.

Com esse entendimento, torna-se tranquilo
cumprir a funcdo de subsidiar com informagoes
e orientacoes para o cliente decidir. E conforme a
rota tomada, preparar-se para um “ndo te disse”
enfatico e depois, se possivel, arrumar a casa, ten-
tando explicar até o inexplicavel. ®
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Desafios e conquistas
de uma agéncia do interior

ste ano completamos 35 anos de atividades

com mais de duas centenas de clientes aten-

didos a partir de Ribeirdo Preto. Nada mal para
uma agéncia de relacoes publicas sediada no inte-
rior e que viveu diferentes fases da comunicagao
corporativa. Do fax nos tempos da midia impressa
até o labirinto digital e a inteligéncia artificial (A) de
hoje, em meio a diferentes planos econémicos, cri-
ses mundiais, pandemias e solavancos brasileiros.
Acumulamos experiéncia, construimos relagdes e
desenhamos uma curva de aprendizado valiosa.

A agilidade talvez tenha sido um dos principais
atributos nessa jornada. Entender o que se passava
no interior e na capital, oferecer respostas rapidas,
atualizar-se e agir utilizando as ferramentas de rela-
¢cOes publicas. Desbravamos mercados de potencial
evidente, mas de pouco conhecimento da importan-
cia estratégica da comunicacao. Plantamos semen-
tes e colhemos resultados em safras nem sempre
vistosas, embora, via de regra, didaticas.

De ciclo em ciclo, chegamos a 2025 com uma
configuracéo que se mostrou desafiadora e possi-
vel para atingirmos 0s objetivos propostos para 0s
proximos cinco anos: o de sermos uma agéncia-bu-
tique atualizada, com s6cios experientes e unidos ha
mais de 15 anos, focados em segmentos estratégi-
cos do interior de Sao Paulo e capacidade para atuar
regional e nacionalmente.

Ribeirdo Preto é uma das referéncias do agro
brasileiro e este setor, nas Ultimas trés décadas,
cresceu em ritmo chinés. Por ser uma atividade
do campo, exige uma sensibilidade prépria para se
comunicar e ser entendido. Estar aqui, manchando
a sola de nossos sapatos com terra vermelha, nos
permitiu compreender melhor como cana, soja e ou-
tras culturas se inserem no sonho do Brasil grande
e sustentavel. Havia e ha ainda muito o que falar e
comunicar sobre esse agro pouco compreendido no
Pais e mundo afora.

0 PIB do interior paulista nos coloca no radar de
grandes investimentos. Quem ndo quer estar aqui ofe-
recendo seus produtos para um publico consumidor

com renda superior ao de muitas capitais? Por isso,
nos desdobramos e nos aprimoramos para oferecer o
mesmo padrdo de atendimento daqueles oferecidos
pelas principais agéncias dos grandes centros para
as principais empresas do varejo, moda, alimentacéo,
construcdo, beleza e educacdo, entre outras. Enten-
demos que, antes de serem concorrentes, elas sao
nossas aliadas e juntos contamos boas historias.

Grandes marcas sabem da importancia da re-
putacdo e investem nela. E construir reputagio é o
nosso DNA de RP. Assim, podemos e fazemos, em
parceria com as big ones da comunicagdo, um tra-
balho diferenciado nas principais cidades paulistas,
onde conhecemos, nos relacionamos e dialogamos
com imprensa, influenciadores, creators e formado-
res de opinido.

As rapidas transformacdes vividas pela socie-
dade neste século sdo ainda mais imprevisiveis no
campo da comunicacdo. Nao tememos mudancas
e ainda estamos aqui, fazendo comunicacéo de ex-
celéncia com o sotaque de Ribeirao Preto para todo
o Brasil. ®
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As chaves do sucesso

mundo da comunicagdo corporativa mudou

muito no ultimo quarto de século, desde que

minha agéncia Convergéncia iniciou suas
atividades. Em 2001, viviamos um tempo em que
a comunicagéo impressa era dominante, ainda nao
havia banda larga e a internet era discada e conec-
tada a uma linha telefonica. Naquele tempo, cerca
de 9,8 milhdes de pessoas usavam internet diaria-
mente no Brasil, 0 MSN era o mensageiro multi-
plataforma favorito, a rede social mais popular era
o orkut, e ninguém sequer imaginava que um dia
existiria algo como o whatsapp.

Atualmente, mais de 164 milhdes de brasileiros
acessam a internet todos os dias e, com a evo-
lucdo da tecnologia e o crescimento do processo
de digitalizagao, as redes sociais, as mensagens
instantaneas e o comércio eletronico modificaram
0 processo de comunicacao. Os principais desafios
hoje para as agéncias de comunicagdo sdo garan-
tir o melhor uso da andlise de dados e a escolha
mais apropriada dos canais predominantemente
digitais para difusdo das suas mensagens, além

das pequenas agéncias em 2025

de adequar os investimentos necessarios ao bu-
dget disponivel, visando principalmente garantir a
possibilidade de adogéo de novas tecnologias, e
dedicar todo seu esforgo para ampliar a relevancia
da comunicagdo dentro das organizagdes clientes,
como mostrou o Radar Abracom 2024.

Nesse momento, 0 uso da inteligéncia artificial
parece ser uma tendéncia irreversivel e as agén-
cias tém buscado investir macicamente nessa e
em outras inovagdes, esperando com isso obter
maior produtividade, livrar suas equipes de ta-
refas mais operacionais, além de reduzir custos.
Naturalmente, as pequenas agéncias como a Con-
vergéncia sdo as que mais enfrentam riscos em
meio a esse processo de mudancga, que exige de
nds um olhar mais estratégico, 0 maximo da nossa
criatividade e um enorme cuidado para valorizar
e preservar o capital humano, ja que é impossivel
acompanhar o desempenho das médias e grandes
agéncias em termos de investimento em inovagéo.

Diante dessa realidade, a manutencéo de equi-
pes com maior grau de senioridade, com um am-
plo conhecimento do negécio dos clientes e muita
resiliéncia e flexibilidade, além do estabelecimento
de relacdes de confianca de longo prazo e uma efi-
ciente gestdo de custos, tem sido a preocupagao
fundamental das pequenas agéncias para com-
pensar a desigualdade de condigdes de atendi-
mento com 0 uso de novos recursos tecnologicos
e garantir um retorno na forma de solugdes mais
assertivas.

Abordagens transparentes, promocéo de prati-
cas de comunicagdo éticas e responsaveis e dis-
cussoes objetivas sobre riscos e oportunidades
reputacionais com as liderancas e os profissionais
das organizacdes também tém feito parte da atua-
céo das pequenas agéncias, e elas sdo amplamen-
te valorizadas pelos clientes.

Essas talvez sejam as chaves do sucesso para
essa parcela do universo cada vez mais consolida-
do da comunicacdo corporativa em 2025. Tudo o
que precisamos é ficar atentos... ®
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Comunicacao em movimento
e os novos desafios do mercado

m 2024, o mercado de comunicagdo corpo-

rativa passou por grandes transformacoes. A

Dupla Comunicacéo, enfrentando um cena-
rio de mudancas tecnoldgicas e novas dindmicas
de consumo, reinventou-se e alcangou um cres-
cimento de 10%. Consolidou-se como uma das
maiores agéncias do Nordeste, sendo reconhecida
pela qualidade das entregas e prémios como Mega
Brasil, Jatoba e Empresa Verde, o primeiro de Per-
nambuco na area de comunicacao.

A expansdo da carteira de clientes foi um mar-
co significativo, abrangendo setores como grandes
corporacdes e entidades do Terceiro Setor. A Dupla
também ampliou sua presenca no setor publico e
fortaleceu sua atuacdo em processos licitatorios,
com destaque especial para a comunicagao com a
comunidade. A agéncia tem investido na constru-
¢éo de um dialogo transparente entre empresas e
comunidades, promovendo estratégias que geram
confianca e pertencimento.

0 regionalismo e o entendimento profundo das
particularidades culturais, sociais e econdmicas do
Nordeste sdo cruciais para a Dupla. Esse conhe-
cimento local permite a criagdo de solugdes mais
precisas e relevantes, diferenciando a agéncia das
grandes nacionais, que frequentemente utilizam
estratégias padronizadas. A Dupla alia criatividade
e representatividade, criando conexdes reais entre
as marcas e seu publico.

Internamente, a agéncia investiu na capacita-
¢do da equipe e na adogdo de novas tecnologias.
Com treinamentos focados em inteligéncia artificial
e ferramentas de monitoramento, a Dupla preparou
seu time para os desafios do futuro. A utilizagéo
de tecnologia tem sido essencial para otimizar pro-
cessos e aprimorar a gestdo da informacéo, ga-
rantindo mais eficiéncia na entrega de resultados.

Para 2025, a Dupla prevé desafios continuos,
com a integragdo entre comunicagéo e tecnolo-
gia sendo um diferencial competitivo. A expertise
em andlise de dados, automagéo de processos e
gestdo de reputacdo em tempo real sera crucial.

0 equilibrio entre criatividade e eficiéncia opera-
cional sera fundamental para manter a relevancia
no mercado.

Com a concorréncia aumentando, fortalecer o
posicionamento e ampliar a atuacdo serao priori-
dades. A comunicagao corporativa do futuro exigira
ainda mais transparéncia, relevancia e a geracao
de valor real para marcas e audiéncias. A Dupla
Comunicagéo segue confiante, mantendo a adap-
tacéo e a exceléncia como pilares de sua trajetoria
rumo ao futuro. ®
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#ﬂdrew Greenlees,

sociozfundador{da FLAG Public Affairs;

v vezes jurado na categoria
Relacoes|Rublicas no Festival de Cannes

y
animador ver este Anuario da Comunicacéo

Corporativa incluir uma pauta sobre o atual

momento das relages institucionais e
governamentais (RIG) no Pais. Demonstra o for-
talecimento do conceito de public affairs (assun-
tos publicos ou assuntos corporativos) a partir do
entendimento de que existe um conjunto de es-
pecialidades que promove o didlogo entre as or-
ganizacdes e seus amplos espectros de publicos
estratégicos. Sao atividades que se complemen-
tam na abertura e consolidagao de canais de co-
municagdo com setores que tém impacto decisivo
na reputacdo da organizacéo e na construcdo de
um ambiente de negdcios positivo.

As areas de comunicacdo e relacoes governa-
mentais também estdo juntas no convencimento
das empresas e organizacdes sobre o carater es-
tratégico dessas atividades. Muito ja se avangou
nesse sentido, mas ainda ha espaco para maior
presenca das areas logo nos primeiros estagios
do planejamento empresarial e das tomadas de
decisdo. Mesmo correndo o risco de soar repeti-
tiva, esta defesa da importancia do public affairs
precisa ser feita constantemente como forma de

F ‘_

Anudrio da COMUNICAGAO CORPORATIVA | 2025

Luiz’Antonio}Flechade Lima,
sdcio-fundadoridalFL'AG | Public Affairs
Conselho/Superior da
Associacao)Brasileira de Relactes
Institucionais e Governamentais (Abrig)

Comunicacao e relacoes governamentais:
aliados na construcao do dialogo

aperfeicoar a acdo corporativa e, claro, desenvol-
ver 0 mercado para profissionais, agéncias e con-
sultorias.

No caso especifico de relagbes governamen-
tais, uma linha de atividade ganha cada vez mais
importancia: o desenho de cenarios institucionais
consistentes em meio ao turbilhdo de versoes e
fontes dos fatos, muitas vezes com clara intencéo
de criar desinformacgdo ou radicalizagdo politica.
Para tomar decisdes e definir estratégias de nego-
cio, empresas e entidades setoriais precisam saber
onde estao pisando, ter clareza desapaixonada so-
bre os caminhos institucionais do Pais e do mun-
do. Nenhum consultor de RIG tem bola de cristal,
mas experiéncia e conhecimento técnico — aliados
a tecnologias que aperfeicoam o levantamento
de dados — permitem formular cenarios e discutir
possiveis consequéncias de maneira aprofundada
e construtiva.

Naturalmente, todos aqueles envolvidos em
decisdes empresariais terdo suas opinides e pre-
feréncias politicas pessoais, fardo suas leituras do
mundo que os cerca. Sdo aspectos que podem em
muito contribuir para as discussoes de cenarios, de
riscos e oportunidades. Nesse processo, cabe
ao profissional de RIG analisar os fatos, os da-
dos, as manifestagdes de atores politicos e pro-
duzir uma visao que, por falta de termo melhor,
poderia ser chamada de técnica. Obviamente
nao serd infalivel nem atingira a total isencéo,
mesmo porque o proprio consultor tera seu viés
ideoldgico, por mais que esteja treinado a se
afastar dele no momento do desenho de ce-
narios. O objetivo desse trabalho sera ajudar a
organizagdo a pensar sua deciséo, a considerar
0s caminhos mais provaveis de serem abertos.

Vale lembrar que a discussdo de cenarios
institucionais ganhara intensidade com a apro-
ximagao da eleicdo de 2026. A partir do se-
gundo semestre deste ano, os planejamentos
empresariais e setoriais olhardo cada vez mais
para esta variavel. ®
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A reputagao de uma marca é construida com estratégia e conexdes auténticas.
O Grupo In Press é um hub de solugées de comunicacgao integrada, unindo
consultoria de reputacdo, storytelling e influéncia para transformar boas histoérias

em grandes resultados.
Da gestao de crise ao relacionamento com a midia, do marketing de contetddo

a lideranca de pensamento, conectamos criatividade e inteligéncia de mercado

para fortalecer marcas e causas, ampliar sua relevancia e acelerar seu crescimento.
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Expertise e visao estratégica: como moldar a

comunicacao na era da IA

0 chegar aos 25 anos de existéncia, a GPCOM

olha o caminho a ser seguido para manter-se

conectada com as transformacoes que ja es-
3o impactando o mercado, as marcas e as agéncias,
e aquelas que ainda virdo. E ndo ha divida de que,
nesse olhar, a constatacdo é de que as mudancgas
tecnoldgicas, sociais e politico-econdmicas seguirdo
transformando cada vez mais rapidamente o cenario
da comunicacéo corporativa, exigindo inovacao, agili-
dade e uma abordagem estratégica para atender as
novas demandas do mercado e do publico.

A pauta da comunicagdo corporativa é cada vez
mais marcada pela era da informacao instantanea, tor-
nando mais desafiadora a gestdo da reputacéo das em-
presas, diante da rapida disseminacdo das informacgdes
em tempo real, pelas redes sociais. Um cenario que
requer monitoramento constante, respostas ageis e
assertivas e, principalmente, estratégias proativas, que
mitiguem riscos presentes e futuros. Riscos estes que
séo potencializados pela reverberacdo midiatica.

E, aqui, o trabalho de prevencao a crises — iden-
tificando situacOes potenciais e desenvolvendo acoes
preventivas —, assim como o apoio estratégico nos
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casos em que a crise ja se instalou, sdo vitais para
preservar a reputacao.

Por outro lado, a comunicacio ganhou uma impor-
tante aliada em sua missao: a tecnologia. A analise de
dados e o uso de inteligéncia artificial ganharam pro-
tagonismo para monitorar o mercado e acompanhar
o fluxo ininterrupto de noticias, fatos e fake news, da
exposicao das marcas nas midias sociais e do grande
volume de informagdes circulando pela internet — um
cenario intrincado, que requer agdes integradas e di-
recionadas aos diferentes stakeholders.

Acresca-se a isso a pulverizagdo de canais, com
multiplataformas, cada uma demandando uma lin-
guagem e uma abordagem especificas, sem falar do
universo dos influenciadores, multiplicando-se em
uma malha intrincada de possibilidades que requer
uma analise cuidadosa para avaliar se os perfis estdo
alinhados aos valores das marcas.

Ao mesmo tempo, ha os desafios macroecondmi-
co0s, que impactam os proprios veiculos de comuni-
cacdo, levando-os a buscar novas fontes de receita,
com a publicidade se aproximando do contetdo edi-
torial, no formato do branded content. A construgéo
de conteudos relevantes nunca foi tao relevante como
agora, exigindo narrativas consistentes com o posicio-
namento das marcas.

E quando falamos de relagdes com a imprensa —
hoje uma parte das a¢oes de comunicagao —, esse de-
safio apenas cresce. Fazer o /ink entre o que os veiculos
de comunicagao consideram noticia e o que as empre-
sas querem comunicar é uma tarefa cada vez mais
complexa, que exige entendimento do jornalismo e dos
contetidos que o publico valoriza. Experiéncia, conheci-
mento e sensibilidade geram empatia e autenticidade.
E, sobretudo, promovem o didlogo para entender as de-
mandas da imprensa e da audiéncia, e concilia-las com
as necessidades das marcas.

Nao resta duvida, nesse contexto, de que a comuni-
cagao corporativa, apoiada na inteligéncia estratégica,
na experiéncia e na criatividade, bem como em valores
como a ética e a responsabilidade social, sdo vetores
para uma comunicagao corporativa bem-sucedida.
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Assessoria de imprensa 4.0: tecnologia,

dados e IA como motores do sucesso

assessoria de imprensa 4.0 promete revolu-

cionar o conceito de comunicacéo empresa-

ial. O setor, tradicionalmente fundamentado
em relacdes interpessoais e disseminacéo de infor-
macgao, passa por transformagdes impulsionadas
pela tecnologia, exigindo novas estratégias para ga-
rantir relevancia e impacto.

A incorporacdo de novas tecnologias permite
que as agéncias aprimorem sua eficiéncia e expan-
dam suas capacidades. Ferramentas de inteligéncia
artificial (IA) vém sendo utilizadas para monitora-
mento de redes sociais, andlise de sentimento e au-
tomacéo de clipping, reduzindo significativamente o
tempo gasto com tarefas operacionais. Além disso,
a lA aplicada a criacéo de contetido possibilita a ge-
ragéo de textos otimizados para SEQ, aumentando o
alcance das campanhas.

Outro fator essencial é o uso da business intelli-
gence (Bl) para embasar decisoes estratégicas. Pla-
taformas de andlise de dados permitem identificar
padrdes de comportamento da audiéncia, personali-
zar campanhas e medir o impacto da assessoria de
imprensa de forma mais precisa. Esse tipo de abor-
dagem potencializa a reputacdo da agéncia, pois
demonstra capacidade analitica e assertividade nas
estratégias de comunicacao.

As assessorias de imprensa devem estar prepa-
radas para o uso correto e ético da IA generativa,
que pode contribuir para a produgdo de contetdo
personalizado para diferentes publicos e canais de
comunicagao.

Essa transformacao mostra que o conceito de PR
data-driven ganha forga, com decisoes embasadas
em andlise de big data, proporcionando maior pre-
ciséo nas estratégias de comunicagéo. Assim como
a mensuracéo de resultados sera ainda mais sofis-
ticada, permitindo uma andlise precisa do impacto
das estratégias de PR e do retorno sobre investi-
mento (ROI) das campanhas.

A inovagdo ndo apenas impulsiona 0s servigos
prestados pelas agéncias, mas também contribui
para sua propria reputacdo no mercado. Empresas

que demonstram vanguarda tecnologica e capaci-
dade de adaptacéo sdo vistas como mais confidveis
e preparadas para os desafios contemporaneos da
comunicacéo corporativa. Essa percepcéo fortalece
a imagem da agéncia e amplia suas oportunidades
de negocio.

Do mesmo modo, a implementacio dessas ino-
vacoes em projetos desenvolvidos para os clientes
contribui diretamente para a melhoria da reputagéo
das marcas assessoradas. O uso estratégico da tec-
nologia possibilita campanhas mais eficazes, crises
de imagem minimizadas e um posicionamento con-
sistente diante dos publicos de interesse.

Em um mercado cada vez mais competitivo e di-
gitalizado, a adogéo de novas tecnologias, a integra-
¢éo com outras areas da comunicacao e a andlise de
dados sdo fatores essenciais para o crescimento do
setor. A reputacéo, tanto da prdpria agéncia quanto de
seus clientes, sera impulsionada por estratégias que
garantam relevancia e perenidade no mercado. ®
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Como construir autoridade

nos chats generativos

inteligéncia artificial (IA) esta transformando a

comunicacdo de marcas e a forma como elas

40 descobertas e reconhecidas. Se antes o

foco era conquistar espaco organico, influenciando

também os motores de busca, agora as marcas pre-

cisam aprender a se posicionar dentro dos chats ge-

nerativos. Nesse contexto, a assessoria de imprensa
ganha ainda mais relevancia.

GEO e Promptable Brands — A chegada do Ge-
nerative Engine Optimization (GEO) — AI-SEO ou “novo
SEQ” — desafia empresas a otimizar sua presenga nos
sistemas de IA generativa. E preciso garantir que es-
sas plataformas falem sobre a marca corretamente e
a direcione como referéncia em seu setor.

Como garantir esse espago? A resposta passa
pelo modelo de autoridade EEAT (experiéncia, espe-
cializacdo, autoridade e confiabilidade), ja adotado no
SEQ tradicional. Marcas que constroem credibilidade
e conquistam mencdes qualificadas em veiculos con-
fiaveis ttm mais chances de se tornarem fontes rele-
vantes para a A.

Outro conceito, 0 Promptable Brands, ainda é pou-
co comentado, mas ja em ascensdo no mercado de
marketing. Ele defende que as marcas precisam se
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tornar “respondiveis” para a IA, ou seja, fornecer infor-
macdes claras e confidveis que as tornem referéncias
dentro dos modelos generativos. Isso significa que as
respostas das |As serao mais favoraveis as marcas que
ja tém uma presenca forte e bem estruturada na midia.

0 papel da assessoria de imprensa — Diante
disso, as agéncias podem adicionar novas estratégias
criando um ecossistema de autoridade, que envolva
diferentes pontos de contato e fortalega a presenca da
marca de forma organica, como:

Conteudo estratégico: criar materiais aprofunda-
dos e detalhados, que possam ser utilizados pelas IAs
como fonte de referéncia.

Construgao de credibilidade: conquistar mengoes
em veiculos referéncias em seu nicho, redes sociais e
plataformas académicas.

Dialogo com autoridades: engajar-se em conversas
relevantes, interagir com especialistas da area e forta-
lecer parcerias que reforcem a confiabilidade da marca.

Monitoramento e analise: acompanhar como a mar-
ca € mencionada em respostas de IA e ajustar a estra-
tégia para otimizar sua presenca nessas plataformas.

0 futuro da comunicacao corporativa — 0 marke-
ting e a assessoria de imprensa estdo caminhando para
um futuro em que a interagdo entre consumidores e
marcas sera cada vez mais mediada por IA. Assim, a
assessoria de imprensa pode ir além da conquista de
espacos tradicionais, mas na construcdo de uma auto-
ridade digital solida, que permita reconhecimento como
fonte relevante por diferentes mecanismos de IA.

Adaptar-se a nova realidade significa fortalecer a re-
putagdo digital da marca por meio de multiplos canais e
formatos, entendendo que o impacto pode vir ndo apenas
da assessoria de imprensa tradicional, mas também de
outras estratégias que ampliem sua relevancia no digital.
0 futuro exige que a assessoria de imprensa evolua para
um modelo mais abrangente, em que a credibilidade da
marca € construida de forma integrada e estratégica,
acompanhando as novas dindmicas da informagéo me-
diada por inteligéncia artificial. ®
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Tecnologia é aliada, nao substituta!

dificil escrever um artigo sem abordar tecnolo-

gia. E quanto mais lemos sobre 0 assunto, mais

precisamos ler. Nunca estamos atualizados. No
entanto, estamos vivenciando um momento distinto.
Ao longo de quase 30 anos a frente do Grupo Printer,
e antes, nas redacoes, testemunhei varias revolucdes
tecnoldgicas, mas poucas foram tdo impactantes
quanto a inteligéncia artificial.

Para ficar no nosso segmento, a IA esta presente
no dia a dia das agéncias em vérias frentes, auxiliando
desde a andlise de tendéncias até a personalizacdo de
campanhas. As solugdes de IA potencializam nossa ca-
pacidade, permitindo um trabalho mais agil e assertivo.

Para exemplificar, fiz uma experiéncia. Solicitei ao
ChatGPT, Copilot e DeepSeek este artigo, informando
a abordagem desejada, plblico-alvo, entre outras pre-
missas.

Em segundos, recebi contelidos muito parecidos
nas trés ferramentas, mas longe de ser o texto final.
Nao atenderam nem a quantidade de caracteres. Entre-
tanto, vieram insights interessantes, que contribuiram,
reduzindo o tempo gasto na produgao do zero.

Todas as areas da Printer usam a IA como ajudan-
tes, que expandem nosso potencial criativo e estraté-
gico. Por exemplo, na parte de conteudo, para pesqui-
sas e otimizar SEO; na criacdo, para dar movimento a
imagens.

Até agora, 0 uso reforca duas certezas que tinha-
mos: a IA é um assistente bem-vindo e temos muito
a aprender.

0Os beneficios da IA na comunicacdo corporati-
va sdo inegaveis. Para citar um deles, a automacéo
de tarefas repetitivas, que permite aos profissionais
se concentrarem mais em atividades de maior valor
agregado.

No dia a dia, isso se traduz em estratégias mais
assertivas; mais ideias para uma campanha; mais
tempo para se dedicar ao relacionamento com 0s
clientes, jornalistas e parceiros; etc.

Com as vantagens, temos os desafios. O principal
é manter o olhar apurado sobre o contetido gerado,
garantindo que ele preserve autenticidade e coerén-

cia com a nossa identidade, a dos clientes e com o
mercado.

Para nos, que somos da area, é facil perceber as
diferencas entre o contetido ou a arte criados pela IA,
sem a interferéncia do humano, e o que foi aprimora-
do, personalizado.

Ingénuos os que acham que conseguem driblar o
publico. Por esse motivo, os veiculos de comunicagao,
assim como nos, informam que houve uso de IA.

Estudos revelam que, nos proximos anos, teremos
sistemas ainda mais sofisticados, capazes de inter-
pretar nuances emocionais e adaptar mensagens com
precisdo cirdrgica. No entanto, o diferencial continu-
ard sendo a capacidade humana de criar conexdes
genuinas.

A chave para o futuro da comunicagéo corporati-
va, e para qualquer segmento, esta na sinergia entre
tecnologia e talento humano. Quem souber equilibrar
essas forgas saira na frente.

0 paragrafo acima ja deve fazer parte do reperto-
rio das solugdes de IA, pois € a mensagem principal
quando surge uma nova tecnologia, desde quando
troquei a maquina de escrever pelo computador.

A tecnologia nao vai substituir o humano, apenas
aqueles que ndo acompanharem a sua evolugao, nao
se mantiverem atualizados ou abertos a novas opor-
tunidades. ®
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Inovacao para gerar resultados

novar, antecipar tendéncias e integrar novas

tecnologias ao cotidiano sempre foram pila-

res essenciais da atuacéo da Ink. Desde o ano
passado, esse compromisso ganhou ainda mais
relevancia com o desenvolvimento de projetos em
inteligéncia artificial (1A) e power BI, que impacta-
rdo positivamente tanto a nossa forma de trabalhar
quanto os servigos que oferecemos.

A IA da Ink esta estruturada como uma base
de dados exclusiva e fechada, em um ambien-
te seguro e em conformidade com a Lei Geral de
Protecdo de Dados (LGPD). Ela sera alimentada

4
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Raul Fagundes!Neto,
fundador e diretor-geral da Ink Corlnunicagéo
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por conteudos elaborados pela propria equipe da
agéncia, facilitando pesquisas e 0 uso de referén-
cias a partir do vasto volume de material gerado ao
longo de mais de duas décadas para mais de 200
clientes de diversos segmentos, como tecnologia,
consumo, servigos, finangas, franquias, startups e
educacéo, entre outros.

Em paralelo, a Ink também vem investindo no
desenvolvimento de solugdes de big data e power
Bl para tornar relatorios e dashboards ainda mais
robustos e completos. Com esta iniciativa, nos-
S0 objetivo é oferecer aos clientes, sejam eles dos
servicos de relagbes com a imprensa, social media,
marketing de influéncia ou marketing digital, entre
outros, uma visao estratégica e precisa dos nime-
ros, recurso fundamental no processo de construgao
e consolidacéo da reputagao das marcas.

Com essas iniciativas, continuamos ndo apenas
atentos ao impacto da tecnologia em nosso traba-
Iho e em nossas ofertas, como estamos prontos
para aplicar essa inovagéo no dia a dia dos nossos
clientes.

Porém, esse compromisso vai além da adogéo
de novas ferramentas: trata-se de desenvolver so-
lucbes que impulsionam, de fato, os resultados dos
clientes e fortalecem a parceria de longo prazo que
temos com eles. A tecnologia € um meio, mas a
estratégia e a criatividade continuam sendo dife-
renciais fundamentais para a efetividade do nosso
trabalho.

A medida que evoluimos, buscamos também
inspirar o mercado e nossos clientes a enxergarem
a inovagdo como um processo continuo, que ndo
substitui o fator humano, mas o potencializa.
Seguimos atentos as transformacgdes do setor e
preparados para antecipar as necessidades do
mercado.

Assim, seguimos comprometidos com a ex-
pansdo da nossa atuacao, conectando marcas que
valorizam a tecnologia sem renunciar ao relacio-
namento humano. Quando criatividade e inovagao
caminham juntas, grandes histdrias acontecem. ®
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Cultura e visao de futuro

mpreender no dindmico universo da comuni-

cacdo corporativa é uma jornada de constante

aprendizado e adaptacdo. Recentemente, tive
0 privilégio de mediar um debate sobre o futuro das
agéncias em 2025, uma experiéncia que reforgou
a importancia da troca e da colaboragéo entre nds,
profissionais e empreendedores do setor.

Ouvir diferentes perspectivas, desafios e visoes
de futuro me fez refletir sobre a esséncia do nosso
trabalho. Para mim, empreender nunca foi sobre ide-
alizar um sonho, mas sim sobre compreender que
somos parte de um ecossistema onde empresas e
pessoas se conectam. Cada histéria compartilhada,
cada obstaculo superado reafirmou minha crenca
de que a verdadeira inovagao nasce da colaboragéo
e da troca genuina. Em um mundo em constante
transformacéo, a capacidade de se adaptar e apren-
der com o outro é fundamental.

“Visdo sem implementacao é iluséo”. Essa frase
ecoa em meus pensamentos, especialmente quan-
do olho para o futuro da KBCOM. Em 2027, celebra-
remos 25 anos de agéncia, um marco que nos im-
pulsiona a revisitar processos, cultura e estratégias,
com a “KBca no futuro”.

E quando falo em cultura, ndo me refiro a mu-
rais de frases motivacionais ou manuais de conduta.
Cultura é o espectro invisivel que permeia cada can-
to de uma organizagdo, moldando decisdes, agoes
e 0 proprio ritmo do tempo. Recebi uma provocagéo
recente que me tirou da zona de conforto e me im-
pulsionou a tomada de decisdo: em um mundo onde
o0 tempo € o ativo mais precioso, a cultura atua como
um filtro poderoso. Ela distingue o que realmente
merece nossa atencao, 0 que impulsiona o progres-
S0 € 0 que apenas ocupa espaco. E é exatamente
nesse momento que me encontro.

A cultura ndo se impde como uma obrigacao,
mas se manifesta no habito, na paixao, naquilo que
as pessoas fazem em nome da empresa quando
ninguém esta olhando. “Vestir a camisa” no é uma
imposicéo, € um reflexo do compromisso genuino
com um propésito maior. E a alegria de contribuir

para algo que transcende o individual, que impacta
positivamente o coletivo.

De novo, a cultura é tudo o que as pessoas fazem
em nome da empresa quando ninguém esta vendo.
E a soma de valores, crengas e comportamentos
que se manifesta em cada interacdo, em cada de-
cisdo, em cada entrega. E a cultura que transforma
um grupo de individuos em um time unido por um
propdsito comum. E a cultura que define se um pro-
jeto sera apenas mais uma tarefa cumprida ou um
case premiado que transcende o tempo e se torna
um legado.

E como chegar nesse equilibrio? Existe receita
para 0 avango da cultura organizacional? Decerto,
nada que garanta o nirvana do alinhamento total
e irrestrito, mas o exercicio diario dentro de cada
realidade e seus recursos, além da consciéncia de
que cada colaborador tem a sua cultura, por vezes
conflitante com o todo.

Prosperar na missdo € viver a cultura no dia a
dia, com exemplos, com a separagao do que repre-
senta e do que vai contra a maneira como as pes-
soas enxergam o negdcio. E transformar valores em
identidade, o reconhecimento de resultados mesmo
que sem assinatura. Nao é técnica, regra, parametro
ou métrica. Cultura é trabalho com alma. ®
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ano de 2024 foi desafiador para as empresas

do Rio Grande do Sul, foi um ano que come-

¢ou bem, mas, em maio, o Estado parou, com
a devastadora enchente. A triste realidade atingiu
a todos de alguma forma. N6s, da Martha Becker
Connections, ficamos um més fora da agéncia,
trabalhando em home office, ja que nosso bairro
Menino Deus foi um dos mais atingidos. Vimos um
Estado destruido, mas o gaticho mostrou sua forca,
e nunca fomos to unidos, uma verdadeira corrente
de solidariedade formou-se, uns ajudando os outros.
Fomos para as ruas e para os abrigos ajudar quem
estava precisando, quem estava sem lar.

Nesse periodo, muitas empresas mostraram
sua empatia e colaboraram com a sociedade, 0s
planos de comunicagao foram literalmente bagun-
cados pela enchente, ja que, nos meses desse triste
acontecimento, tivemos que reinventar a estratégia

A

[Martha\Vivianelde|BorbalBecker,
(diretoraldalMarthalBeckenConnections
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2024: o0 ano que vai ficar na historia

de divulgacdo dos clientes, ser mais do que nun-
ca estratégicos e assertivos. Nao caberia fazer, por
exemplo, a divulgagao de uma campanha do Dia das
Maes quando muitas médes ndo tinham nem casa
para viver com seus filhos. Mais do que nunca, nos,
das agéncias de comunicacao, tivemos que ser em-
paticos com a situacdo, criar, inovar e respeitar a
dor do préximo. Sempre digo que empatia é uma
qualidade essencial para quem trabalha em comu-
nicagao corporativa, afinal de contas temos que
pensar sempre como 0 outro vai receber a nossa
mensagem, a Nossa comunicagao.

Com tudo isso, também nds, nas agéncias de
comunicacao, trabalhamos mais do que nunca com
gerenciamento de crises, muitas vezes crises dos
nossos clientes, crises dos amigos e até mesmo dos
nossos familiares. Com todo aquele triste cenario,
a lideranga humanizada foi um destaque naquele
momento. Vimos presidentes de grandes empresas
resgatando vitimas da enchente com seus proprios
jet skis. Dois mil e vinte e quatro foi marcado pela
tragica enchente, mas também mostrou que a soli-
dariedade faz parte da alma do brasileiro.

Terminamos o ano com a retomada da econo-
mia, com a reabertura do nosso aeroporto, com a
vontade do gaucho de fazer o Estado progredir. Na
area de comunicacao corporativa, terminamos 2024
com a garra de fazermos ainda mais pelos nossos
clientes, ja que todos nds tinhamos consciéncia da
responsabilidade de contribuir de alguma forma
para reaquecer 0 nosso Rio Grande do Sul.

Com o espirito de superagdo, com criatividade e
uma equipe ainda mais unida, as agéncias entraram
em 2025 com a forca da tecnologia, com a inteligéncia
artificial e cheios de esperancga de um ano melhor. Um
ano superespecial para a Martha Becker Connections,
com o langamento do livro Crise Ndo Marca Hora e
com o aniversario de 25 anos da nossa agéncia.

Sem duvida, 2024 vai ficar marcado na memo-
ria dos gadchos pela superagdo que tivemos, e, no
coragdo, pela dedicacao e solidariedade de todos os
brasileiros, uma verdadeira licio para 0 mundo. ®
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Do coragao do Brasil,
conectamos marcas
com o futuro

Holding in.Pacto — O maior grupo de comunicagdo do Centro-Oeste,

com solucdes completas para quem pensa grande.
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ja comecou

mercado de comunicag&o corporativa esta em

constante evolucao, exigindo que profissionais

de relacoes publicas adotem uma abordagem
ampla e estratégica. Os planos de comunicacéo ja
nascem com uma visao 360 graus, definindo estra-
tégias para cada publico-alvo e consolidando um
novo perfil para a comunicagéo corporativa. Nesse
contexto, é essencial que os profissionais da area
atuem como mediadores qualificados, garantindo
mensagens claras aos stakeholders.

As transformagdes nas RP apontam autentici-
dade, sustentabilidade e estratégias multicanais
como pilares essenciais. Na era do excesso de
informacéo, oferecer contetdo relevante e ori-
ginal é fundamental. Os consumidores buscam
marcas que vao além da publicidade tradicional,
entregando valor por meio de experiéncias impac-
tantes. Personalizagéo e uso inteligente de dados
sa0 pecas-chave para conexdes genuinas e forta-
lecimento da lealdade. Empresas que investem em
relacionamento préximo e contetido de qualidade
conquistam credibilidade e espago no mercado.

0 papel dos CEOs e executivos na comunicagéo
corporativa também evoluiu. Mais do que gestores,

0]

Bia Azevedo, Débora Carvalho e Teresa Westin,
socias da Marqueterie
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sdo figuras publicas que representam as marcas
em debates e interagdes com o mercado. A pre-
senca digital desses lideres fortalece a identidade
corporativa, humaniza as empresas € aproxima o
publico, desde que seja estrategicamente planeja-
da. Esse movimento ocorre em um momento de
transicdo da era do engajamento para a era da re-
tencéo da atencdo. Com a abundancia de informa-
cao, é necessario um esforgo redobrado para criar
estratégias que realmente se destaquem e sejam
coerentes com os valores da organizagao.

Para atender a essas novas demandas, as
agéncias de comunicacdo investem em parcerias
estratégicas, equipes seniores e ferramentas de in-
teligéncia. Profissionais experientes sdo essenciais
para lidar com temas sensiveis, como gestdo de
crise, enquanto equipes criativas e conectadas ao
mercado tornam-se diferenciais. A responsabilidade
social e ambiental também deixou de ser um dife-
rencial para se tornar uma exigéncia. Marcas que
adotam praticas sustentaveis e se posicionam sobre
temas relevantes fortalecem sua reputagdo e criam
vinculos de confianca. Mais do que discursos, é es-
sencial que essas iniciativas sejam transparentes e
alinhadas com a identidade da empresa.

Com a crescente presenca da inteligéncia arti-
ficial e da automacéo o toque humano torna-se um
diferencial. Historias reais, comunicagdo empatica
e tom de voz auténtico ajudam a construir relagdes
solidas. Empresas que adotam uma abordagem
proéxima conquistam ndo apenas a visibilidade,
mas também a lealdade do publico.

A convergéncia entre relagcbes publicas e
marketing esta cada vez mais evidente. O marke-
ting impulsiona os negoécios, enquanto o RP for-
talece narrativas e imagem institucional. Essa
integracdo potencializa resultados e garante um
posicionamento mais estratégico.

Em um ambiente onde a atengdo é disputada
a cada segundo, as relagbes publicas assumem
um papel essencial: aproximar marcas de pessoas
com consisténcia, relevancia e verdade.
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Da iconica Remington a IA,
aonde a comunicacao vai chegar?

m mercado dindmico, pulsante e transforma-
dor. Essas trés caracteristicas impulsionam
as agéncias de comunicacao a anteciparem
tendéncias para oferecer solugbes inovadoras
as empresas, entidades e instituicdes, levando a
mensagem assertiva para os publicos de interesse.

Da maquina de escrever ao notebook e tablets,
dos telefones com fio aos smartphones, do fax e
telex ao e-mail e whatsapp, das fotos impressas
enviadas pelo correio as redes sociais. Todas essas
mudancas, que marcaram as agéncias com mais
de trés décadas de atuacdo, foram fundamentais
para o crescimento sustentavel do nosso mercado.

Entretanto, 0 avanco da digitalizacdo nos ul-
timos cinco anos tem ofertado ferramentas para
elevar o patamar de produtividade e eficiéncia das
agéncias. Em 2024, o uso da inteligéncia artificial
(IA) consolidou-se em escritorios de relagdes publi-
cas no Hemisfério Norte e seu uso tem sido cada
vez mais frequente em agéncias no Brasil.

A combinagdo da inteligéncia artificial com a
inteligéncia humana tem contribuido para aprimo-
rar as métricas de dados e as avaliages das estra-
tégias e dos resultados, para automatizar tarefas e
para aumentar a eficiéncia no gerenciamento dos
clientes. A criacdo de conteddo € outra area que se
beneficia com a IA.

A pesquisa Davis+Gilbert 2024 Public Relations
Industry Trends Report, promovida pelo escritorio
de advocacia Davis+Gilbert com 188 agéncias de
RP, sendo 73% da América do Norte, mostra que
69% das empresas usam IA para criacio de con-
telido escrito — uma alta de 24% ante a pesquisa
anterior. Os escritorios de grande porte usam a IA
para andlise de dados e criacéo de contetdo visual,
enquanto as empresas menores e médias aplicam
a tecnologia para formacao de ideias e criacdo de
conteudo escrito.

Outro destaque reportado pelo estudo foi a con-
tinuidade nas fusdes e aquisicoes entre as agén-
cias de RP na América Norte, especialmente. Mas
no Brasil esse movimento também é frequente,

com empresas de mesmo porte realizando fu-
sbes e agéncias sendo adquiridas por grandes
conglomerados brasileiros ou internacionais. Essa
estratégia tem contribuido para a manutengéo da
competitividade das empresas, mas também para
aumentar a eficiéncia, com a entrega de solucdes
feitas sob medida para os clientes.

Nesse sentido, a oferta de uma comunicagao
integrada continuara a ser tendéncia nos proximos
anos. Reunir no portfélio os servigos de midia digi-
tal e social, branding, criacdo de contetdo, relacio-
namento com a imprensa, parcerias com influen-
ciadores, comunicacao interna e analise de dados
pode ser uma estratégia essencial nos dias atuais.

A certeza é que seguir na vanguarda da ado-
¢ao de novas tecnologias € primordial; afinal, ndo
podemos prever até onde a comunicacdo pode
chegar. Contudo, é preciso lembrar que os publi-
cos de interesse sdo formados por pessoas que
anseiam por interaces e mensagens auténticas e
confiaveis, que reflitam a esséncia de cada institui-
¢éo. Portanto, uma narrativa simples e contunden-
te pode fazer toda a diferenca. ®
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- | Branding e reputacao:
o impacto incontestavel da

percepcao publica nos negodcios

percepcdo publica sobre uma marca vai
muito além da identidade visual ou de um
slogan bem formulado. O branding, quando
bem estruturado, & um ativo estratégico capaz de
impulsionar o valor de uma empresa, fortalecer sua
competitividade e atrair investidores. Por outro lado,
negligenciar a gestdo da reputacéo pode resultar em
prejuizos financeiros significativos, erosdo da con-
fianca do consumidor e desvalorizagdo no mercado.

A confiabilidade de uma marca esta diretamente
ligada as decisdes de compra dos consumidores e
as estratégias de investimento. Empresas com re-
putacdo solida tendem a manter margens de lucro
mais saudaveis, reter talentos e se destacar em
mercados competitivos. Segundo o Edelman Trust
Barometer (2023), 63% dos consumidores globais
afirmam ndo confiar que as empresas fardo o que
é certo, evidenciando a necessidade de uma gestao
de marca auténtica e transparente.

Um levantamento da Nexus, de 2024, revelou
que, nos dois anos anteriores, 47% dos brasileiros
boicotaram marcas envolvidas em episodios de dis-
criminagdo, como racismo, homofobia e desrespei-
to a funcionarios. Quando se incluem boicotes por
questdes de compliance ou posicionamento politico,
esse percentual sobe para 59%. Além disso, 19%

Lucas Lima,
cofundador da Midiaria.com
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dos consumidores utilizaram a internet para criticar
publicamente a marca. Como esperado, os dados
mostram o impacto da reputagéo no consumo e na
sustentabilidade financeira dos negdcios.

Outro ponto fundamental é a velocidade das re-
des sociais e a maneira como a facilidade de acesso
a informac&o transformou a dindmica da reputacéo
corporativa. Uma crise pode surgir a qualquer mo-
mento, ganhando proporgdes globais em questio de
horas. Dessa forma, empresas que nao possuirem
um plano de gerenciamento de crises eficaz correm
0 risco de perder o controle da narrativa, compro-
metendo sua credibilidade e valor.

Nao a toa, casos emblematicos ilustram o im-
pacto da gestdo de crise no branding, reiterando a
importancia de um planejamento estruturado. Em
1982, uma empresa do ramo farmacéutico global
enfrentou um escandalo com um de seus medica-
mentos, que estava contaminado por cianeto. A res-
posta rapida e transparente, com a retirada imediata
dos produtos e a criagdo de embalagens inviolaveis,
foi um exemplo de como transformar um momento
adverso em reforgo de credibilidade. O resultado foi
a manutencdo da confianca dos consumidores e a
consolidacéo da marca no mercado.

Reputacdo também é patrimdnio. Por isso, a
construcéo de um branding sdlido exige propdsito,
valores, identidade e experiéncia, conforme defen-
dem especialistas como Simon Sinek e Philip Kotler.
Nesse contexto, o conceito de brand equity, cunhado
por David Aaker, reforca a ideia de que marcas bem
geridas tém maior resiliéncia a situactes adversas,
pois possuem um capital de confianga acumulado
com seus stakeholders.

Defendemos, portanto, a integracdo do bran-
ding a gestdo de crise; assim, as empresas pro-
tegem sua imagem, além de aproveitarem opor-
tunidades para fortalecer o relacionamento com o
publico. Cada vez mais, transparéncia, rapidez na
resposta e compromisso com solugdes serao es-
senciais para transformar desafios em um diferen-
cial competitivo incontestavel.
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uas palavras marcam nossa transicdo para

2025: pluralidade e regeneracdo. Se a ulti-

ma década nos ensinou algo é que futuros
desejaveis nao serdao construidos por individuos
ou organizagdes isoladas, mas por redes colabo-
rativas que transcendem fronteiras, hierarquias e
dicotomias.

A comunicacdo, como nenhuma outra discipli-
na, tem o poder de tecer essas redes — e é aqui que
0 conceito de pluralidade encontra sua maxima ex-
pressdo. Plural como o pronome que define nossa
identidade: N@s.

Ha 28 anos iniciamos nossa trajetéria na co-
municacao e, desde quando adotamos 0 nome Nos
da Comunicacgéo, reafirmamos nossa convicgao:
o trabalho coletivo, a convergéncia de ideias e a
diversidade de pensamentos sdo alicerces para
uma comunicagéo transformadora. “NOS” envolve
a gente, vocé, os clientes, fornecedores e todos 0s
que contribuem para que a mensagem circule e
provoque acao, reflexéo, inspiracao.

Hoje, esse posicionamento revela-se visiona-
rio. Em um mundo fragmentado por algoritmos e
bolhas informacionais, resgatar o sentido de co-
letividade tornou-se imperativo estratégico. A co-

\\ Paulo Clemen,
diretor/de Atendimento e Planejamento da NGs da Comunicacéo
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Futuros. Plurais como Nos

municacdo que apenas amplifica vozes individuais
perde relevancia diante daquela que constrdi pon-
tes entre perspectivas diversas.

Paralelamente, testemunhamos a evolugao dos
conceitos de sustentabilidade para regeneragao.
Como define o economista John Fullerton, funda-
dor do Capital Institute, a economia regenerativa
“busca regenerar capital social, humano e natural
enquanto gera prosperidade compartilhada”. Vai
além de reduzir danos — restaura e revitaliza sis-
temas vivos.

Para a comunicacao, isso representa um salto
quantico: movemo-nos do antropocentrismo para
uma visao sistémica que considera todas as for-
mas de vida e suas interdependéncias. Nao comu-
nicamos apenas para pessoas, mas para ecossis-
temas sociais, culturais e naturais interconectados.

Essa abordagem nos permitiu apoiar organi-
zacOes em processos de transformacgéo signifi-
cativos, como demonstram nossos trabalhos com
empresas nacionais e multinacionais. Ao desenvol-
ver diagnosticos de comunicacao, frequentemente
descobrimos que questdes aparentemente técni-
cas revelam necessidades estratégicas e culturais
fundamentais.

Entre os trabalhos que mais nos orgulham estdo
aqueles que transformam a memdria histdrica das
empresas em narrativas vivas, conectando passa-
do e futuro. Esta pratica alinha-se com o desenvol-
vimento de propostas de valor para colaboradores
(EVP) — campo que vemos em expansao. Ambos
reconhecem que valor nao é criado isoladamente,
mas cocriado em redes de relagao.

0 que vamos comunicar no futuro? O que va-
mos dizer para o0 mundo? Que historias queremos
contar para as futuras geragbes? A comunicagao
regenerativa e plural representa nossa aposta em
um horizonte de possibilidades. Uma comunicagao
que, como o0 pronome que nos define, acredita no
poder do coletivo para desenhar ndo um futuro sin-
gular e predeterminado, mas futuros plurais, co-
criados e regenerativos.
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Inteligéncia sem discurso artificial

ensei em escrever um artigo sem usar a ex-
pressao “inteligéncia artificial”. Mas, para ndo
parecer um conteudo defasado, ai esta ela ja
na primeira frase. Brincadeiras a parte, é evidente
que a tecnologia ja impactou de forma decisiva o
nosso dia a dia e continuara promovendo mudan-
cas ainda mais aceleradas e profundas nas rotinas
de todos, incluindo das agéncias de comunicacéo.

Mas, para além da otimizacéo do tempo, da ca-
pacidade de gerarmos imagens, videos, contetidos,
relatorios e de lidarmos com dados com mais velo-
cidade e precisao, temos que estar atentos ao valor
do que esta sendo construido, quando falamos da
relacdo entre marcas e seus publicos.

Ha alguns meses, a nata da tecnologia reunida
em Austin, durante o SXSIWW, mostrou grande preo-
cupagao com a salde social dos individuos e com a
epidemia de solidao causada pelos algoritmos. De
acordo com esses especialistas, estamos vivendo
cada vez mais em bolhas, refratarios ao convivio
com as diferencas, um cenario muito distinto da-
quele imaginado nos primordios das redes sociais.

0 avanco das ferramentas de A, sem ddvida,
traz beneficios importantes e a perspectiva é ainda
mais promissora quando olhamos para o futuro.
No entanto, simplesmente delegar e confiar cega-
mente no uso das plataformas pode ser um risco
para a comunicagao das empresas, sem a atengao
necessaria a autenticidade do dialogo travado com
a sociedade.

Palavras vazias, em busca de engajamento
facil, podem limitar 0 acesso a novas audiéncias,
em um mundo que clama por mais diversidade e
inclusdo — apesar de escolhas em contrario feitas
por governos e (vejam s0) big techs detentoras da
tecnologia.

Para fazer frente a esse desafio, as marcas pre-
cisam assumir a responsabilidade sobre a qualida-
de do que levam aos seus publicos. E as agéncias
devem pautar a sua atuagio como parceiras desse
trabalho, atuando na criacdo de um conteudo rele-
vante, verdadeiro e realmente inteligente.

/

OBOE

COMUNICAGAO CORPORATIVA

Equipes diversas, multidisciplinares, empaticas
e conscientes desse desafio podem ajudar a blo-
quear regressoes em D&l e alterar a rota que toma-
mos em dire¢éo a uma crise climatica sem retorno,
as vésperas da realizagdo da COP30. Nesses as-
pectos, a qualidade do discurso esta diretamente
relacionada a pratica, com uma governanca e uma
ética que vém antes da comunicacao.

Precisamos ser capazes de navegar entre in-
certezas e entender cenarios complexos, tendo
como meta a saude dos relacionamentos. Esse é
um ponto importante a ser considerado na capa-
citacdo das equipes, tanto quanto os treinamentos
para entender como a ultima tecnologia pode ser
aplicada de forma criativa em nosso trabalho.

Inteligéncia, sim; mas sem discurso artificial.

——

}
o —

Itacir Figueiredo ;Imnior, I
sdcio-fundador da Oboé Comunicagéo Corporativa
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Oliver | . ) ) ]
Press | E preciso unir tecnologia com o olhar

humano (e cada vez mais diverso)

m 2024, vimos a tecnologia avancgar em ritmo

exponencial, com inteligéncia artificial gene-

rativa e novas plataformas transformando a
forma como interagimos e consumimos informa-
¢éo. No entanto, uma coisa ndo mudou: a esséncia
da comunicagéo permanece humana, a necessida-
de de conexao, compreensao e confianca.

Como uma agéncia que nasceu pautada pela
inovacdo e impacto social, nds acreditamos que o
futuro da comunicacgéo corporativa reside na inter-
secgao desses dois pontos. Os novos tempos exi-
gem tecnologias que otimizem nossas atividades
diarias e ferramentas modernas, que nos permi-
tam mensurar o progresso em direcdo as metas
tracadas em cada planejamento estratégico, como
estdo as reputagoes de marcas, gerenciar riscos e
até identificar os publicos com os quais precisa-
mos nos relacionar melhor.

Ao mesmo tempo, o relacionamento interpes-

UtIves |
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soal genuino ndo pode ser negligenciado. Engajar
stakeholders estratégicos exige mais do que ferra-
mentas digitais. Para o fortalecimento da reputacio
de marcas, sejam elas corporativas ou pessoais,
s&0 necessarios a construcao de narrativas autén-
ticas e relevantes e um canal de didlogo bastante
préximo com 0s mais diversos grupos.

Mas sera que temos olhares diversos, em agén-
cias e em nosso setor, para acompanhar as deman-
das de nossos clientes e ajuda-los a construir repu-
tacdo e conexdes genuinas e auténticas com seus
consumidores? Em um pais onde mais de 56% da
populacdo se identifica como negra, a diversidade
ndo é apenas uma questdo de justica social, mas
um imperativo para a relevancia e o sucesso das
marcas. Ignorar essa realidade pode causar sérios
danos a reputacéo e a conexao com o publico.

No contexto global — onde algumas empresas,
influenciadas por movimentos nos EUA, podem es-
tar repensando o foco em diversidade e impacto
social — teremos um cendrio desafiador nos pro-
ximos anos, mas também de muitas oportunida-
des. Seja na COP30 no Brasil ou na divulgacao de
avancos de suas acoes de responsabilidade social
e ambiental (ESG) até 2030, vamos ver quais mar-
cas terdo a possibilidade de manter e ampliar com-
promissos de sustentabilidade tdo cruciais para o
futuro do Brasil.

E como podemos, dentro de um plano estratégi-
co, contribuir para o fortalecimento de suas comuni-
cacOes de seus planos e acoes, de forma a engajar
stakeholders estratégicos em suas iniciativas. Para
além da construgéo da narrativa, inovagao e relacio-
namento unem-se novamente aqui para direcionar:
0 que, como, com quem e onde falar.

A chave para prosperar no cendrio volatil da
comunicacdo em 2025 sera buscar um fino equi-
librio entre tecnologia e humanizagéo, inovacgao e
tradigéo, entre diversidade e incluséo. E compreen-
dendo essa dinamica e atuando com solugdes inte-
gradas e estratégicas que vislumbramos a linha de
frente da comunicacéo para 0s préximos anos.



https://www.oliverpress.com.br/

Comunicacao
sem tecnologia?

A Insight criou o InsightLab, o laboratoério
digital de suporte na gestao de midias com o
uso de ferramentas de captura e mineracao de
dados, analise de big data com |A, pesquisas
aplicadas e criacao de algoritmos de percepcao,
alem de teste de resposta neuroelétrica de
reacao a mensagens.
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Gestdo de Imagem, percebi a necessidade de

fundar uma rede sélida de parcerias regionais
com agéncias que tivessem a mesma filosofia que
a nossa.

Ja atendiamos a grandes corporagdes com
presenca em todas as regioes do Pais. Ter parcei-
ros regionais para nos apoiar em crises de repu-
tacdo era uma parte da necessidade. Contar com
parceiros que nos ajudassem a entender a impren-
sa local, a cultura e os costumes de cada regido
deveria ser tdo importante quanto. Nascia a Rede
Brasileira de Gestéo de Imagem (RBGI).

Hoje somos um conglomerado com 13 agén-
cias, todas com o conceito butique, com 0s s6cios
a frente da estratégia e da operacdo. E um mode-
lo de comunicacéo de alta costura para grandes
clientes que querem atendimento hiperqualificado,
eficaz e com forte impacto. Juntas, fechamos 2024
com faturamento de cerca de R$ 35 milhdes e um
time com 150 colaboradores, 0 que nos coloca en-
tre os dez maiores grupos de comunicagéo corpo-
rativa do Pais.

Em 2008, quando criei a marca Press a Porter

Claudia Reis,
diretorasgeral(dalPressa'Porter Gestdo de Imagem e
presidentedalRede]Brasileira’de Gestdo de Imagem (RBGI)
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A forca das conexoes regionais

ARBGI nos ajudou nas conexdes com a imprensa
regional por meio de agéncias lideres nas principais
capitais. Mas as redes sociais e o trabalho com in-
fluenciadores digitais reforgaram essa necessidade
de compreensao das diversas culturas locais.

Apenas como exemplo: a partir de Sao Paulo,
sede da Press a Porter, temos toda a logistica para
planejar, montar e distribuir um influencer kit de
alimentos pereciveis em Curitiba, Fortaleza, Salva-
dor ou outras capitais que sao centros de consumo
essenciais. Ou para montar um evento, selecionar
os melhores fornecedores, selecionar convidados e
criar acoes de ativacdo com grande impacto.

Fazem parte da RBGI, além da Press a Porter:
AD2M (Fortaleza), ATCom (Salvador), Brava (Re-
cife), Profissionais do Texto (Brasilia), IAA (Rio de
Janeiro), Gircular (SP), ETC (Belo Horizonte), Triade
(Vitoria), Usina da Noticia (Porto Alegre) e Flamma
(Curitiba). Duas de nossas associadas sao refe-
réncia internacional em Entretenimento e Cultura,
abrindo o leque de servigos: Atdmica LAB (RJ e SP)
e Febre (RJ).

A RBGI ajudou-nos também em criacéo de novos
servicos, troca de experiéncias e aprimoramento da
governanca. Uma agéncia esta sempre pronta a ofe-
recer conhecimento para a outra. Uma das especia-
lidades da Press a Porter é atender a companhias
abertas, com ag0es negociadas na B3 ou em bolsas
internacionais. Criamos um treinamento em merca-
do de capitais para profissionais da comunicacéo
que estd sempre a disposicdo dos colaboradores
das agéncias da RBGI ou de seus clientes.

As novas tecnologias também ndo passam des-
percebidas. A cada ano, escolnemos uma agéncia
como anfitrid de um encontro anual presencial, com
pauta robusta dedicada a governancga e comunica-
¢do. No dltimo encontro, um dia inteiro foi dedicado a
compartilhar experiéncias com inteligéncia artificial,
possiveis ganhos de produtividade, riscos, questdes
éticas e desafios. A conexao que a organizagao em
rede nos proporciona € verdadeira e fortalece a par-
ceria e os resultados de nossos clientes. ®



https://pressaporter.com.br/

Comunicacao como elo decisivo na

v
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influéncia de politicas publicas

epois de consolidar o posicionamento da

Prospectiva como uma consultoria full service

de public affairs, organizamos a nossa oferta
de servicos em trés pilares: (i) Gerenciamento de te-
mas (Issue Management), que monitora, analisa e
recomenda agoes, (i) Acesso a mercados, com uma
oferta customizada para a jornada das empresas
que buscam ter o governo como cliente e, por ul-
timo, (iii) Influéncia, que posiciona clientes e suas
agendas na arena publica, por meio da integracao
de engajamento, aconselhamento e comunicagao.

Por aqui, estamos cada vez mais confiantes de
que estratégias de Influéncia bem-sucedidas sdo
orientadas por mapeamento preciso de audiéncias
e adaptacéo de linguagem e canais.

Mais do que isso, temos aprendido, na pratica,
que uma comunicagdo dedicada consegue tradu-
zir agendas complexas em mensagens acessiveis,
conectar interesses privados e publicos e (re)posi-
cionar atores institucionais com coeréncia e credi-
bilidade diante de stakeholders diversos.

N&o se trata de algo novo. Existe comunicagéo
nas relagdes institucionais por esséncia, mas o que
temos notado é uma mudanca de papel, saindo de
um suporte tatico, de implementacao, e passan-
do a ocupar um papel estruturante no processo de
influéncia com o tomador de decisdo, costurando
narrativas, legitimando pleitos e ampliando o al-
cance das campanhas de advocacy.

As disputas de narrativas no poder publico, ha
tempos ndo ocorrem apenas nos gabinetes — elas
também se ddo nas arenas das percepcoes, das re-
des, das comunidades. Ha embates entre diferentes
visbes de mundo — seguranga x inovacao, lierdade
x controle, protegdo x eficiéncia. E é ai que uma abor-
dagem assertiva pode mudar o rumo de um projeto
e até mesmo determinar os termos de um debate
publico. Exemplos nao faltam: a repercussao de pon-
tos de vista sobre temas publicos polémicos, como a
tributacéo de compras internacionais ou 0 monitora-
mento das movimentactes via PIX, por exemplo, ditou
o0s rumos de decisoes politicas, efetivamente.

Outro ponto crucial é a adaptacédo da lingua-
gem e dos canais ao perfil de cada audiéncia.
Policymakers, associagoes, ONGs, jornalistas e co-
munidades tém cadigos e expectativas diferentes.
A eficacia da comunicacéo esta em saber escutar,
interpretar contexto e entregar mensagens que
ressoem. Nio se trata apenas de “vender” uma
ideia, mas de estabelecer vinculos de confianca.

Além disso, o timing é essencial. 0 ambiente
politico e regulatorio é dindmico, sensivel a ciclos,
crises e oportunidades e uma estratégia precisa
estar ancorada no tempo e no tom certos. Isso sig-
nifica alinhar pleitos institucionais a agendas publi-
cas em curso e conectadas ao interesse coletivo.

Comunicacéo e inteligéncia politica devem an-
dar juntas.

Mapear stakeholders, antecipar riscos, identificar
narrativas concorrentes e utilizar dados sdo praticas
indispensaveis. A comunicacdo deixou de ser “aces-
sdria” e passou a ser um ativo central na construgéo
de legitimidade e no avanco de pautas regulatorias.

Prospectiva

FUBLIC ATTAIFS LAT AN

RicardoTorreglosa,

[ComunicacaoldalRrospectiva
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Arroz com feijéo

doro blablabla de agéncia. Ja estou na mi-
Anha sétima, entdo aprendi a distinguir exata-

mente 0 que é “malho” para vender servico
e 0 que é de verdade mesmo. E é do jogo. Mas
tenho visto alguns exageros. Inteligéncia artificial
(IA), por exemplo. Tem muita gente falando que
pode até adivinhar o futuro, mas a verdade é que,
tirando duas ou trés agéncias grandes, ndo ha ne-
nhuma que possa oferecer produtos totalmente
construidos em inteligéncia artificial.

Nao vale citar aqueles que ja usamos ha muito
tempo; monitoramento, por exemplo, ou algumas
ferramentas de métricas. Nem o uso do ChatGPT,
meio abusado, diga-se de passagem. IA de verda-
de, ao ponto de revolucionar o mercado de PR no
Brasil, ainda ndo veio. O que temos sdo iniciativas.
Algumas bem adiantadas. 0 que temos s&o inves-
timentos. Mas nada mais do que isso, a nio ser
um grande talento para vender o que ainda ndo
entregamos — 1a vou eu polemizar mais um ano.

E faz sentido no cenario de mercado que es-
tamos vivendo. Os clientes querem comprar novi-
dades, com assinaturas de grife. Mas trés meses
depois de assinarem 0 contrato percebem que
compraram o verbo conjugado no futuro. E, pior,
ninguém mais sabe fazer o basico. Certa vez, uma
cliente bastante exigente me disse, no inicio de um
trabalho: “Eu quero, antes de mais nada, o ‘arroz
com feijdo’, depois vocé me traz as novidades”.

E isso. Os textos tém que ser bem escritos. Os
titulos tém que valoriza-los. A equipe precisa saber
tomar decisoes, ter iniciativa, ter postura corpora-
tiva. Os relatorios precisam ter uma versao resu-
Marco Antonio,Sabino, mida. Os KPIs devem ser claros. E lealdade com o
CEO da S/A Comunicacéo R \ ,

cliente ainda é tudo! ®
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Adolescéncia nas corporacoes e na

comunicacao corporativa

série Adolescéncia, da Netflix, trouxe para o “meio
da sala” um assunto complicado, a que nio es-
mos dando a devida atencéo: o abismo de co-
municacao entre as geracoes. Na série, eles abordam o
tema pelo viés do crime e das relacdes familiares. No en-
tanto, a sua grande popularidade escancara o tamanho
do problema e acende uma luz de alerta também para
todos nos que trabalhamos com comunicagao, marke-
ting e gestores de empresas com grande numero de
colaboradores. Quem esta enfrentando primeiramente
esse desafio sdo 0s pais e as escolas, mas a Geragéo
Alfa (nascidos a partir de 2010) logo se tornara mais re-
presentativa no mercado consumidor de muitas marcas
e “amanha” estara no mercado de trabalho.

E vocé que ama o passado / E que ndo vé /
Que o novo sempre vem

Profissionais de RH e as geracdes mais antigas
tém disponibilizado vasto contetido no ambiente digi-
tal criticando e ironizando o comportamento e o perfil
dos integrantes da Geragdo Z, anterior & Alfa, que co-
megou a se formar no ensino superior e adentrou ao
mercado de trabalho nos ultimos cinco anos, a par-
tir do inicio da pandemia da Covid-19. Realmente,
a ruptura de padrdes é grande, mas como Belchior
frisou bem na cangdo Como nossos pais, eterniza-
da na voz de Elis Regina, “...0 novo sempre vem...”.
Ou seja, essa critica a geragoes anteriores ndo é de
hoje, mas enxergo como mais grave 0 momento
atual, devido a onda conservadora que se alastra
pelo Brasil e pelo mundo, 0 que aumenta a intole-
rancia e coloca “raizes e Nutellas” em rota frontal
de colisdo. Para agravar, tudo isso tendo como pano
de fundo a Quarta Revolugao Industrial, também co-
nhecida como Industria 4.0, e apds uma pandemia
mundial que acelerou, a velocidade da luz, muitas
transformagoes. Esse contexto deixa as novas ge-
racbes numa posicao de vantagem perante as ante-
riores ja num futuro bem proximo e com mudancas
cada vez mais rapidas, transformando o novo em
velho caquético de maneira extremamente precoce.

Assim, as corporagdes que primeiramente acolhe-
rem e aceitarem o novo, investindo profissionalmente
em uma comunicagéo interna inovadora, que compre-
enda e fale a mesma lingua desses novos entrantes,
saird muito na frente. Ai é que entram como protago-
nistas as agéncias de comunicacéo, que precisam es-
tar preparadas para atender a essa demanda crescente
dos setores de RH e Marketing, que ja estio buscando
ajuda externa para se adequarem ao futuro que ja é
praticamente hoje. Se continuarem a fazer piada e con-
frontarem os padrdes de comportamento e visdo dos
jovens atuais, como estéo fazendo com a Geragéo Z,
poderdo entrar num caminho sem volta ao precisarem
interagir, contratar e vender para a Geragao Alfa. Preci-
samos baixar a guarda, ouvir mais essas duas ultimas
gerac0es, voltar nossas atengdes ao estudo da semio-
tica que permeia a comunicagao deles, conhecendo-0s
e arrancando as nossas raizes que nos paralisam e pro-
vando a Nutella sem fazer cara feia.

Por isso cuidado meu bem / Ha perigo na esquina /
Eles venceram / E o sinal estd em alerta pra nos / Que
nao somos jovens ®

sovenneon

Michel Rodrigues,
diretor-geral da Savannah Comunicacéo
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0 universo da comunicacdo e PR expandir

fronteiras é tanto um desafio quanto uma

oportunidade. Hoje, as empresas de tecnolo-
gia B2B e demais setores se veem irreversivelmen-
te conectadas a publicos de diferentes culturas e
contextos. Porém, simplesmente traduzir mensa-
gens e replica-las sem uma adaptacéo profunda
nao basta. A verdadeira eficacia da comunicagao
global reside em alinhar uma visao singular com a
sensibilidade e expertise local.

Em parceria com a agéncia Red Lorry Yellow
Lorry e por meio do Convoy PR Group, a Sing Comu-
nicacdo tem demonstrado que é possivel manter a
autenticidade da marca customizando a comunica-
¢ao para cada mercado. Isso néo significa renunciar
a nossa identidade, mas sim reforca-la ao mesmo
tempo em que respeitamos as nuances regionais.

A chave esta na localizagéo estratégica, que vai
muito além da tradugdo de palavras, ou seja, passa
pela adaptacdo do contetdo, ajustando a mensa-

Vania Gracio,

fundadorale CEO da Sing[Comunicagéo
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Alcance global com impacto local:
equilibrio que garante autenticidade

gem de acordo com as expectativas e particulari-
dades de cada publico.

Quando uma empresa investe em personalizagéo
por regido e publico, demonstra respeito pela cultura
local e cria conexdes genuinas, que se refletem em
resultados reais, tanto global quanto localmente.

Medir 0 sucesso de uma estratégia de PR exige
métricas que contemplem essa dualidade. Anali-
sar os resultados em niveis globais e, sobretudo,
em cada mercado especifico é fundamental para
identificar oportunidades de melhoria e potencia-
lizar campanhas. Afinal, sem essa sensibilidade
regional, a comunicacgao corre 0 risco de se tornar
genérica e desprovida de impacto.

Como CEO de uma agéncia de comunicagéo
baseada no Brasil e operando na América Latina,
afirmo com convicgao: a eficacia de uma estraté-
gia global passa pelo compromisso de tratar cada
publico com respeito as suas singularidades. Nao
ha como alcancar sucesso local se utilizarmos
um s6 molde para todos. E imprescindivel investir
em relacionamentos, compreender 0s contextos e
adaptar nossas agdes para que 0 posicionamento
da marca seja percebido de forma auténtica e rele-
vante em cada regido.

Dados da pesquisa PR Trends and Predictions
for 2025, conduzida pela plataforma Prowly, com-
provam o que vivemos na pratica, ja que a hiper-
personalizagdo da comunicacdo aparece cComo
uma das trés tendéncias do ano para 32% dos
pesquisados. As duas tendéncias que lideram o
estudo sdo PR impulsionado por IA (74%) e PR
orientado por dados (42%), ocupando a primeira e
a segunda posicoes, respectivamente.

Em um mercado onde a autenticidade é cada
vez mais valorizada e contestada, a nossa experi-
éncia confirma que a combinacao entre visdo global
e apuracao local é o caminho certo para resultados
consistentes. Continuaremos a trilhar essa jornada,
sempre em busca de inovacdes que fortalecam o
didlogo entre a marca e as diversas realidades com
as quais interagimos diariamente.



https://www.singcomunica.com.br/

Descubra mais em llyc.global

LET'S FLY

O instinto diz: figue onde ha mais gente
A ousadia diz: esqueca o instinto.

Na LLYC acreditamos que s6 com ousadia podemos
criar valor e levar as marcas muito mais longe. Por isso,
agregamos a nossa oferta os melhores talentos em
criatividade, influéncia e inovacao.

MARKETING + CORPORATE AFFAIRS
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A arte de contar uma boa histdria

ontar historias é uma das formas mais anti-
gas de comunicagdo. Sem ela e seus registros
visuais, ndo saberiamos de onde viemos ou
como os primeiros homens viveram. Dos hierdglifos
egipcios aos contos medievais, da imprensa de Gu-
tenberg a literatura e ao cinema, chegamos a Era Di-
gital. Ou podemos chama-Ila de Era do Storytelling?

Nés, comunicadores, enfrentamos o0 desa-
fio de contar historias para conectar marcas aos
seus publicos, transmitir mensagens assertivas e
consolidar reputagdes. Se antes os neandertais es-
culpiam cagadas em pedra, hoje lidamos com um
mundo hiperconectado e veloz, no qual uma noticia
marcante pela manha ja foi esquecida a tarde.

Na comunicagio corporativa, disputamos es-
paco em meio ao excesso de informagoes. O Brasil
conta com quase 1.200 agéncias de comunicacao,
segundo o Censo Brasileiro das Agéncias de Co-

I luciana(SantosjTardioli!
fundadora dajTerritorio C';riativo Solucoeslem[Comunicacao el
L]
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municacdo. 0s servicos mais procurados incluem
assessoria de imprensa (75%), gestio de redes so-
ciais (41% a 43%) e consultoria estratégica em co-
municagao (26%). Para se manterem competitivas,
as agéncias diversificam seus servicos, incluindo
relatorios de sustentabilidade, roteiros, discursos,
e-books e cartilhas.

Assim como nossos ancestrais persistiam na arte
de contar historias, também aprimoramos nossas
ferramentas. Entre elas destaca-se a inteligéncia ar-
tificial (1A). Ja amplamente usada na comunicacao,
a |A auxilia no monitoramento, analise de sentimen-
tos e geracdo de contetido. O ChatGPT, por exemplo,
levou apenas cinco dias para atingir um milhdo de
usuarios, enquanto a Netflix levou 3,5 anos, de acor-
do com artigo da Fundagdo Getulio Vargas (FGV).
Além da IA generativa, surge a lA agéntica, que, com
modelos avangados de aprendizado profundo, pode
tomar decisdes e agir de forma autdnoma. Segundo
a consultoria Gartner, é uma das 25 principais ten-
déncias tecnoldgicas para 2025.

0 que fazer? Voltar a Idade da Pedra? Certa-
mente ndo. Nosso papel ndo é resistir a IA, mas
compreendé-la, estabelecer limites éticos e explo-
ra-la estrategicamente. A comunicacdo deve ser
integrada e abrangente.

Na Territorio Criativo, adotamos o formato de
hub, unindo competéncias diversas para um pla-
nejamento eficiente. Mesmo que um cliente con-
trate apenas gestio de redes sociais, por exemplo,
sugerimos solucdes para outras areas da comu-
nicagdo, incentivando uma atuacéo sinérgica en-
tre agéncias. Para isso, contamos com parceiros
especialistas em ESG, comunicacéo para a diver-
sidade, marketing digital, assessoria de imprensa,
comunicacdo interna, storytelling e design.

Na nossa visdo, a arte de contar histdrias perma-
nece a mesma dos nossos ancestrais. As historias
nos conectam, despertam sentimentos, nos huma-
nizam. 0 que muda, em uma estratégia de comuni-
cacdo, é a escolha das melhores ferramentas para
dar vida a historia que se deseja contar. ®



https://periodicos.fgv.br/gvexecutivo/article/view/89631/84132
https://www.gartner.com.br/pt-br/artigos/as-10-tendencias-tecnologicas-estrategicas-para-2025
https://www.territoriocriativohub.com.br/

truly.

Mirou no holistico, acertou no resultado

m 2024, a Truly teve um crescimento de 30%

em receita bruta em relagdo ao ano anterior.

Esse avanco deu-se principalmente devido a
expansdo de servicos dentro de nossos principais
clientes, empresas multinacionais cotadas em bol-
sas de diferentes regides do mundo. Mas também
trabalhos voltados para startups dando seus primei-
ros passos no mercado contribuiram.

A possibilidade de desenvolver estratégias de
comunicagdo para negocios em estagios completa-
mente diferentes entre si esta ancorada nio apenas
na diversidade de portfolio, mas principalmente em
uma visdo holistica da comunicacdo, aspecto que
gostamos de enfatizar e valorizar no dia a dia. E que,
acreditamos, é uma tendéncia sem volta.

E a visdo holistica que permite, por exemplo, o
desenvolvimento de projetos que ajudam uma marca
a cuidar de sua reputacdo em um cenario de cres-
cente adocéo da inteligéncia artificial generativa (1A).
Nesse panorama, ndo apenas a convergéncia de
meios e entre on e off importam. Também a co-
eréncia com o propdsito em todos os pontos de
contato e uma visao multistakeholders.

Nesse Ultimo campo, a expansdo da influén-
cia digital para além do cercadinho dos creators
ja é uma realidade. Por exemplo, com marcas
analisando e considerando ativar profissionais in-
fluentes (também no mundo digital) nos campos
da medicina, da engenharia, da arquitetura e ou-
tros. Nesse contexto, ndo tem sido rara a demanda
para desenvolvermos planos de influéncia digital
considerando, por exemplo, o relacionamento com
profissionais da satde.

Quando o assunto é startup, o desenvolvimento
da plataforma da marca é o primeiro passo para o
ciclo holistico, que evolui para a manifestagdo do
proposito e, na sequéncia, para sua expressao por
meio da comunicacdo corporativa.

Nesse caminho ainda nos deparamos com a
nova realidade dos porta-vozes e funcionarios no
contexto das novas plataformas. O que tem sido
uma enorme oportunidade de transformacéo de

nossos treinamentos, que hoje preparam executivos
para se posicionarem ndo apenas junto a imprensa e
a outros publicos no mundo offline, mas também nas
redes sociais e midias alternativas.

Na Truly acreditamos que a visdo holistica é
importante também para dentro. Por isso, olhamos
para cada profissional em sua integralidade e poten-
cialidade para colaborar em nosso projeto coletivo,
que é o de ajudar marcas a expressarem sua atitude
no mundo.

Nosso modelo butique, em que a atengéo ao de-
talhe é diferencial, € benéfico nesse sentido. Nessa
concepcao, ndo ha espaco para hierarquias rigidas
nem para donos de silos. Mas para a fruicdo de
ideias e estratégias que sdo construidas a diversas
maos, inclusive em parceria com os clientes.

Em 2024 apostamos na visdo holistica e colhe-
mos resultados que, agora esperamos, Serdo 0s que
nos levardo a um novo ciclo virtuoso. ®

fundadorale]CEQ[dajTruly
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remata: “Marcas devem trabalhar para mudar

o mundo”. De fato, marcas devem atuar com
exceléncia em todas as frentes, inclusive como re-
feréncia em informagdo. Sobretudo em época de
transic&o midiatica, com efeitos colaterais como de-
sinformacao, fake news e polarizagéo.

S0 que para a marca ser relevante editorialmente
ndo basta produzir contetido. Conteudo é condicéo
fundamental, porém nao suficiente. Para se posicio-
nar como um destino editorial uma marca precisa
dominar todas as etapas do brand publishing. plata-
forma proprietéria; distribuicio para construcéo de
audiéncia; tratamento dos dados primarios; e, sobre-
tudo, governanca para informagéo — e no persuasao.

A posicéo de publisher entrega resultados cla-
ros em reputacéo e geracdo de negacios. Mas, para
isso, a marca deve conquistar relevancia editorial
em seu segmento. Em termos de audiéncia, deve
estar entre os principais players editoriais do setor,
considerando ai veiculos segmentados da midia tra-

Em seu valioso Trust Barometer, a Eldeman ar-

" # Paulo Henrlque Ferreira,
mpplo fundador{da Baroes Brand Publishing
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construir confianca para serem amadas

dicional. Muito além das métricas, o desafio passa
pela construcéo de audiéncia proprietaria.

Um bom exemplo disso é a Cooxupé, a maior
cooperativa de café arabica do mundo. Em 2021,
ao langar o Hub do Café, a organizagéo ocupou um
espaco aberto no setor de cafeicultura, criando um
portal para toda a cadeia produtiva. O impacto foi
rapido: em menos de trés anos o ativo virou lider
no segmento, conforme medigao na SimilarWeb. Em
2024, esse reconhecimento se consolidou com a
conquista do Troféu Jatoba.

A Engie langou o Além da Energia, seu ativo de
brand publishing, em 2020. Hoje acumula mais de 6
milhdes de usuarios. De acordo com a Caliber, o por-
tal teve, em 2024, o melhor indice de retorno sobre
investimento em reputagdo dentre todas as agdes
de comunicacéo da Engie.

Ja a Beauly Fair, feira sobre a industria de cos-
meéticos e beleza, encontrou no digital uma forma de
ampliar sua presenca e relacionamento com o setor.
Com o portal Negécios de Beleza, langado em 2022,
a Beauty Fairfortaleceu sua plataforma de negdcios
e comunicacdo com a lideranca editorial do setor.

Os cases mostram que quando uma marca se
propoe a fazer contetido ndo basta estar presente
nas fragmentadas redes sociais ou manter um blog
no meio de informagdes institucionais ou comer-
ciais. E preciso se organizar como publisher, tanto
no meio quanto na mensagem.

Pois em uma sociedade que demanda credibili-
dade ¢ pertinente que uma marca relevante ocupe
um importante espacgo setorial para fomentar seu
tema com a profundidade necessaria, com base em
autoridade e conhecimento. Na Ultima linha, esta-
mos falando de brand trust.

Novamente a Edelman: “A nova verdade da mar-
ca: sem confianga ndo podemos amar”. Por isso,
0 brand publishing se torna uma disciplina central
para a comunicagéo de marcas. Afinal, ser publisher
também faz parte do propdsito de toda a marca que
colabora para mudar o mundo, ao torna-lo um lugar
mais confiavel. ®



https://baroes.brandpublishing.com.br/br/

radiowweb

A forca do podcast na comunicacao

0s Ultimos anos, venho acompanhando de per-

to como o audio tem transformado a comu-

nicacdo das marcas. Se antes ele era apenas
um complemento, agora se tornou uma estratégia
essencial. Grandes empresas ja entenderam o poder
dos podcasts para criar conexdes mais auténticas e
duradouras com o publico.

0 2025 Benchmark Report: Branded Podcasts
mostrou um dado que confirma essa tendéncia: 61%
dos ouvintes desenvolvem uma percepgao mais posi-
tiva das marcas que produzem esse tipo de contetdo.

0 Brasil é o terceiro maior consumidor de podcasts
no mundo, ficando atras apenas dos EUA e da China.
Mas o diferencial dos podcasts ndo esta apenas nos
ndmeros, e sim no impacto que eles geram.

Diferentemente de outras midias em que a aten-
¢éo do publico é fragmentada, os podcasts conquis-
tam um tempo médio de consumo maior. Um episodio
pode prender a atencéo dos ouvintes por 20, 30 ou
até 60 minutos, permitindo que marcas transmitam
mensagens com profundidade e sem interrupgoes.

Com a ascensao dos videocasts, essa estratégia
ganha ainda mais forga, explorando o melhor do au-
dio e do video para impactar diferentes audiéncias.

Por que o audio é um formato poderoso para
ampliar o seu alcance?

Se tem algo que aprendi nesses anos atuando
com audio, é que nada se compara ao poder da
voz. O 4udio cria proximidade, gera confianca e en-
gaja o publico de um jeito Unico.

* A voz transmite emocéo e credibilidade: o
tom certo envolve e cativa. Quem escuta um
podcast sente que estd tendo uma conversa
proxima, sem aquela sensacdo de comunica-
¢éo impessoal.

¢ Flexibilidade e acessibilidade: podcasts po-
dem ser consumidos em qualquer lugar e a
qualquer momento, sem interrupcdes forcadas.

¢ Contetido sob demanda: o formato permi-
te que os ouvintes escolham o que e quando
ouvir, aumentando o engajamento e a rele-
vancia da mensagem.

Nossa expertise em audio — Com 23 anos de
atuacéo, o Grupo Radioweb consolida-se como re-
feréncia no mercado de audio no Brasil. Oferecemos
solugbes completas para marcas que desejam ex-
plorar o potencial do audio em suas estratégias de
comunicagao.

A RW Cast, a central de podcasts da Radioweb,
oferece desde a criagdo de roteiros, consultoria e
até o gerenciamento de meétricas, garantindo a dis-
tribuicdo do contetido nas principais plataformas de
audio, além do nosso site que, por si SO, € uma das
maiores ferramentas de alcance do radio brasileiro.

Temos também opcoes de conteddos proprios
que podem ser associados a marcas, garantindo que
assuntos de notoriedade sejam vinculados a empre-
$as parceiras.

Ao investir em estratégias de audio, agéncias e
marcas tém a oportunidade de se destacarem no
mercado, criando conexdes auténticas e duradouras
com seu publico-alvo. Estamos aqui para ajudar a
transformar essa estratégia em sucesso. ®

Daniela Madeira,
diretora do Grupo Radioweb
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m novembro de 2024, dei inicio aquele que

considero o projeto mais ambicioso da minha

trajetoria como empreendedora. Trata-se do
Mais pelo Jornalismo (MPJ), uma iniciativa para
apoiar com infraestrutura tecnologica até 1.000 por-
tais jornalisticos locais, regionais ou segmentados.
Desde o langamento, o MPJ recebeu mais de 400
inscricoes, e quando vocé estiver lendo este artigo
ja teremos os primeiros portais publicados.

Por que considero o MPJ ambicioso? Em parte,
porque o investimento é alto. Os servicos oferecidos
nao envolvem nenhum tipo de contrapartida financei-
ra. Todas as funcionalidades necessarias para manter
um portal jornalistico sdo financiadas pelo I'Max. Tam-
bém é ambicioso porque convida a uma mudanca de
mentalidade, que precisou comegar por mim, depois
de andlises profundas do mercado de comunicagéo.

Mudar é desconfortavel, mas obrigatorio quando
vocé esta na condigdo lider de mercado — caso do
I'Max, no segmento de plataformas de mailing de
imprensa no Brasil. Precisamos apontar caminhos
para o mercado; dar exemplo. Ndo tenho a preten-

Fernanda Lara,
CEQ do I'Max e idealizadora do projeto Mais pelo Jornalismo
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jornalismo e as agéncias

sé@o de estar certa ou de caminhar sem riscos. Mas
dou como garantia os dados que embasam meu
comportamento como empreendedora desde o ini-
cio da minha empresa.

Em 10 anos, vi desaparecerem do mailing mais
de 13 mil midias. Acompanho as pesquisas sobre 0s
desertos de noticias no Brasil e fora dele. Vejo com
preocupacdo o avango das big techs, achatando a
relevancia da imprensa nos buscadores e achacan-
do os veiculos com o roubo de contetido para ali-
mentar a A generativa. Ser um publisher pequeno e
consegquir se sustentar é extremamente dificil.

Por isso, tenho pregado com a fé de devota fer-
vorosa a necessidade de financiamento do jornalis-
mo. Clientes precisam ser educados para reservar
parte da sua verba publicitaria para patrocinio, bran-
ded content e projetos em parceria com a imprensa.
Agéncias precisam chamar a atencdo das marcas
para a importancia desse investimento.

0 MPJ é minha iniciativa nesse sentido. O I'Max
existe para ser uma ponte tecnoldgica entre asses-
sorias de imprensa e redagdes. Com menos veicu-
los, hd menos chances de emplacar pautas. E um
raciocinio simples, porém, distante de quem esta
com a caneta do orcamento.

Mailing de imprensa é uma tecnologia importan-
tissima para o dia a dia da comunicagdo, mas ndo
podemos continuar escalando praticas obsoletas,
como disparos em massa ou estratégias baseadas
em volumes de links.

0 uso estratégico do mailing, a escuta atenta do
cliente e o investimento em relacionamento somam-
-se a necessidade de apoio ao jornalismo sério e lo-
cal, onde as marcas construam reputagéo e vinculo
com suas comunidades.

Tem sido um desafio defender essa visdo trans-
formadora no Ambito das relacoes publicas. Mas tam-
bém existe orgulho e entrega de valor nessa jornada.
0 MPJ ¢ financiado com parte do que o I'Max recebe
dos clientes, que sdo agéncias, em sua maioria. Logo,
ja sdo parceiras no fortalecimento do jornalismo. Mas
precisam abracar essa causa de forma definitiva. ®



https://www.i-maxpr.com/
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0 risco invisivel que pode comprometer o @ mMmanagef
futuro das agéncias de comunicacao

cias de comunicagao. No entanto, muitas delas
ainda operam sem um elemento essencial para
proteger esse valor: o registro de marca. Ao analisar

Reputagéo é um dos principais ativos das agén-

uma blindagem para a reputacéo e um passo funda-
mental para agéncias que desejam crescer de forma
estruturada. Em um mercado cada vez mais com-
petitivo, essa decisdo pode ser o diferencial entre a

os dados do Anudrio da Comunicagdo Corporativa continuidade e a fragilidade de um negdcio. ®

2024, identifiquei um ponto de atencéo preocu-
pante. Entre 70 micro e pequenas agéncias com
faturamento de até R$ 4,8 milhdes, 66% ainda nao
registraram suas marcas no Instituto Nacional da
Propriedade Industrial (INPI).

Essas agéncias movimentaram, juntas, R$
129 milhdes em 2023. Das 70 analisadas, 46 ndo
possuem marca registrada — com faturamento de
R$ 74 milhdes — e apenas 24 fizeram o registro,
somando R$ 55 milhdes. Esses nimeros mostram
que, mesmo sendo protagonistas no mercado,
muitas empresas seguem vulneraveis do ponto de
vista juridico e estratégico.

A advogada Kelly Viana, especialista em Pro-
priedade Intelectual, reforga: “Sem o registro, a
empresa pode ser impedida de usar o proprio
nome. E um risco substancial para qualquer negé-
cio que busca solidez no mercado”.

A jornalista Vera Lucia Rodrigues, fundadora do
Grupo Vervi, mantém sua marca registrada desde
1981. Segundo ela, isso foi decisivo para construir
uma presenca segura e respeitada no mercado:
“Tivemos a visdo de proteger a marca desde o ini-
cio. Foi uma escolha estratégica que nos permitiu
crescer com seguranga”.

Outro exemplo é o de Lu Pimentel, fundadora
do Summit Press Officer, que compartilhou comi-
go sua experiéncia com o processo de registro:
“Achava que seria algo complexo e caro. Descobri
que é simples e acessivel. Ja iniciamos o processo
e me sinto muito mais segura”.

Registrar uma marca vai além de proteger um
nome. E uma demonstracéo de profissionalismo,

L'eandro'Sobral;
[CCOJdalPress Manager,
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Mais tecnoldgica,
mas muito mais humana

tema de qualquer conversa que envolva o fu-

turo e o desenvolvimento de uma companhia,

hoje, & um s6: inteligéncia artificial. A pressao
para trocar humanos por maquinas esta implicita
em toda opinido com o teor “ndo tem para onde
fugir”. E, claro, nds sabemos que s6 se anda para
frente e que néo existe a opcao de ndo entrar nessa
onda. Na verdade, nos ja afundamos nela. Mas esta-
mos aprendendo a flutuar.

Nos ultimos dez anos, nosso mercado sofreu
uma concorréncia desleal, com empresas estran-
geiras que chegaram aqui prometendo muito, mas
que entregaram numeros em detrimento de quali-
dade da andlise de dados. E, por causa do preco (e
nao do valor), houve uma danca das cadeiras enor-
me e perdemos alguns contratos por, exatamente,
nao tentarmos ser quem nio somos.

Porém, a realidade da tecnologia mostrou-se
mais arida do que fértil. As assessorias e agéncias
nao querem ter mais um trabalho em suas rotinas: o
de acessar as plataformas das clipadoras, excluir os
contetdos irrelevantes, selecionar os dados e cons-
truir seu proprio relatorio. E muito mais produtivo
receber o0 dashboard pronto, de forma que atendam
as necessidades reais de mais dados, mas com foco
e organizacdo. E é ai que nos entramos com tudo.

Por causa dessa necessidade de aliar tecnolo-

gia aos nossos processos, mudamos nossa forma

(Cassiano] De]Bernardis’}
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de agir, mas ndo a nossa esséncia. Agregamos co-
nhecimento, contratamos equipes de inovacéo e fo-
mos atras das melhores estratégias para aumentar
entrega sem perder a qualidade das analises, algo
que esta intrinseco em nosso DNA. Temos mais de
80 pessoas trabalhando in loco para garantir que os
relatorios sejam satisfatorios.

Em 2024, dobramos os investimentos em tec-
nologia. Desde a nossa fundagéo, em 1970, nunca
se investiu tanto com neste Gltimo ano. Langamos,
depois de muitos testes, uma nova versio da plata-
forma de business intelligence que garante relato-
rios robustos e em tempo real para todos 0s nossos
clientes. Garantimos aumento na captacéo de noti-
cias, incluindo nas redes sociais. Ou seja, atualiza-
mos 0 Nosso drive. Foi um ano de muito trabalho.

Mas sabe o que ndo mudou? Nossa aposta na
capacidade humana de entender a noticia e extrair
dela os melhores dados, que possam se tornar es-
tratégias reais de aperfeicoamento para 0s nossos
mais de 400 clientes. Muitos deles empresas que
acabaram retornando depois de experimentar o tra-
balho puramente mecéanico de outras clipadoras.

Em 2025, o objetivo é ampliar a nossa atuacao.
Garantir que estamos crescendo em inovagéo, mas
que estamos entregando o melhor, como sempre.
Quem ficar de fora dessa onda high tech nao vai
crescer, mas quem esquecer do capital humano pode
perder feio na corrida pela dianteira do mercado. Nes-
Se panorama, Seguimos a nossa receita: a maquina
ajudando o homem a entregar o seu melhor.

Podem falar o que quiserem. A tecnologia é uma
realidade, obviamente, e temos que estar 100% co-
nectados o tempo todo, bem como alinhados com
as novas ferramentas, como a propria inteligéncia
artificial. Mas, pela nossa historia, pela experiéncia
que desenvolvemos e pelas possibilidades que se
apresentam para esse mercado da informagao para
0S proximos anos que virdo, nada vai substituir o
olhar humano. Por mais que seja pontual, é a andli-
se que da sentido aos dados. E isso, provavelmente,
nunca vai mudar. ®
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Setor fatura R$ 5,36 bllhoes em 2024 e reglstna
cresujpentojbruto de 5,17% e real (descontada a inflag3o) de
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Por Eduardo Ribeiro
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s agéncias de comunicacdo no Brasil, com as

raras excecoes que S0 justificam a regra, ndo

tiveram um ano exuberante em 2024. Mas

também nao se pode afirmar ter sido um ano
decepcionante. Temos ai a conhecida metafora de olhar
0 Ccopo... meio cheio ou meio vazio.

Se tomarmos como exemplo a participacdo das agén-
cias na Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comuni-
cagéo (192, no total), a percepcdo € de que 2024 ndo se
mostrou, de fato, um ano tdo bom assim para o conjunto do
mercado. Foi 0 segundo ano, desde 2009, quando se ini-
ciou essa série historica, em que menos de 200 agéncias
participaram do estudo. O recorde negativo havia sido em
2020 — 0 ano da pandemia —, com a participagéo de 182
ageéncias; e o positivo, em 2009/2010, com 373.

Apds mais de uma década e meia realizando esse
trabalho é possivel perceber que 0 que as empresas me-
nos querem ¢ participar de pesquisa quando as coisas
nao estao la muito bem. E foi 0 que aconteceu, embora
n&o tenham faltado esforgos por parte dos editores, que
ao longo de trés meses empenharam-se e mobilizaram
todos os seus ativos editorais e de relacionamento bus-
cando incentivar e convencer as 1.145 agéncias iden-
tificadas pelo Censo Brasileiro das Agéncias de Comu-
nicagdo a participarem do projeto. Se nio foi tdo bom,
também nao se pode dizer que foi de todo ruim, até
porque a adesdo das médias e grandes, sempre muito
importante, foi de praticamente 100%, ficando os des-
falques concentrados nas micro e pequenas agéncias.
Ou seja, os resultados consolidados, mesmo com essa
queda na adesdo, mostram-se robustos e consistentes.

A proposito, a atual pesquisa registrou uma redugao
de 17 agéncias, considerando as que entraram ou volta-
ram a participar este ano (28) e as que se retiraram (47).

Mesmo timido,
crescimento avancou

Outro exemplo que podemos sacar para destacar
essa dualidade entre o copo meio cheio e 0 meio va-
zio é o crescimento do setor. Descontada a inflagéo, 0
crescimento nominal de 5,17% representou um avan-
co real de timidos 0,34%. O olhar da metade cheia do
copo é que esse desempenho garantiu a continuidade
da performance positiva da atividade pelo quarto ano
consecutivo.

Detalhe importante: em 16 anos de pesquisa (2009
a 2024) o setor elevou seu faturamento de 1,20 bilhdo
para os atuais R$ 5,36 bilhdes, mais que quadruplican-
do a receita total, indice muito acima da inflagdo no
periodo e certamente um dos maiores crescimentos
setoriais do Pais.

Também o numero de empregados contratados
cresceu: subiu de 19.946 para 20.277, o equivalente
a +1,66%. Ficou abaixo do crescimento do PIB do Pais
(3,4%), mas diante de um cenario politico relativamente
conturbado néo foi um desempenho desprezivel.

Cresceu em real,
mas caiu em dolar

Em 2024, este Anudrio estampou com estardalhaco,
inclusive com chamada de capa, que as agéncias ha-
viam atingido seu primeiro bilhdo de délares, gracas ao
faturamento que, em 2023, foi de R$ 5,1 bilhdo — com o
délar, a época, valendo em torno dos R$ 5 reais. Com a
cotacéo do ddlar em R$ 5,68 no inicio de maio de 2025
(data de fechamento deste Anudrio), aquele nosso U$
1 bilhdo de 2023 murchou e, em que pese o setor ter
crescido até acima da inflagdo, a receita total, em dola-
res, encolheu, ficando em 2024 em cerca de US$ 943,6

Participacao das Agéncias de Comunicacao na Pesquisa desde 2009
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milhoes. Se usarmos o ddlar de dezembro de 2024 (R$
6,19, em 31/12) como referéncia do mesmo ano ana-
lisado, a receita é ainda menor, de R$ 865,9 milhdes.

Contabilidade e conversdo a parte, esse é um pro-
blema imenso para as agéncias internacionais, que
prestam contas as matrizes na moeda norte-america-
na. Faturam mais em reais, mas com a desvalorizagio
entregam menos dolares. Ruim? Nem tanto, até porque
essas agéncias estdo ha muitos anos no Brasil e sabem
das oscilacdes econdmicas e politicas do Pais. E se aqui
estao é porque o Pais continua a se mostrar um merca-
do atraente.

Confianca e falta de confianca
mostram o paradoxo da atividade

Continuando na metafora do copo meio cheio e meio
vazio, nossa pesquisa, este ano, mostrou a segunda
maior queda no ICECC — indice de Confianga do Empre-
sario de Comunicacéo Corporativa; a maior ocorreu em
2020, ano da pandemia.

Isso é corroborado pelo percentual de agéncias que
apontaram como fatores negativos mais relevantes para
o desempenho em 2024 as incertezas no cenario eco-
ndmico nacional, cenario politico turbulento, inseguranca
com o futuro dos negacios e incertezas no cendrio politico
mundial. Ai, a mesma pesquisa mostra o lado cheio do
copo, destacando que entre os aspectos apontados pelos
empresarios como mais positivo para o desempenho da
empresa em 2024 entram justamente a estabilidade e o
crescimento econdmico do Pais no periodo.

A Pesquisa também avangou em itens novos, como
0 da jornada de trabalho, que entrou na pauta politica e
econdmica do Pais com discussdes sobre alterar o re-
gime de trabalho de 6x1 para 5x2. Nas agéncias esse
regime ja esta consagrado, mas a pesquisa aponta uma
pequena tendéncia para que avance para o 4x3.

Inovacao nao mudou o perfil

econdmico das agéncias
A inteligéncia artificial chegou no biénio 2023/2024
como um tsunami em quase todo o planeta Terra e ndo
foi diferente com a comunicagdo. Na anélise que faz nos
indicadores setoriais publicados a seguir, 0 coordenador
da Pesquisa, Mauricio Bandeira, é assertivo ao projetar
que em muito pouco tempo a IA estara presente na to-
talidade das agéncias de comunicacéo do Pais. O que,
convenhamos, ndo é pouco, em se tratando de uma

transformacgéo gigante em tdo pouco tempo.
No entanto, chama a atencéo o fato de que isso
ainda ndo mudou o perfil econdmico da atividade, que

Anuario da COMUNICAGAO CORPORATIVA | 2025

continua tendo a assessoria de imprensa como seu car-
ro-chefe, muito a frente dos demais servicos oferecidos
ao mercado; a usar predominantemente o press rele-
ase no relacionamento com a midia; a empregar mais
jornalistas do que quaisquer outros profissionais em
seus quadros. Ou seja, aplica-se ainda, com pequenas
variagdes, a mesma formula das ultimas trés décadas,
porém em um cenario de muito maior competitividade
e de transformacdo da midia.

E certo que também nesse campo ocorrerdo
mudangas e transformagdes importantes. Muitos
dizem ser apenas uma questdo de tempo. Pouco tem-
po, alias, ja que a tecnologia podera favorecer imensa-
mente um aproveitamento mais inteligente dos conte-
dos e mesmo a customizacéo desse relacionamento,
hoje ainda palco de polémicas quase juvenis de lado
a lado.

Mudancas no Ranking
das Agéncias

Essa é outra mudanca relevante na Pesquisa Mega
Brasil. A partir de agora, o Ranking das Agéncias de Co-
municacdo passa a adotar um novo agrupamento das
empresas. No bloco lider, estardo as agéncias com fa-
turamento acima de R$ 100 milhdes, neste ano integra-
do por trés delas: FSB Holding, Grupo In Press e Grupo
Burson, as TOP 3. No segundo, entrardo as TOP 10. No
terceiro, as TOP 50. E, no quarto, as TOP Butiques (este
ano, com 61 agéncias relacionadas).

0 objetivo é hierarquizar de forma mais racional as
agéncias e desse modo permitir a0 mercado compa-
racdes mais adequadas do conjunto de empresas por
faixa de faturamento.

Chama a atengao novamente, no Ranking, o desem-
penho da FSB Holding. Lider desde que este Anudrio
comegou a ser produzido, em 2009, a agéncia teve em
2024 um crescimento de notaveis 34%, ampliando sig-
nificativamente sua distancia do segundo colocado, 0
Grupo In Press, que também apresentou uma boa per-
formance, crescendo 14%. Com isso, a diferenca no-
minal de faturamento entre os dois grupos — que, em
2023, foi de R$ 268,4 milhdes (R$ 548,7 milhdes contra
R$ 280,3 milhdes) — subiu para R$ 415,6 milhoes em
2024 (R$ 735 milhdes contra R$ 319,4 milhdes).

Na terceira colocacdo, fechando as TOP 3, estd o
Grupo Burson, que faturou R$ 221 milhdes com suas
trés marcas (Burson, Maquina e JeffreyGroup). Neste
caso, ndo foi possivel estabelecer percentual de cresci-
mento, em decorréncia das reestruturacdes que ocorre-
ram na organizagao nos Ultimos dois anos. ®




Quem entrou

e quem saiu da
Pesquisa e do
Ranking aas Agéncias

Agénciasique)estrearam
ou/retornaram/a’Pesquisa
em2025
(281agencias)

22 Graus Comunicacao e Marketing

4in.ag

Agéncia PUB

Armazém da Noticia

Auracom Assessoria de Comunicagao

Beet House

CD Comunica

Circular Comunicagao

Conceito Comunicacao

Contetido Empresarial — Comunicagéo &
Marketing

Dfreire Comunicagéo e Negdcios

Engenho da Noticia

Fato Comunicagdo & Assessoria

Gueratto Press

Ideal Axicom 2

Mira Comunicagao

Multisolution

N.A. Comunicagdo

Nova Café

Oliver Press

Patua Comunicacgéo

PRhub

Pronto! Comunicagao

Reverso Comunicagéo Integrada

Sales Lima Comunicagao

TER Comunicacéo

Texto & Cia Assessoria de Comunicagio

VeCComm - Visdo Estratégica
Comunicagéo Corporativa e
Management Marketing

Agéncias: participantesiem2024
elausentesiemj2025
(46ragéncias)

4influence

Maindi

Agéncia Drone

Martha Becker Connections

AJLS Comunicacao

MF Press Global

ATDC Group

Moneta Comunicacgéo

Atre Comunicagao Personalizada

Multi Comunicacéo

Bomtexto Comunicagéo

Oficina das Palavras

Brava Comunicagao

Pan Brasil Comunicac@o Empresarial

Cangerena Comunicagdo Estratégica

Pauta VIP

Carvalho Comunicagao

Pina

Casa9 Agéncia de Comunicacao

Presstalk Comunicagao

Comcriativa Comunicagéo Integrada

Punto Comunicagao

Corcovado Comunicagdo Estratégica

Santo da Casa

Core Marketing e Comunicacéo 360°

SB Comunicagéo

dc33 comunicagao

Secco Consultoria

Didi Azevedo Comunicagdo Integrada

Sensu Consultoria de Comunicacéo

Divulga Acéo

Silva Junior Relagdes Publicas

Engaje! Comunicacao

Smart PR

Ex Libris

Talquimy

Excom

Uffizi Comunicago e Relacionamentos

Ftcom

Virta

GA Comunicagao

VS Press Comunicagao

icone Comunicagéo

Incanto Comunica

Ink Comunicagéo ®

kubix Estratégia & Comunicagao

Anuério da COMUNICAGAO CORPORATIVA | 2025

Ageéncia Pub figurou na edicgo de 2024 no Grupo
Nexcom, mas ndo faz mais parte do grupo

Ideal Axicom figurou na edicéo de 2024 no Grupo
HillkKnowton, que foi reestruturado, permanecendo ela
agora em atuac@o independente

Ink Comunicac&o passou a integrar o Grupo Nexcom
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pequena a diferenca identificada pelos
editores deste Anudrio no que diz respeito
a quantidade de agéncias de comunicagao
em atividade. Em relacdo a 2023, quando
0 Mapa das Agéncias de Comunicacéo identificou
1.145 agéncias em todo o Pais, a queda foi pe-
quena, de apenas nove agéncias, ficando o total
neste inicio de 2025 em 1.134 organizagdes. Mas
esse ndo € um numero oficial e sim um acompa-
nhamento informal do mercado. O novo censo co-
mecou a ser produzido em abril deste ano e ficara
pronto no segundo semestre. De todo modo, essas
1.134 agéncias identificadas pelo Anuario estio
distribuidas por todo o Pais, com grande concen-
tracéo em Sao Paulo, vindo a seguir Rio de Janeiro,
Minas Gerais empatada com o Parana, e Rio Gran-
de do Sul.
A partir deste ano, o Anudrio mapeara as agén-
cias apenas por suas matrizes, deixando de produ-
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\ s Agencias
134 agencias
no Pais

Na edicao anterior, de
2024, o levantamento
havia identificado
1145 agéncias. Anuario
apoia o novo Censo
Brasileiro das Agéncias
de Comunicag¢do, que
ja estd em andamento,
ao lado do consércio
integrado por Abracom,
Gecom, Jornalistas
Editora e Mega Brasil

zir a coluna que relacionava as filiais. A explicagéo
é que desde a pandemia as agéncias se reestru-
turaram buscando novos formatos de atuacgdo re-
gional, muitas vezes com colaboradores avulsos,
sendo raras as filiais minimamente estruturadas.
Com isso, 0 Mapa, a partir de agora, passa a repre-
sentar exclusivamente as matrizes das agéncias.

0 compromisso de aprofundar o conhecimento
desse segmento da comunicacdo e de melhorar
ainda mais os indicadores e as informagoes de in-
teresse do mercado continua sendo prioridade para
os editores deste Anudrio. Nao por outra razio, a
publicagdo estara novamente ao lado do consdrcio
integrado por Associacdo Brasileira de Agéncias
de Comunicacdo (Abracom), Gecom, Jornalistas
Editora e Mega Brasil, apoiando a realizagao do 3°
Censo Brasileiro das Agéncias de Comunicagéo,
sob a coordenagdo do Instituto Corda — Rede de
Projetos e Pesquisas. ®




-
[ ]
Estado Total Estado Total Estado

Acre 1 Mato Grosso 7 Rio Grande do Norte 7
Alagoas 2 Mato Grosso do Sul 4 Rio Grande do Sul 49
Amazonas 1 Minas Gerais 54 Roraima 1
Bahia 23 Para 13 Santa Catarina 27
Ceara 9 Paraiba 3 Séo Paulo (**) 694
Distrito Federal 27 Parana 54 Sergipe 3
Espirito Santo 16 Pernambuco 18 Tocantins 1
Goids 12 Piaui 5 Total 1.134
Maranh&o 3 Rio de Janeiro 100

(*) A partir deste ano o Mapa das Agéncias deixa de considerar as filiais, tendo em vista a propria transformagao do mercado, com grande incidéncia de trabalhos
pontuais em home office.
(**) Capital 575; Litoral e Interior 119; Total 694

Fonte: 2° Censo Brasileiro das Agéncias de Comunicagéo, realizado pelo Instituto Corda — Rede de Projetos e Pesquisas, sob os auspicios do consércio integrado por Abracom,
Gecom, Jornalistas Editora e Mega Brasil Comunicagdo.

Nao fique
a deriva.

Navegue com quem
entende de estrategia.
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Ao lado da maior Agéncia do Parand,
sua marca desbrava novos mares
com inteligéncia e resultados.
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Ranking por faturamento das agéncias
de RP/Comunicac¢ao Corporativa

TOP 3 (os trés maiores faturamentos de agéncias de RP/comunicagéo corporativa do Pais)

Posicao

2024 | 2023

Agéncia

FSB Holding (FSB Comunicago, Loures Consultoria, JotaCOM, Seta, Beon, Nexus,

Faturamento bruto (R$)

Status do
faturamento

548.708.617,00 B e]y|oJ(0)E10/e} V

280.356.890,00 IMWIIAIELLN \/

1 1 o 735.031.217,00
Bussola, Deck e Giusti)
Grupo In Press (InPress Porter Novelli, FleishmanHillard, Oficina Consultoria,
2 2 Brodeur Partners, Vbrand, Critical Mass) 319.487.829,00
3 - | Grupo Burson Brasil ™" (Maquina, JeffreyGroup e Burson) 221.000.000,00

Estimado

TOP 10 (os dez maiores faturamentos de agéncias de RP/comunicagéo corporativa do Pais)

Faturamento bruto (R$)

Agéncia

Status do

2024 2023 faturamento

1 1 FSB Holding (F_SB _Comumcagéo. Loures Consultoria, JotaCOM, Seta, Beon, Nexus, 735.031.217,00 | 548.708.617,00
Bussola, Deck e Giusti)
Grupo In Press (InPress Porter Novelli, FleishmanHillard, Oficina Consultoria,
2 : Brodeur Partners, Vbrand, Critical Mass) 319.487.829,00 | 280.356.890,00
3 - Grupo Burson Brasil ™" (Maquina, JeffreyGroup e Burson) 221.000.000,00 Estimado
4 6 “Tnhe Weber ShandW|ckl Collective (weber Shandwick, Current Group, United 99.823.000,00| 95.800.000,00 Estimado
inds, Powell Tate, Cappuccino, IPG PR)
5 - Ideal Axicom 95.000.000,00 Estimado
6 5 | Grupo DJ Edelman (Edelman, Edelman Publicidade e Zeno) 88.964.144,00 | 98.454.001,00 Bee]y]oJ ()00}
in.Pacto Holding (Santafé Ideias Inteligentes em Marketing e Comunicagdo,
7 15 Mais61 Assessoria em Comunicagdo e Estratégias) 79.707.539,00 58.516.500,00 Comprovado
8 7 Ketchum 71.400.000,00| 71.400.000,00 Estimado
9 8 | Grupo CDI (cDI Comunicagdo, NR7, Seven PR, Sallero, Manaca Filmes e Outfield) 59.300.000,00| 58.000.000,00| Declarado
10 10 | Approach (Approach Comunicagdo, JOR, Juntos, Content, Direta, Data e Tools) 58.500.000,00| 50.000.000,00 Estimado

TOP 50 (os cinquenta maiores faturamentos de agéncias de RP/comunicagéo corporativa do Pais)

Agéncia

Faturamento bruto (R$)

Status do
faturamento

v
v

1 1 Efsfozo[lglci% (GFiil;i(;omumcagéo, Loures Consultoria, JotaCOM, Seta, Beon, Nexus, 735.031.217,00 | 548.708.617,00
9 9 grrolégfr Lr;nPnl’eP;:SVé\;ir;sg:t(i)cr:rMNa()s\g\M, FleishmanHillard, Oficina Consultoria, 319.487.829,00 | 280.356.890,00
3 - Grupo Burson Brasil ™" (Maquina, JeffreyGroup e Burson) 221.000.000,00 Estimado
4 6 wneds\(\glvﬁ %?:rc\g;/gluccl;rg)llégcgé\)/e (Weber Shandwick, Current Group, United 99.823.000.00| 95.800.000,00 EStimado
5 - |deal Axicom 95.000.000,00 Estimado
6 5 | Grupo DJ Edelman (Edelman, Edelman Publicidade e Zeno) 88.964.144,00| 98.454.001,00
7 15 in._Pacto Holding (Santafé Ideias Inteligentes em Marketing e Comunicagéo, 79.707.539.00 58.516.500.00
Mais61 Assessoria em Comunicagao e Estratégias) ’ ’
8 7 | Ketchum 71.400.000,00| 71.400.000,00 Estimado
9 8 Grupo CDI (cbi Comunicagdo, NR7, Seven PR, Sallero, Manacé Filmes e Outfield) 59.300.000,00| 58.000.000,00 Declarado
10 10 | Approach (Approach Comunicagdo, JOR, Juntos, Content, Direta, Data e Tools) 58.500.000,00| 50.000.000,00 Estimado
11 9 |CDN 56.160.000,00 | 56.160.000,00 Estimado
12 11 AA\’\ég,C ﬁ\#}lara—teFi\%giL:;agao e Influéncia (AND, ALL - Reputago e Influéncia; 51.975.000,00| 49.500.000,00 Estimado
13 16 | GBR Comunicagéo 50.686.418,00 | 37.828.000,00 Wes]y|o] (100}
14 - Grupo Nexcom " (ink Comunicagao, Trident, Avenida, SP4, Charisma e Fato Relevante) 49.877.295,00 Comprovado V
15 12 Sll;lejfg(I)nflrir:‘l?;ysc((l)’sr;rg;ﬁr(:irg:g;;?gao Integrada, Lebbe Marketing Full Service, 48.237.730,00 44.604.301 ,00 Comprovado V
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Ranking por faturamento das agéncias

de RP/Comunicacao Corporativa

>>> Continuagéo

)

Faturamento bruto (R$)

Status do
faturamento

16 17 | Danthi Comunicacéo Integrada 37.896.097,00 | 34.884.534,00 B Es]y|o] ()00}
17 18 | RPMA Comunicag&o (RPMA, Agia e Brainstore) 34.236.000,00 | 32.580.000,00 Wee]y]ol (000}
18 19 | Insight Comunicagio 31.550.000,00| 31.550.000,00 Estimado
19 14 | Temple Comunicagao (Temple Comunicago, Temple ID) 31.015.132,00| 42.352.988,00 &l ()]
20 21 | Grupo Report 27.191.845,00 | 23.444.520,00 BE]y o] ()E0(0]
21 20 |LLYC 27.010.461,00 | 29.362.953,00 BNyl (0G[)
22 22 |NovaPR 26.510.649,00 | 21.868.537,00 BNyl (0EG[)
23 - | Agéncia PUB 19.428.233,00 Comprovado
24 27 | Imagem Corporativa (imagem Corporativa, Walk4Good) 19.244.000,00| 16.600.000,00| Estimado
25 25 | Planin Comunicag@o 18.997.000,00| 17.270.000,00 Estimado
26 24 | Rede Comunicagdo de Resultado 18.224.360,00| 18.078.911,00| Declarado
27 26 | P3K Comunicagao 16.779.281,00| 16.779.281,00 Estimado
28 30 |Happy House 15.989.843,00| 13.411.234,00| Declarado
29 29 | Textual Comunicag@o 14.500.000,00| 14.000.000,00 Estimado
30 - | Grupo Trama Reputale ™ 14.180.245,00 Declarado
31 | 23 |Mass Media 14.039.518,00| 19.775.189,00
32 36 | Engaja Comunicag&o (Engaja Comunicago e Opinido Positiva Comunicagdes) 13.970.687,00 9.358.430,00| Declarado
33 37 | Clima Comunicacéo 13.415.000,00 9.000.000,00 | Declarado
34 39 | Mapa360 11.689.000,00 8.316.000,00 | Declarado
35 32 | Pine PR (PinePR e Pineapple Hub) 11.568.084,00| 10.812.000,00 | Declarado
36 31 |Agora 11.000.000,00 | 11.000.000,00| Declarado
37 35 | Golin 10.495.000,00 9.900.000,00| Estimado
38 34 | Contetido Comunicagao (Contetido Comunicacdo e Transmidia) 10.103.000,00 | 10.050.592,00 B[ (0)En0)
39 38 | Agéncia Oriba (Agéncia Oriba Ltda e Orib4 Midia e Eventos) 9.416.409,00 8.907.308,00 EEple](o)EN)
40 40 | Analitica Comunicagdo Corporativa 9.155.000,00 8.300.000,00| Declarado
41 45 | Prefacio Comunicagéo 8.670.070,00 7.667.086,00 | Declarado
42 33 | Vianews 8.618.400,00| 10.773.000,00| Estimado
43 51 | XCOM 8.192.181,00 6.400.000,00 | Declarado
44 41 |Invitro 8.130.433,00 8.087.422,00| Declarado
45 - | Dfreire Comunicag&o e Negdcios ™ 7.800.000,00 7.000.000,00| Declarado
46 54 | Latam Intersect PR 7.450.000,00 5.870.000,00 | Declarado
47 42 | Ecomunica (Ecomunica , Shoot) 7.031.627,00 7.900.000,00 EEple ()]
48 48 | Race Comunicagéo 6.713.485,00 7.054.802,00 BE®yl o))
49 52 | Agéncia RS 6.560.000,00 6.195.000,00 | Declarado
50 53 | Central Press 6.351.632,00 6.010.480,00| Declarado

Notas sobre o ranking:
*1 Grupo Burson: faturamento de 2023 n&o estimado em funcdo da mudanca de configuracao das agéncias que compunham o grupo de 2023 para 2024.

*2 Ideal Axicom: faturamento de 2023 néo estimado em funcdo da mudanca de configuracdo das agéncias que compunham o grupo de 2023 para 2024.
*3  Agéncias — Grupo Nexcom e Agéncia Pub — estiveram agrupadas em 2023. Em 2024 aparecem separadas nesse ranking.

*4 Nao ranqueadas em 2024.

M Faturamento comprovado por documentos fiscais encaminhados aos editores do Anudrio.
Faturamento estimado e de responsabilidade do Anuério da Comunicacao Corporativa com base em pequisa de mercado, andlise dos nimeros de empresas de perfil semelhante,
ndmero de clientes e colaboradores divulgados.

Faturamento declarado pelas empresas no preenchimento da Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025.
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Ranking por faturamento das agéncias

de RP/Comunicacao Corporativa

TOP Butiques (61 agéncias)

(Agéncias classificadas a partir do 51° maior faturamento de agéncias de RP/comunicacgao corporativa do Pais)

Posicédo Agéncia Faturamento bruto (R$) Status do
2024 2023 2024 2023 faturamento
1 - | Fundamento Grupo de Comunicagéo 6.082.691,00|  7.843.980,00 SEslji[d/ {00 V
| e e g | 500033000 65031500 [T \/
3 5 | AD2M Engenharia de Comunicagéo 5.647.930,00 4.482.138,00 MEEpl ()] V
4 | 4 E{m é‘i‘c’iﬂ;‘e”,'“‘;fi‘ggs"/(sz;%%fgg‘;ﬂl'ﬁggggoﬁmp’esa”a" 5.283.474,00  4.576.000,00| Declarado
5 11 | Alter Contetido Relevante 5.200.000,00 3.600.000,00| Declarado
6 | 3 |Texto Comunicagio Corporativa 5.101.225,00  4.651.636,00 v
7 1 Dialetto Comunicagdo 4.900.000,00 4.800.000,00 | Declarado
8 6 | Growth Comunicagdes 4.800.000,00 4.380.000,00 | Declarado
9 7 |4C0 4.567.515,00 4.359.769,00 | Declarado
10 - | Oliver Press 4.442.605,00 4.243.140,00 | Declarado
11 8 DezoitoCom PR 4.000.000,00 4.000.000,00 | Declarado
12 9 | LAM Comunicacéo 3.860.000,00 3.990.500,00| Declarado
13 20 |Bendita Imagem 3.750.664,00 2.239.000,00 EE®l )] V
14 16 | Caravelas Comunicagio 3.349.347,00 3.087.399,00 BEEpl()EN] V
15 18 | EPR Comunicagéo Corporativa 3.031.075,00 2.700.000,00| Declarado
16 10 | DM Advocacy PR 2.993.498,00 3.802.000,00| Declarado
17 17 | Comunicativa Associados 2.980.000,00 2.800.000,00 | Declarado
18 23 | Markable Comunicacéo 2.955.000,00 2.084.000,00| Declarado
19 - Dupla Comunicag&o 2.920.937,00 Declarado
20 - Darana RP 2.700.000,00 2.209.316,00 | Declarado
21 - Conceito Comunicacéo 2.400.000,00 2.000.000,00| Declarado
22 21 | Attuale Comunicacéo 2.210.536,00 2.161.417,00 BREJO)EL]
23 28 | Make Buzz 2.200.000,00 1.800.000,00| Declarado
24 25 | Dona Comunicagéo 2.134.682,00 1.957.338,00 BREnl()EG0) V
25 27 | CoWork Comunicag&o 2.125.732,00 1.801.468,00 | Declarado
26 19 | NBPress 2.072.212,00 2.400.000,00 | Declarado
27 28 | Encaso Comunicagdo Corporativa 2.000.000,00 1.800.000,00 |  Declarado
28 | hey B! + people + business 2.000.000,00 1.800.000,00 | Declarado
29 41 | Contexto Midia 1.888.191,00 1.297.646,00| Declarado
30 33 Sggogm%gircnalégé)cagao Corporativa (GPCOM Comunicagao Corporativa 1.778.817.00 1.752.530,00|  Declarado
31 34 | Agéncia Blue Chip (Agéncia Blue Chip / Tancredi Propaganda) 1.757.273,00 1.693.023,00 V
32 - N.A. Comunicacéo 1.750.000,00 1.432.000,00 | Declarado
33 39 | Exclusiva Assessoria de Imprensa 1.708.070,00 1.383.657,00| Declarado
34 | 35 |Agencia Galo 1.566.790,00|  1.597.456,00 v
35 36 | Padrinho Contetido e Assessoria 1.532.850,00 1.508.940,00| Declarado
36 26 | aboutCOM 1.411.999,00 1.838.150,00 | Declarado
37 42 | Vervi Assessoria 1.280.398,00 1.266.850,00 | Declarado
38 - Gueratto Press 1.263.251,00 235.040,00| Declarado
39 40 | Comunicare Consultoria de Comunicagdo 1.200.000,00 1.307.000,00 | Declarado
48 | Fonte Comunicagdo 1.200.000,00 1.096.229,00 | Declarado
45 | Kakoi Comunicacéo 1.200.000,00 1.200.000,00 | Declarado
42 - 22 Graus Comunicacdo e Marketing 1.148.000,00 1.366.000,00 | Declarado
43 31 | Scritta Servico de Noticia 1.125.000,00 1.798.000,00 | Declarado
44 68 | Némesis Assessoria e Consultoria em Comunicagéo 1.100.000,00 156.000,00 | Declarado

Continua na pagina seguinte >>>
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Ranking por faturamento das agéncias
de RP/Comunicacao Corporativa

>>> Continuagéo

Posicao Agéncia Faturamento bruto (R$) Status do
2024 2023 2024 2023 faturamento
45 - | Circular Comunicagéo 1.040.000,00 1.500,00| Declarado
46 50 | Pitchcom Comunicagdo 950.000,00 940.000,00 | Declarado
47 47 | Letras & Fatos Comunicacéo 800.000,00 1.100.000,00 | Declarado
48 - | Reverso Comunicago Integrada 786.889,00 753.936,00 | Declarado
49 58 | Companhia de Imprensa — Divisio Publicagdes 680.000,00 500.000,00 | Declarado
50 55 | Convergéncia Comunicag@o Estratégica 624.100,00 615.060,00 EEayi[o (00 [0)
51 56 | AZ Brasil Comunicacéo 620.000,00 550.000,00 | Declarado
52 63 | Agéncia Comunicando Ideias 549.253,00 370.861,00 EEEay[ol (0 E0[0)
53 60 | Duecom Comunicagdo 549.187,00 429.000,00 | Declarado
54 57 | Comunica Consultoria e Planejamento 492.000,00 520.000,00 | Declarado
55 _ | VeCComm - Viséo Egtratégica Comunicagao Corporativa e 480.000,00 240.000.00|  Declarado
Management Marketing
56 59 | Press Express Comunicacdo 450.000,00 450.000,00 | Declarado
57 - | Sales Lima Comunicagio 400.000,00 400.000,00 | Declarado
58 - CD Comunica 291.626,00 114.090,00 | Declarado
59 - | Patua Comunicacéo 120.000,00 Declarado
60 - | Engenho da Noticia 100.000,00 230.000,00 | Declarado
Via Pablica Comunicagéo 100.000,00 80.000,00 | Declarado

Ranking dos grupos internacionais no Brasil

Faturamento do grupo
no Brasil (R$)

2024 2023

Posicao
do grupo
no Brasil

Grupo
internacional

Empresas do
grupo no Brasil

CDN Comunicagao, Ketchum (Ketchum, Interfuse, Little
10 Omnicom Group / EUA George, MMC+), Grupo In Press (InPress Porter Novelli, 447.047.829,00 | 407.916.890,00
FleishmanHillard, Oficina Consultoria, Brodeur Partners, Vbrand,
Critical Mass)
90 WPP / Reino Unido z?cpoomBurson Brasil (Maquina, JeffreyGroup e Burson), Ideal 316.000.000,00| 289.000.000,00
The Weber Shandwick Collective (Weber Shandwick,
3° Interpublic Group / EUA Current Group, United Minds, Powell Tate, Cappuccino, IPG PR), 110.318.000,00| 105.700.000,00
Golin
4° DJE Holdings / EUA Grupo DJ Edelman (Edelman, Edelman Publicidade e Zeno) 88.964.144,00| 98.454.001,00
4° LLYC / Espanha LLYC 27.010.461,00| 29.362.953,00
5° Agora/Untold_ / Argentina | Agora/Untold_ 11.000.000,00| 11.000.000,00

Fontes: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025 / Instituto Corda (Brasil)
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ENGAJAR PARA INFLUENCIAR
INFLUENCIAR PARA ENGAJAR

Na Prospectiva Public Affairs Lat.Am, estrategias
inovadoras e uma atuacado assertiva em projetos

de engajamento garantem aos clientes ganhos de
reputacao e participacdo em processos decisorios de
politicas publicas e temas regulatorios.

Influéncia

Transformamos ideias em impacto: planejamos e

implementamos estrategias que conectam sua organizagao
aos ambientes de influéncia mais relevantes. Do engajamento
a comunicagao e advocacy, criamos projetos integrados para
resultados que fazem a diferenca.

Comunicacao

Combinamos estratégias personalizadas e ferramentas inovadoras
para dar alcance as suas mensagens-chave. Seja por meio de assessoria de
imprensa, campanhas de causa ou reposicionamento institucional, estamos
prontos para potencializar sua narrativa e impactar os publicos que importam.

Engajamento

Trabalhamos para construir pontes estratégicas e efetivas g? Pros pectiva

entre sua organizacéo e os publicos relevantes nos respectivos PUBLIC AFFAIRS LAT AM

ambientes e processos decisorios. Assim, conseguimos evoluir BRASILIA | SAO PAULO
na elaboracao de politicas publicas e legislacéo que estejam MONTEVIDEO | BUENOS AIRES | BOGOTA
alinhadas com a sua estratégia. CIUDAD DE MEXICO | MIAMI
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Ranking dos grupos de agéncias que sao apresentadas
na pesquisa com faturamento agregado

Faturamento Bruto (R$)

2024 | 2023 Agencia 2024 2023
1 1 FSB Holding (FSB Comunicago, Loures Consultoria, JotaCOM, Seta, Beon, Nexus, Bussola, Deck e Giust) | 735.031.217,00 | 548.708.617,00
2 2 Grgpo In Press (InPress Porter Novelli, FleishmanHillard, Oficina Consultoria, Brodeur Partners, Vbrand, 319.487.829,00 | 280.356.890,00
Critical Mass)
3 - Grupo Burson Brasil (Maquina, JeffreyGroup e Burson) 221.000.000,00
4 6 The nger Shandwick Collective (Weber Shandwick, Current Group, United Minds, Powell Tate, 99.823.000,00 | 95.800.000,00
Cappuccino, IPG PR)

5 5 | Grupo DJ Edelman (Edelman, Edelman Publicidade e Zeno) 88.964.144,00 | 98.454.001,00
6 15 L%ﬁ?rﬁigg?ooldgsqg t(ggliztse)ife Ideias Inteligentes em Marketing e Comunicagéo, Mais61 Assessoria em 79.707.539,00| 58.516.500,00
7 7 | Ketchum (Ketchum, Interfuse, Little George, MMC-+) 71.400.000,00 | 71.400.000,00
8 8 Grupo CDI (cbI Comunicagao, NR7, Seven PR, Sallero, Manaca Filmes e Outfield) 59.300.000,00| 58.000.000,00
9 10 | Approach (Approach Comunicagéo, JOR, Juntos, Content, Direta, Data e Tools) 58.500.000,00 | 50.000.000,00
10 11 | AND, ALL — Reputacdo e Influéncia (AND, ALL — Reputagéo e Influéncia; AVEQ Corporate Affairs) 51.975.000,00 | 49.500.000,00
11 - Grupo Nexcom (Ink Comunicagéo, Trident, Avenida, SP4, Charisma e Fato Relevante) 49.877.295,00

12 12 gglRJEgot’nirr']tircl:gréso)(Panners Comunicagao Integrada, Lebbe Marketing Full Service, Likefy Influencers, 48.237.730,00 44.604.301,00
13 18 | RPMA Comunicag&o (RPMA, Agia e Brainstore) 34.236.000,00| 32.580.000,00
14 14 | Temple Comunicagao (Temple Comunicagéo, Temple ID) 31.015.132,00| 42.352.988,00
15 27 | Imagem Corporativa (imagem Corporativa, Walk4Good) 19.244.000,00| 16.600.000,00
16 - Grupo Trama Reputale 14.180.245,00

17 36 | Engaja Comunicagao (Engaja Comunicago e Opinido Positiva Comunicagdes) 13.970.687,00 9.358.430,00
18 32 | Pine PR (PinePR e Pineapple Hub) 11.568.084,00 | 10.812.000,00
19 34 | Contetido Comunicag&o (Contetdo Comunicagéo e Transmidia) 10.103.000,00 | 10.050.592,00
29 38 | Agéncia Oriba (Agéncia Oriba e Oriba Midia e Eventos) 9.416.409,00 8.907.308,00
21 42 | Ecomunica (Ecomunica , Shoot) 7.031.627,00 7.900.000,00
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COMUNICACAO
NO NORDESTE?
E COM A DUPLA!

ol DUPLACDM, 1

Anugrio da COMUNICAGAO CORPORATIVA | 2025

ente orgulho

.'-f.-';"':"""ll::' v,

£ (F) (5) (@) =0UPLACOH



https://www.duplacom.com.br/
https://www.instagram.com/duplacomunicacao/
https://www.facebook.com/duplacomunicacao
https://br.linkedin.com/company/dupla-comunicacao
https://www.youtube.com/@duplacomunicacao8236

Ranking das agéncias listadas no TOP 50 que sao

apresentadas na pesquisa com faturamento individual

1 - Ideal Axicom 95 000.000,00

2 9 |CDN 56.160.000,00| 56.160.000,00
3 16 | GBR Comunicacdo 50.686.418,00 | 37.828.000,00
4 17 | Danthi Comunicag&o Integrada 37.896.097,00| 34.884.534,00
5 19 | Insight Comunicagéo 31.550.000,00 | 31.550.000,00
6 21 | Grupo Report 27.191.845,00| 23.444.520,00
7 20 |LLYC 27.010.461,00| 29.362.953,00
8 22 | Nova PR 26.510.649,00| 21.868.537,00
9 - | Agéncia PUB 19.428.233,00

10 25 | Planin Comunicagdo 18.997.000,00| 17.270.000,00
11 24 | Rede Comunicagdo de Resultado 18.224.360,00| 18.078.911,00
12 26 | P3K Comunicacgdo 16.779.281,00| 16.779.281,00
13 30 | Happy House 15.989.843,00| 13.411.234,00
14 29 | Textual Comunicacéo 14.500.000,00| 14.000.000,00
15 23 | Mass Media 14.039.518,00| 19.775.189,00
16 37 | Clima Comunicacéo 13.415.000,00 9.000.000,00
17 39 | Mapa360 11.689.000,00 8.316.000,00
18 31 |Agora 11.000.000,00| 11.000.000,00
19 35 | Golin 10.495.000,00 9.900.000,00
20 40 | Analitica Comunicag&o Corporativa 9.155.000,00 8.300.000,00
21 45 | Prefacio Comunicacdo 8.670.070,00 7.667.086,00
22 33 | Vianews 8.618.400,00| 10.773.000,00
23 - | XCOM 8.192.181,00

24 41 | Invitro 8.130.433,00 8.087.422,00
25 - | Dfreire Comunicagdo e Negocios 7.800.000,00 7.000.000,00
26 54 | Latam Intersect PR 7.450.000,00 5.870.000,00
27 48 | Race Comunicacio 6.713.485,00 7.054.802,00
28 52 | Agéncia RS 6.560.000,00 6.195.000,00
29 53 | Central Press 6.351.632,00 6.010.480,00

15 anos transformando

COMUNICAGAO

EM RESULTADOS.

Ccpﬁdino |

[ capusching comary
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Posicao
2024

Ranking por numero de colaboradores - agéncias

de RP/Comunicacao Corporativa
Classificagdo nacional

Total de
colaboradores

Agéncia

Clientes B

fundacao

Localizacao

Sede | Regiao

1 Grupo In Press (InPress Porter Novelli, 5 ; ;
FleishmanHillard, Oficina Consultoria, Brodeur | 701 750 495 1988 Séo Paulo, RIO, .de Janeiro, SP SE
Partners, Vbrand, Critical Mass) Brasilia
2 FSB Holding (FSB Comunicagéo, Loures 5 i i
Gonstltoria, JotaCOM, Seta, Beon, Nexus, 693 | 675 | 420 1980 | SacPaulo, Rio de Janeiro, | o, | o
Bussola, Deck e Giusti) Brasilia
3 Grupo Burson Brasil (Maquina, * . Séo Paulo, Brasilia,
JeffreyGroup e Burson) 480 250 1976 Rio de Janeiro SP SE
4 in.Pacto Holding (Santafé Ideias
Inteligentes em Marketing e Comunicacéo, " a
Mais61 Assessoria em Comunicagao e 450 320 32 19927 Brasilia DF co
Estratégias)
5 Grupo Partners (Partners Comunicagio ; fli
Integrada, Lebbe Marketing Full Service, Likefy | 320 477 86 1994 Belo Horlgonte_, Brasilia, MG SE
Influencers, CORP Comunicagéo) Sao Luis
6 | The Weber Shandwick Collective 5 i -
(Weber Shandwick, Current Group, United 280 320 * 1988 Sdo Paulo, RIO, .de Janeiro, SP SE
Minds, Powell Tate, Cappuccino, IPG PR) Brasilia
7 Ideal Axicom 270 * 93 2007 Sao Paulo, Rio de Janeiro SP SE
8 Approach (Approach Comunicagéo, JOR, . . . -
Juntos, Content, Direta, Data & Tools) 265 | 232 1997 Rio de Janeiro, S4o Paulo RJ SE
9 Grupo DJ Edelman (Edelman, Edelman - . Sao Paulo, Rio de Janeiro,
Publicidade e Zeno) 249 294 1997 Brasilia sp SE
10 Grupo Nexcom (Ink Comunicagéo, Trident, * . x
Avenida, SP4, Charisma e Fato Relevante) 224 173 2017 Séo Paulo SP SE
1 Grupo CDI (cbi Comunicagao, NR7, Seven =
PR, Sallero, Manacé Filmes e Outfield) 201 | 214 227 1995 Sao Paulo SP SE
12| 6BR Comunicagdo 174 | 142 » 2016 | 5% Pa”"’B’rF;'S"m‘;e Janeiro, | gp | g
13 CON 145 148 - 1987 Sao Paulo, qu _de Janeiro, sp SE
Brasilia
14 Ketchum (Ketchum, Interfuse, Little George, -
MMC) 140 160 64 1987 Sao Paulo SP SE
RPMA Comunicagdo (RPMA, Agia 140 | 143 | 76 2000 Sao Paulo SP | SE
Brainstore)
16 | Prospectiva Public Affairs Latam 135 | 120 90 2002 Séo Paulo, Brasilia SP SE
17 | Grupo Report 133 | 111 150 2002 S&o Paulo, Rio de Janeiro SP SE
18 Danthi Comunicacéo Integrada 128 110 139 2009 Rio de Janeiro, Sao Paulo RJ SE
19 | Happy House 102 80 35 2000 Porto Alegre RS S
20| Temple Comunicagao (fempl o7 1| 75 1998 Belém, Belo Horizonte | PA | N
omunicacéo, Temple ID)
21 Multisolution 82 77 17 1997 Séo Paulo SP SE
22 Clima Comunicagéo 81 70 * 2012 Curitiba, Sdo Paulo PR S
Grupo Trama Reputale 81 66 50 1995 Sao Paulo SP SE
24 Mass Media 76 79 35 2004 Sao Paulo SP SE
25 | Rede Comunicagéo de Resultado 72 71 65 2002 Belo Horizonte MG SE
26 |LLYC 71 86 68 1995 Sao Paulo, Rio de Janeiro SP SE
27 Imagem Corporativa =
(Imagem Corporativa, Walk4Good) 70 70 36 2001 Séo Paulo P SE
Nova PR 70 48 55 2017 Sao Paulo SP SE
P3K Comunicacéo 70 87 35 2008 S&o Paulo SP SE
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Ranking por numero de colaboradores - agéncias

de RP/Comunicacao Corporativa
Classificagdo nacional

>>> Continuagéo

Posicao Total de Ano de
2054 Agéncia colaboradores | Clientes Localizagéao Sede | Regiao

2024 | 2023 LIE 5

30 | Savannah Comunicagéo Corporativa
(Savannah Solugdes em Comunicagdo, 68 | 73 48 2004 S0 José dos Pinhais PR S
Savannah Organizagdo e Savannah
Comunicagéo e Tecnologia)

31 |EngajaComunicacdo ngan | 65 | 56 129 2013 Fortaleza, Sao Paulo CE | NE

omunicacéo e Opini&o Positiva Comunicacdes)
Pine PR (PinePR e Pineapple Hub) 65 70 ** 2010 Sao Paulo SP SE

33 | AND, ALL — Reputacéo e Influéncia
(AND, ALL — Reputag#o e Influéncia; AVEQ 63 55 * 1993 Séo Paulo SP SE
Corporate Affairs)

34 | Prefacio Comunicagéo 62 61 49 1993 Belo Horizonte MG SE

35 Mapa360 60 40 20 2002 Sao Paulo, Ponta Grossa SP SE

36 | Textual Comunicagdo 56 60 46 1995 Rio de Janeiro, S4o Paulo RJ SE

37 |Agora 55 67 15 2011 S&o Paulo SP SE

38 | Agéncia PUB 52 * 44 2017 Sao Paulo SP SE

39 Race Comunicagéo 51 48 37 1999 Sao Paulo, Rio de Janeiro SP SE

40 Latam Intersect PR 48 40 > 2019 Séo Paulo SP SE
Supera 48 55 31 2008 Séo José dos Campos SP SE

42 |Invitro 46 45 14 1994 Rio de Janeiro RJ SE

43 Ecomunica (Ecomunica , Shoot) 45 42 30 2012 Séao Paulo SP SE

44 gfnﬂjggfggoioﬁnlﬂ:n!?(ﬁgaO (Conteido 44 | 46 35 2000 Séo Paulo SP | SE
Insight Comunicagao 44 46 ** 1984 Rio de Janeiro RJ SE
XCOM 44 37 45 1994 Séo Paulo SP SE

47 Ggéncia Oriba (Agéncia Oriba e Oriba 42 42 25 2015 ltupeva Sp SE

idia e Eventos)

48 | Analitica Comunicagao Corporativa 40 35 38 2011 Séo Paulo SP SE
Planin Comunicacéo 40 45 49 1993 S@o Paulo, Rio de Janeiro SP SE

50 | Golin 37 37 * 1988 Séo Paulo, Brasilia Sp SE

51 Dfreire Comunicacao e Negdcios 35 31 40 2004 Séo Paulo SP SE
Fundamento Grupo de Comunicagéo | 35 * 31 1990 Sao Paulo, Sorocaba SP SE
Midiaria.com 35 38 27 2011 Séo Paulo, Belo Horizonte SP SE
V3COM 35 35 39 2018 Curitiba PR S
Vianews 35 45 25 1985 Séo Paulo SP SE

56| Atter Conteudo Relevante 34 | 27 28 2016 | NiodeJaneiro, Sao Paulo, | oy | g

Manaus, Belém

57 2PRO Comunicagao (2PRO Comunicago
Empresarial / GN2 Agéncia de Noticias / 33 33 62 2003 Séo Paulo SP SE
2POR1Comunicagéo)

58 | AD2M Engenharia de Comunicagao 32 22 45 1996 Fortaleza CE NE
Central Press 32 39 35 1998 Curitiba PR S
Comunicativa Associados 32 27 47 1994 Salvador BA NE
N6s da Comunicagéo 32 33 17 2014 Rio de Janeiro RJ SE

62 | Atomica Lab 31 24 24 2005 Rio de Janeiro, Sao Paulo RJ SE
Oliver Press 31 40 42 2015 Sao Paulo SP SE

64 | Capuchino Press 29 30 85 2012 Fortaleza CE NE
Dialetto Comunicagéo 29 31 53 2007 Floriandpolis SC S

Continua na pagina seguinte >>>
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Ranking por numero de colaboradores - agéncias

de RP/Comunicacao Corporativa
Classificagdo nacional

>>> Continuagéo

Posicao Total de Ano de
2054 Agéncia colaboradores | Clientes Localizagéao Sede | Regiao

2024 | 2023 LIE 5

Texto & Cia Assessoria de 29 | 29 17 1995 Salvador BA | NE
Comunicagao
67 | Dupla Comunicagao 28 25 30 2008 Recife PE NE
Growth Comunicages 28 28 28 1993 Séo Paulo SP SE
Marqueterie Agéncia de 28 | 25 = 2005 Sdo Paulo SP | SE
Comunicagéo
70 | Press a Porter Gestéo de Imagem 27 27 35 2001 Séo Paulo SP SE
71 Mira Comunicagéo 26 26 32 2014 Séo Paulo SP SE
72 | Bendita Imagem 25 15 * 2012 Séo Paulo SP SE
CrupoPrnterde Somuieaste, | 25 | 25 | e | 1w séoPauo | s
Texto Comunicagao Corporativa 25 25 36 1990 Séo Paulo SP SE
75 Comunicagao Vertical 22 26 ** 2006 Sao Paulo, Sorocaba SP SE
P6 Comunicacdo 22 20 23 1989 Vitoria ES SE
77 |dinag 21 30 * 2017 Séo Paulo SP SE
Sing Comunicacéo de Resultados 21 21 13 2004 Sao Paulo SP SE
79 | Alfapress Comunicagoes 20 20 35 1989 Campinas SP SE
N.A. Comunicagéo 20 15 ** 2004 Séo Paulo SP SE
81 | ADS Comunicagdo Corporativa 19 22 30 1971 Séo Paulo SP SE
82 | Agéncia RS 18 19 40 1995 Séo Paulo SP SE
AT Com 18 17 20 1997 Salvador BA NE
CoWork Comunicagéo 18 15 27 2019 Séo Bernardo do Campo SP SE
DezoitoCom PR 18 22 ** 2004 S&o Paulo SP SE
LAM Comunicagao 18 22 32 2019 S&o Paulo SP SE
87 | Another 17 15 14 2021 S&o Paulo SP SE
Attuale Comunicagéo 17 17 26 2005 Itu SP SE
Fresh PR 17 18 * 2004 S40 Paulo, Goiania SP SE
Markable Comunicacéo 17 14 50 2011 S&o Paulo SP SE
PG1 Comunicacéo 17 20 * 1994 Curitiba PR S
92 | EPR Comunicag&o Corporativa 16 13 19 1987 Séo Paulo SP SE
93 |4C0 15 15 * 2010 Séo Paulo SP SE
Agéncia Comunicado 15 15 15 2008 Sao Paulo SP SE
Darana RP 15 17 19 2002 Salvador BA NE
G&A Comunicagéo 15 17 * 1990 Séo Paulo SP SE
Linhas Comunicagéo 15 15 * 1999 Séo Paulo SP SE
S| Comunicagao 15 15 20 2005 Guarulhos SP SE
99 | Art Presse 14 14 > 1980 Séo Paulo SP SE
Contetdo Empresarial ~ 14 | 12 | 20 2009 Santos SP | SE
Comunicagao e Marketing
Grupo Contatto 14 17 25 2009 Séo Caetano do Sul SP SE
Kakoi Comunicag@o 14 13 26 2011 Curitiba PR S
Lume Comunicagio Integrada 14 15 ** 1985 Salvador BA NE
Padrinho Contelido e Assessoria 14 16 9 2014 Porto Alegre RS S
105 | Fato Comunicagédo & Assessoria 13 6 * 2004 Goiania GO co

Continua na pagina seguinte >>>
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Ranking por numero de colaboradores - agéncias

de RP/Comunicacao Corporativa
Classificagdo nacional

>>> Continuagéo

Posicao Total de Ano de
2054 Agéncia colaboradores | Clientes Localizacéao Sede | Regiao

2024 | 2023 LIE 5

GPCom Comunicagao Corporativa
(GPCOM Comunicagdo Corporativa e GP1 13 13 23 2000 Sao Paulo SP SE
Comunicagéo)
Logos — Conexdo e Contetido 13 13 17 1999 Joinville SC S
108 | Encaso Comunicagdo Corporativa 12 14 30 2013 S&o Paulo, Goiénia SP SE
Instituto Marca e Reputagéo 12 12 10 2016 Séo Paulo SP SE
Make Buzz 12 25 25 2012 Séo Paulo SP SE
NB Press 12 20 40 2007 Séo Paulo SP SE
Nova Café 12 8 ** 2007 Salvador BA NE
113 | AliaRP 11 9 13 2019 Rio de Janeiro RJ SE
Brunswick Group 11 12 3 2012 S&o Paulo SP SE
Dona Comunicagéo 11 11 * 2008 Rio de Janeiro, S&o Paulo RJ SE
Literal Link Comunicacéo Integrada 11 11 10 1995 Curitiba PR S
117 | AC Assessoria de Comunicagao e 10 | 10 18 2010 Guarulhos SP | SE
Marketing Juridico
Circular Comunicagao 10 10 10 2013 Séo Paulo SP SE
Conceito Comunicagéo 10 9 17 1990 Ribeirdo Preto SP SE
Digital Assessoria 10 10 6 2004 Séo Paulo SP SE
DOC Press 10 10 10 1990 S&o Paulo SP SE
LFCia Comunicagéo Integrada 10 8 17 2009 S&o Paulo SP SE
Pitchcom Comunicagéo 10 10 11 2011 Sao Paulo SP SE
Reverso Comunicagdo Integrada 10 9 9 2011 Porto Alegre RS S
125 | Agéncia Galo 9 11 * 2010 Séo Paulo SP SE
Comunicag@o Sem Fronteiras 9 12 22 2010 Goiania GO Co
Comunicare Consultoria de 9 | 8 12 2003 Séo Palo SP | SE
Comunicagéo
Contexto Midia 9 7 19 2000 Campo Grande MS CcOo
Mendes & Nader ~ ESG e 9 | 10 10 1993 Campinas SP | SE
Comunicagao
130 ggggg:irggggea%p (Agéncia Blue Chip /| g 8 16 2012 S0 Paulo sp SE
Bureau de ldeias, Imprensa e 8 | 8 " 1994 Séo Paulo SP | SE
Comunicagao Estratégica
Caravelas Comunicacéo 8 10 18 2014 S@o Paulo, Brasilia SP SE
Communita Socioambiental 8 6 6 2006 Séo Paulo SP SE
Companhia de Imprensa —Divisdo | g | g 4 1994 | SaoBemardodoCampo | SP | SE
Publicagoes
Exclusiva Assessoria de Imprensa 8 7 26 2014 Sao Paulo SP SE
FBK Comunicagéo 8 5 8 1994 Belo Horizonte MG SE
hey B! + people + business 8 10 10 2022 Séo Paulo SP SE
Oboé Comunicagao Corporativa 8 10 7 2017 S&o Paulo SP SE
Truly 8 8 7 2020 Séao Paulo SP SE
140 | 22 Graus Comunicacéo e Marketing 7 7 8 2012 Belo Horizonte MG SE
4Press 7 7 > 2009 Séo Paulo SP SE
Agéncia Comunicando Ideias 7 6 38 2019 Salvador, Boa Vista BA NE
Agro Agéncia Assessoria 7 7 20 2016 Campo Grande MS co

Continua na pagina seguinte >>>
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Posicao A . Ano de A i~
2024 Agéncia colaboradores | Clientes fundagao Localizacéao Sede | Regiao
2024 | 2023
AZ Brasil Comunicacéo 7 10 20 2007 Séo Paulo SP SE
Piquini Comunicagao Estratégica 7 11 7 2012 Nova Lima MG SE
VeCComm — Viséo Estratégica
Comunicagao Corporativa e 7 5 20 2005 Guarulhos SP SE
Management Marketing
Vervi Assessoria 7 7 17 2009 Séo Paulo SP SE
148 | aboutCOM 6 9 6 2014 Séo Paulo SP SE
Tantas Comunicagao 6 8 ** 2003 Americana SP SE
Duecom Comunicacéo 6 8 5 2018 Séo Paulo SP SE
Macob Communications 6 4 ** 2014 Séo Paulo SP SE
Mecanica Comunicacdo e Estratégia | 6 9 12 1974 Sao Paulo SP SE
Press Services 6 7 8 2001 Séo Paulo SP SE
Way Comunicagdes 6 5 5 1986 Séo Paulo SP SE
155 | Multi Comunicar 5 5 12 2023 Belo Horizonte MG SE
Beet House 5 3 * 2023 Séo Paulo SP SE
Convergéncia Comunicagao 5 5 4 2001 Sao Paulo P | SE
Estratégica
Fonte Comunicagio 5 5 6 1992 Mairipord SP SE
Gueratto Press 5 2 12 2005 S&o Paulo SP SE
MediaLink Comunicag&o 5 6 ** 1998 Séo Paulo SP SE
Scritta Servico de Noticia 5 15 7 1991 Sao Paulo SP SE
Via Pablica Comunicagéo 5 5 6 2001 Sao Paulo SP SE
163 | CD Comunica 4 3 8 2008 Séo Paulo SP SE
De Pieri Comunicagao 4 5 16 2002 S&o Paulo SP SE
Engenho da Noticia 4 7 * 2006 Piracicaba SP SE
P13 Comunicagao e Relacoes 4 | 4 6 2008 Séo Paulo P | SE
Publicas
Press Express Comunicagéo 4 4 3 2003 S@o Paulo SP SE
PRhub 4 0 2 2024 Osasco SP SE
Primeira Pagina 4 5 * 1988 Sao Paulo SP SE
Pronto! Comunicacéo 4 5 * 2022 Séo Paulo SP SE
171 | A2N Comunicagéo 3 3 8 2008 Campinas SP SE
CIemaIgo SLmoes Assessoria de 3 3 17 1992 S0 Paulo sp SE
Comunicagéo
Comunica Gonsultoria e 3 | 4 4 2015 Brasilia DF | CO
Planejamento
Letras & Fatos Comunicagéo 3 3 12 2015 Séo Paulo SP SE
Maio Comunicagéo 3 3 6 2018 Belo Horizonte MG SE
MC Comunicagao 3 3 4 2016 Rio de Janeiro RJ SE
Temtonp Cr~|at|vo — Solugdes em 3 9 3 2015 S0 Paulo sp SE
Comunicagéo
TZM Entretenimento 3 2 > 2013 S&o Paulo SP SE
W Comunica 3 3 4 2000 Vila Velha ES SE
180 | Auracom Assessoria de 2 | 4 10 2000 Niterdi R | SE
Comunicagdo
Connectare Comunicacgéo 2 2 6 2019 Carapicuiba SP SE

Continua na pagina seguinte >>>
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Posicdo Total de Ano de
205 4 Agéncia colaboradores | Clientes Localizacao

2024 | 2023 LIE 5

Némesis As.;ses§or|a e Consultoria 2 2 9 2023 S0 Paulo sp SE
em Comunicacéo
Outra Visdo Comunicag&o e Editora 2 2 ** 2006 Belo Horizonte MG SE
Rebimboca 2 2 6 2013 Rio de Janeiro RJ SE
Sales Lima Comunicagdo 2 2 6 2001 Séo Paulo SP SE
Sandra Alves Comunicagao 2 2 18 2009 Santo André SP SE
TER Comunicagéo 2 2 ** 2007 Séo Paulo SP SE
Vera Moreira Comunicagao 2 2 * 1996 Séo Paulo SP SE
189 | DM Advocacy PR 1 1 5 2019 Séo Paulo SP SE
Patua Comunicacao 1 0 1 2024 Rio de Janeiro RJ SE
PSC Assessoria e Comunicacéo 1 1 5 2000 Séo Caetano do Sul SP SE
192 | Armazém da Noticia 0 5 * 2011 Indaiatuba SP SE

Notas sobre o ranking:
Numero de funcionarios de 2023 ndo computado por ter mudado a composicao de agéncias do grupo
* Néo informado
*1 Ano da fundacdo da agéncia mais antiga do grupo no Brasil

JUNTOS, CRIAMOS
MUDANCAS QUE
IMPORTAM AOS
NOSSOS CLIENIE==
E SOCIERABDE

Na Golin, descobrimos verdades humanas
poderosas que nos unem, criamos com bravura
e colaboramos de forma inclusiva e obsessiva.

QUEREMOS CONHECER O SEU DESAFIO!
(11) 99713 5007 | erodriguesiagolin.com



https://golin.com/
mailto:erodrigues%40golin.com?subject=
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Ranking por numero de colaboradores - agéncias

de RP/Comunicacao Corporativa
Classificacao regional

Norte

Posicao | Posicao Total de Ano de
¢ ¢ Agéncia colaboradores | Clientes Localizacéo Sede | Regido

regional | nacional fundacao

2024 | 2023
1 20 | Temple Comunicagao 97 | 111 | 75 1998 Belém, Belo Horizonte | PA N

(Temple Comunicagao, Temple ID)

Nordeste
Posicao | Posicao A : Ano de s Sl i~
regional | nacional Agéncia colaboradores | Clientes fundagdo Localizacao Sede | Regiao
2024 | 2023 (UF)
Engaja Comunicagao (Engaja
1 31 Comunicagdo e Opinido Positiva 65 56 129 2013 Fortaleza, Sao Paulo CE NE
Comunicagdes)
2 58 | AD2M Engenharia de Comunicag&o 32 22 45 1996 Fortaleza CE NE
58 Comunicativa Associados 32 27 47 1994 Salvador BA NE
4 64 Capuchino Press 29 30 85 2012 Fortaleza CE NE
ga | 10Xt & Cia Assessoria de 29 | 29 17 1995 Salvador BA | NE
Comunicagao
6 67 Dupla Comunicagéo 28 25 30 2008 Recife PE NE
7 82 AT Com 18 17 20 1997 Salvador BA NE
8 93 Darana RP 15 17 19 2002 Salvador BA NE
9 99 Lume Comunicagdo Integrada 14 15 > 1985 Salvador BA NE
10 108 | Nova Café 12 8 * 2007 Salvador BA NE
11 140 | Agéncia Comunicando Ideias 7 6 38 2019 Salvador, Boa Vista BA NE

Centro-Oeste

in.Pacto Holding (Santafé Ideias
1 4 Inteligentes em Marketing e Comunicacéo, 450 320 32 2024 Brasilia DF co
Mais61 Assessoria em Comunicagao e
Estratégias)
2 105 | Fato Comunicagdo & Assessoria 13 6 ** 2004 Goinia GO co
3 125 | Comunicagdo Sem Fronteiras 9 12 22 2010 Goinia GO co
125 | Contexto Midia 9 7 19 2000 Campo Grande MS co
5 140 | Agro Agéncia Assessoria 7 7 20 2016 Campo Grande MS co
6 171 | Comunica Consultoria e 3 | 4 4 2015 Brasilia DF | €O
Planejamento
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Boas conversas sao aguelas
recheadas de boas [(TISEN | .

Na agora, conectamos dados, estrategia e criatividade para transformar
insights em histérias de impacto, onde quer que seu publico esteja.

Sao Paulo + Rio de Janeiro + Brasilia + Buenos Aires + Bogota + Cidade do México

dgora: seja a conversa

@agorasite_

B e e parte do ecossistema untold‘



https://agora.site/pt/
https://www.instagram.com/agorasite_/
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Ranking por numero de colaboradores - agéncias

de RP/Comunicacao Corporativa
Classificagdo regional

Sul
Posicdo | Posicao N . Ano de A 21 i
regional | nacional Agéncia colaboradores | Clientes fundagéio Localizacéo Sede | Regiao
2024 | 2023 (UF)
1 19 Happy House 102 80 35 2000 Porto Alegre RS S
2 22 Clima Comunicagéo 81 70 ** 2012 Curitiba, Sao Paulo PR S
Savannah Comunicagao Corporativa
3 3o | Savannan Solugoes em Comunicac, 68 | 73 48 2004 Sdo José dos Pinhais | PR S
avannah Organizacdo e Savannah
Comunicagéo e Tecnologia)

4 51 V3COM 35 35 39 2018 Curitiba PR S
5 58 Central Press 32 39 35 1998 Curitiba PR S
6 64 Dialetto Comunicagéo 29 31 53 2007 Floriandpolis SC S
7 87 PG1 Comunicagao 17 20 ** 1994 Curitiba PR S
8 99 Kakoi Comunicag@o 14 13 26 2011 Curitiba PR S

99 Padrinho Contelido e Assessoria 14 16 9 2014 Porto Alegre RS S
10 105 | Logos — Conexdo e Contetdo 13 13 17 1999 Joinville SC S
1 113 | Literal Link Comunicagdo Integrada 11 1 10 1995 Curitiba PR S
12 117 | Reverso Comunicagdo Integrada 10 9 9 2011 Porto Alegre RS S

Sudeste

Posicao | Posicao

regional | nacional 2024 | 2023

Total de
Agéncia colaboradores | Clientes

Ano de
fundacao

Localizacéao

Estado

Sede | Regiao

(UF)

1 1 Grupo In Press (inPress Porter Novelli, 5 ; i
FleishmanHillard, Oficina Consultoria, Brodeur | 701 750 495 1988 Sdo Paulo, RIO, Fje Jangiro, SP SE
Partners, Vbrand, Critical Mass) Brasilia
2 2 FSB Holding (FSB Comunicago, Loures 5 ; ;
Consultoria, JotaCOM, Seta, Beon, Nexus, 693 675 420 1980 Sao Paulo, RIO’ Qe Janeiro, SP SE
Bussola, Deck e Giusti) Brasilia
3 3 | Grupo Burson Brasil (Maquina, 480 « 250 1976 | S@0 Paulo, Brasilia, Riode | o5 SE
JeffreyGroup e Burson) Janeiro
4 5 Grupo Partners (Partners Comunicagéo ; m
Integrada, Lebbe Marketing Full Service, Likefy | 320 477 86 1994 Belo Hongonte., Brasilia, MG SE
Influencers, CORP Comunicagéo) Sao Luis
5 6 The Weber Shandwick Collective 5 i i
(Weber Shandwick, Current Group, United 280 320 *x 1988 Séo Paulo, RIO, qe Janeiro, SP SE
Minds, Powell Tate, Cappuccino, IPG PR) Brasilia
6 7 Ideal Axicom 270 * 93 2007 Séo Paulo, Rio de Janeiro | SP SE
7 8 | Approach (Approzch Comunicacio, JOR, | 965 | p3p | 1997 | Rio de Janeiro, Sdo Paulo | RJ | SE
untos, Content, Direta, Data e Tools)
8 9 Grupo DJ Edelman (Edelman, Edelman 049 | 294 - 19971 Séo Paulo, Rio de Janeiro, gp SE
Publicidade e Zeno) Brasilia
9 10 Grupo Nexcom (ink Comunicagdo, Trident, * . 5
Avenida, SP4, Charisma e Fato Relevante) 224 173 2017 Séo Paulo P SE
10 11 Grupo CDI (cbi Comunicagéo, NR7, Seven =
PR, Sallero, Manaca Filmes e Outfield) 201 214 221 1995 Séo Paulo SP SE
1 12| 6BR Comunicagdo 174 | 142 | = 2016 | S0 Paulo, Rio de Janeiro, | o | op

Brasilia
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>>> Continuagao

Posicdo | Posigdo Total de Ano de Estado
¢ ¢ Agéncia colaboradores | Clientes Localizacédo Sede | Regido

regional | nacional fundacao

2024 | 2023

(UF)

12 13 CON 145 | 148 . 1987 Séo Pauloé Riq Qe Janeiro, gp SE
rasilia
13 14 mﬂtgf)um (Ketchum, Interfuse, Little George, | 4 4 160 64 1987 S&o0 Paulo Sp SE
14 ﬁ%‘;&?‘&ﬁﬁi‘iﬁ? 140 | 143 | 76 2000 Séo Paulo SP | SE
15 16 Prospectiva Public Affairs Latam 135 | 120 90 2002 Séo Paulo, Brasilia SP SE
16 17 Grupo Report 133 | 111 150 2002 Sao Paulo, Rio de Janeiro | SP SE
17 18 Danthi Comunicagdo Integrada 128 | 110 139 2009 Rio de Janeiro, S3o Paulo | RJ SE
18 21 Multisolution 82 77 17 1997 Séo Paulo SP SE
19 22 Grupo Trama Reputale 81 66 50 1995 Séo Paulo SP SE
20 24 Mass Media 76 79 35 2004 Séo Paulo SP SE
21 25 Rede Comunicagéo de Resultado 72 71 65 2002 Belo Horizonte MG SE
22 26 LLYC 71 86 68 1995 | Séo Paulo, Rio de Janeiro | SP SE
23 27 !&‘Sg’;‘in”‘cﬁ;’;‘;ﬁ{?‘v'v“a?k 00 70 | 70 | 36 2001 Séo Paulo SP | SE
27 Nova PR 70 48 55 2017 Séo Paulo SP SE
27 | P3K Comunicagéo 70 87 35 2008 Séo Paulo SP SE
26 31 Pine PR (PinePR e Pineapple Hub) 65 70 ** 2010 Sao Paulo SP SE
27 33 AND, ALL — Reputacg@o € Influéncia
(AND, ALL — Reputagdo e Influéncia; 63 55 ** 1993 Sao Paulo SP SE
AVEQ Corporate Affairs)
28 34 Prefacio Comunicacdo 62 61 49 1993 Belo Horizonte MG SE
29 35 Mapa360 60 40 20 2002 Sao Paulo, Ponta Grossa SP SE
30 36 | Textual Comunicagéo 56 60 46 1995 Rio de Janeiro, Sdo Paulo | RJ SE
31 37 Agora 55 67 15 2011 Séo Paulo SP SE
32 38 Agéncia PUB 52 * 44 2017 Séo Paulo SP SE
33 39 Race Comunicagio 51 48 37 1999 S&o Paulo, Rio de Janeiro | SP SE
34 40 Latam Intersect PR 48 40 * 2019 Séo Paulo SP SE
40 Supera 48 55 31 2008 Séo José dos Campos SP SE
36 42 Invitro 46 45 14 1994 Rio de Janeiro RJ SE
37 43 Ecomunica (Ecomunica , Shoot) 45 42 30 2012 Séo Paulo SP SE
38 44 | Contetdo Comunicagdo 44 | 46 | 35 2000 Séo Paulo SP | SE
(Contetdo Comunicagao e Transmidia)
44 Insight Comunicagéo 44 46 ** 1984 Rio de Janeiro RJ SE
44 XCOM 44 37 45 1994 Séo Paulo SP SE
41 47 é‘g&”ﬁ;&a@ggﬂgﬁgﬁ”ma Oribd ¢ 2 | 42 | 25 2015 ltupeva sP | SE
42 48 Analitica Comunicag&o Corporativa 40 35 38 2011 Séo Paulo SP SE
48 Planin Comunicagao 40 45 49 1993 S&o Paulo, Rio de Janeiro | SP SE
44 50 Golin 37 37 * 1988 S40 Paulo, Brasilia SP SE
45 51 Dfreire Comunicagao e Negdcios 35 31 40 2004 Séo Paulo SP SE
51 Fundamento Grupo de Comunicagéo | 35 * 31 1990 Sao Paulo, Sorocaba SP SE
51 Midiaria.com 35 38 27 2011 Séo Paulo, Belo Horizonte |  SP SE
51 Vianews 35 45 25 1985 Séo Paulo SP SE
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Ranking por numero de colaboradores - agéncias
de RP/Comunicacao Corporativa

Classificagdo regional

Sudeste
Posicdo | Posicao o . Ano de A 2o i
regional | nacional Agéncia colaboradores | Clientes fundagéio Localizagéo Sede | Regiao
2024 | 2023 (UF)
49 5 | Atter Contecido Relevante 34 | 27 | 28 g0t | o e Janeiro, SaoPaulo, | gy | g
Manaus, Belém
50 57 | 2PRO ComunicagAo (2PRO Comunicagdo
Empresarial / GN2 Agéncia de Noticias / 33 33 62 2003 Séo Paulo SP SE
2POR1Comunicagéo)
51 58 N6s da Comunicagéo 32 33 17 2014 Rio de Janeiro RJ SE
52 62 Atbmica Lab 31 24 24 2005 Rio de Janeiro, Sdo Paulo | RJ SE
62 Oliver Press 31 40 42 2015 Séo Paulo SP SE
54 67 Growth Comunicagoes 28 28 28 1993 Séo Paulo SP SE
67 | Marqueterie Agencia de 28 | 25 | * 2005 Sdo Paulo SP | SE
Comunicagéo
56 70 Press a Porter Gestdo de Imagem 27 27 35 2001 Séo Paulo SP SE
57 71 Mira Comunicagao 26 26 32 2014 Séo Paulo SP SE
58 72 Bendita Imagem 25 15 * 2012 Séo Paulo SP SE
72 |GupoPrinter o Comunioaclo | 35 | 25 | &1 | 199 sopawo | |
72 Texto Comunicacéo Corporativa 25 25 36 1990 Séo Paulo SP SE
61 75 Comunicagao Vertical 22 26 * 2006 Sao Paulo, Sorocaba SP SE
75 P6 Comunicagdo 22 20 23 1989 Vitdria ES SE
63 77  |4in.ag 21 30 i 2017 Sdo Paulo SP SE
77 | Sing Comunicagéo de Resultados 21 21 13 2004 S&o Paulo SP SE
65 79 Alfapress Comunicagdes 20 20 35 1989 Campinas SP SE
79 N.A. Comunicagéo 20 15 ** 2004 Séo Paulo SP SE
67 81 ADS Comunicagao Corporativa 19 22 30 1971 Séo Paulo SP SE
68 82 | Agéncia RS 18 19 40 1995 S&o Paulo SP SE
82 CoWork Comunicagio 18 15 27 2019 S&o Bernardo do Campo SP SE
82 DezoitoCom PR 18 22 > 2004 Séo Paulo SP SE
82 LAM Comunicagéo 18 22 32 2019 Séo Paulo SP SE
72 87 Another 17 15 14 2021 Séo Paulo SP SE
87 | Attuale Comunicagdo 17 17 26 2005 Itu SP SE
87 Fresh PR 17 18 * 2004 Sao Paulo, Goiania SP SE
87 Markable Comunicagéo 17 14 50 2011 Séo Paulo SP SE
76 92 EPR Comunicagéo Corporativa 16 13 19 1987 Séo Paulo SP SE
77 93 |4C0 15 15 b 2010 Séo Paulo SP SE
93 Agéncia Comunicado 15 15 15 2008 Séo Paulo SP SE
93 G&A Comunicagao 15 17 * 1990 Séo Paulo SP SE
93 Linhas Comunicagao 15 15 > 1999 Séo Paulo SP SE
93 Sl Comunicagéo 15 15 20 2005 Guarulhos SP SE
82 99 | ArtPresse 14 14 b 1980 Séo Paulo SP SE
99| Conteudo Empresarial — 1% | 12| 20 2009 Santos SP | SE
Comuniacacéo e Marketing
99 Grupo Contatto 14 17 25 2009 Sao Caetano do Sul SP SE
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Classificagdo regional

Sudeste
Posicdo | Posicao o . Ano de A 2o i
regional | nacional Agéncia colaboradores | Clientes fundagéio Localizagéo Sede | Regiao
2024 | 2023 (UF)
85 105 | GPCom Comunicagéo Corporativa
(GPCOM Comunicagdo Corporativa e 13 13 23 2000 Sao Paulo SP SE
GP1 Comunicagéo)
86 108 | Encaso Comunicagéo Corporativa 12 14 30 2013 Séo Paulo, Goiania SP SE
108 | Instituto Marca e Reputag@o 12 12 10 2016 Séo Paulo SP SE
108 | Make Buzz 12 25 25 2012 Séo Paulo SP SE
108 | NB Press 12 20 40 2007 Séo Paulo SP SE
90 113 | AlidRP 11 9 13 2019 Rio de Janeiro RJ SE
113 | Brunswick Group 11 12 3 2012 Séo Paulo SP SE
113 | Dona Comunicag&o 11 11 * 2008 Rio de Janeiro, Sao Paulo RJ SE
93 117  |AC Ass_essorla’d_e Comunicagéo e 10 10 18 2010 Guarulhos sp SE
Marketing Juridico
117 | Gircular Comunicagao 10 10 10 2013 Séo Paulo SP SE
117 | Conceito Comunicagéo 10 9 17 1990 Ribeiréo Preto SP SE
117 | Digital Assessoria 10 10 6 2004 Séo Paulo SP SE
117 | DOC Press 10 10 10 1990 Séo Paulo SP SE
117 | LFCia Comunicacéo Integrada 10 8 17 2009 Séo Paulo SP SE
117 | Pitthcom Comunicagéo 10 10 11 2011 Séo Paulo SP SE
100 125 | Agéncia Galo 9 11 * 2010 Séo Paulo SP SE
125 Comun!carg Consultoria de 9 8 12 2003 S0 Paulo sp SE
Comunicagéo
125 I\C/Iende§ & Nader - ESG e 9 10 10 1993 Campinas SP SE
omunicagio
103 130 Agénc_ia Blue Chip (Agéncia Blue Chip / 8 8 16 2012 Sio Paulo Sp SE
Tancredi Propaganda)
130 Bureau_de Ifielas, Impr_ensa e 8 8 - 1994 S0 Paulo sp SE
Comunicagao Estratégica
130 | Caravelas Comunicagéo 8 10 18 2014 S&o Paulo, Brasilia SP SE
130 | Communita Socioambiental 8 6 6 2006 Séo Paulo SP SE
130 | Gompanhia de Imprensa — Divisdo 8 8 4 1994 S&o Bernardo do Campo | SP SE
Publicagoes
130 | Exclusiva Assessoria de Imprensa 8 7 26 2014 Séo Paulo SP SE
130 | FBK Comunicagao 8 5 8 1994 Belo Horizonte MG SE
130 | hey B! + people + business 8 10 10 2022 Séo Paulo SP SE
130 | Oboé Comunicagéo Corporativa 8 10 7 2017 Séo Paulo SP SE
130 | Truly 8 8 7 2020 Séo Paulo SP SE
113 140 |22 Graus Comunicagdo e Marketing 7 7 8 2012 Belo Horizonte MG SE
140 | 4Press 7 7 > 2009 Séo Paulo SP SE
140 | AZ Brasil Comunicagéo 7 10 20 2007 Séo Paulo SP SE
140 | Piquini Comunicagdo Estratégica 7 11 7 2012 Nova Lima MG SE
140 | VeCComm - Visdo Estratégica
Comunicagao Corporativa e 7 5 20 2005 Guarulhos SP SE
Management Marketing

Continua na pagina seguinte >>>
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Sudeste
Posicao | Posicao P . Ano de A 210 i~
regional | nacional Agéncia colaboradores | Clientes fundagéio Localizagéo Sede | Regiao
2024 | 2023 (UF)
140 | Vervi Assessoria 7 7 17 2009 Séo Paulo SP SE
119 148 | aboutCOM 6 9 6 2014 Séo Paulo SP SE
148 | Tantas Comunicagéo 6 8 ** 2003 Americana SP SE
148 | Duecom Comunicag&o 6 8 5 2018 Séo Paulo SP SE
148 | Macob Communications 6 4 ** 2014 Séo Paulo SP SE
148 | Mecénica Comunicagdo e Estratégia | 6 9 12 1974 Séo Paulo SP SE
148 | Press Services 6 7 8 2001 Séo Paulo SP SE
148 | Way ComunicagOes 6 5 5 1986 Séo Paulo SP SE
126 155 | Multi Comunicar 5 5 12 2023 Belo Horizonte MG SE
155 | Beet House 5 3 ** 2023 Séo Paulo SP SE
155 Converggnma Comunicagéo 5 5 4 2001 S0 Paulo sp SE
Estratégica
155 | Fonte Comunicagdo 5 5 6 1992 Mairipora SP SE
155 | Gueratto Press 5 2 12 2005 Séo Paulo SP SE
155 | MediaLink Comunicagao 5 6 * 1998 Séo Paulo SP SE
155 | Scritta Servico de Noticia 5 15 7 1991 Séo Paulo SP SE
155 | Via Publica Comunicag@o 5 5 6 2001 Séo Paulo SP SE
134 163 | CD Comunica 4 3 8 2008 Séo Paulo SP SE
163 | De Pieri Comunicag&o 4 5 16 2002 Séo Paulo SP SE
163 | Engenho da Noticia 4 7 * 2006 Piracicaba SP SE
163 P1, 3 _Comunlca(;ao e Relagoes 4 4 6 2008 S0 Paulo sp SE
Publicas
163 | Press Express Comunicacgéo 4 4 3 2003 Séo Paulo SP SE
163 | PRhub 4 0 2 2024 Osasco SP SE
163 | Primeira Pagina 4 5 * 1988 Séo Paulo SP SE
163 | Pronto! Comunicagao 4 5 * 2022 Séo Paulo SP SE
142 171 | A2N Comunicacéo 3 3 8 2008 Campinas SP SE
171 CIemaIgo Stmoes Assessoria de 3 3 17 1992 S0 Paulo sp SE
Comunicagéo
171 | Letras & Fatos Comunicacéo 3 3 12 2015 Séo Paulo SP SE
171 | Maio Comunicagdo 3 3 6 2018 Belo Horizonte MG SE
171 | MC Comunicagéo 3 3 4 2016 Rio de Janeiro RJ SE
171 Terr|tor_|o CrJatlvo — Solugdes em 3 9 3 2015 Sio Paulo gp SE
Comunicagao
171 | TZM Entretenimento 3 2 * 2013 Séo Paulo SP SE
171 W Comunica 3 3 4 2000 Vila Velha ES SE
150 180 Auracom Agsessona de 2 4 10 2000 Niter6i RJ SE
Comunicagao
180 | Connectare Comunicagdo 2 2 6 2019 Carapicuiba SP SE
180 | Némesis As_ses§or|a e Consultoria 2 2 9 2023 S0 Paulo sp SE
em Comunicacgéo
180 | Outra Visdo Comunicagéo e Editora 2 2 * 2006 Belo Horizonte MG SE
180 | Rebimboca 2 2 6 2013 Rio de Janeiro RJ SE

Continua na pagina seguinte >>>

]. 3 8 Anudrio da COMUNICAGAO CORPORATIVA | 2025




Ranking por numero de colaboradores - agéncias

de RP/Comunicacao Corporativa
Classificacao regional

>>> Continuagéo

Sudeste
Posicdo | Posicao o Total de . Ano de A 2o i
regional | nacional Agéncia colaboradores | Clientes fundagéio Localizagéo Sede | Regiao
2024 | 2023 (UF)
180 | Sales Lima Comunicagao 2 2 6 2001 Séo Paulo SP SE
180 | Sandra Alves Comunicagao 2 2 18 2009 Santo André SP SE
180 | TER Comunicagio 2 2 ** 2007 Séo Paulo SP SE
180 | Vera Moreira Comunicagao 2 2 * 1996 S@o Paulo SP SE
159 189 | DM Advocacy PR 1 1 5 2019 Séo Paulo SP SE
189 | Patud Comunicagdo 1 0 1 2024 Rio de Janeiro RJ SE
189 | PSC Assessoria e Comunicagao 1 1 5 2000 Séo Caetano do Sul SP SE
162 192 | Armazém da Noticia 0 5 * 2011 Indaiatuba SP SE

Notas sobre o ranking:
* Numero de funciondrios de 2023 ndo computado por ter mudado a composicéo de agéncias do grupo
** Néo informado
*1 Ano da fundagdo da agéncia do grupo mais antiga no Brasil

Total de agéncias inseridas no
ranking por regiao

Centro-Oeste

FLAG

public affairs

Relacoes

Institucionais e

Governamentais

com foco em

resultados Luiz Antonio Flecha de Lima www.flag-pa.com.br
empresariis L
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https://flag-pa.com.br/
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Q RANKING DAS AGENCIAS DE COMUNICACAO

LINHA DO

» Nestas duas paginas estdo relacionadas em ordem cronoldgica (data de fundacéo) as agéncias de
comunicacao que participaram da Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagéo 2025.

» No caso das agéncias que passaram por processos de fusdo, aquisicao ou incorporagéo, 0 ano
considerado foi 0 da marca mais antiga no Pais.

» Ao final da proxima pagina, este Anudrio publica um quadro com as datas de fundagéo das agéncias
internacionais presentes no Brasil, em seus paises de origem. "

» AHill + Knowlton, um dos nomes mais tradicionais do segmento das agéncias de comunicagéo e sempre
presente neste Anudrio, foi descontinuada no Brasil e por essa razao nao esta nesta Linha do Tempo.

ADS Comunicagéo Corporativa <« jl@?jl
Mecanica Comunicagéo e Estratégia < 39‘73

Bureau de Ideias, Imprensa e Comunicacéo Estratégica
Companhia de Imprensa — Diviséo Publicacbes

Grupo Burson Brasil” < E18O/[6 Comunicativa Associados
FBK Comunicacéo
FQHHZZ?:; 15C)e3(0) 139,914 Grupo Partners
Invitro
Kakoi Comunicagao 119/8'4 ;i%"'\}lﬂ Comunicagéo
Lume Comunicagdo Integrada 1985 AC Assessoria de Comunicagéo e Marketing Juridico
Vianews Grupo CDI
Way Comunicagdes Grupo RS
/ 5 L 9 8 6 Grupo Trama Reputale
CDN 119.9/5 Insight Comunicacéo
EPR Comunicagao Corporativa 119/817. Literal Link Comunicagdo Integrada s
Ketchum © LLYC © -
Golin © Texto & Cia Assessoria de,Comunicacio
Grupo In Press TextualComunicacao - I
Ideal Axicom AD2M|Engenharia/de/Comunicagao)
Primeira'Pagina 1988 119916 Grupo|Printer, Cmm 1
WebergShandwick(Collectivei Vera Moreira:Comunicacao ""'::}q
Alfapress{Comunicacoes; 1(Com - P
rolcomunicac-o SR LOACOMMN 111997 BEGiuno D A
ConceitolComunicacao UHiSOILHiOT)
DOC Press, Central PressEes &
Fundamento/GrupodeComunicacao 1891910 3 Qgg@cla_lre Comunicagao !
G&A[Comunicacao) |MediaLink(Comunicacao
Texto Comunicacao,Corporativa % e TempleComunicacao’
. . - &+ Approach -
Scritta — Servico de! Noticial ILOC)L 7 B e Camunicagao,
Cleinaldo Simdes Assessoria de Comunicacao < - 11999 L'ogos — Conexao e Contetido
Fonte Comunicacdo < Race Comunicagéo
in.Pacto HOLDFNG < 3992 Auracom Assesgoria de Comunicacéo
And, All - Reputacao e Influéncia <« Contetido Comunicacéo
Growth Comunicacdes <« Contexto Midia
Mendes & Nader — ESG e Comunicacdo < 22(0)(0)(0) GPCom Comunicagéo Corporativa

N.A. Comunicagdo <
Planin Comunicagdo <
Prefacio Comunicagdo <
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1998

Happy House
RPMA Comunicagao
W Comunica
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Convergéncia Comunicagao Estratégica
Imagem Corporativa

Press & Porter Gestdo de Imagem

Press Services

Sales Lima Comunicagéo

\ Via Publica Comunicagao

) Darana RP

) De Pieri Comunicag&o

\'- \ Grupo Report
| MAPA360

4Prospectiva Public Affairs Latam

) | PSC Assessoria Comunicagéo

S Rede Comunicacéo de Resultado

Comunicare Consultoria de Comunicag&o

Press Express Comunicacéo

Tantas Comunicag&o

2PR0 Comunicagio

DezoitoCom PR

Dfreire Comunicagéo e Negécios

Digital Assessoria

Fato Comunicagéo & Assessoria

Fresh PR

Mass Media

Nés da Comunicagéo

Savannah Comunicagao Corporativa

Sing Comunicagéo de Resultados

Atdmica Lab

Attuale Comunicagao

Gueratto Press

Marqueterie Agéncia de Comunicagdo

¥ S| Comunicagéo
VeCQomm — Viséo Estratégica Comunicag:

| Corporativa e Management Marketing

| ¢, . Communita Socioambiental

Comunicagéo Vertical

Engenho da Noticia

Outrell Viséo Comunicacéo e Editora

AZ Brasil Comunicagao

Dialetto Comunicacéo

NB Press

Nova Café

TER Comunicagao

A2N Comunicagao

Agéncia Comunicado

_—CD Comunica

Dona Comunicagao

Dupla Comunicagao

P13 Comunicacéo e Relacdes Publicas

P3K Comunicacéo

Supera

4Press

Contetido Empresarial — Comunicagéo & Marketing

Danthi Comunicacéo Integrada

Grupo Contatto

LFCia Comunicacéo Integrada

Sandra Alves Comunicag&o

_ Vervi Assessoria

=

AAAAAT AAAAAAAAAAAAAAAAAALAAAAAALAAAAALAAAALAD

\AAAAAAAAAAAA/

oz T4C0

Agéncia Galo

Comunicacéo Sem Fronteiras

Pine PR

Analitica Comunicagéo Corporativa
Armazém da Noticia

Markable Comunicagao
Midiaria.com

Pitchcom Comunicagéo

Reverso Comunicagao Integrada

2001

2002

2008

2004

2008

2006

2/0.0/7

2/0.0:8

20009

2,010

2,011

20172

2088

2014

2088

2016

2087

20/1'8

2/0:159

2(020)
2022

2023
2024
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» 22 Graus Comunicagdo e Marketing

4
4
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Agéncia Blue Chip

Agora ©

Bendita Imagem

Brunswick Group ©

Capuchino Press

Clima Comunicagéo

Ecomunica

Make Buzz

Piquini Comunicagdo Estratégica
Circular Comunicag&o

Encaso Comunicag&o Corporativa
Engaja Comunicacéo

Rebimboca

TZM Entretenimento

aboutCOM

Caravelas Comunicagéo
Exclusiva Assessoria de Imprensa
Macob Communications

Mira Comunicacéo

Padrinho Conteudo e Assessoria
Agéncia Oriba

Comunica Consultoria e Planejamento

Letras & Fatos Comunicagao
Oliver Press

Territdrio Criativo — Solugdes
em Comunicagio

Agro Agéncia Assessoria
Alter Contetido Relevante
GBR Comunicagao

Instituto Marca e Reputacao
MC Comunicagao

4in.ag

Agéncia PUB

Nova PR

Oboé Comunicagao Corporativa
Duecom Comunicagao
Grupo Nexcom

Maio Comunicagao

V3Com

Agéncia Comunicando Ideias
Alia RP

CoWork Comunicagao

DM Advocacy PR

LAM Comunicacéo

Latam Intersect PR

Another

Truly

hey B! + people + business
Pronto! Comunicag&o

Beet House

Multi Comunicar

Linha do tempo das agéncias
internacionais com presenca no Brasil*
Pais
de origem
Estados Unidos

n Ano de
Grupo/Agéncia fundagéo

Ketchum
FleishmanHillard Estados Unidos

Edelman (Grupo DJ
Edelman)
Burson-Marsteller (Grupo
Burson)

Estados Unidos

Estados Unidos

Porter Novelli Estados Unidos

Weber Shandwick
(Interpublic Group)

Brodeur Partners (Grupo
In Press)

Brunswick Group

Estados Unidos

Estados Unidos

Inglaterra
Golin (Interpublic Group) Estados Unidos
Espanha
Zeno Group Estados Unidos
Another

Agora Comunicagéo
Estratégica Public Affairs

México

Argentina

Némesis Assessoria e Consultoria em Comunicagao

Patua Comunicagéo
PRhub

(*) Data de abertura do escritrio da Burson-Marsteller no Brasil. A agéncia, a
partir de fusdes, aquisicdes e reestruturacdes, adotou 0 nome de Burson e, a0
lado de Maquina e JeffreyGroup, passou a integrar o Grupo Burson.
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Metodologia

para o calculo
do faturam%
global no merca
de comunicaca
corporativat

144

W,g;:

tltima versdo da Pesquisa Mega Brasil com
Agéncias de RP/Comunicacdo Corporativa no
Brasil consultou, no inicio de 2025, 192 agén-
cias de todas as regides do Pais.

Somados os valores do faturamento bruto obtido
em 2024, das agéncias que prestaram essa informa-
¢éo no questionario, e daquelas em que foi possivel
estimar o valor do faturamento (111 agéncias), resul-
tou um total de R$ 2.761.595.051,00. Para agéncias
que constaram do ranking das maiores empresas no
Anuario de 2024, 2023, 2022, 2021, 2020, 2019, 2018
ou 2017 e ndo responderam ao questionario neste ano
ou n3o informaram o faturamento na atual edicéo da
pesquisa, também foram feitas estimativas baseadas
nas informagoes dos anos anteriores e no desempenho
geral das empresas de mesmo porte neste ano.

Para as outras — agéncias que ndo indicaram o
faturamento e ndo foi possivel fazer essa estimativa,
mas informaram o ndmero de colaboradores — foi
feita uma projecé@o baseada no valor médio de fatu-
ramento por colaborador. Os valores médios foram
calculados a partir da amostra da propria pesquisa.
Para o calculo do ficket médio por colaborador as
agéncias foram segmentadas segundo o porte. As
faixas de segmentacdo sdo: agéncias com até 4
colaboradores/de5a14/de15a29/de30a99/
de 100 a 300 / mais de 300.
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Também foi possivel levantar o nimero de co-
laboradores de outras 635 agéncias que tiveram
essa informacéo coletada pelo Censo Brasileiro das
Agéncias de Comunicagéo 2023, projeto liderado por
Abracom, Gecom, Jornalistas Editora e Mega Brasil.
Com isso, a base de faturamentos estimados cres-
ceu consideravelmente e possibilitou uma estimati-
va para o faturamento global bastante consistente.
Nessa base de 635 agéncias a projecéo de fatura-
mento chegou a R$ 1.635.895.270,00.

Se projetarmos o faturamento bruto total de 2024
para um total estimado de 1.145 agéncias existentes
no Pais, identificadas pelo Censo das Agéncias, in-
clusive agéncias individuais, considerando-as como
agéncias micro, pequenas ou médias, o valor total
estimado nesses calculos indica um mercado com
faturamento global de R$ 5.368.598.928,00 bi-
Ihdes, crescimento bruto de 5,17% e real/liquido
de 0,34% (considerada a inflacdo de 4,83% em
2024 - IPCA IBGE), em relacao ao faturamento de
2023. Importante destacar que as taxas de cresci-
mento sdo diferentes segundo o porte das agéncias.

Esse desempenho estimado comporta diferencas
importantes no desempenho de agéncias se analisa-
das individualmente e/ou segundo diversas segmen-
tacOes possiveis como porte, area e regido de atua-
cao, insercao no mercado de contas publicas etc. ®




Metodologia para o calculo de
empregados no mercado de
comunicac¢ao corporativa

om base nas respostas das 192 agéncias que in-

tegram a base pesquisada, obtivemos um total de

10.906 empregados diretos. Acrescentamos a esse

grupo 635 outras agéncias que tiveram essa informa-
¢éo coletada pelo Censo Brasileiro das Agéncias de Comu-
nicacdo 2023, projeto liderado por Abracom, Gecom, Jorna-
listas Editora e Mega Brasil. Nesse grupo computamos mais
7.474 empregados. Compondo o mercado com uma base
estimada em 1.145 agéncias, para projecdo foram consi-
deradas as empresas restantes como micro ou pequenas,
com 1/3 delas identificadas como agéncias com até 4 co-
laboradores, 1/3 com até 7 colaboradores e 1/3 com até 14
colaboradores. Isso resultou em mais 1.897 empregados,
com a totalizagdo de 20.277 empregos diretos em 2024. ®_

conteludo
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social

gestao istening

: comunicacao
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https://agenciatruly.com/
https://www.instagram.com/truly_comunicacao/
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Metodologia da Pesquisa Mega Brasil
com Agencias de RP/Comunicagcao
Corporativa no Brasil - 2025
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Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comu-

nicagdo — 2025 obteve questionarios validos

de 192 agéncias para efeito do ranking e pro-

jecoes de faturamento global. A amostra con-
templa praticamente todas as grandes agéncias de
comunicacéo do Pais e tem representantes de todas
as regioes geograficas, o que possibilita indicar com
precisdo o perfil das empresas, tendéncias do merca-
do e a avaliacéo de expectativas das agéncias.

Os questionarios foram enviados e recebidos via
sistema web e todas as informacgdes duvidosas que
0 sistema de controle de qualidade detectou foram
confirmadas. A coleta de dados ocorreu entre os me-
ses de janeiro e margo de 2025.
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Nota metodologica sobre 0
ICECC - Indice de Confianca do
Empresario da Comunicacao Corporativa
0 ICECC - indice de Confianca do Empresario da
Comunicacéo Corporativa é um indicador sintético
que aponta para o desempenho passado e a previsao
do desempenho futuro do mercado de comunicacgao
corporativa.

0 ICECC deve ser entendido a partir das seguin-

tes consideracdes metodoldgicas:

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

2. 0 indicador varia de zero a 100. Zero repre-
senta 0 maximo de pessimismo e 100, 0 ma-
ximo de confianga. Assim, o patamar de 50
pontos é a linha de corte que indica, quando
acima desse valor, confianga, e quando abai-
X0, pessimismo.

3. 0 calculo é feito a partir das respostas a
quatro quesitos: comparacao das condigoes
atuais, da economia do Pais e da empresa,
em relacdo aos seis meses anteriores, e as
expectativas para os seis meses seguintes.
As respostas sdo ponderadas da seguinte
forma: as referentes a economia do Brasil
tém peso 1 e as referentes ao desempe-
nho da empresa tém peso 2. Dessa forma,
a avaliagdo mais proxima e mais apurada do
empresario sobre sua propria empresa tem
peso maior na composicéo do indice.

4. A segunda ponderacdo que é feita para o
calculo do indice é o peso relativo em re-
lagdo ao porte da empresa. Os segmentos
utilizados foram: 50 maiores empresas por
numero de funcionarios, e demais empresas
(excluidas as 50 maiores). ®




Setor volta

a registrar
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Faturamento global
atinge R$ 5,36 bilhdes
e registra 5,17% de
crescimento bruto e
0,34% de crescimento
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Faturamento bruto (R$)
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sta é 162 edicéo da Pesquisa Mega Brasil com

Agéncias de Comunicagao, que contou com a

participacdo de 192 agéncias de 14 Estados,

35 cidades e das cinco regides do Pais. A re-
gido Sudeste, com 84,4%, o Estado de S&o Paulo,
com 71,4%, e a cidade de Sdo Paulo, com 59,9%,
mantém a historica concentracdo das sedes das
agéncias no Brasil.

0 setor de comunicagéo corporativa alcangou
um crescimento real de 0,34% (descontada a in-
flagdo) no faturamento bruto nacional estimado. E
um indice moderado, mas que mantém o vetor de
crescimento. Ainda assim, esse desempenho ficou
aquém de indices como o PIB brasileiro, que mar-
cou crescimento de 3,4%, o maior desde 2021, o
do setor de servigos, que compde esse indicador
nacional e cresceu 3,7%, e o do subsetor de infor-
magéo e comunicacao, que compde esse setor do
PIB e cresceu 6,2%, 0 maior crescimento entre 0s
subsetores medidos. 0 mercado publicitario contri-

buiu com esse relevante crescimento do subsetor
marcando uma alta de 12,17%, indicador medido
pelo Cenp/Cenp-Meios (Férum da Autorregulamen-
tacdo do Mercado Publicitério).

Se, por um lado, a estabilidade e o crescimento
econdmico sdo apontados como 0s principais pon-
tos positivos que contribuiram para o desempenho
das agéncias em 2024, por outro, um conjunto de
aspectos que envolvem incertezas e desconfianca
com o ambiente de negocios foram os mais cita-
dos para indicar as influéncias negativas para esse
mesmo desempenho. Esses aspectos — incertezas
no cendario econémico nacional, cendrio politico tur-
bulento, inseguranga com o futuro dos negdcios e
incertezas no cendrio politico mundial — sao inibi-
dores de investimentos, de planos de crescimento
e do desenvolvimento de negdcios em geral, tanto
para as agéncias como para seus clientes, 0 que em
grande parte permite compreender o baixo indice de
crescimento do faturamento global do setor.

Evolucao do faturamento bruto global do setor
de comunicacéo corporativa no Brasil — R$ bilhdes

Crescimento real (descontada a inflagéo): 0,34%

Crescimento bruto: 5,17%

2009

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA
Base: 192 agéncias entrevistadas — Estimativa para um mercado com 1.145 agéncias
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Namero de Funcionarios

Namero médio de clientes

Estimativa do total de empregos diretos nas
agéncias de comunicacao no Brasil

25.000

20.000

19.946

17.023

15.000

15.228

10.000

5.000

2020 2021 2022 2023 2024

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025/ Instituto CORDA
Base: 192 agéncias entrevistadas — Estimativa para um mercado com 1.145 agéncias

Evolucao da média de clientes por
agéncia de comunicagao no Brasil

40
) Gresclmento (YAL /n
30
25
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15
10

5

0

2021 2022 2023 2024

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA
Bases: Ano 2020 (176) / Ano 2021 (169) / Ano 2022 (180 ) / Ano 2023 (173 ) / Ano 2024 (150 ) agéncias que informaram o niimero de clientes
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Também para o futuro préximo essas incerte-
zas estdo sendo consideradas. 0 ICECC — indice de
Confianga do Empresério de Comunicagéo Corpo-
rativa, medido desde 2017 por este estudo, apre-
sentou queda acentuada tanto para a comparagéao
da situacdo atual com o passado recente (seis
meses anteriores) como na projecdo dos negadcios
para o futuro proximo, seis meses para a frente.
Essa é a segunda queda mais intensa desta série,
atras apenas do ano 2020, que refletiu os impactos
da pandemia da Covid-19 na economia nacional e
mundial. Nesse mesmo compasso, cai de 76,3%
para 69,3% o indice de agéncias que tém planos
de expansdo dos negocios para 2025, em compa-
racdo com o ano anterior.

Os indicadores de desempenho medidos por
essa pesquisa — média de faturamento por cliente
e média de faturamento por colaborador —também
apresentaram melhorias. Ainda assim, caracteri-
zando o crescimento moderado do setor no ano, no
segmento das 50 maiores agéncias da amostra o
indice de faturamento por cliente teve crescimen-
to abaixo do indice de inflacdo, 4,40%, registran-
do uma queda real de -0,43%. Essa média variou
de R$ 400.348,48 para R$ 417.947,94. Ainda que
nos outros segmentos — média de faturamento por
cliente para o total de agéncias e média de fatura-
mento por colaborador para as 50 maiores e para o
fotal de agéncias — o crescimento tenha sido bas-
tante superior a inflacdo, os maiores contratos e 0s
maiores contratantes estdo refletidos no indicador
que apresenta queda, compondo o perfil do de-
sempenho do setor no ano. Corrobora esse perfil,
entre as 50 maiores agéncias, 0 aumento do indice
de queda no faturamento: de 10,0% em 2023 para
16,0% em 2024.

Ainda que o ambiente de negécios tenha com-
portado cautela e incertezas, 90,0% das agéncias
indicaram ter realizado investimentos em seus ne-
gdcios: 71,4% em desenvolvimento de produtos e
servicos e 58,3% na gestdo das empresas. Os pro-
dutos/servicos mais vendidos permanecem sendo,
com destaque frente aos demais, como na ultima
edicdo dessa pesquisa, assessoria de imprensa/re-
lacionamento com a midia e gestao de redes sociais.
Também s&o esses 0s produtos/servicos apontados
€omo 0s que devem ter maior crescimento em 2025.
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Para esse desempenho, as tecnologias citadas
como as mais influentes nos negdcios foram: in-
teligéncia artificial generativa, com 85,4% de in-
dicacoes; ferramentas de andlise de dados, com
45,8%; redes sociais corporativas, com 38,5%; e
algoritmos, com 28,6%.

0 uso de inteligéncia artificial entre as agéncias
cresceu vertiginosamente de 2023 para 2024 — de
68,7% para 85,9% — e deve, muito em breve, atin-
gir a totalidade das empresas, tanto para a produ-
¢ao (produgdo de contelido, pesquisas e analises,
produgéo de relatorios) como para a gestdo (au-
mento de produtividade) e o desenvolvimento de
novos produtos e solucbes (geracdo de insights),
areas indicadas como destinatarias da utilizacéo
dessa tecnologia.

Sendo assessoria de imprensa/relacionamen-
to com a midia o principal produto/servico nego-
ciado em 2024, estd em sintonia a indicacio de
que 72,9% utilizam o press release para divulgar
informacdes sobre seus clientes. As alternativas
indicadas pelas agéncias que nao o utilizam foram:
contato direto com jornalistas, sugestio de pauta/
fontes, utilizagdo de midias proprietarias, comuni-
cacao por redes sociais, campanhas com influen-
cers e eventos/encontros de relacionamento.

Em relacdo ao debate, hoje, no cenario politico
nacional a proposito da escala de trabalho, 83,9%
das agéncias afirmam adotar a escala de 5x2 e ha
perspectiva, para 0s proximos dois anos, de que
essa proporcao caia e que a escala de 4x3, hoje
adotada por 2,6% das agéncias, cresca para 12,0%.

0 perfil dos colaboradores permanece com
participacdo majoritaria de mulheres, 66,1%, e
de brancos (mulheres e homens), com 67,3%. A
formagao em jornalismo também predomina, com
51,1% da forca de trabalho, seguida a distancia
por relacdes publicas, com 11,9%, e publicitarios,
com 9,6%.

Com certeza, os impactos em 2025 dos desdo-
bramentos no cenario politico e econdmico nacio-
nal e mundial, das incertezas trazidas pela proxi-
midade e complexidade das eleicbes presidenciais
no Brasil, da guerra comercial e tarifaria no mundo
e 0 vertiginoso incremento de novas tecnologias
definirdo o desempenho do setor e o comporta-
mento dos indicadores medidos por esse estudo.
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AVALIAGAO DE 2024

1.1- Desempenho do setor em 2024
1.1.1- Avaliacao geral

A estabilidade e o crescimento econdmico sdo des-
taques entre os principais pontos positivos que influen-
ciaram o desempenho das agéncias de comunicacéo no
ano de 2024. Desde 2023, mais de 80,0% das agéncias
pesquisadas consideram esses fatores como 0s mais re-
levantes para a performance empresarial em seu passado
recente, 0 que, em parte, ainda indica a repercussao da
retomada da economia apds a crise provocada pela pan-
demia da Covid-19.

Também como pontos negativos que marcaram o de-
sempenho em 2024 foram indicados aspectos da econo-
mia e do cenario politico nacional e mundial — incertezas
no cendrio econémico nacional, cenario politico turbulen-
to, inseguranga com o futuro dos negocios e incertezas no
cendrio politico mundial.

Entre os produtos mais vendidos permanecem como
0s mais citados, desde a ultima edicio dessa pesquisa, e
com grande destaque em relagéo aos demais produtos
indicados, “assessoria de imprensa/relacionamento com

a midia”, com 87,0% de citacoes, e “gestéo de redes so-
ciais”, com 53,1% de mencoes.

0 investimento em inovacdes foi realizado por quase
90,0% das agéncias, principalmente em desenvolvimento
de produtos e servigos (71,4% das agéncias) e no aper-
feicoamento da gestdo das empresas (58,3%).

Entre as agéncias que realizaram investimentos no
préprio negdcio, as areas que mais receberam recursos
foram: Tl/software/tecnologia (49,5%), recursos humanos
(37,0%), e treinamento/conhecimento (35,4%).

Os negécios publicos permanecem como 0pgao para
uma pequena parcela do total de agéncias. Apenas 12,5%
indicaram participar de licitagbes publicas, patamar que nao
se altera ha muitos anos, ainda que 32,8% apontem a inten-
¢éo de participar desses certames em um futuro préximo.

As redes sociais linkedin e instagram permanecem,
nessa ordem, como as duas mais utilizadas na rotina das
agéncias de comunicagao, atingindo mais de 90% de em-
presas que indicam esse uso.

Principais pontos positivos que influenciaram o desempenho da agéncia em 2024

Estabilidade econdmica / Crescimento econdmico / Crescimento do PIB / Ajustes na area 807
econémica ’
Abertura de novos mercados / Novos nichos 22,9
Crescimento da importincia da comunicacio corporativa entre clientes e prospects 17,2
Redes sociais em expansdo / Comunicacao digital / Digitalizagdo do mercado / Novas 156
tecnologias ’
N#o houve / Nenhum 141
Estabilidade politica 12,5
Outros — Sem especificacio 7,8
Incremento do tema ESG / Agenda ambiental e de sustentabilidade em alta 7,3
Otimismo geral / Cenario otimista / Confianca das liderancas empresariais 6,3
Estruturacdo do negdcio / Foco na gestao 47
B Fim da pandemia / Afastamento do periodo pandémico 3,6
Desempenho positivo do setor do agronegdcio 3,6
Qualidade no atendimento 3,1
Ampliacdo dos negdcios publicos / Mais licitagdes 2,6
Profissionais qualificados / Mao de obra qualificada 2,1
Parcerias internacionais. Negdcios internacionais 2,1
Ampliacao / Aprimoramento / Inovacdo do mix de produtos e servicos 1,6
Conquista de novos clientes / Crescimento do mercado de comunicacéo corporativa 1,0
Mercado consolidado / Carteira de clientes mantida 0,5
Total 209,4
Base 192

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA
Base: 192 agéncias / RM (resposta multipla): total de respostas maior que 100% em funcao de mais de uma indicac@o por empresa pesquisada.
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Principais pontos negativos que influenciaram o desempenho da agéncia em 2024

Incertezas no cendrio econdmico nacional / Fraco crescimento econdmico 94,8

Cenario politico turbulento / Polarizacdo politica / Divisdo ideoldgica do Pais 26,6

Falta de confianga do mercado com a economia / Inseguranca com o futuro dos negdcios 22,4

Instabilidade do cendrio politico mundial / Incertezas no cenario mundial 141

Reduc&o dos orcamentos dos clientes para investir em comunicagdo corporativa 11,5

e N Intensificagdo da concorréncia / Concorréncia desleal, predatéria 10,9
' U Outros — Sem especificagio 10,4
N Carga tributaria elevada / Politica fiscal prejudicial 9,4

Nenhum 57

. Dificuldades de prospeccéo e de ampliagdo do mercado 4,2

; Crescimento da desinformacédo / Efeitos das fake news/ Descrédito na imprensa tradicional 1,6

Ainda efeitos da pandemia no cenario econémico 1,0

Baixa qualidade da mao de obra / Dificuldade de contratar talentos 1,0

Exigéncia de trabalho fora do escopo tradicional da agéncia 0,5

Total 191,7

Base 192

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA
Base: 192 agéncias / RM (resposta mdltipla): total de respostas maior que 100% em fungdo de mais de uma indicag@o por empresa pesquisada.

Para empresas que

. Agéncia lider em PR para o ecossistema
desaflal}l o .mercad()? de inovacao e tecnologia. Elaboramos,
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R ~ gias para que nossos clientes estejam
desafla oS padroes nos melhores veiculos, palcos, podcasts

e onde mais fizer sentido para eles se
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Unica agéncia do mercado com foco
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profissionais e B2B. Com planejamentos
personalizados, de redes sociais a estu-
dos complexos, passando por conteudos
para ativacao em canais proprietarios,
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Produtos mais vendidos no ano de 2024

Assessoria de Imprensa / Relacionamento com a Midia
Gestdo de Redes Sociais

Producéo de conteddo para diversas plataformas
Administracéo / Gestéo de crises

Comunicagéo Interna

Consultoria Estratégica

Gestéo de Reputacéo e Imagem Ccrporativa
Relacionamento com Influenciadores

Eventos

Branding

Responsabilidade Social/ Sustentabilidade / Area ESG
Pesquisa, Mensuragao, Avaliagdo

Outros

Gestao de sites / Canais digitais

Comunicag&o Audiovisual

Relacbes Governamentais

Patrocinios

Relagdes com Investidores

Meméria Empresarial

87,0%

53,1%

24,0%

19,3%

18,2%

16,7%

15,6%

12,5%

10,4%

7,3%

6,8%

I 6,3%

— 5,7%
— 5,7%

— 5,7%
L 3%

| | 1,6%
1.0% Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA
u bR Base: 192 agéncias

RM: resposta multipla — total de respostas maior que 100% em funcao de mais de

0
0,0% uma indicagéo por empresa pesquisada

Agéncias que concretizaram inovacoes em 2024

87,5%

154
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2,5%

-
®

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias
de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA
Base: 192 agéncias entrevistadas




Inovacoes concretizadas em 2024

Produtos e Servicos 71,4%
Redes sociais, Midias sociais 54,0%
Inteligéncia Artificial 51,1%
Produc&o de contetido 50,4%
Midia digital, Marketing digital 50,4%
CRM, Sistemas de monitoramento, Métricas 24,1%
Big Data, Bl, Analytic 23,4%
Audiovisual, producéo grafica, design 22,6%
Outra 0,7%

Gestao 58,3%
Aperfeicoamento de processos internos em geral 75,0%
Gestdo de recursos humanos 42,0%
Gestao da area financeira 33,9%
Gestdo da marca 31,3%
Novos nichos de mercado 24,1%
Parcerias nacionais 14,3%
Parcerias internacionais 10,7%
Outra 5,4%

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA
Base: 168 agéncias entrevistadas que realizaram inovagdes
RM: resposta multipla — total de respostas maior que 100% em funcéo de mais de uma indicagao por empresa pesquisada
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Realizacao de investimentos pelas agéncias em 2024

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com
Agéncias de Comunicagao 2025 / Instituto CORDA
Base: 192 agéncias entrevistadas

Onde a agéncia fez investimentos

Nao investiu

Areas de investimento 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024
Tl / Software / Tecnologia 40,3 50,3 481 58,9 61,4 55,4 49,7 49,5
Recursos Humanos 43,7 429 431 39,3 449 54,2 42,6 37,0
Treinamento / Conhecimento 40,3 47,4 431 37,4 36,9 36,9 37,3 35,4
Novos produtos 19,3 32,0 16,3 20,2 31,3 22,6 23,7 20,3
Equipamentos 31,9 29,7 20,0 35,6 35,8 31,0 27,8 17,7
Vendas / Prospec¢ao 231 24,0 21,3 20,9 24,4 16,7 20,7 15,1
Gestdo / Governanca 13,9 18,3 12,5 15,3 15,9 22,6 11,8 14,1
Instalagbes 231 33,7 23,8 18,4 17,6 17,3 20,7 13,0
Acdes Institucionais / RP 16,4 18,3 13,8 11,0 12,5 13,7 14,8 12,0
Midias proprietarias proprias / / / / / / 12,4 11,5
Publicidade 10,5 10,3 11,9 12,3 10,8 13,7 15,4 8,9
Participacdo em concorréncias/Licitacbes publicas / / / / / 71 53 57
Participacdo em premiagdes em RP 5,5 14,9 94 11,7 5,7 7.1 9,5 5,2
Pesquisas de mercado / / / / / / 3,0 2,6
Participagdo em premiagOes em outras areas 1,3 3,4 0,0 1,8 0,6 0,6 0,6 1,0

Bases 93 175 160 163 176 168 169 162

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA
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Participacao das agéncias em licitacdes publicas

Sim, participamos de 0
licitacOes publicas 1 2!5 %o

Néo temos participado e nao
temos intencéo de participar

54,7%

N&o temos participado mas 0
temos a intencao de participar 32!8 %o

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de
Comunicacdo 2025 / Instituto CORDA
Base: 192 agéncias entrevistadas

Redes sociais priorizadas nas acoes do dia a dia das agéncias
Total de citagOes

100,0

90,0

96;9%

80,0
70,0
60,0
50,0

40,0

50/0%

30,0

20,0

26;0%

10,0

TikTok
(antigoTwitter)
Spotify
Pinterest
Messenger
Outros

o
20'8%
Snapchat m
i1474%

LinkedIn
instagram
Facebook
YouTube

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA | Base: 192 agéncias entrevistadas
RM: resposta miltipla — total de respostas maior que 100% em funcéo de mais de uma indicagdo por empresa pesquisada
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Redes sociais priorizadas nas acoes do dia a dia da agéncia
Citagbes em 1°, 2° e 3° |ugares de importancia

100,0

93,2%
92,7%

90,0

80,0

70,0

60,0

50,0

40,0

30,0

20,0

10,0

tiktok

£
k=]
[
X
£

instagram
facebook
youtube

Outros
(antigo Twiter)
Spotfy

Messenger
Pinterest
Snapchat

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025/ Instituto CORDA | Base: 192 agéncias entrevistadas
RM: resposta mdltipla — total de respostas maior que 100% em funcao de mais de uma indicagéo por empresa pesquisada

1.1.2 - Indicadores de porte e desempenho

Continuam em ascensao 0s vetores que apon-
tam para uma consolidacdo de crescimento pro-
porcional de agéncias de médio porte (de R$ 4,8
até R$ 20 milhdes, de R$ 20 a R$ 40 milhdes e de
R$ 40 a R$ 80 milhdes) em relagdo as agéncias de
micro e pequeno porte (até R$ 1 milhdo e de R$ 1
até R$ 4,8 milhdes).

Os indicadores de desempenho medidos na
pesquisa — média de faturamento por cliente e
média de faturamento por colaborador — apresen-
taram crescimento nos dois estratos considerados
na andlise dos resultados (50 maiores agéncias
e total de agéncias), indicando melhoria na pro-
dutividade (faturamento por colaborador) e na
remuneracdo média dos contratos com clientes
(faturamento por cliente). Ainda assim, o cresci-
mento da média de faturamento por cliente entre
as 50 maiores apresentou elevagdo pouco abaixo
da inflagéo registrada no ano, diferentemente dos

Anudrio da COMUNICAGAO CORPORATIVA | 2025

outros resultados, que atingiram crescimento em
torno do 10,0%. Indicagéo de que os maiores con-
tratos tiveram pequena expanséo.

Os patamares médios em reais, nos dois es-
tratos, sdo consideravelmente distantes. A média
de faturamento por colaborador entre as 50 maio-
res atinge a marca de R$ 299.055,05, enquanto
a média para o total das agéncias registra quase
20% a menos — R$ 251.366,67. Para as médias
por cliente a diferenca é ainda relevante, pouco
mais de 50% a mais na média das maiores — R$
417.348,48 — contra R$ 277.447,72 para o total
de agéncias, o que indica um perfil de contratos
mais robusto que os maiores players estabelece-
ram com seus clientes.

0 desempenho geral do setor foi positivo
com 64,1% apresentando crescimento no fatu-
ramento, 15,6% indicando queda e 20,3% per-
manecendo com o faturamento igual ao do ano




anterior. Ainda assim, o percentual de agéncias,
dentre as 50 maiores, que tiveram queda no fatu-
ramento cresceu de 10,0%, registrado em 2023,

para 16,0%, em 2024.

Para 54,7%, esse desempenho ficou dentro do

esperado, patamar que mantém estabilidade no
histdrico desse levantamento, excetuando-se 0 ano
de 2020, que, em funcdo da pandemia da Covid-19,

apresentou situagdes ndo previstas no ambiente de

Agéncias por faixa de faturamento bruto

negdcios para a maior parcela das agéncias.

50%
45% 452
T —
—
40% : 40,9 e 40 B .. 395
X s 38 b 349 ) >
35% 35 333 > 3 4’ ) 35’4>‘;34 1 34; 32:8” 34,2
30% T —a” : e 23 305 3TS
zﬁk 2518
%% 2572
20% 2067 BN
16;9.
15% 1418 155 ..,C\ 1551 .-1,3/ : \\‘1-4.4
0% /’ \3.‘, //
. I = 69 = 63
o 38 g 457 % i 6,5
0o 01&‘;25}24__:1%{39——@2:3 i 9—=§~}——9a84 ] "53 AR 2.7
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Bases 81 90 90 102 112 106 96 126 130 130 124 111
@» Até R$ 1 milhdo
@» Mais de R$ 1 milhdo até R$ 4,8 milhdes ~ em Mais de R$ 4,8 milhdes até R$ 20 milhdes
@» Mais de R$ 20 milhdes até R$ 40 milhdes e Mais de R$ 40 milhdes até R$ 80 milhdes
Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA @» Mais de R$ 80 milhdes até 180 milhdes e Mais de R$ 180 milhdes
Indices de desempenho anual — Média geral das agéncias
50 maiores agéncias
Média de faturamento por cliente Média de faturamento por colaborador
. 2017 R$ 332.291,54 2017 R$ 166.952,88
2018 R$ 372.553,26 2018 R$ 214.879,63
2019 R$ 300.873,00 2019 R$ 191.966,00
2020 R$ 304.807,43 2020 R$ 240.857,33
2021 R$ 315.829,58 3 2021 R$ 224.107,63
2022 R$ 428.684,90 2022 R$ 327.320,79
2023 R$ 400.348,48 2023 R$ 271.350,39
2024 R$ 417.947,94 2024 R$ 299.055,05
Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicacdo 2025 / Instituto CORDA
Base: 50 maiores ageéncias entrevistadas com faturamento e niimero de clientes informado ou faturamento e niimero de colaboradores informado
Total de agéncias
_ Média de faturamento por colaborador
2017 R$ 203.497,82 2017 R$ 137.285,59
2018 R$ 247.855,34 2018 R$ 156.684,95
2019 R$ 227.948,00 2019 R$ 155.852,00
2020 R$ 184.784,40 2020 R$ 163.039,14
2021 R$ 195.187,74 ﬂ 2021 R$ 173.072,04
2022 R$ 237.842,53 2022 R$ 216.136,05
2023 R$ 249.472,53 2023 R$ 229.756,73
2024 R$ 277.447,72 2024 R$ 251.366,67

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA
Base: 93 agéncias entrevistadas com faturamento e niimero de clientes informado e 111 com faturamento e niimero de colaboradores informado
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Desempenho das agéncias por faturamento - 2024 x 2023

Total de agéncias 50 maiores agéncias | Excluidas as 50 maiores

2024 2023 2024 2023 2024 2023
Crescimento 64,1 60,0 72,0 74,0 60,6 55,9
Queda 15,6 17,5 16,0 10,0 16,2 19,9
Ficou igual 20,3 22,3 12,0 16,0 23,5 24,2
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Bases 192 211 50 50 142 161

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagéo 2025 / Instituto CORDA

Média de crescimento : 35%
Média de queda :29%

Desempenho geral das agéncias em relagao as expectativas

2016 2017 2018 2020 2021 2022 2023
Superou as expectativas 20,2% 18,9% | 232% | 22,5% | 38,4% | 44,0% | 37,1% | 19,4% | 18,8% @
Ficou dentro do esperado 47,3% | 56,7% | 48,8% | 46,2% | 28,8% | 42,7% | 448% | 52,6% | 54,7%
Ficou abaixo das expectativas 325% | 24,4% | 28,0% | 31,3% | 32,8% | 13,4% | 18,1% | 28,0% | 26,6%
;Zr;tee::1Pgezsr;l;igzcl:gzg:n?rr:‘zgtgzzsl\géncias de Comunicacdo 2025 / Instituto CORDA
2
TENDENCIAS

Tendéncias para o setor de comunicacao corporativa

160

A inteligéncia artificial foi destaque em 2024,
pelo segundo ano consecutivo, entre as tendéncias
tecnoldgicas mais influentes para os negdcios, com
85,4% de citagOes entre os temas mais importantes.
Outras indicagOes que alcancaram destaque foram:
ferramentas de analise de dados (45,8%), redes so-
ciais corporativas (38,5%) e algoritmos (28,6%).

0 uso de inteligéncia artificial entre as agéncias
deve, muito em breve, atingir a totalidade das em-
presas. De 2023 para 2024 o total de agéncias que
utilizaram essa ferramenta tecnoldgica saltou de
68,7% para 85,9%!

As areas em que a inteligéncia artificial esta
sendo mais utilizada também indicam a importan-
cia que essa tecnologia vem alcangando tanto na
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producao rotineira (produgéo de contetdo, pesqui-
sas e andlises, produgdo de relatorios) como na
gestdo (aumento de produtividade) e no desenvol-
vimento de novos produtos e solugdes (geragéo de
insights).

Entre as midias requisitadas pelos clientes para
a divulgacéo de contetdos permanece a hierarquia
em que a midia espontanea (assessoria de impren-
sa) lidera com bastante folga, com 78,6% de cita-
¢Oes em primeiro lugar. A seguir, confirmando os re-
sultados dos tltimos levantamentos dessa pesquisa,
aparecem: midia compartilhada (redes sociais), pro-
prietaria (canais proprios) e paga (publicidade).

0 formato de mensagem mais requisitado para
veiculagio nas midias também mantém o resultado




indicado nas ultimas edicbes dessa pesquisa, com
texto liderando, com 69,3%. Seguem: audiovisual,
com 19,8%, imagem, com 9,9%, e audio, com 1,0%.

Ainda que a grande maioria das agéncias
(72,9%) utilize o press release para divulgar infor-
magoes sobre seus clientes, esse nimero caiu em
relagdo a ultima edigcéo desse estudo, pois em 2023
foram 88,0% o0s que indicaram utilizar esse modo
de divulgacdo. Entre as agéncias que ndo utilizam
0 press release, ainda que fagam assessoria de
imprensa, as alternativas indicadas, e que podem
estar em crescimento, em fungéo dessa queda de
utilizacéo registrada, séo: contato direto com jorna-

listas, sugestdo de pauta/fontes, utilizacdo de mi-
dias proprietarias, comunicacao por redes sociais,
campanhas com influencers e eventos/encontros
de relacionamento.

Para 50,0% das agéncias pesquisadas, a distri-
buicdo de press releases também é feita, além do
e-mail, por whatsapp. Outra caracteristica da utili-
zacdo desse formato de comunicacao é que em tor-
no de 50,0% dos envios sdo destinados a impren-
sa e aos influenciadores, sendo que entre 19,1%
e 26,1% dessa proporgdo — para distribuicéo por
e-mail e por whatsapp, respectivamente —sao dire-
cionados a influenciadores.

Tendéncias tecnoldgicas e/ou de negdcios mais influentes em 2024

Inteligéncia artificial generativa (Gen/Al) || 85,4%
Ferramentas de andlise de dados | 45,8%
Redes sociais corporativas | 38,5%
Aigoritmos | 286%
Aplicativos (app) para dispositivos moveis [E— 18:2%

Plataformas de comunicacdo interna [ 16,7%

Comunicacdo em nuvem | 13,5%
Ferramentas de videconferéncia avancadas [l 12.5%
Chatbot | 9,4%
Aprendizado de maquina (machine learning) | 8.9%
Comunicag&o unificada e colaboracao (UC&C) ju 6.3%
Internet das coisas [ 2,6%
Nenhuma g 2,6%
Realidade virtual g 2,1%
Assistentes de voz || 1,0%
Realidade aumentada | 0,5%
Outras | 0,5%
Tecnologias vestiveis  0,0%

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagéo 2025 / Instituto CORDA
Base: 192 agéncias entrevistadas

RM (resposta mdltipla): total de respostas maior que 100% em funcéo de mais de
uma indicagéo por empresa pesquisada

Agéncia fez uso de inteligéncia artificial para a produgao,
atendimento a clientes e/ou gestao empresarial?

— SIM | 85,9%

N

@D :
SIM | 68,7%

o\l §

N

NAO|14,1%

NAO | 31,3%

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagéo 2025 / Instituto CORDA

Base: 192 agéncias entrevistadas
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Area que usa a inteligéncia artificial

Producao de contetdo

Geracéo de insights 57.6%
)

Produgé&o de relatérios _ 36.4%
Produgo audiovisual - 29.1%

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA
Outros 3.6%
0
)

Aumento de produtividade

Base: 165 agéncias que fizeram uso de IA
RM (resposta mdltipla): total de respostas maior que 100% em funcéo de mais de
uma indicago por empresa pesquisada

Midias que os clientes mais requisitam
para serem trabalhadas

N
78,6% 11,5% 7,8% 2,1%
(assessoria de imprensa)
10,4% 54,7% 29,2% 5,7%
(redes sociais)
6,8% 29,2% 41,7% 22,4%
(de propriedade do cliente)
4,2% 4,7% 21,4% 69,8%
© N .
(publicidade)

%

1° lugar 2° lugar 3° lugar 4° lugar

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicacdo 2025/ Instituto CORDA
Base: 192 agéncias entrevistadas
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Formatos de mensagem mais requisitados
para veiculacao nas midias
Audio |1,0%

9,9% | Imagem

Texto |69,3% 19,8% | Audiovisual

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA
Base: 192 agéncias entrevistadas

Oliver
Press

Temos olhares diversos para construir conexdes estratégicas e
a reputacao de sua marca, de forma auténtica e responsavel.

SOMOS:

S D Diversidade

el \=To el Compromisso com propdsito

Entre em contato e descubra como podemos
transformar sua comunicacéao!

@ +55(11) 3682-6989
9 contato@oliverpress.com.br

FE¥. Conheca
E nosso site!


mailto:contato%40oliverpress.com.br?subject=

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA
Base 140 agéncias que utilizam press release
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Agéncia utiliza press release para divulgar
as informacodes de seus clientes

NAO 19,8%

Nao fazemos

7,3% mos
assessoria de Imprensa

SIM| 72,9%

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicacdo 2025/ Instituto CORDA
Base: 211 agéncias entrevistadas

Press releases disparados por e-mail incluem influenciadores ou sé a imprensa

& o f Imprensa e
86 a imprensa | 55,4% influenciadores | 44:6%

80,9%

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo | m p rensa
2025/ Instituto CORDA . .
Base 140 agéncias que utilizam press release influenciadores
Utiliza whatsapp para distribuicao Press releases disparados por whatsapp
de press release incluem influenciadores ou s6 a imprensa
0 i 0 2 o f Imprensa e
S |50,0% N0/ 50,0% [l Soa imprensa|42,9% [ IMPIERSAE 57 107

73,9%

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias .
de Comunicaggo 2025/ Instituto CORDA m p rensa
Base 70 agéncias que utilizam whatsapp

para distribuigao de press release influenciadores




O que substitui o press release nas operacées da agéncia
para divulgar informacdes dos clientes

Contato direto com jornalistas 39,5%
Sugestao de pauta, de fontes 28,9%
Divulgagéo de conteidos em midias proprietarias 15,8%
Comunicagao por redes sociais, midias digitais 13,2%
Campanhas com influencers 10,5%
Eventos / Encontros de relacionamento 7,9%
Outros 5,3%
Total 121,1%

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA
Base: Base 38 agéncias que no utilizam press release a fazem assessoria de imprensa.
RM (resposta muiltipla): total de respostas maior que 100% em funcéo de mais de uma indicacdo por empresa pesquisada.

PERSPECTIVAS

0 Indice de Confianca do Empresério de Comuni-
cacdo Corporativa — ICCEC — apresenta queda acen-
tuada, tanto para a avaliagéo da situacéo atual em re-
lacéo ao passado recente como para as perspectivas
para o futuro préximo. Em todos os estratos em que o
indice foi calculado — total de agéncias, 50 maiores e
excluidas as 50 maiores — houve queda relevante. Es-
ses resultados indicam preocupagéo com o ambiente
de negdcios para 2025. Entre as maiores agéncias da
amostra a queda do indice foi mais intensa.

Confirmando essa preocupacéo, também caiu o
nimero de agéncias — de 76,3% para 69,3% — que
indicam ter planos de expansdo para 0s negocios
neste ano de 2025. Entre as agéncias que preten-
dem expansdo, as principais areas desse cresci-
mento s&o: ampliagéo do mix de produtos/servicos
oferecidos (64,7%); crescimento do nimero de co-
laboradores (45,1%); crescimento em novos setores
econdmicos (39,8%); crescimento em novas regioes

do Pais (25,6%); crescimento no/para 0 mercado
internacional (21,1%); e associar-se ou incorporar
outras agéncias ao negocio (15,8%).

Os processos que foram apontados como os que
devem ter maior crescimento nos negocios em 2025
foram: midias digitais e sociais (33,9%); relaciona-
mento com a imprensa (30,7%); e gestdo de reputa-
¢éo e imagem corporativa (27,6%). Os dois proces-
$0S mais citados coincidem com 0s produtos mais
vendidos em 2024.

As perspectivas do setor com relagdo a escala de
trabalho, tema em debate no cenario politico nacio-
nal atual, prevé lenta mas significativa transforma-
cao. Atualmente, 83,9% das agéncias afirmam ado-
tar a escala de 5x2 e, em até dois anos, esse nimero
deve cair para 75,0%. A principal alternativa indicada
para essa escala é a de 4x3, hoje adotada por 2,6%
das agéncias, com perspectivas de crescer, em até
dois anos, para 12,0%.

P
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ICECC (indice de Confianca do Empresario de Comunicacdo Corporativa)
Total de 192 agéncias, com ponderacao por porte — nimero de colaboradores

100
s
90 /=
IR S 738
% 69,6 4R - AR 73,1
"E 637 \ 62,2 56,0 524 65.2
5 : 59,7 : )
60 SM ) _— 58,1 58Ig ’)\
50 — 50,8 e \ 53,5
=| 40,1
40 B
z M2
30 g
20 E
10 % @ Avaliacdo das condigGes atuais em relacao aos Ultimos 6 meses
g e Avaliacdo das condicdes futuras — projecéo para 6 meses
0
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA | Base: 192 agéncias entrevistadas
4 - L] V4 - L] ~ -
ICECC (Indice de Confianca do Empresario de Comunicacao Corporativa)
50 maiores agéncias (por numero de colaboradores)
100
0 /S
80 § 71,9 __‘74’2 71,8 743
- 69&5’"% 637 66,8, 65,2
S _ 69,5 \\ _g—
60 - 65,5 > 672
59,6 51,3, 60,7 59,3 ’ 54,0
50 !
3| 1,3
w0 F
0 [ 38,7
0 [
2 @ Avaliagdo das condigdes atuais em relagdo aos Ultimos 6 meses
10 ﬁ e Avaliacdo das condicdes futuras — projecdo para 6 meses
0 P
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Fonnte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA | Base: 50 maiores agéncias

ICECC (indice de Confianca do Empresério de Comunicacao Corporativa)
142 agéncias — excluidas as 50 maiores (por niumero de colaboradores)

100
90 A
z
80 |5
s 69,9 68.8 72,6 68,9 69,0
70 % e 638 . . 65;5
60 B 58,0 56.8 98,2 s 54,9 59,7 B
51 ,9 J0,0 51 ,3 \51,4
50 — 45,8
s 49,4
0 H 410
30 g
20 |5
10 § @ Avaliagdo das condigdes atuais em relacdo aos Ultimos 6 meses
2 e Avaliacao das condicdes futuras — projecdo para 6 meses
0 R
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Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA | Base: 142 agéncias entrevistadas
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Agéncias que indicaram ter planos de expansao para 2025
Evolucao da perspectiva de expansao dos negécios

100%

90%

80% 762 736 730

\71,3 goo /18 657 \69,3

70% 2

Q 60,3

60%

50%

40%

- 397

6 37,1 >~

| 31,0 pge 34,3 .

20% 26,4 27,0282 ’ '
238

10%

0
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2020+ 2021 2022 2023 2024 2025

* 2020 - Antes da pandemia: 19 agéncias que responderam a pesquisa até 15 de margo de 2020.
** 2020 — Apos a declaragdo de pandemia: 163 agéncias que responderam a pesquisa a partir de 16 de margo de 2020.

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA | Base: 192 agéncias entrevistadas

B MARQUETERIE

20 anos de
excelenciaem
comunicacao

A Marqueterie celebra duas décadas de sucesso
ao lado de seus clientes, transformando desafios
em oportunidades e marcas em referéncias.

Relagdes Publicas | Imprensa | Contetdo |
Criacdo | Midia | Marketing de Influéncia

mv® marqueterie.com.br

Descubra algumas
das histérias que
ajudamos a contar:



https://marqueterie.com.br/
https://www.youtube.com/@marqueterieass
https://vimeo.com/marqueterie
https://www.instagram.com/marqueterie/
https://www.linkedin.com/company/marqueterie-agencia-de-comunicacao
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Planos de expansao indicados para 2025

Areas de crescimento
Ampliacdo do mix de produtos/servicos oferecidos 64,7%
Crescimento do numero de colaboradores 451%
Crescimento em novos setores econdmicos 39,8%
Crescimento em novas regifes do Pais 25,6%
Crescimento no/para 0 mercado internacional 21,1%
Associar-se ou incorporar outras agéncias ao negocio 15,8%

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025/ Instituto CORDA

Base:133 agéncias entrevistadas que indicaram planos de expansao para 2026

RM (resposta muiltipla): total de respostas maior que 100% em funcéo de mais de uma indicagéo por empresa pesquisada.

Processos de comunicacdo que devem ter maior crescimento em 2025

Midias digitais e sociais 33,9%
Relacionamento com a imprensa 30,7%
Gestao de reputagio e imagem corporativa 27,6%
Gestao de crises e riscos 16,1%
Relacionamemnto com influenciadores 15,1%
Comunicac&o interna 14,6%
Branding 12,0%
Eventos 11,5%
ESG — Meio ambiente 7,8%
Pesquisa e mensuracgéo 7,8%
Relagdes institucionais 6,8%
Responsabilidade social corporativa 6,8%
ESG — Governanca 4,7%
Sustentabilidade 3,6%
ESG — Resposnsabilidade social 2,6%
Relacionamento com a comunidade 2,6%
Relagdes governamentais 1,6%
Memdria empresarial 0,5%
Total 206,3%
Base 192

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicacdo 2025/ Instituto CORDA
Base 192 agéncias

RM (resposta maltipla): total de respostas maior que 100% em fungéo de mais de uma indicagéo por empresa pesquisada.

Escalas de trabalho

83,9%

Escala de trabalho
atualmente adotada

75,0%

Escala de trabalho que
deve operar no futuro
proximo (2anos)

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA
Base: 192 agéncias entrevistadas
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Escala 5x2

36%i

3,1% 12,0%

Escala 6x1

Escala 4x3

99A:

9,9%

Outra
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PERFIL

Perfil geral das agéncias pesquisadas

A pesquisa alcangou 192 agéncias de comu-
nicacdo distribuidas por 14 Estados (incluindo o
Distrito Federal), 35 cidades e as 5 regibes do
Pais. Mantendo o perfil ja consolidado desse setor,
84,4% das agéncias tém sede na regido Sudeste,
sendo 71,4% no estado de Sdo Paulo e 59,9% na
cidade de Sao Paulo.

A grande maioria das agéncias pesquisadas —
94,8% — néo faz parte de nenhum grupo nacional
e 91,7%, de nenhum grupo internacional. Também

Sedes das agéncias

Bahia 3,6%
m Ceard 1,6%
Para 0,5% Pernambuco  0,5%
Séo Paulo 71,4%
Rio de Janeiro  7,3%
este 3,1% Minas Gerais 4.7%
Distrito Federal 1,0% Espirito Santo  1,0%
Goias 1,0% Sul 6,3%
Mato Grosso do Sul  1,0% Parana 3,6%
. 4 N o . Rio Grande do Sul  1,6%
E(;r;g::.1i;e;zzé/ésr?clilﬁg:nﬁgsi/s/tggrar; Agéncias de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA Santa Catarina 1 ,00 n
Cidades-sede das agéncias que responderam a pesquisa
Séo Paulo 59,9% Séo Bernardo do Campo 1,0% Nova Lima 0,5%
Rio de Janeiro 6,8% Sao Caetano do Sul 1,0% Osasco 0,5%
Belo Horizonte 4.2% Americana 0,5% Piracicaba 0,5%
Salvador 3,6% Belém 0,5% Recife 0,5%
Curitiba 3,1% Carapicuiba 0,5% Ribeirdo Preto 0,5%
Campinas 1,6% Floriandpolis 0,5% Santo André 0,5%
Fortaleza 1,6% Indaiatuba 0,5% Santos 0,5%
Guarulhos 1,6% Itu 0,5% Séo José dos Campos 0,5%
Porto Alegre 1,6% ltupeva 0,5% Sdo José dos Pinhais 0,5%
Brasilia 1,0% Joinville 0,5% Vila Velha 0,5%
Campo Grande 1,0% Mairiporad 0,5% Vitoria 0,5%
Goinia 1,0% Niterdi 0,5%

a maior parcela das agéncias — 92,2% — tem ca-
pital 100% nacional e 83,3% ndo tém auditoria
externa para dados financeiros.

A especializagdo da agéncia em algum se-
tor econdmico é indicada por 29,7%; a maioria,
70,3%, caracteriza a agéncia como full service.

As principais areas com que a agéncia mantém
relacionamento dentro do cliente sdo: presidéncia
(em 76,6% dos clientes, em média); comunicacéo,
74,5%; e marketing, 73,4%.

Nordeste 5,7%

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicacédo 2025 / Instituto CORDA | Base: 192 agéncias entrevistadas
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Grupos empresariais

Origem do capital da agéncia

. . 100% de capital 0,
100% de capital nacional ‘ 92’2% internacional 3,1 A)

Majoritariamente de capital nacional ‘ 2,6% <

Majoritariamente de capital internacional ‘ 2,1 %

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA
Base: 192 agéncias entrevistadas

Auditoria externa dos dados financeiros

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de
Comunicacdo 2025 / Instituto CORDA
Base: 192 agéncias entrevistadas
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Especializacao das agéncias

Especializada em algum
setor econémico

Full service

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de
Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA
Base: 192 agéncias entrevistadas

Comunicacao plural
para conectar
pessoas e hegocios

KB\COM

comunicacao
corporativa

+ Assessoria de imprensa + Comunicagao interna
\ " - Relacoes com a comunidade - Promocao da diversidade

. 3 ) + Comunicagao para causas * PR com influenciadores
“x h, "\ - Gestao de redes sociais * Producao de eventos - Branded content

¥ °
\ W N KBICOM kb_comunicacao @ www.kbcomunicacao.com.br


https://www.kbcomunicacao.com.br/
https://www.kbcomunicacao.com.br/
https://www.kbcomunicacao.com.br/

—
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Areas do cliente com que a agéncia se relaciona

Presidéncia
Comunicagao
Marketing

Recursos Humanos

Juridico 20,3%
Vendas 18,8%
Outros 8,9%

76,6%
74,5%
73,4%

38,0%

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicacdo 2025/ Instituto CORDA

Base: 192 agéncias entrevistadas

RM (resposta mdltipla): Total de respostas maior que 100% em func&o de mais de

uma indicagéo por empresa na pesquisa.

4.1- Sobre os colaboradores

Permanece a participagdo majoritaria de mu-
Iheres — 66,1% — nos empregos diretos entre as
agéncias pesquisadas. Na segmentacdo por raca/
etnia, com dados obtidos em parcela da amostra
(122 agéncias que responderam a esse quesito),
brancos(as) predominam, com 67,3% — sendo
36,1% de mulheres brancas e 31,2% de homens
brancos. Seguem os pardos(as) com 18,5%; pre-
tos(as) com 11,9%; amarelos(as)/asiaticos(as) com
2,1%; e indigenas com 0,1%.

A formag&o dos colaboradores continua com a

prevaléncia destacada de jornalistas, 51,1%, se-
guida a distancia por relacoes publicas e publicita-
rios, com 11,9% e 9,6%, respectivamente.

A busca para a contratagdo de profissionais
ocorre principalmente por indicagdes: 83,9% entre
as pesquisadas recorrem a elas. Com crescimento
vertiginoso a partir de 2020, a segunda acdo de
maior incidéncia na busca por talentos é a consul-
ta a redes sociais: 53,1% de agéncias as indicam
como ferramenta, sendo o linkedin a mais utilizada
dentre todas as redes.

Empregados nas agéncias segundo género e cor/raca

36,1%

31,2%

10,2% 8,3%

. GGA

Homens Mulheres | Homens
brancos pardas pardos

Mulheres
brancas

pretas

Mulheres Homens Mulheres

5,3%
0,1% 0,0%

Mulheres
indigenas

Homens
indigenas

Homens
amarelos

pretos | amarelas

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA

Base: 122 agéncias que informaram sobre raga/etnia

RM (resposta multipla): Total de respostas maior que 100% em funcdo de mais de uma indicagéo por empresa na pesquisa.
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Grau de participacao das mulheres no total de empregos diretos
nas agéncias de comunicagao pesquisadas

100
90
80
70
60
50 72,2% 71,5%
o W67.2% 65,4%
30
20
10
0

2020 2021 2022 2023 2024
Base 229 agéncias Base 230 agéncias Base 211 agéncias Base 211 agéncias Base 192 agéncias

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA

% AFRICA CREATIVE/™

Nao foi para
0 SXSW 20257

A gente traz ate voce.

Assista as sessions traduzidas pelo
Itau direto no YouTube do SXSW.

Itad. Banco e patrocinador oficial
da conferéncia do SXSW 2025.
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Formacao dos colaboradores

Formacao 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024
Jornalistas 544| 483| 485| 49,7 503, 524 518 453 51,1
Relagdes Publicas 13,1 11,3 11,3 13,3 11,8 12,3 12,0 11,2 11,9
Publicitarios / Marketing 10,3 10,8 10,0 8,3 9,9 9,3 7,6 10,5 9,6
Designers 5,3 4,7 4.6 5,1 6,6 7,2 7,6 7,7 7,9
Estagiarios - 4.4 5,0 5,4 4,3 5,1 5,0 5,6 4,8
Administrativos (funcdes administrativas) 54 3,4 4.8 51 58 4,5 4,9 5,1 4,2
Administradores de Empresa 7,2 5,0 3,9 3,6 3,3 2,6 2,9 3,1 2,9
Outras formagodes 1,5 3.1 1,0 2,7 3,7 2,9 4,1 3,6 2,4

Fotdgrafos e profissionais de Radio, TV,

Cinema e Artes Plasticas i 32 1.0 12 13 16 17 40 2.3
Profissionais de TI 2,8 3,6 2,8 1,3 1,4 1,3 1,2 2,3 1,7
Contadores - 0,7 1,0 0,9 0,9 0,6 0,8 11 0,7
Secretarias - 1,2 1,6 0,7 0,8 0,5 0,4 0,7 0,5

Bases 242 244 206 182 229 230 221 211 192

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025/ Instituto CORDA

Onde a agéncia busca seus talentos

Canais de busca 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024
Por indicagéo 86,8% | 90,3% | 88,4% | 88,5% | 84,7% | 85,7% | 88,7% | 82,5% | 83,9%
Redes sociais (linkedin, facebook, instagram e outros) 7,0%| 84%| 7,7%| 7,1%|48,0% |47,8% | 51,6% | 50,2% | 53,1% °°:
Bancos de talentos 28,0% | 21,4% | 18,4% | 24,2% | 17,5% | 20,0% | 22,2% | 28,9% | 25,0%
Universidades 27,2% | 26,9% | 28,5% | 28,0% | 17,5% | 20,0% | 19,5% | 16,6% | 20,3%
Anuncios 34,2% | 29,4% | 37,2% | 28,6% | 20,1% | 21,3% | 19,9% | 20,9% | 18,2%
Concorréncia 10,3%| 8,8%| 8,2%| 14,3%10,5%|12,2%| 6,3%| 12,3%| 10,4%
Agéncias de emprego 3,7%| 1,7%| 4,3%| 3,3%| 3,1%| 57%| 81%| 52%| 6,8%
Headhunter 8,6%| 88%| 6,3%| 6,6%| 3,5%| 7,0%| 6,8%]| 57%| 6,3%
Empresas 10,7%| 9,2%| 5,8%| 4,9% | 4,4%| 3,5%| 5,0%| 1,4%| 6,3%
Imprensa 74%| 55%| 4,3%| 6,0%| 4,8%| 4,3%| 3,6%| 3,8%| 4,2%
Agéncias de publicidade 58%| 2,5%| 1,9%| 1,1%| 0,4%| 1,7%| 0,9%| 1,4%| 0,5%
Outros meios 0,4%| 0,8%| 1,0%| 2,7%| 3,1%| 3,9% | 5,0%| 0,0%| 4,2%

Bases| 242 244| 206| 182 229| 230 221 211 192

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicacéo 2025 / Instituto CORDA
RM: resposta muiltipla

Quais redes sociais <

12 linkedin 100,0%
2% instagram 15,7%
3% facebook 4,9%
42 Qutros 1,0%
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O

ETICA E PLURALIDADE

Pluralidade nas agéncias de comunicagao no Brasil

Acdes afirmativas nas diversas areas pesquisa-
das permanecem ocorrendo em menos de 40,0%
das agéncias — 34,9% na area étnico-racial; 33,9%
na area de direito das mulheres; 28,1% na area de
incluso da comunidade LGBTQIAP+; 30,2% na area

de direitos da populagdo de 50 anos e mais; e 14,1%
na area de inclusdo de PCDs. Muitas das acbes indi-
cadas referem-se a apoio a entidades e campanhas,
e as mais citadas, em todas as areas, séo vagas afir-
mativas, treinamento e campanhas internas.

Juntos

transformamos desafios
em oportunidades

Na Intel, trabalhamos em estreita colaboracdo com um
vasto ecossistema de parceiros para desenvolver solucdes
inovadoras e criar tecnologias que realmente mudem o
mundo e melhorem a vida de todas as pessoas no planeta.

Para nés, é fundamental ouvir e agir para promover mudancas significativas.
Sabemos que a comunicacado é essencial para o progresso global e estamos
comprometidos em usar nossa posicao e influéncia para fazer a diferenca.




[[ L.n.l
=G’>\ PESQUISA MEGA BRASIL 2025

Agéncia implementa acées afirmativas
na area étnico-racial?

Acoes afirmativas na area étnico-racial

Vagas afirmativas / Contratagbes 40,7%
Treinamento interno / Campanhas internas de

Lo 25,6%
conscientizacdo / Letramento
Parcerias externas em projetos e com entidades 17 4%
que atuam na area ’
Outras acdes / Sem especificacdo 16,3%
Total 100,0%

Base 86

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA
Base: 192 agéncias entrevistadas

Agéncia implementa acoes afirmativas
na area do direito das mulheres

Acoes afirmativas na area do direito das
mulheres

Treinamento interno / Campanhas internas de
Lo 24,3%

conscientizacéo / Letramento
Acdes internas de valorizagdo e priorizacdo dos

N 14,3%
direitos das mulheres
Vagas afirmativas / Contratagdes 28,6%
Outras acdes / Sem especificacdo 14,3%
Parceria com projetos externos 18,6%
Total 100,0%

Base 70

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA
Base: 192 agéncias entrevistadas
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Agéncia implementa acoes afirmativas
na area de inclusao da comunidade LGBTQIAP+

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA
Base: 192 agéncias entrevistadas

Comunicag¢éo para
antecipar o futuro

Mudangas nunca foram tantas e tdo rapidas.
Novos cendrios e varidveis continuam surgindo.

Pessoas, tecnologias e disrupgdes passam por
esses caminhos.

Marcas e empresas se adaptam para vencer
desdfios didrios.

Baseados em dados e andlises, antecipamos
tendéncias. E criamos solugdes de impacto.

. ANO D—
imagem

corporativa

CONEXOES INTELIGENTES

Conexdes inteligentes pelo mundo,
impulsionando o futuro.

wallcdl
GGCOD europeanway

Treinamento interno / Campanhas internas de

Lo 43,3%
conscientizacéo / Letramento
Vagas afirmativas / Contratagdes 31,7%
Outras agdes / Sem especificagdo 16,7%
Parceria com projetos externos 8,3%
Total 100,0%

Base 60

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA

A Imagem Corporativa entra em seu Ano 25.

Nossa atuagdo internacional tem conectado
clientes com o que hd de mais atual no mundo.

Em eventos como a COP 30, jornadas como o
Acordo Mercosul-UE ou no dia a dia da
comunicag¢do da sua marca.

Vamos juntos?

www.iccom.com.br | novosnegocios@iccom.com.br



https://iccom.com.br/
mailto:novosnegocios%40iccom.com.br?subject=

[[ L.'Ill
:% PESQUISA MEGA BRASIL 2025

Agéncia implementa acées afirmativas
na area do direito das pessoas com idade 50+7?

SIM o Acdes afirmativas na area de inclusao de
30,2* profissionais 50+

Vagas afirmativas / Contratagdes 50,0%

Treinamento interno / Campanhas internas de 16.1%
. . ~ , 170

conscientizacio / Letramento

Outras acdes / Sem especificacdo 24,2%

Parceria com projetos externos 9,7%

Total 100,0%

Base 62

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA
69 8 o
J

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias
de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA
Base: 192 agéncias entrevistadas

Agéncia implementa acoes afirmativas
na area de inclusao de PCD?

SI.I|V| 4.1% Acdes afirmativas na area de inclusao de PCDs
) Vagas afirmativas / Contratagdes 31,0%
Treinamento interno / Campanhas internas de
L 20,7%
conscientizacio / Letramento
Qutras acdes / Sem especificacdo 24.1%
Parceria com projetos externos 20,7%
Adaptacdo das instalagdes fisicas da agéncia 3,4%
Total 100,0%
Base 29

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA
85 90
3

Fonte: Pesquisa Mega Brasil com Agéncias
de Comunicagdo 2025 / Instituto CORDA
Base: 192 agéncias entrevistadas

(*) Mauricio Bandeira, diretor e fundador do Instituto Corda — Rede de Projetos e
Pesquisas, ¢ publicitario, psicanalista e especialista em pesquisas de opinido, mercado e
midia, com mais de trés décadas de experiéncia. Desde 2011 coordena o projeto técnico e
a andlise da Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de Comunicagao.
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Primeiro,
VOCé comeca.
Depois,

vocé melhora.

Apos projetos vencedores juntos, Thiago Salles e
Marco Antonio Sabing retamam a parceria, agora

ria S Comunicacao.

Com uma lideranca baseada na credibilidade, no
pensamento estratégico e no foco em resultados
para os clientes, adupla ja mira um crescimento

ainda maiorem 2025;

"Se ja crescemos
muito no primeiro ano,
imagina no segundo.”

Marce Antenio Sabing,
socio da 5/A Comunicacan




@ CoP30

lodas as atencoes
voltadas para Delem

Agéncias de comunicagéo de todo o Pais
preparam estratégias, produtos e servicos para
marcar presenca na 302 Conferéncia das Nacoes
Unidas sobre Mudanca do Clima, a COP30, que
sera realizada em novembro na capital paraense

Por Carlos Carvalho * iy
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30% Conferéncia das Nagbes Unidas
sobre Mudancas Climaticas, a COP30,
chega a Amazonia carregada de sim-
bolismos, incertezas e oportunidades.
A escolha da cidade de Belém e a confirmagéo
da realizacdo do evento global em duas etapas,
segregando a presenca dos chefes de estado e
negociadores diplomaticos — que ndo estarao em
Belém quando comecar a movimentacdo da so-
ciedade civil, empresas e ONGs —, interrompeu
uma série de especulacdes sobre a capacidade
da capital paraense em receber a conferéncia,
que costuma mobilizar milhares de pessoas. Fon-
tes ouvidas para esta reportagem estimam que,
além dos habituais participantes das conferéncias
anuais, a sociedade civil tera um papel marcante
nessa que ¢ chamada a COP da Sociedade Civil,
ou COP da Amazdnia. Movimentos sociais estarao
em peso, como o MST, que planeja marchas para
a capital do Para com até 40 mil pessoas, ou a ar-
ticulag@o dos povos indigenas, que tera presenca
macica em acampamentos na cidade, sem contar
entidades ambientalistas de todo o planeta.

Esses dados levam observadores das ultimas
COPs a afirmar que Belém tera grande simbolis-
mo, por ser a primeira das conferéncias realiza-
das em um dos biomas mais ameagados pelas
mudancas climaticas, colocando a Amazonia no
centro das atencdes globais.

Empresas, governos, entidades, a comunida-
de cientifica e pesquisadores das mudancas cli-
maticas estardo em Belém durante a realizagdo
dos eventos da sociedade civil, em uma intensa
movimentacdo de eventos paralelos, debates,
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apresentacoes de pesquisas, bem como a divul-
gacdo de compromissos ambientais ligados aos
Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel (ODS)
da agenda 2030. Também nesse ambiente serao
revistos 0s compromissos assumidos pelos pai-
ses no Acordo de Paris, firmado na COP20, que
agora completa 10 anos, marcando outro simbo-
lismo e a importancia da COP de Belém no ce-
nario das ultimas conferéncias realizadas. E 0s
riscos também estdo presentes, especialmente
com as ameacas feitas pelos Estados Unidos de
retirada do Acordo de Paris, que pode ser seguida
por paises como Argentina, Paraguai e outros ali-
nhados com o presidente Donald Trump.

E nesse cendrio desafiador que as agéncias de
comunicacao estruturam seus planos de atuacgao
para a COP, visando atender a demandas dos
clientes, buscar novas parcerias e oferecer uma
gama de produtos e servigos que possam ajudar
as marcas a pisarem de maneira segura em um
territorio que tende a ser minado.

Logistica

Os rumores que se espalharam desde a con-
firmagcéo de Belém como sede da COP30 dao
conta de que a cidade ndo teria capacidade para
receber tantos visitantes em tdo pouco tempo,
especialmente com gargalos na rede hoteleira
insuficiente e na infraestrutura aeroportuaria,
uma vez que grande parte dos visitantes chegara
ao evento por transporte aéreo. Esse tem
sido o primeiro desafio que as agéncias estao
enfrentando para programar sua participagao e
de seus clientes na COP30.

181



Mirtes]Morbach: : =

A Temp_lg, de"BeIém, investe,em prodths, acompanh T
public’affairsfmonitoramento’de’temas’sensiveis|e[apoio) para a
presenca das marcas na COP30
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Agéncias como Temple e Jambo, com sede na
capital paraense, levam alguma vantagem nesse
campo, uma vez que ja tém uma rede de fornece-
dores, além de estarem mais préximas do centro
decisorio, com informacdes sobre a expansao da
oferta de leitos, vagas em Airbnb e espago para
eventos paralelos. Segundo Mirtes Morbach, sd-
cia da Temple, com 27 anos de atuagéo na Ama-
zOnia, a empresa esta “ajudando clientes e par-
ceiros a se anteciparem aos desafios estruturais
da COP30, o que inclui orientacdes estratégicas
sobre mobilidade e logistica”. A Jambo, de Belém,
e a Alter Contetdo Relevante, que nasceu em Al-
ter do Chao, no interior do Para, ja anunciaram a
criagdo em parceria da Casa Balaio. “Queremos
deixar esse espaco como um legado para Be-
|[ém”, afirma Kelly Lima, sécia fundadora da Alter.
A Casa servira para debates, pontos de encontro e
trocas de experiéncias e apresentacéo de inicia-
tivas dos clientes e parceiros das duas agéncias.

Mesmo sem sede na cidade, outras agéncias
estao se mobilizando para ter equipes e estruturas
locais na etapa de preparagao e durante a confe-
réncia. Marcelo Vieira Dias, diretor da Approach,
nascido em Belém, ressalta como um diferencial
a presenca de profissionais amazonidas na equi-
pe da agéncia: “A empresa terd espaco proprio
durante a COP, além de marcar presenga em ini-
ciativas de clientes e parceiros”. Segundo Ricardo
Cesar, CEO da Ideal Axicom, a agéncia ja esta com
equipe alocada no Para, dentro do projeto deno-
minado Tacacd, “que oferece servigos exclusivos
aos nossos clientes, como newsletters, radar de
monitoramento, planejamento de narrativas e
programas de hospitalidade ao longo do evento”.

A complexidade da logistica é uma preocu-
pacédo da Diversa, braco de consultoria em ESG
da Textual. Marcelo Moreira, diretor da agéncia,
afirma que para empresas e marcas que querem
acompanhar as pautas da conferéncia a empresa
esta “conectando redes na regido que permitam
ajudar na organizagdo dessa presenca”.

Na agéncia Radioweb, especializada em servi-
cos de audio, a presenca em Belém estara garan-
tida com uma equipe de até seis profissionais que
farao cobertura para distribuir conteidos em au-
dio para radios de todo o Brasil, além de atender
a projetos especificos dos clientes. “0 diferencial
¢ que oferecemos flexibilidade e possibilidade de
adequacdes conforme a demanda das marcas”,




Um novo jeito de encarar o mundo
pede um novo jeito de comunicar.

A Juntos ¢ a unidade
de negocios do Grupo Approach
especializada em sustentabilidade
e comunicagao por causas. Ou seja,
ela une a expertise de uma consultoria
qualificada em dados sobre impacto
ambiental, social e de governanga
das empresas com a criatividade

e os recursos de uma agéncia de
comunicagao com mais de

27 anos de destaque no setor.

A agéncia mais preparada\
para a COP30

Mais de 300 relatérios
de ESG entregues para
grandes marcas

Pioneira ha comunicagao
de assuntos ESG /

APPROACH <J
COMUNICACAO juntos

SUSTENTABILIDADE
APPROACH



@ cop30

Marcelo Vieira Diasj:_l it ",
Approach tera'espaco, proprio,na COP30e™ “**
participara de acdes de clientes e parceiros

2PRO CI;i.(.).li newsletter especifica e orienta parceiros
(sobrelal presenca em Belém
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ressalta Mariana de Freitas, gerente de Conteudo
da agéncia, sediada em Porto Alegre. “Como meu
cliente quer chegar ao ouvinte? Algumas marcas
querem apenas associar 0 nome ao produto em
forma de assinatura, caso tenha um orgamento
mais restrito. Outras ja possuem projetos elabo-
rados e adotam amplas praticas sustentaveis.
Para estas, temos uma prateleira de servigos e
combos flexiveis. Ajudamos nessa estruturacao,
ponderamos beneficios e desenhamos modelos
sob medida. Com a presenca de uma equipe em
Belém, a cobertura de agendas e participagdo de
clientes sera facilitada e direta. Buscamos casar
os investimentos dos nossos clientes a pauta jor-
nalistica”.

Projetos, produtos e
servigos para a COP

As demandas das marcas para sinalizar pre-
senga ou acompanhar os desdobramentos da
pauta que sera debatida em Belém estdo movi-
mentando as agéncias de comunicacdo ha pelo
menos dois anos, quando a possibilidade de tra-
zer a COP para a Amazobnia comegou a ser anali-
sada pela Organizacédo das Nagdes Unidas (ONU).
Agéncias como a Temple e as do Grupo Burson,
que ja vinham acompanhando as conferéncias
anteriores, com presenca de profissionais e acoes
de seus clientes, logo estruturaram produtos e
servigos para atender a essas demandas.

Também é o caso da 2PRO Comunicacao,
como conta a sdcia Giuliana Vallone: “0O evento
esta em nosso radar estratégico desde Baku, em
novembro de 2024, assim como na reunido do
G20, realizada no mesmo més no Rio de Janei-
ro, que foi um valioso ensaio para o que esta por
vir. E parte dos nossos clientes, especialmente
do Terceiro Setor, ja tem projetos em andamento
para a COP30. Desenvolvemos uma newsletter
especifica e estamos orientando parceiros de ne-
gdcios sobre a presenga em Belém”.

Na Temple, que conta com clientes atuando
diretamente com bioeconomia, desenvolvimento
sustentavel e conservacdo da Amazonia, foram
desenvolvidos produtos para o segmento indus-
trial, como a Jornada COP+, da Federacdo das
Industrias do Estado do Para (Fiepa), acompanha-
mento de public affairs, monitoramento de temas
sensiveis e apoio para a presenca das marcas.
Para isso, segundo Mirtes Morbach, a agéncia




“trabalha com especialistas em clima, susten-
tabilidade, politicas de captura de carbono em
parceria com profissionais, instituicoes e organi-
zacOes da sociedade civil”.

No caso de um grupo com presenga global,
como o Burson Brasil, 0 acompanhamento das
conferéncias é realizado em rede e sempre ha
presenca de profissionais nos eventos. Para a
COP30, Michele lzawa, diretora de Impacto So-
cial e Proposito, enumera algumas acdes ja em
andamento: “Mobilizamos todas as nossas areas
de negdcios, em especial public affairs, susten-
tabilidade e impacto social, para langar ainda em
2024 o programa Conexdo COP30. Estamos atu-
ando em trés frentes: prover informacdes sobre
a conferéncia, contribuir para as organizacoes
identificarem oportunidades e riscos e alinhar
estratégias e narrativas para gerar impacto so-
cioambiental”.

Na alianca entre Jambo e Alter, a carteira de
produtos inclui producdo de conteudos, curadoria
de debates, eventos paralelos, treinamentos, co-
bertura in loco da COP, planejamento e posiciona-

mento e estratégias de relagdes publicas. “Além
disso, desenvolvemos coberturas tematicas para
Nossos principais clientes”, ressalta Kelly Lima.

A preocupagio com o posicionamento e a es-
tratégia dos clientes para ter participacdo ativa
na conferéncia também esta no centro dos pro-
dutos desenvolvidos pela Danthi Comunicagao.
“Estivemos na cobertura de outras edicoes da
COPe, na COP 30 em especial, temos atuado com
nossos clientes no mapeamento e planejamento
para estruturar agdes, posicionamento e cober-
tura. A Danthi pretende intensificar sua atuagéo
na COP30, atuando na divulgacdo de projetos e
estratégias que ja vém sendo implementados no
Brasil”, ressalta Naila Oliveira, sdcia-executiva da
agéncia.

Na Approach, a aposta é na multidisciplinari-
dade da equipe. “Nossa unidade de negdcios de
sustentabilidade conta com profissionais de co-
municacdo, especialistas em gestdo de susten-
tabilidade e de impacto, engenheiros ambientais,
bidlogos, cientistas sociais e um time de gestao
de projetos”, lembra o diretor Marcelo Vieira Dias.

3¢

TEXTUAL

COMUNICACAO

Quem

experimenta

sabe .o
valor

N° 1 em satisfacdo dos clientes: PR SCOPE 23/24

eNPS de exceléncia: 80%

~ , riv

p—

textual.com.br


https://www.textual.com.br/

Na collab entre a Diversa, do grupo Textual, e
a Lamparina, planejamento, analise de cenérios,
estratégias de PR, producéo de conteddo e trei-
namentos sintetizam a carteira de servigos. Mas
outras demandas estdo sendo atendidas, como
relata Marcelo Moreira, lider do projeto. “Algumas
empresas estdo se antecipando para cumprir a
nova legislacdo de descarbonizagdo. Estamos
apoiando essas organizagdes para comunicar es-
sas iniciativas de forma assertiva, alinhadas ao
gancho da COP30".

As oportunidades de presenca na COP tam-
bém sdo objeto de projetos da Agéncia Radioweb.
“Desde fevereiro, estamos distribuindo o Era uma
vez um Planeta, uma pilula diaria explicando os
conceitos ambientais basicos, curiosidades, ca-
ses de sucesso e pesquisas sobre clima e sus-
tentabilidade”, afirma a gerente de conteudo
Mariana de Freitas. “Pensamos em um formato
que esclareca a amplitude do tema climatico para
0S Nn0ssos ouvintes e, através desse trabalho de
_ cidadania, dar oportunidade para marcas asso-
Marcelo|Moreira: i 3 ciarem seu nome a esse grande projeto. Também
lextualconectairedes)no,Para para garantir ' oferecemos o carro-chefe dos nossos servigos, o
presencalde/clientes/nal{COR30, - . .

e - radio release, que da mais espaco e tempo para
as empresas mostrarem de que forma tém tra-
balhado os temas ambientais, assim como seus
porta-vozes. E temos projetos mais elaborados,
como audio séries e podcasts — que dao profun-
didade a esses assuntos, explicando de forma
imersiva seu compromisso sustentavel”.

A comunicacao na COP30

Com os olhos do planeta voltados para Belém,
as organizacoes preparam suas estratégias de
comunicagio para marcar presenca na COP30.
A busca por um lugar ao sol ndo sera facil. Alan
Cativo, sdcio da Temple, esteve na COP de Dubai
e traz um olhar sobre a busca pela visibilidade
das marcas no evento: “Em uma COP talvez in-
teressem mais os bastidores que o palco. Acredi-
to que visualizar isso é relevante, especialmente
para lideres de comunicagéo do setor privado. Ou
seja, abordar a Conferéncia do Clima ndo apenas
como um evento midiatico, mas sim pensar
estratégias de relacionamento e dialogo, e nao
exclusivamente de comunicacdo sob o angulo
Mariana de Freitas: ® da divulgacéo de informagdes e promogdo de
Radioweb contara’em|Belém{com|equipe marcas”.
UeLSeis profesionars 0 desenvolvimento de produtos e Sservios
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‘Com raizes
na Amazoniaq,

nosso didlogo
floresce pelo
mundo.

Acreditamos que a comunicagdo € a ponte
para um futuro mais conectado, sustentdvel
e inclusivo. Em 2025, ano da COP 30 em
Belem, estamos no epicentro de debates que
moldam o amanhd, ajudando a conectar

iniciativas e vozes amazénidas com o mundo.
Relagdes com Gestdo
a midia de crise

interna

Em 27 anos, construimos estratégias que unem o
local ao global com respeito as nuances culturais
de todas as regides do Brasil. Uma profunda
expertise em transformar desafios em conexdes
significativas, alinhando marcas a propositos

reais e relevantes para a sociedade.

Marketing de Inteligéncia
influéncia de dados

: o Relagoes : : 5
%% Comunicagdo 'Q." e % Licenciamento x" Relagdes

Com sede na Amazoénia,
escritéorios em Minas l
Gerais e S&o Paulo e
atuacdo em 9 estados.

@0

temple.com.br

(1) governamentais

ambiental &'\, comunitdrias

a Melhor Agéncia de Comunicag¢do do
Norte do Brasil pelo prémio Top Mega
Brasil de Comunicagdo Corporativa.

PA, AM, AP, RR, TO, [ TEMPLE ]

MG, PR, SC e SP


https://www.temple.com.br/
https://www.instagram.com/templecomunicacao/
https://br.linkedin.com/company/temple-comunica-o

Ricardo Cesar:
0 ey, . o A
Projeto Tacacd oferecera servicos exclusivos

aos|clientes[da Ideal Axicom
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das agéncias entrevistadas para esta reporta-
gem reafirma essa visdo. A consciéncia de que
as empresas e organizacoes devem levar a Be-
Iém compromissos sdlidos para evitar acusacoes
de pratica de greenwashing é a recomendacio
unanime dos profissionais das agéncias a seus
clientes. Especialmente no caso de Belém, que
deve ser a mais diversa e participativa de todas
as Conferéncias do Clima. Segundo Patricia Gil,
doutora em Comunicagéo e professora da ESPM,
“6 hora de criar projetos robustos, que possam
ser anunciados antes da conferéncia e acompa-
nhados nas proximas edicoes”. Ela alerta que “é
preciso abandonar uma visao de resultado estan-
que, calcado apenas na janela midiatica oferecida
pelo evento, investindo em agoes de mobilizagao
comunitaria, associadas a solugoes tecnoldgicas
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para questoes transversais como clima, pobreza e
desigualdade de género”.

Na Approach, estratégias diferentes serdo
adotadas segundo a maturidade dos clientes para
as pautas da COP. “Alguns estdo evoluidos nes-
sa agenda e vao se posicionar de forma bastante
proativa e protagonista”, avalia Mauro Vieira Dias.
“Outros vao apostar na visibilidade do evento
para promover ativagdo de marca”.

Ricardo Cesar ressalta a importancia dos com-
promissos assumidos pelas empresas: “E um 6ti-
mo momento para que as marcas sejam vocais
sobre suas agendas, com COMpromissos reais,
estabelecimento de metas e parcerias estratégicas
para o crescimento sustentavel”. 0 CEO da Ideal
Axicom faz eco com as recomendacées de Patri-
cia Gil e diz que as organizagdes “devem orientar
suas decisdes por dados e fazer o melhor uso de
redes de influéncia, seja midia tradicional, digital,
ambientes sociais, associacoes setoriais, entre ou-
tras, para amplificar conversa e estimular acdes
contundentes em prol da agenda climatica”.

Com as recentes posigdes negacionistas ado-
tadas por lideres globais como Donald Trump, a
COP podera estar no centro de uma guerra de
narrativas e desinformacao. Na Radioweb, a pre-
ocupacdo com esses riscos estd presente nas
recomendagdes aos clientes. “E uma oportunida-
de Gnica de associagdo de marca, de combate a
desinformacéo, de mostrar projetos e de liderar
mudangas através do audio”, afirma Mariana de
Freitas. “Enxergamos potencial nos nossos clien-
tes e prospeccoes. Para além de faturamento e
exposicado de marca, € uma unido de forgas e va-
lores sustentaveis”.

Na Diversa, a preocupagdo com a veracidade
dos compromissos também da o tom. “Nossos
projetos estardo focados em construir e apoiar
narrativas que destaquem agbes concretas em
sustentabilidade, transicdo energética, descarbo-
nizagao e inovagéo”, afirma Marcelo Moreira. Ele
ressalta que o objetivo da agéncia é “garantir que
essas mensagens sejam disseminadas de forma
genuina e legitima, alinhadas com o propoésito da
empresa, alcangando diversos publicos, de con-
sumidores a acionistas”.

Michele Izawa, do Grupo Burson, destaca o pa-
pel central das empresas que operam no Brasil na
comunicacéo do evento: “As empresas brasileiras
sentem um dever com a COP30. Em sua maioria,




as organizagoes seguem avaliando como alinhar
seu planejamento estratégico de comunicagédo
com as oportunidades de exposi¢do que surgem
em um evento internacional. A edicdo de Belém
retine caracteristicas que a posicionam como Uni-
ca. E a primeira COP na Amazonia e novas metas
de reducao de emissoes serdo apresentadas apos
dez anos do Acordo de Paris”.

A consisténcia e a coeréncia do discurso tam-
bém podem ser fatores determinantes para que
as organizagoes consigam ter visibilidade em
meio a uma forte disputa por espagos. A Jambo e
a Alter zelam por esses principios no planejamen-
to das acbes para seus clientes. “E necessario
produzir uma comunicacgéo clara e objetiva, com
metas, indicadores de desempenho e avangos em
sustentabilidade, reconhecendo publicamente de-
safios, limites e aprendizados, evitando praticas
de greenwashing”, lembra Ivana Oliveira, sdcia
diretora da Jambo. “E 0 momento de lancar lu-
zes sobre as boas iniciativas e de reforcar alertas,
num cenario em que consumidores, investidores e
a sociedade em geral estdo cada vez mais atentos

as atitudes das organizagoes frente as mudancas
climaticas, a conservacdo ambiental e a justica
socioambiental. Assim, torna-se essencial que as
empresas desenvolvam uma comunicacgéo alinha-
da com esses compromissos”.

A conexdo com a sociedade civil e com publi-
cos estratégicos também é parte das estratégias
adotadas pelas agéncias para marcar a presenca
de seus clientes na COP. Giuliana Vallone, da 2PR0
Comunicacéo, projeta acbes que possam ir além
dos publicos tradicionais de seus clientes: “E um
momento para fortalecer o relacionamento com
stakeholders prioritarios, mas também para o posi-
cionamento de lideranga em sustentabilidade que
alcance os diversos publicos presentes no evento”.

A agenda de ESG

chegou para ficar
A passagem da COP pelo Brasil colocou o
tema das mudancas climéaticas e as praticas de
ESG no cardapio das agéncias. Na contramao de
pressdes que essa agenda sofre nos Estados Uni-
dos, onde organizacdes retiraram compromissos

WWW.PLANTAECRES@E.COM BR

RELATORIOS'€OM DADOS ROBUSTOS EM TEMPO REAL
2EATAFORMAW ICROSOFT POWER BI

Si ) _
g?eg LIDER EM CLIPPING NO BRASIL
PORQUE A GENTE SABE QUE INFORMACAO E TUDO!

& www.sinopress.com.br X comercial@sinopress.com.br ) +55 (11) 95983-0278



https://sinopress.com.br/
mailto:comercial%40sinopress.com.br?subject=

@ CoP30

e recuaram em agoOes afirmativas, as empresas
brasileiras de comunicagdo corporativa enten-
dem que a pauta ambiental sera cada vez mais
forte pelo posicionamento estratégico do Pais na
lideranca de solugcdes em energia limpa e pos-
sibilidade de implantagdo de grandes projetos
de descarbonizagdo. Todas as agéncias ouvidas
pela reportagem afirmam que continuardo acom-
panhando ndo apenas as proximas conferéncias,
como também outros eventos ligados aos temas
de ESG, como a Semana do Clima e painéis mul-
tilaterais sobre temas de meio ambiente, gover-
nanca e combate as desigualdades.

“A Alter nasceu para comunicar sustentabili-
dade de forma didatica”, afirma Kelly Lima. “Os
proximos anos serdo marcados por essa pauta,
apesar de todos os movimentos que parecem
mover uma onda contraria no momento tenso em
que vivemos”.

\ A Temple, que acompanha as COPs desde

Michele Iz_awa:\ Glasgow, seguira presente no evento. Mirtes Mor-

pﬁggﬁggggggﬁdgg)—ifggg;gﬁ“e@°“ LAV bach afirma que a agenda climatica serd priorida-

de da agéncia: “Nosso perfil de atuacao e carteira

de clientes nos move para fazer conexdes e enga-

jar publicos nos temas de sustentabilidade com a
necessidade de posicionamento global”.

Agéncias internacionais, como Burson e lde-
al Axicom, também acompanharao o tema nos
proximos anos para atender a demandas de seus
clientes. Ricardo Cesar ressalta que as pautas
da COP “fazem parte da agenda publica para 0s
proximos anos e devem ser tratadas com a devi-
da profundidade e complexidade. Sdo temas que
geram diferentes oportunidades de negdcios, seja
sob o viés de inteligéncia e estratégia, do pla-
nejamento, das atividades de conteudo e agdes
criativas para gerar awareness para causas, da
gestao de crises ou, ainda, da gestao consultiva”.
Michele Izawa acrescenta que “a agenda de mu-
dancas climaticas e desenvolvimento sustentavel
é uma realidade no planejamento empresarial
das organizagdes. Com isso, todas as areas de
negocios das agéncias serdo demandadas. Mes-
mo que alguns termos e nomenclaturas se des-
gastem, nossa andlise é de que as empresas se-
guirdo avangando, especialmente em adaptacéo

. e resiliéncia climatica”. Para que essa transi¢éo
IvanalOliveira: S aconteca, a comunicacgéo tera papel fundamental
Elo]momento[de)lancarnluzes/sobrelas|boas ’
iniciativas|e|de, alertas; . : para engajar a sociedade.

' A Approach, com a consultoria Juntos, afir-
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ma que “esta nao sera a primeira e nem a Ultima
COP. Desde 2007 atuamos como consultoria para
temas ambientais com o projeto Approach Green
e seguiremos acompanhando essa agenda”, diz
Marcelo Vieira Dias.

Exercer a lideranga na agenda ambiental é uma
ambigao da Diversa, do Grupo Textual. “Sao muitos
0s caminhos para a transformagéo dos negocios,
no Brasil e no mundo”, afirma Marcelo Moreira.
“Nossa avaliacdo é que as empresas que lidera-
rem essa agenda, com comunicagao clara, metas
mensuraveis e integragao entre propésito e perfor-
mance, irdo fortalecer suas marcas e abrir novos
mercados. Para além da COP, trabalhamos para
antecipar tendéncias, mapear riscos, identificar
oportunidades e criar narrativas que reforcem o
posicionamento e confianca dos stakeholders, com
impactos positivos nos negocios e na sociedade”.

Também na 2PRO Comunicagdo a iminéncia
do aumento dos impactos das transformacoes
climaticas pautara a atuacéo da agéncia para os
préximos anos. “A comunicacdo terd um papel

Descubra como podemos transformar a comunicac¢do da sua empresa.

4

central na traducéo desses complexos desafios
para diferentes audiéncias, o que trarda também
perspectiva de crescimento da agéncia para os
proximos anos”, afirma Giuliana Vallone.

A amplitude das pautas que estardo em de-
bate no més de novembro, em Belém, abre uma
perspectiva de geracdo crescente de demandas
para as agéncias de comunicacdo. Nas entrevis-
tas, as empresas procuraram nao declinar nd-
meros sobre o impacto da COP no faturamento
de 2025. Mas deram pistas de que os projetos
ligados a conferéncia serdao importantes para ga-
rantir boas receitas, especialmente em um ano
que comecou marcado pelas incertezas globais
geradas pela guerra comercial empreendida pe-
los Estados Unidos, com relatos de cautela por
parte dos clientes para investimentos em projetos
de comunicacdo. A COP30 veio para movimentar
0 mercado e, pelas expectativas que os profis-
sionais e empresarios ouvidos trouxeram, deixa-
ra um importante legado de demandas ligadas a
pauta de desenvolvimento sustentavel.

Somos a Rede.

Comunicacao estratégica que cuida da
reputacdo da sua empresa, engaja seu
publico, conquista grandes resultados.

rRepe*

[ )
{b www.redecomunicacao.com @ (31) 2555-5050 @ o Comunicacéio que transforma



https://redecomunicacao.com/
https://www.linkedin.com/company/redecomunicacao/
https://www.youtube.com/@redecomunicacao7907/
https://www.instagram.com/redecomunicacao

192

@ cop30

Belem e o Drasil falando para o mundo

Os desafios da comunicagdo publica para aproveitar a janela
midiatica proporcionada pela COP30 e apresentar a diversidade
ambiental e cultural do Pafs

flerte permanente com a crise. Diariamente, cidadaos, em-

presas e organizagdes séo afetados por acdes ou omis-
soes do poder publico. Sempre com a vigilancia da imprensa e
da sociedade civil. Pautas positivas costumam ser publicadas ou
veiculadas com contrapontos. O governo inaugurou uma escola?
Entregou uma linha de metrd? Otimo, mas existem alunos com
dificuldade de acesso a escola? A obra do metrd atrasou alguns
anos? Essa vigilancia faz parte do Estado Democratico de Direito.
0 governo esta sempre sob o escrutinio da opinido publica, ndo
importando se esta fazendo o certo ou provocando problemas
para seus cidadaos.

0 que pensar entdo sobre um momento em que os olhos de
todo o planeta estardo voltados para o Brasil? Mais especifica-
mente para a Amazonia. E, dando um zoom, focados em Belém,
capital do Para, onde sera realizada a 30% Conferéncia das Na-
¢Oes Unidas sobre as Mudangas Climdticas, a COP30. Como o
poder publico podera, do ponto de vista da comunicagéo, inserir
sua agenda para o meio ambiente e o desenvolvimento susten-
tavel na midia e nas redes sociais? Qual a dose certa de expo-
sigao e quais 0s riscos envolvidos na organizagdo de um evento
de tamanha complexidade?

Os profissionais de comunicagao publica trabalham em um
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Para Jorge Duarte, presidente da ABCPublica, entidade
que apoia este Anuario e congrega profissionais de comunica-
Géo publica em todo o Pais, o caminho é apostar em ir além
de cumprir uma funcao instrumental de divulgacéo: “Precisamos
transformar um tema, que muitas vezes pode parecer técnico
ou distante, em algo proximo e relevante para o cotidiano das
pessoas. A comunicagéo publica deve mostrar como as decistes
€ 0S compromissos assumidos impactam diretamente a vida de
cada cidad@o, seja na alimentag&o, na saude, na economia e no
ambiente em que cada um vive”.

Um dos desafios da comunicagdo publica brasileira na
COP30 sera o de aproveitar a janela midiatica para mostrar a
diversidade ambiental e cultural do Pais. Com a Amazonia na vi-
trine, os outros biomas brasileiros, igualmente impactados pelas
mudangas climaticas, pedem passagem. Patricia Gil, doutora em
comunicagao e professora da ESPM, pontua esse desafio: “Em
termos bem pragméticos, a chance de chamar a atengio para
biomas como cerrado ou caatinga, para ficarmos em dois exem-
plos apenas, € inseri-los no ambito da propria COP30, ainda que
nao estejam em sua pauta oficial ou ndo estejam relacionados
ao palco principal em que ela ocorre. Provocar a discussao sobre
esses outros biomas é algo que pode ocorrer em Belém. A cria-




¢éo de projetos especiais em torno desses biomas e de suas inter-
secgOes com outros temas, como agoes preventivas frente a emer-
géncias climaticas, pode ganhar espaco de visibilidade em fungéo
de um ambiente maior que a COP30 provoca no Pais. E como se
a sociedade, de forma geral, estivesse mais porosa a tais temas
e, tfambém, mais sensivel. Por causa disso, as proprias organiza-
¢oes de midia podem estar mais abertas a tratar dos temas gerais
de sustentabilidade, demonstrando a capacidade de reverberagéo
que a COP30tem em diferentes regioes, além de buscar pautas di-
versificadas para aproximar a cobertura de audiéncias locais. Mas,
claramente, sera preciso inovar na forma de comunicacdo para
conquistar espacos no debate publico”, afirma a consultora, que
também é mestre em Politicas Publicas e Governanga pela Univer-
sidade de New South Wales, na Australia.

Para Jorge Duarte, que tem carreira ligada & comunicagéo
publica e livros que séo referéncia no tema, ha um conjunto de
oportunidades que ndo pode ser desperdicado: “Como reforca a
ABCPIblica, a comunicacéo publica deve servir a cidadania. Assim,
a COP30 nao é apenas um evento internacional de alcance global,
é uma oportunidade de engajar nossa sociedade no debate sobre 0
futuro do planeta e de cada brasileiro, fortalecendo a participagéo
social e 0 senso coletivo de responsabilidade. A comunicagéo tem
a missdo de construir pontes entre a conferéncia do clima e as
realidades locais, conectando as decisdes politicas as esperancas
e preocupacdes das pessoas. E assim que a COP30 também pode
ser a COP da comunicagdo para a cidadania”.

As matérias recorrentes sobre 0s problemas estruturais de Be-
lém para ser anfitria de um evento global mostram que a midia
estara atenta as acdes dos governos durante todo o periodo da

Anudrio da COMUNICAGAO CORPORATIVA | 2025

COP. Prefeitura, estado e o governo federal serdo cobrados cons-
tantemente. Mas, na visdo de Patricia Gil, “existe muito espaco para
que ndo apenas 0s governos como também organizagdes privadas
ou publicas possam abrir outros espacos de discussdo. Os eventos
preparatorios sdo um exemplo. Mas é recomendavel também criar
agendas proprias e ndo se restringir a conducdo das discussoes
motivadas pela COP30. Esta na hora de criar projetos robustos, que
possam ser anunciados antes da conferéncia deste ano e possam
ser acompanhados nas proximas edigoes. Parcerias entre institui-
¢Oes publicas e privadas, por exemplo, tém chances de alcancar
maior notoriedade & medida que somam esforgos de implemen-
tacdo e de comunicagdo. Acoes em conjunto com a comunidade
académica também sdo bem-vindas, como o antncio de incentivos
a novas pesquisas sobre o clima ou sobre outros assuntos correla-
tos a agenda da sustentabilidade. De forma geral, as estratégias de
comunicagdo que se mostram mais interessantes sdo aquelas que
até podem se utilizar da oportunidade de um antncio na COP30,
mas precisam se estender para além da agenda da propria confe-
réncia — ou seja, é preciso abandonar uma visdo de um resultado
estanque, calcado apenas na janela midiatica oferecida pela COP”.

0 enfrentamento dos efeitos das mudancas climaticas também
esta no radar da ABCPublica. Levando-se em conta que as con-
sequéncias dos eventos climaticos extremos, como as chuvas de
2024 no Rio Grande do Sul ou a seca em biomas como o Pantanal
e a Amazonia, recaem sobre 0 poder publico, a entidade propde
a criacéo de redes de colaboracéo entre comunicadores publicos,
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que envolvam profissionais dos governos e das agéncias contra-
tadas para dar respostas rapidas as demandas e mostrar 0 que
0 poder pblico faz para combater os efeitos dos desastres natu-
rais. O proximo congresso da associagio vai se debrucar sobre
esse tema. “0 evento sera um espaco para discutir como a comu-
nicacao publica pode contribuir para informar, engajar e mobilizar
a sociedade em torno das transformacoes exigidas pela crise cli-
matica, com foco no fortalecimento da cidadania, da transparén-
cia e do didlogo com a populagio”, afirma Duarte.

A comunicagao governamental sobre a COP30 ainda esta em
fase inicial. A presidéncia da COP no Brasil foi definida recente-
mente, com a nomeacao do embaixador André Corréa do Lago. A
tendéncia é que os governos comecem a esquentar o assunto em
Sseus canais e na relagdo com os publicos estratégicos e a socie-
dade a medida que a programacao do evento seja definida pela
ONU. Por enquanto, é o Para o maior alvo de procura por informa-
coes. Seja pelas questoes de logistica, o preco das hospedagens
e outros temas sensiveis, como a recente manifestacéo de po-
pulactes indigenas e a ocupacéo de escolas. Do lado federal, a
demora em indicar os nomes para compor a presidéncia da COP
e outros cargos chave também provocou degastes.

Quanto as questdes estruturais e as oportunidades de comu-
nicacao que ela pode trazer, fizemos alguns questionamentos a
Secretaria de Comunicagdo do Governo do Estado do Para, que
nos enviou a seguinte nota:

A COP30 vai colocar a Amazdnia no centro das discussoes
climaticas e dar ao Brasil a oportunidade de se afirmar como lide-
ranga nas negociagoes sobre mudanca climatica e sustentabili-
dade. Serd a primeira vez que o maior evento da Organizacdo das
Nagées Unidas (ONU) acontecerd na floresta.

Belém passa por um processo de modernizacdo para receber
a COP30. No ambito do Governo do Para, estio sendo realizadas
mais de 30 obras estruturantes nos eixos de desenvolvimento
urbano, mobilidade, saneamento e tecnologia. O orgamento do
Estado para essas obras em 2024 e 2025 somam R$ 4,5 bilhdes,
com recursos do Tesouro do Estado, de Iltaipu Binacional, do BN-
DES e da Caixa Econémica Federal.

Todas as obras foram pensadas para serem legados impor-
tantes para a populagéo. Entre as obras, destaca-se a construgéo
do Parque da Cidade, onde o evento vai acontecer. Construido em
uma drea de 500 mil m? de um antigo aeroporto, o parque sera
entregue para uso da populagéo depois da COP. O projeto final
do parque contempla 0 museu da aviagdo, um centro de econo-

mia criativa, boulevard gastronémico, ciclotrilha e ecotrilha, dreas
verdes preservadas, lago e instalagoes esportivas voltadas para a
promocao da qualidade de vida, lazer, cultura, arte e bem-estar.

Cinco galpdes cedidos pela Companhia Docas do Para (CDP)
ao governo do Estado estdo sendo recuperados e vao ser trans-
formados no Porto Futuro I, um complexo de lazer e gastronomia,
com um inovador polo de bioeconomia. Com espaco para valori-
zagao da cultura popular, do patriménio imaterial, da histdria ama-
Z0nica, das experiéncias gastronomicas e também da biodiversi-
dade do Pard, o Porto Futuro Il serd um novo ponto turistico da
cidade e vai proporcionar uma experiéncia tnica para o visitante.

Também estdo em andamento obras de saneamento das ba-
cias do Tucunduba, Una, Murutucu e Tamandaré, com a requali-
ficacdo de 13 canais, beneficiando mais de 500 mil pessoas, € 0
saneamento do histdrico Complexo do Ver-o-Peso, cartao postal da
cidade. No campo da mobilidade, destaque para as obras de con-
clusdo do BRT metropolitano e de quatro viadutos, pavimentacao
asfaltica e os parques lineares da Nova Doca e da Nova Tamandaré.

A COP30 ja trouxe visibilidade para o Estado, atraindo mais
turistas, novos investimentos e desenvolvimento. Langado em
marcgo de 2024, o programa Capacita COP30 oferece 105 cur-
S0s nas dreas de turismo, producdo alimenticia, infraestrutura
e seguranga do trabalho, com modalidades EAD e presencial, e
ja qualificou 16 mil participantes. Além de preparar mao de obra
para o evento, esse ja é um grande legado da COP para que Belém
se consolide como um destino turistico internacional e também
como porta de entrada para a Amazonia.

Para receber os participantes da COP30, estao em andamen-
fo diversas solucdes, como a construgdo de quatro novos hotéis,
incentivo para modernizacao da rede hoteleira atual, parceria com
plataformas de hospedagem, utilizacéo de escolas como hostels e
contratacao pelo governo federal de navios cruzeiros, entre outros.

A COPda Amazonia sera marcada também pela participacao de
movimentos sociais, com a presenca dos povos originarios, mobili-
zados pelo combate @ mudanca climatica e pela defesa da floresta.

A batalha por visibilidade na COP nao se resumira ao governo
local. Estados como S&o Paulo, regides como a do Consorcio dos
Estados do Nordeste, empresas publicas e prefeituras também
marcardo presenca no evento. Seja com a realizacéo de encontros
preparatorios, como aconteceu no ano em que o Brasil exerceu a
presidéncia do G20, ou mesmo com a organizagao de espacos no
pavilhdo da sociedade civil durante a COP em Belém. ®

(*) Carlos Carvalho é consultor de negécios e contetido em comunicagéo corporativa, representante da agéncia
Temple, de Belém, no mercado do Sudeste. Formado em Jornalismo pela PUC/SP, tem especializagdo em gestdo
de agéncias de comunicagao pela Fundagio Dom Cabral. Foi executivo da Associacéo Brasileira das Agéncias

de Comunicagao (Abracom) entre 2002 e 2023. Dirigiu e editou programas e documentarios nas redes Cultura,
Record, Gazeta e Sesc/Senac de TV. Na area publica, integrou a equipe de comunicagao da Prefeitura de Sdo Paulo
entre 1989 e 1992 (Gestao Luiza Erundina). Nos anos 1980, produziu videos e documentarios para movimentos
sociais da periferia de Sdo Paulo, Comissao Pastoral da Terra e Movimento dos Trabalhadores Rurais Sem Terra.
Apaixonado por literatura, é coautor do blog Lombada Quadrada.
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Uma conta de

muitos
~eros

Levantamento
Interno da Folha de
S.Paulo mostra que o
custo individual para
a cobertura da COP30
Jd supera o das
Olimpiadas de Pari

Por Renato Acciarto * .
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a segunda metade de margo, quando comego a escrever 0 texto

para essa reportagem, ainda faltam cerca de oito meses para a

COP30, mas a preocupacdo que se mostra lugar comum entre a

imprensa e as empresas entrevistadas ndo é sobre os resulta-
dos das discussoes, para as quais nem tém discursos ensaiados, mas um
tema, digamos, até basico, frente as propostas sobre o futuro do clima na
Terra: onde vou dormir durante o evento?
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Giuliana(dejToledo: "
Multidisciplinar;falequipe]da Folha de S.Paulo vai|gerar
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Na busca simples pelos sites da internet, o
desafio logistico toma forma. Hotéis econdmi-
cos em dias comuns alteram suas tarifas para
um nivel cinco estrelas, principalmente de 10 a
21 de novembro de 2025, periodo para o qual a
COP30 esta programada. Hotel mais em conta
nos buscadores? R$ 8.571 por dia ou cerca de
R$ 100 mil para as 11 diarias. Aluguel de quartos
em residéncias simples ou localizadas em con-
juntos populares sdo oferecidos pelos valores an-
tes ofertados pelos hotéis. Apartamentos de dois
quartos transformam aluguel mensal em diaria,
que ultrapassa os R$ 1 mil.

Apesar de parecer futil preocupagio na com-
paracdo com o futuro do planeta, a logistica pode
limitar a cobertura de imprensa, principalmente
das midias especializadas independentes. Se-
gundo o site oficial da COP30 produzido pelo Go-
verno brasileiro, sdo esperados 40 mil visitantes
no evento, sete mil dos quais sdo considerados a
“familia COP”, entre equipes da ONU e delega-
coes de paises-membros. No entanto, sdo 18 mil
leitos disponiveis, segundo o proprio secretario
extraordinario da COP30, Valter Correia da Silva,
em entrevista & EBC.

Mesmo com a ida de dois navios de cruzeiro
para acomodar parte das delegacdes, o desafio
logistico é certo. Apesar de juntos somarem oito
mil leitos, o insuficiente calado do porto de Belém
obrigou a escolha de embarcagdes menores, e
que além de tudo ainda terdo que utilizar portos
vizinhos a capital paraense, mais distantes, que
dependerdo de uma via expressa (em construcao)
para agilizar os deslocamentos.

“Vamos participar da COP30 com nossa equi-
pe e em rede”, afirma Sonia Araripe, da Revista
Plurale. “Estéa tudo muito caro e isso pode ser um
obstaculo para algumas delegacdes, de ONGs e
para a imprensa especializada e independente.
Seréa preciso ter alguma solugéo conciliadora para
viabilizar a ida de jornalistas independentes”.

“Estamos organizando nossa ida para la e ain-
da fechando o nimero de jornalistas que partici-
pardo da cobertura”, diz Giuliana de Toledo, edi-
tora de Ambiente da Folha de S.Paulo. “Serd uma
equipe multidisciplinar, até porque a COP30 gerara
matérias para varias editorias. Serdo repdrteres
de ambiente, mas também de economia, politica,
diplomacia... Diversa, assim como o evento sera.
Os custos levantados inicialmente ja superam em




muito os de coberturas internacionais. Vamos gas-
tar mais do que na Olimpiada de Paris (Franca) do
ano passado, e esse calculo é individual, indepen-
dentemente do ndmero de reporteres na cobertura.
0 tema hospedagem é um problema que poderia
ter sido antecipado. Acaba desviando a atencdo e o
tema principal fica para tras”.

“Como somos um veiculo que ndo esta co-
brindo a COP porque é no Brasil, mas sim porque
clima e descarbonizacdo da economia so a nos-
sa razao de existir, assim que a data da conferén-
cia saiu ja compramos as passagens da equipe”,
conta Vanessa Adachi, fundadora do portal espe-
cializado Reset. “Para a acomodacéo, alugamos
um apartamento, o0 que ndo é a condicéo ideal.
Mas tivemos que rever padroes diante dos pre-
¢os cobrados, que representam um investimento
muito alto para nés”. Segundo ela, o Reset conta-
ra com cinco jornalistas presencialmente na co-
bertura.

“Estamos ainda em algumas negociacoes so-
bre a equipe. E um valor alto, porque teremos uma
equipe significativa. E além dos dias do evento
em si, faremos viagens para Belém até a COP30,
acompanhando as obras, informando o publico de
como estd sendo para a populacdo daquela re-
gido, enfim, toda a jornada até o evento”, afirma
Maria Fernanda Delmas, diretora de Redagéo do
Valor Econdmico e das marcas de economia e ne-
gdcios da Editora Globo.

Manifestacoes
no horizonte

Ha uma parte bastante representativa da
imprensa que diz que a COP30 sera a COP das
manifestagodes. O local tem tudo para se transfor-
mar em um caldeirdo. Mesmo com as limitagdes
inegaveis no quesito infraestrutura, a escolha de
Belém é vista como acertada por grande parte da
imprensa, sempre com a ressalva da precarieda-
de logistica.

“Belém foi uma escolha politica, mas sem du-
vida é bastante representativa, importante. E uma
capital da Amazonia num momento de emergén-
cia climatica mundial”, explica Sonia Araripe. “0
Brasil no centro dessa agenda pode ajudar no
quesito financiamento dos paises emergentes
que estdo sofrendo a questédo do clima por agdes
das grandes poténcias”.

“Belém sera um importante palco, ja que 0s

=
L
8

i

&=

Vanessa Adachi:
Portal Reset:prepara para breve o/langamento/do
podcast: Carbono Zero,

tltimos encontros de clima foram em paises mais
autoritarios, que ndo deram o direito @ manifes-
tacdo”, lembra Andrea Vialli, jornalista freelancer,
que na COP30 fara a cobertura para 0s especiais
do jornal Valor Econdmico e para o portal B News,
de Salvador. “Certamente os indigenas estdo en-
tre os que se manifestardo, até porque a questdo
nao é exclusiva do Brasil, mas sim internacional,
junto com Australia, ilhas do Pacifico e outros pai-
ses da América Latina. Eles sdo vistos como guar-
dides da biodiversidade e tém pedido mais parti-
cipagdo nas COPs”. A jornalista, no entanto, ndo
acredita que as manifestagdes possam ofuscar 0s
temas principais da COP30. “Havera visibilidade,
mas € a hora da verdade para os paises que terdo
que demonstrar seus compromissos reais com a
reducédo das emissoes”.
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“Parte dos holofotes, inclusive os da midia in-
ternacional, devem se voltar para as manifesta-
¢Oes da sociedade civil, mas na verdade elas tém
pouco efeito sobre as negociacdes diplomaticas”,
diz Vanessa Adachi, do Reset.

“Acho que a COP30 tera uma cobranca de
perto, ja que nas ultimas edigdes da COP ndo
ocorreram”, afirma Giuliana de Toledo, da Folha.
“Ao que eu me lembre, a Ultima em que ocorreram
diversas manifestacdes foi Glasgow, na COPZ26,
de 2021. Foi a ultima em que a (ativista sueca)
Greta Thunberg participou e estimaram um vo-
lume de mais de 100 mil pessoas nas ruas da
cidade da Escdcia. O governo brasileiro diz querer
que a participacao social seja bem relevante. Te-
mos conversado com as entidades em geral e a
expectativa é total”.

Para a editora de Ambiente da Folha de S.Pau-
lo, “0 desafio dos jornalistas é ndo ser levado pelo
que esta acontecendo s6 fora das salas de discus-
sdo. Claro, as manifestagbes sociais nao deixam
de ser uma pressdo que ajuda na evolugdo dos
temas nas salas. Em termos de entrega, ha muito
0 que os paises tém que fazer para demonstrar
um avanco real. O dificil é traduzir a pauta diplo-
matica. A pauta mais técnica é a mais chata, mas
é 0 coracdo da COP. As pessoas geralmente nio
fazem conexao entre os eventos climaticos e a
emissdo de poluentes. Essa discussdo no Brasil
vai ser boa para a pauta climatica. E o que a im-
prensa, em geral, vai falar”.

Interesse pelo clima causa
mudancas na midia

A cobertura da COP30 ja teve inicio. Nao
s6 0s veiculos especializados, mas também a
grande imprensa, publicam quase diariamente
noticias sobre o encontro. A pauta do clima esta
crescendo.

0 interesse provocado pela COP30 e a pauta
do clima tém gerado uma reestruturacéo da im-
prensa. No caso da Folha de S.Paulo, a editoria
de Ambiente conta atualmente com sete pessoas:
uma editora, quatro repdrteres, um correspon-
dente na Amazonia (baseado em Belém) e uma
novidade, desde maio de 2024: a criacao de uma
posicdo de correspondente climatica na Europa
(baseada em Madri, Espanha).

Quando o jornal fez 103 anos, em 2024, seu
sloganfoi alterado de “Um jornal a servigo do Bra-




sil” para “Um jornal em defesa da energia limpa”.

No caso do Correio Braziliense, foi criado um
selo A Marcha para Belém, que estampa todos 0s
artigos, matérias e acoes relacionadas ao tema
COP30. A cobertura inclui o jornal Estado de Mi-
nas e a TV Alterosa, de Minas, a Radio Clube, de
Brasilia, a Radio Tupi, no Rio de Janeiro, o jornal
maranhense Imparcial, além dos portais e redes
sociais correspondentes, todos pertencentes ao
Grupo Diarios Associados.

“E superimportante essa cobertura para am-
pliar a consciéncia das pessoas tanto das autori-
dades, dos governantes, quanto da populagdo em
geral”, afirma Ana Dubeux, diretora de Redacdo
do Correio Braziliense. “Esse é um desafio muito
grande, que precisa do envolvimento de todos. 0s
eventos da mudanca climatica tém complexidade,
alcance e magnitude muito mais amplos do que
uma pandemia. Exigirdo um compromisso ainda
maior dos meios de comunicacg&o, pois 0 que esta
em jogo € a nossa sobrevivéncia no planeta”.

Ela conta que o jornal vai trabalhar também na
area educacional, divulgando o tema nas escolas
publicas e privadas, para o ensino fundamental,
médio e até algumas universidades. “Reporteres
e editores véo falar sobre COP e sua importancia
nas salas de aula. Ja estamos em conversas com
a Universidade de Brasilia (UnB) e outras univer-
sidades para definir os temas das oficinas. As
acoes também incluem visitas ao jornal”, detalha.

“0 conteudo do Reset é feito para o consumo
profissional”, explica Vanessa Adachi. “Falamos
sobre inovagoes, novas regulacdes, novos inves-
timentos e solugbes de maneira profunda, mas
também de facil entendimento. Mas vemos que a
COP30 abre a oportunidade de levar essas mes-
mas discussoes a um publico mais amplo e é por
iss0 que vamos langar ainda no segundo trimestre
0 podcast Carbono Zero, no qual vamos traduzir
todos esses temas para ndo especializados, com
uma linguagem mais leve, descontraida”.

“Editorialmente, sem duvida, esse é um ano
cheio”, ressalta Maria Fernanda Delmas, do Valor.
“Guerras, politica nacional, politica internacional,
principalmente com a chegada do Trump, mas a
COP30 vai ser uma grande vitrine para o Brasil,
liderando o debate climatico. Temos uma jungao
de marcas e vamos atingir varias camadas de co-
nhecimento sobre o tema COP. Teremos um dida-
tismo maior até em discussdes mais aprofunda-

JAna|Dubeux:]
ReporteresleleditoresldofCorreio]Braziliensejvaojfalarsobrelal
COR30EmMESColas publicasie]privadas)

das. Cada veiculo vai construir essas matérias de
acordo com seus publicos, conectando a questao
climatica com o efeito na vida das pessoas. Tra-
ta-se de uma cobertura multifacetada, que tem
envolvido todas as editorias.

o
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Grandes expectativas comerciais
Potencial de receita para 0s veiculos de grande imprensa pode superar em trés vezes Copa e Olimpiadas

rem disputar seu lugar ao sol na COP30, divulgando suas

gendas de sustentabilidade. Os veiculos de comunica-

¢ao estruturam-se também comercialmente para disputar inves-
timentos corporativos na casa dos milhoes.

“Para um veiculo de noticias, na perspectiva da publicidade,
nao tenho dividas de que a COP30 tem potencialidade de gerar
trés vezes mais resultados que outros grandes eventos, como a
Copa, as eleicdes e a Olimpiada”, afirma Marcelo Benez, diretor
executivo comercial da Folha de S.Paulo. “Até porque, seja na
eleicdo ou nos esportes, ha uma competicdo entre candidatos,
times e delegacoes. Na COP ha muito mais convergéncia, um
consenso de que precisamos fazer algo em comum para o bem
do planeta”.

Segundo o executivo, “para a COP30 a Folha tem trabalhado
bastante na personalizacdo, com cotas multiplataforma para va-
rios segmentos de mercado, como 0s contelidos patrocinados por
meio do Estudio Folha. Acreditamos que vai gerar resultado pela
relevancia. Sera o primeiro evento internacional sediado inteira-
mente na Amazonia”.

No dia 17 de margo de 2025 os jornais O Globo e Valor Econd-
mico e a rede de radios CBN langaram o projeto COP30 Amazénia.
Ele contempla publicages de matérias semanais € a realizagéo
de cinco eventos. O primeiro em Belém, no ultimo dia 3 de abril.
0 projeto tem parceria institucional de ICS e Cebri e patrocinio de
JBS e Vale.

“Além do primeiro encontro, nomeado de Momento decisivo
para o enfrentamento da crise climatica, 0s proximos eventos que
promoveremos serao sobre 0 mercado de carbono, financiamen-
to climéatico, florestas e bioeconomia, e adaptacéo e justica cli-
matica”, conta Maria Fernanda Delmas. “As datas ainda estéo em
definicdo e as pracas para os eventos serdo escolhidas de acordo
com a maior aderéncia ao tema. Devem ocorrer nas cidades de
Belém, Rio de Janeiro, Sao Paulo e Brasilia”.

Ja o portal especializado Reset, além das matérias diarias
sobre a pauta climatica, vai promover eventos de construcéo de
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Aj empresas, motivadas pela agenda ESG, também que-
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autoridade e debates de temas relevantes para a descarboni-
zagdo da economia brasileira. Serdo quatro encontros, entre 0s
meses de abril e outubro: agricultura regenerativa, mercados de
carbono, o papel do setor privado na descarbonizacéo da econo-
mia, e transicdo energética. “E a nossa principal aposta do ano
também do ponto de vista comercial. Ja temos os patrocinadores
ltad, BRF Marfrig, Suzano e Natura. Estamos em conversas com
outras empresas e esperamos ter outros parceiros que acreditam
na qualidade do nosso jornalismo”, detalha Vanessa Adachi.

Comunicacao eficiente, questao de timing — E como
eu posso fazer com que a minha empresa apareca bem nessa
foto, surfe bem na onda da COP30, demonstrando todas as suas
acoes ESG, fazendo andncios importantes, demonstrando autori-
dade no assunto e marcando presenca?

“Acredito que a COP30 vai movimentar o jornalismo. Estou
em um grupo de whatsapp de jornalistas e assessores com tema
COP30. Comegou com menos de 100 e ja somos quase 400 pes-
s0as, dos quais 80% jornalistas e 20% assessores”, conta a fre-
elancer Andrea Vialli.

Uma das saidas para aparecer é patrocinando 0S espacos
COP30 desenvolvidos pelos veiculos de comunicagdo, partici-
pando de eventos e debates relevantes, e investindo em branded
content, dizem em unissono os especialistas. Ja quando a es-
tratégia é obter visibilidade por meio de matérias jornalisticas, é
preciso algo diferente, que tenha como ingredientes principais a
antecipagdo e, obviamente, a relevancia da pauta.

“O hard news sera bem forte a partir de outubro, ainda mais
porque a Ctipula de Lideres sera antecipada em alguns dias, para
o inicio de novembro. Pelo volume de matérias geradas pelo fac-
tual, é importante que as empresas distribuam o contetido sobre
suas acoes ao longo do ano”, ressalta Giuliana de Toledo, da Fo-
lha. “Tende a ser bem mais dificil cobrir noticias das empresas e
suas participacoes quando estivermos bem proximos do evento.
Nao é ma vontade, mas muita pauta corporativa pode ser recu-
sada por falta de bragos. Entendo que sera muito importante para
as empresas estarem 14 e gerarem contetido para suas redes
sociais. Mas talvez outros caminhos de divulgacdo devam ser
trilhados quando a COP30 estiver ocorrendo”.

“Acho que as estratégias de comunicacao ligadas a grandes
eventos muitas vezes sao equivocadas”, avalia Vanessa Adachi, do
Reset. “Quando todos os olhos estao voltados para o hard news,
saem muitos antncios feitos por empresas. Mas mesmo que se-
jam relevantes, eles acabam se perdendo no meio da confusao.
Anunciar algo importante durante a COP30? Essa estratégia acaba
gerando ansiedade para todo mundo: a empresa, 0 assessor, 0 jor-
nalista e até o leitor, que recebe tudo ao mesmo tempo. Antecipar
esse tipo de anuincio me parece o melhor caminho”.




Amazonia Vox e O Liberal:
visoes e solucgoes dos locais

Além de correspondentes, a Amazonia Legal
conta com jornalGes e veiculos especializados

0 Liberal é um dos icones do estado Para e re-

presenta um conglomerado de midia. Sdo cerca
de 700 empregados em varios veiculos de comuni-
cacdo. Para a matéria conversamos com o jornalista
Lazaro Magalhaes, diretor de contetido interino e res-
ponsavel pelos veiculos impressos 0 Liberal e o Jornal
Amazonia, o portal O Liberal e suas redes sociais, que
representam um contingente de 100 profissionais, en-
tre jornalistas, editores, fotografos e outros.

“A COP30 esta mudando a rotina da cidade de Belém
desde o ano passado, apds o antncio. Nossa cobertura
é diaria, ja que ha impactos na cidade com as obras de
infraestrutura, no setor imobiliario. Ha tapumes em toda a
cidade com o logo da COP30 e as pessoas tém que saber
0 que e por que aquilo esta acontecendo. Para alguns, a
chegada da COP pode parecer algo alienigena, por isso
temos que aproximar essas pessoas do tema, explicar.
No entanto, tem muita gente aqui que ja conhece a ques-
t3o da sustentabilidade ha milénios. Sao povos originarios
que conhecem a regiao, que ja ttm modelos de bom con-
vivio entre a natureza e o homem, de forma sustentavel.
Nossa funcéo é também mostrar essas vozes da Amazo-
nia, que podem apontar caminhos, de forma a ganharem
escala. A Amazonia ndo é um cenario para o evento, ele é
um contexto cultural que deve ser ouvido”.

Outro veiculo de comunicacéo, este especializado,
baseado em Belém, é 0 Amazdnia Vox, criado pelo jorna-
lista paraense Daniel Nardin. Ele foi secretario de Comu-
nicacdo do Governo do Para e em 2021 assumiu como
diretor de Contetido e Jornalismo do jornal O Liberal. Em
2023 criou o portal especializado Amazonia Vox.

“Temos trés pilares”, explica Nardin. “O primeiro é
0 banco de fontes de conhecimento da Amazonia. Sdo
700 pessoas que podem servir de fontes para os mais
variados temas sobre a Amazonia. Clima, cultura, sis-
tema hidrico etc. Estamos agora planejando um novo
passo, que serd um filtro mais apurado sobre cada fonte
e sua confiabilidade e representatividade. Faremos um
juizo de valor e recomendaremos. O segundo pilar é a
oferta de profissionais de comunicacao locais, mais de

Com quase 80 anos desde sua fundacao, o jornal

500 freelancers, entre videomakers, fotdgrafos, jorna-
listas, editores de imagem. Queremos incentivar a utili-
zacdo dessa mao de obra local, que tem qualidade e o
conhecimento aprofundado sobre o local”.

0 terceiro pilar citado por ele é o jornalismo de
solucoes: “Ndo somos um site de noticias, ndo somos
factuais. Fazemos reportagens nao apenas para apontar
0s problemas, mas para exemplificar acoes em localida-
des que estdo dando respostas a determinado ponto, de
forma recorrente. Um exemplo é a matéria sobre o pré-
-natal, que ganhou o Prémio Roche de 2024. Dos 100
municipios com os piores indices de participacdo no
pré-natal 95 estdo na Amazonia, e na matéria mostra-
mos o que estdo fazendo as cidades com os melhores
indices na regido para mudar essa realidade”.

“Belém sera uma loucura de setembro a no-
vembro” — Para quem acha que a COP30 é o grande
evento do ano para Belém, se esquece que a capital
paraense é palco anualmente de uma das maiores ma-
nifestacoes religiosas e de carater popular do Brasil: 0
Cirio de Nazaré.

" Daniel|Nardin:
| Amazégia Vox(dispde/de banco de fonteslcom 700/ nomes e
"cadastro/que]reting)mais de 500 profissionais de,comunicagao
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“Setembro sera como sempre aquele més de pre-
paragdo para o Cirio e que agora se une as obras para
a COP30”, lembra Lazaro Magalhaes, de O Liberal. “Em
outubro ocorrerdo durante todo o més as festividades
do Cirio (em especial a procissdo, no segundo domingo
daquele més) e em novembro a COP30. Mas enquanto
falam em 50 mil pessoas para a COP30, o Cirio de Naza-
ré tem um publico estimado em mais de dois milhdes de
participantes. Essa pressao que a rede hoteleira esta so-
frendo para a COP30nao é nova, mas, pela proximidade
dos eventos, sera um ano muito peculiar para Belém”.

E bem verdade que os publicos ndo sdo exatamente
0s mesmos. Em um simples levantamento de custos
nos sites da internet, percebem-se valores mais altos
para a COP30 do que para o periodo do Cirio de Nazaré.
Delegac0es internacionais, grande presenca de visitan-
tes corporativos podem explicar esse ponto.

“No caso da COP30 criou-se aqui em Belém uma

percepcao de que o puablico é de alto poder aquisitivo
e nao é assim. Isso esta prejudicando jornalistas, ati-
vistas e até delegactes de paises mais pobres, impac-
tados com os precgos”, conta Daniel Nardin do portal
Amazonia Vox.

Segundo avalia, a COP30 “sera boa para Belém. A
Amazonia ¢ a periferia do Brasil. As pessoas que sao invi-
siveis ttm uma chance Unica de terem suas vozes ouvi-
das. Afinal sdo 30 milhdes de pessoas vivendo nos nove
estados que compdem a Amazonia Legal. Ha preocupa-
¢oes com o futuro da Amazonia. Apesar de ela ndo ser o
centro do debate, ndo podemos aceitar que seja apenas
um cenario para essa COP. Ao mesmo tempo, esse é um
evento sobre o clima do mundo. N6s, jornalistas, precisa-
mos estudar profundamente esse multilateralismo e nao
nos frustrarmos com a expectativa que esta sendo criada,
de que essa sera a COP da Amazonia. Esse ndo é o tema
que os paises estdo vindo aqui discutir”.

O que esta por tras do que é dito.
E do que nao é.

Monitoramento de dados / analises / relatdrios
dashboards / indices de reputacdo e performance
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*de no principal evento no Brasil em 2025
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e os pilares ESG séo atualmente fundamentais para a sustentacéo da imagem;aten-
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0 curioso é que, para esta reportagem, a busca
de empresas, para mostrar suas agdes no evento
de maior relevancia do ano, contou com a dificul-
dade inesperada de encontrar companhias para
as quais a COP30 ja estava clara e com relevancia
estabelecida em coragdes, mentes e orgamento.
Ha menos de oito meses do encontro, muitos nios
sobre a participacdo foram ouvidos, baseados em
um discurso de indefinicdo das acdes, indefinicdo
de escopo, indefinicdo da ida. Os motivos sdo
muitos, desde orgamento, falta do que dizer, receio
de evidenciar greenwashing, até — essa mais dificil
de se acreditar — a reducao de interesse pela pau-
ta ESG justamente no ano que o Brasil é anfitrido
de uma COP e a discussdo sobre o clima atinge
seus mais altos niveis.

H&, no entanto, acdes bastante interessantes de
algumas empresas e entidades, a maioria voltada
a disseminacéo do conhecimento, uma construgéo
importante para um futuro no qual o entendimento
¢ fundamental para o comprometimento de todos.

Novata em COPs, para a edicdo deste ano a
Confederac@o Nacional das Seguradoras (CNseg)
estara presente com a Casa do Seguro, um pavi-
Ihdo de 1.600 m?, a quinhentos metros de distancia
do pavilhdo principal da COP30, que contara com
uma programacéo de contetdo, além de ativida-
des culturais e artisticas. 0 espaco tera dez segu-
radoras parceiras, chamadas de “empoderadoras
do setor de seguros” pela CNSeg. O conceito foi
desenvolvido a partir da participagao do presidente
da entidade nas COPs de Dubai e do Azerbaijdo.
0 setor de seguros € altamente impactado pelos
eventos climaticos, sejam secas, enchentes, des-
lizamentos. Segundo a entidade, citando como
fonte o Banco Interamericano de Desenvolvimento
(BID), s6 os prejuizos provocados pelas inundagoes
no Rio Grande do Sul foram estimados em R$ 100
bilhdes. Para a CNseg, o seguro € um produto de
protecéo social e de investimentos.

“Alugamos o espaco em julho do ano passado.
Estimamos um investimento total na casa dos R$
6 milhdes, incluindo a infraestrutura, as agoes de
ativacéo e equipe”, explica Gustavo Brum Alvim,
superintendente executivo de Chefia de Gabinete
e Eventos da CNSeg.

Segundo ele, o0 auditdrio, com capacidade para
100 pessoas, sera palco de debates diarios sobre
0s mais variados assuntos ligados ao setor, como:
seguros e agronegdcio, seguros na expansao da




frota verde brasileira, entre outros. “Ainda esta-
mos definindo os temas e os participantes. Nos-
sos 'empoderadores do setor de seguros‘ serdo
fundamentais nesses encontros, trazendo clientes,
fornecedores e parceiros de negdcios, para alcan-
¢armos uma participagéo expressiva”.

“Também teremos um parceiro de midia que
ainda esta sendo definido”, conta Carla Simoes,
superintendente executiva de Comunicacdo e
Marketing da CNseg.

Peso-pesado no setor de mineragdo, a Vale
esta na Amazonia ha 40 anos, a partir da Floresta
Nacional de Carajas. Com um evento acontecen-
do em “seu quintal”, a participacdo da empresa
estd baseada em trés eixos: infraestrutura, cultu-
ra e a continuidade de agbes de pesquisa e de-
senvolvimento.

No ambito cultural, patrocina o Amazdnia para
Sempre, mobilizacéo dos festivais The Towne Rock
in Rio sobre as urgéncias socioambientais e a im-
portancia de se manter a maior floresta tropical do
mundo conservada. O objetivo segue a mesma li-
nha da COP30, reforgando os desafios das mudan-
cas climaticas. 0 Amazodnia para Sempre promove
em setembro um show da cantora Mariah Carey
em um palco flutuante no Rio Guama, em forma-
to de especial de TV a ser transmitido para todo o
Pais, com abertura que vai reunir nomes da musica
paraense: Dona Onete, Joelma, Gaby Amarantos e
Zaynara. E no mesmo més o Estadio Mangueirdo
vai receber Ivete Sangalo em um show aberto para
50 mil pessoas.

Ja na infraestrutura, a empresa aderiu em
2022 ao Programa Estrutura do Pard, politica pu-
blica conduzida pelo governo do Estado que, ex-
plicando de forma didatica, permite que empresas
“troquem” o recolhimento de tributos por obras e
intervencdes determinadas pelo governo. Nesse
contexto, a Vale executa as construgdes do Porto
Futuro Il e do Parque da Cidade, em Belém. Essas
duas obras, para a revitalizacao de areas degrada-
das e a valorizagéo do patrimdnio historico e cultu-
ral, contribuem com a preparacéo da capital para
receber a COP30. O projeto do Parque da Cidade
vai transformar a area do antigo Aeroporto Briga-
deiro Protasio, em Belém, em um dos parques ur-
banos mais modernos do Brasil.

“Sera a maior intervencdo urbana dos ultimos
100 anos na capital paraense”, afirma Leandro
Modé, diretor de Comunicacéo e Marca da Vale.

-—*

“Ja o projeto Porto Futuro Il vai transformar a area
portudria de Belém em um complexo turistico e
cultural, com galpdes que véo receber atividades
de bioeconomia, lazer e cultura, numa regido que
também vai abrigar o Museu das Amazdnias”.
Segundo ele, “a Vale sempre investiu na regido
Norte. O que estamos fazendo em relacéo a COP30
esta inserido num contexto muito mais amplo. Te-
mos um longo histdrico de 40 anos de atuacéo na
Amagzonia, e os investimentos que realizamos con-
templam diversas frentes que estdo de alguma for-
ma relacionadas a COP30. Ou seja, ndo sdo agoes
pontuais deste ano por causa da conferéncia, mas
0 resultado de quatro décadas de compromisso
com a floresta e as comunidades que vivem nela.
Para citar um exemplo, o Instituto Tecnoldgico Vale
Desenvolvimento Sustentavel (ITV-DS), instituicio
sem fins lucrativos mantida pela Vale, atua ha 15
anos como centro de pesquisa multidisciplinar
com foco na geracéao de conhecimento e valor para
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a Amazonia. 0 ITV-DS ja investiu quase R$ 600
milhdes em pesquisa, que resultaram no apoio a
projetos de pesquisa e desenvolvimento (P&D) com
foco no aprimoramento de diferentes cadeias pro-
dutivas da sociobioeconomia do bioma e na publi-
cacédo de mais de 1.150 documentos cientificos”.

No caso do Itad, o plano de comunicagdo para
a COP30 abrange parcerias com instituicdes para
o letramento e a capacitacéo da imprensa; experi-
éncias na Amazonia para compreensao dos desa-
fios locais; ecossistema de contetdo proprietario e
compartilhado com veiculos para alavancar o tema
de finangas verdes e transicéo climatica; entrevis-
tas e encontros de relacionamento; exposicdo de
projetos de clientes. A empresa ainda esta fechan-
do os detalhes da estratégia de comunicagdo para
a COP30, mas ja definiu algumas inciativas que an-
tecedem a conferéncia. Entre elas, a parceria com
a Associagao Brasileira de Jornalismo Investigativo
(Abraji) para a realizacéo de um treinamento online
voltado a 500 jornalistas de todo o Pais que cobri-
rao a COP e seu impacto para a agenda ambiental.

“Apoiaremos, também, pelo terceiro ano con-
secutivo, a Expedicdo Amazonia, da Associagdo
Brasileira de Comunicagdo Empresarial (Aberje)”,
informa Pamela Vaiano, socia e diretora de Co-
municacdo Corporativa do Itat Unibanco. “Nesta
edicdo, levaremos trés jornalistas para conhecer
mais sobre a floresta e participar de uma agenda
com institutos e ONGs locais. Além disso, apoiare-
mos, ainda, a Jornada Galdpagos de Jornalismo,
que reunira jovens jornalistas de todo o Brasil para
conhecerem as estratégias de diversas empresas,
além de conversar com renomados jornalistas,
especialistas e consultores do mercado. Para o
compartilhamento desses contelidos, utilizaremos
nossas redes proprietarias”.

Outra acdo baseada na disseminacdo do co-
nhecimento é a Jornada COP+, da Federacdo das
Industrias do Estado do Para (Fiepa). A primeira
fase foi langada em maio de 2024, durante a Feira
da Industria do Pard e desde entdo ja foram rea-
lizados capacitacdes, festivais e encontros. Todos
esses eventos e formacOes alcancaram 11 mil
pessoas. Um exemplo foi o Trilhas da Cobertura
Climatica, formac&o online e gratuita que capaci-
tou 600 jornalistas para a cobertura ambiental. A
segunda etapa comegara em maio, com webinars,
workshops, hackatons, letramentos, encontros de
lideres, foruns, exposicdes, videocasts, que tém




como publico empresarios, pesquisadores, pro-
fissionais da industria, estudantes, jornalistas, re-
presentantes do Terceiro Setor, agentes publicos,
plblico em geral. A estimativa é impactar 25 mil
pessoas na segunda onda, que inclui 0 momento
do evento COP30 em Belém. “Queremos também
fazer o elo com as solugdes da Amazonia, sermos
protagonistas na agenda de sustentabilidade in-
dustrial”, diz Alex Carvalho, presidente da Fiepa.

A Associacdo Nacional dos Fabricantes de Ve-
iculos Automotores (Anfavea) estara na COP30
dentro do espaco adquirido pela Confederagéo Na-
cional das Industrias (CNI), assim como nas ultimas
trés edicbes do evento. A entidade vai promover

(*) Renato Acciarto é bacharel em jornalismo pela Universidade Sao Judas Tadeu (USJT), pds-graduado em
Gestdo pela Faculdade de Engenharia Industrial (FEI), com MBA em Marketing pela ESPM. Repdrter e editor de
veiculos relevantes, como o jornal de negdcios Gazeta Mercantil, no universo corporativo ja atuou na geréncia de
Comunicagao Corporativa em multinacionais como Mercedes-Benz, General Motors (Brasil e EUA) e Volkswagen.
Na GM, por exemplo, atuou na equipe de Midias Sociais e Reputagdo Corporativa na matriz, em Detroit. Ja na
Volkswagen criou uma rede de influenciadores digitais e respondeu pela digitalizagdo da Comunicacao Interna da
empresa. Atualmente é consultor de Comunicacéo Corporativa, tendo como especialidades o Gerenciamento de

debates e workshops principalmente voltados as
varias rotas de propulsdo e mobilidade para a so-
ciedade, com vistas a descarbonizagéo, incluindo
biogas, biodiesel, HVO, etanol e eletrificacdo, desde
0s 100% elétricos aos hibridos. “Nossos fabrican-
tes de veiculos ja entregam a sociedade multiplas
solugbes tecnoldgicas de propulsdo ambiental-
mente responsaveis, desde 0s biocombustiveis até
a eletrificagéo, transformando o Brasil em exemplo
nessa COP3(, afirma Henry Joseph Jr., diretor de
Sustentabilidade e de Parcerias Estratégicas e Ins-
titucionais. Durante a COP30, a entidade também
prevé uma forte campanha de marketing em torno
do assunto descarbonizacéo no transporte. ®
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esta edicdo do Anudrio da Comunicacdo Corporativa, a Mega Brasil, em
parceria com o Projeto Revelando ESG, coordenado pelas pesquisadoras e
consultoras Anelisa Maradei e Monica Kondziolkova, traz para o segmento
- de Comunicacdo Corporativa indicativos do estagio da tematica ESG —

Environmental, Social e Governance (Ambiental, Social e Governanga) nos negocios
\‘ © das agéncias de comunicagao.

L Integrar ESG a estratégia de negdcio pode melhorar a imagem das agéncias,
atrair investidores, parcerias, reduzir riscos operacionais e garantir conformidade
regulatdria. Grandes clientes estao, cada vez mais, priorizando parceiros de negd-
cios que demonstram responsabilidade socioambiental. Isso porque ESG afetou a
forma como se da a relacdo entre as empresas e também entre as empresas e

1 0S governos. A premissa é que uma empresa que segue as referéncias ESG faca
. negocios com outra que também siga tais parametros, gerando impactos positivos
em suas cadeias de valor.

Vale ressaltar que, para além dos beneficios financeiros, ao estruturarem seus
negacios atrelados a boas praticas ESG, as agéncias tém a oportunidade de causar
um impacto positivo na sociedade, alinhando suas estratégias aos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS). Por fim, estratégias ESG ajudam a fortalecer
0 relacionamento com diversos stakeholders, incluindo clientes, fornecedores, co-
munidade e governo, promovendo um didlogo mais aberto e colaborativo.

Portanto, a integracéo de praticas ESG ndo é apenas uma tendéncia, mas
uma necessidade estratégica, que tem trazido beneficios significativos para as
agéncias.

Metodologia da pesquisa

A primeira edicéo da pesquisa Revelando ESG busca responder a seguinte per-
gunta: Qual o grau de envolvimento das agéncias de comunicacéo com o tema
ESG? A investigacdo qualitativa, de carater exploratorio, prope-se a mapear o
estagio de comprometimento e maturidade das agéncias de comunicagdo com as
pautas ESG. Faz isso a partir do conhecimento e do engajamento das agéncias em
relacdo ao assunto, na perspectiva de desenvolvimento de seus proprios negocios
e do atendimento aos clientes. Também analisa a relagdo entre o porte da agéncia
e 0 seu nivel de maturidade, caracteristicas do servico prestado junto aos clientes
e principais desafios com o tema ESG.

Foram alcancadas 1.145 agéncias por e-mail, base de dados da Mega Brasil,
utilizada para a realizacdo anual da Pesquisa Mega Brasil Agéncias de Comunica-
¢do. Elas foram convocadas a participar do estudo por meio de ampla divulgagéo
em canais de acesso das agéncias, como newsletter Jornalistas&Cia, Portal dos
Jornalistas e Jornal da Comunicacdo Corporativa, além de posts pelo linkedin. Os
posts, no total, obtiveram 3.143 impressoes e alcancaram 1.769 usuarios de as-
sessorias de relagoes publicas e comunicagéo, em sua maior parte.

A pesquisa foi lancada no dia 17 de marco e ficou disponivel até o dia 8 de abril.
As respostas foram coletadas por meio do formulario Google Forms. No total, foram
23 questoes estruturadas, com prazo médio de resposta entre 5 e 10 minutos.

Pl B TTTVYIPREYSST W

Anuério da COMUNICAGAO CORPORATIVA | 2025 2 ]. l




D
7 o

A investigacdo utilizou na composigao metodoldgica
aspectos abordados na certificacdo de empresas junto
ao Sistema B e nos Objetivos de Desenvolvimento Sus-
tentavel (ODS), referenciais do universo ESG. A pesquisa
investigou, por exemplo, o nivel de compromisso do ne-
gdcio das agéncias com as questdes sociais e ambien-
tais e o envolvimento delas com as 17 metas globais
(Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel — ODS), es-
tabelecidas pela Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU),
a serem alcancadas até 2030. Esses aspectos foram
analisados tanto do ponto de vista de desenvolvimento
de negocios proprios das agéncias quanto em relacéo
ao atendimento aos clientes.

A amostra

Considerado o total de 1.145 agéncias em atividade,
conforme o Censo Brasileiro das Agéncias de Comuni-
cagdo 2023, registramos uma participagao pequena das
agéncias, ainda que representativa. No total, foram 50
respondentes, com CNPJs distintos. Percentualmente, a
amostra representa 4,4% do total das 1.145 agéncias
existentes em todo o territorio nacional.

Ainda assim, trata-se de amostra significativa, por
ser uma pesquisa exploratoria e ndo probabilistica, lem-
brando que o0 objetivo das pesquisadoras ndo é esgotar
a investigacéo do tema, mas auxiliar o setor a entender
o problema proposto, identificar variaveis importantes e
formular novas hipéteses. E importante salientar que a
amostra reproduz um subconjunto de dados capaz de
analisar um grupo maior de agéncias e apresenta re-
presentatividade e qualificagdo, como os proprios dados
revelardo mais adiante, aumentando, assim, a confiabi-
lidade nos resultados.

Avancando de forma mais especifica no ambi-
to da localizago das empresas, mais de 79,2% (38)
das agéncias participantes estido sediadas na regiao
Sudeste, 0 que identifica a realidade do mercado. A
regido Sudeste, segundo o Anudrio da Comunicacéo
Corporativa (edicdo 2024) concentra aproximadamen-
te 76% das agéncias do Pais, ou seja, a maioria delas.
Além disso, grandes corporacdes estdo alocadas na
regido, demandando atendimento de fornecedores do
setor. Conforme dados do Instituto Brasileiro de Geo-
grafia e Estatistica (IBGE, 2022), s6 Séo Paulo, estado
com a maior participacdo no Produto Interno Bruto
(PIB) do Brasil, representa 31% do PIB nacional e 0
Sudeste como um todo, 53,3%.

Para classificar o porte dos participantes, no &mbito do
faturamento, a pesquisa Revelando ESG seguiu 0s mesmos
parametros do Ranking das Agéncias de Comunicacéo, da
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Pesquisa Mega Brasil, que, por sua vez, acompanha o Insti-
tuto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Segundo o
referido Ranking (edicdo 2024), das 124 agéncias que re-
portaram faturamento, 43,5% (54) apontaram faturamen-
to acima de R$ 4,8 milhdes e 56,4% (70), até esse valor.
Revelando ESG identificou em sua amostra que: 36% (18)
indicaram faturamento acima de R$ 4,8 milhdes e 64%
(32) abaixo disso. Se comparados esses dados entre as
duas amostras, a diferenca percentual, tanto para agéncias
com faturamento maior que R$ 4,8 milhdes quanto para
agéncias com faturamento até este valor, 0 resultado é o
mesmo, 7%. Isso significa que ha proporcionalidade relati-
va entre as duas amostras.

Grafico 1 — Faturamento das Agéncias

I /cima de R$ 4,8 milhdes
I Abaixo de R$ 4,8 milhdes

Com relagdo ao nimero de funcionarios, 74% das
ageéncias participantes tém menos de 50 funcionarios,
16% acima de 100 funcionarios e, por fim, 10% entre
50 a 100 funciondrios.

Grafico 2 — Numero de Funcionarios

I 1-10 funcionarios

I 10-50 funcionarios

[ 50-100 funcionarios
Acima de 100 funcionarios
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A amostra revelou-se bastante qualificada, na me-
dida em que 62% dos respondentes foram 0s s6cios,
24% CEOs e 12% C-Levels de agéncias. Os demais,
2%, informaram ocupar cargo em nivel de geréncia.
Em relacdo aos 6rgdos representativos do segmento
com 0s quais as agéncias tém vinculo, a Associagao
Brasileira das Agéncias de Comunicacéo (Abracom) foi
a mais citada, por 23 agéncias, seguida pela Associa-
¢ao Brasileira de Comunicacdo Empresarial (Aberje),
com 15 mencodes (lembrando que os respondentes po-
dem ter assinalado mais de uma instituic&o por serem
associados a varias).

Entretanto, 40% das agéncias mencionaram ndo estar
associadas a nenhum 6rgao representativo do setor. Es-
tas, em sua totalidade, foram agéncias com menos de 50
funcionarios. Por fim, vale destacar que outras instituicoes
foram mencionadas, sem grande representatividade, como
a Associagao Brasileira dos Agentes Digitais (Abradi).

Comprometimento institucional
das agéncias com ESG
Com relagdo a Certificagdo B, ainda que 60% das
agéncias manifestem interesse em adquirir o selo B

Corp, que reconhece empresas que adotam praticas
sustentaveis e responsaveis, apenas duas agéncias da
amostra (4%) ja o possuem e uma estd em processo
de certificacdo. E mesmo que mais quatro agéncias te-
nham citado ter outras certificagdes (Selo Ecovadis; Em-
presa Selo Verde; Selo Social/Parana, Selo de inclusao
e diversidade da Prefeitura de Salvador e ISO 26.000),
0 nimero de agéncias certificadas nesta amostra (12%)
ainda é muito baixo, para um segmento que atende a
grandes corporagoes.

Foram descartadas como “outras certificagoes”
a Global Reporting Initiative (Iniciativa Global de Re-
latorios), GRI, que visa reconhecer a competéncia
e experiéncia de profissionais de sustentabilidade
na aplicacdo dos padroes GRI para relatorios de
sustentabilidade. As normas GRI ajudam empresas
e outras organizacoes a relatar seus impactos de
forma padronizada e comparavel. Também foi des-
cartado o Pacto Global, que ndo é uma certificagéo,
mas um movimento, de iniciativa voluntaria, que
visa mobilizar a comunidade empresarial a assu-
mir um compromisso publico de contribuir para o
alcance dos ODS.
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comuhnicacao
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Grafico 3 - Interesse pela Certificagao B
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I Tem Certificagdo B

I Em processo de certificagéo
Possui outras certificagdes

Dois indicativos importantes, que revelam o engaja-
mento e o grau de envolvimento com o tema ESG, sdo a
declaragcéo de compromissos com responsabilidades ou
impactos sociais e ambientais na missdo ou propdsito
da agéncia, bem como a integragao do desempenho so-
cioambiental da agéncia na tomada de decisdes, aspec-
tos relevantes de sua governanca. Mais da metade das
agéncias respondentes relatou declarar formalmente,
em sua missao ou propdsito, um compromisso geral
com a responsabilidade social ou ambiental, ou com
um impacto social positivo especifico.

Entretanto, identificou-se que um grande namero de
respondentes, 38%, ndo tém uma declaracdo de mis-
sao/proposito formalizada que inclua compromissos
ESG. Ainda assim, ao serem questionadas sobre estra-
tégias adotadas para gerar impacto social € ambiental
positivos, 42% das agéncias relataram que o impacto
social e ambiental sempre é levado em conta nos pro-
cessos de tomada de decisdo, por ser considerado im-
portante para o sucesso e a rentabilidade da agéncia.
Outros 28% os consideram prioridade, mesmo quando
nao contribuem para a rentabilidade da agéncia. Chama
a atencao também, neste topico, que ndo houve empre-
sa que nao considerasse relevante a criacéo de impacto
social ou ambiental positivo.

-
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Grafico 4 — Relevancia do Impacto Social
e Ambiental

Il Prioridade, mesmo sem contribuir para a rentabilidade
I Nos processos de tomada de deciséo, pois
contribui para o sucesso e a rentabilidade
I Frequentemente, mas ndo € uma prioridade
[l Em alguns aspectos, mas com pouca frequéncia

Como demonstra o grafico 5, a forma como as
agéncias se organizam internamente em relacdo as
suas estruturas dedicadas as acoes ESG, tanto pro-
prias quanto voltadas aos clientes, mostra o grau de
envolvimento com o assunto. Vinte e duas agéncias
ainda ndo contam com nenhuma estrutura interna de-
dicada as acoes ESG da prdpria agéncia, sendo que
91% destas tém menos de 50 funcionarios. Apenas 8
agéncias informaram que instituiram um cargo espe-
cifico para tratar do tema. Percebe-se que esse nu-
mero é ainda mais reduzido, 7, quando a pergunta é se
ha um 6rgao representativo interno constituido. Lem-
brando que os 6rgdos representativos sao estruturas
fundamentais para empresas que buscam integrar a
sustentabilidade a sua estratégia e gestdo, ou seja,
trata-se de um mecanismo de governanca.

Grafico 5 — Estruturas Internas
Dedicadas as Acoes ESG
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Quanto a formacdo das equipes em ESG, ja se nota
um movimento no sentido de termos profissionais espe-
cializados nos quadros funcionais. Sessenta por cento
dos respondentes afirmaram ndo terem profissionais
especializados no assunto, com formacéo especifica na
area ESG, ainda que 52% dos profissionais ja tenham
participado de treinamentos e eventos pontuais sobre
o tema. A boa noticia é que 40% das empresas parti-
cipantes declararam ja contar com profissionais quali-
ficados, com formacdo especifica na area. Percebe-se,
assim, uma oportunidade de atuag&o para profissionais
do mercado dispostos a atuar no segmento.

Grafico 6 — Conhecimento ESG da equipe
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ESG, 66% das agéncias ja os realizaram para o publico in-
terno. Isso demonstra interesse pelo tema e cuidado com
a formagé&o de seus funcionarios. Por outro lado, 56% das
agéncias ja realizaram treinamentos e eventos sobre ESG
para o publico externo ou para clientes. Apenas 22% das
agéncias nunca os realizaram para publico algum.

Impactos e Iniciativas

A boa noticia trazida pela pesquisa é que 95,8% das
agéncias, expressiva maioria, disseram conhecer 0s Ob-
jetivos do Desenvolvimento Sustentavel (ODSs). As agoes
voltadas a igualdade de género (ODS 5), satide e bem-es-
tar (ODS 3), reducéo das desigualdades (ODS 10) e edu-
cacdo de qualidade (ODS 4) foram as mais recorrentes.

Ao serem questionadas sobre o0s impactos positivos
e negativos das atividades das agéncias no ambito ESG,
48% consideraram que suas atividades tém impactos po-
sitivos nas trés vertentes (ambiental, social e governanca).
Na sequéncia, aparecem questdes sociais e de governanca
(24%) e sociais (12%) como as mais expressivas.

Grafico 7 — Impacto positivo por tema
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[ A agéncia ndo percebe impacto positivo

Em relacéo aos impactos negativos, 0 que chama a
atenc@o é que a maior parte das agéncias, 82%, ndo 0s
percebe. Apenas 8% relatam que suas atividades tém
impacto negativo nos trés campos: social, ambiental e
de governanca. Nota-se que as agéncias tém dificulda-
de de identificar seus impactos negativos com o0 mes-
mo critério com que verificam as atividades que geram
impacto positivo. Podemos inferir que a causa para isso
pode estar na falta de processos estruturados e bem
definidos para identificar problemas, na falta de dados
relevantes ou mesmo de métricas que evidenciem seus
impactos negativos com propriedade.

Grafico 8 — Impacto negativo por tema
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Observa-se, assim, que ha pouca percepcao da ma-
terialidade das questdes sociais, ambientais e de gover-
nanca para o negocio das agéncias. Os temas materiais,
vale ressaltar, sdo, para uma empresa ou segmento de
negocio, os assuntos mais pertinentes que impactam de
forma significativa as suas operagdes, economia, meio
ambiente e sociedade. Para direcionar esforgos numa
jornada ESG é fundamental que esses temas materiais
sejam identificados e priorizados.

Por outro lado, no ambito das agéncias que de-
clararam ter iniciativas ESG internas, 38% atestaram
realiza-las nas trés vertentes: ambiental, social e de
governanga. Em seguida, ganharam destaque as ver-
tentes social e de governanca (16%) e somente so-
cial (12%). Interessante observar que estes trés gru-
pos de vertentes ESG, apontados pelas agéncias no
quesito iniciativas internas, sdo 0os mesmos grupos
e estdo na mesma ordem de importancia dos apon-
tados no quesito impacto positivo das atividades da
agéncia. Isso indica que a percepcao dos impactos
positivos das atividades das agéncias pode estar re-
lacionada as suas proprias iniciativas e nao necessa-
riamente & matriz de materialidade do negdcio — ou
seja, aquilo que é realmente inerente as atividades,
que é relevante e que conduz a sustentabilidade do
negocio. Talvez por isso as agéncias ndao percebam o
impacto negativo de suas agoes, como demonstrado
no grafico 8.

Ainda sobre as iniciativas ESG internas, uma signifi-
cativa parcela de respondentes, 22%, relatou nunca se
ter engajado em iniciativas proprias.

ESG junto
aos clientes

Embora no ambito consultivo ndo se perceba
grande ingeréncia das agéncias junto aos clientes,
no propositivo e operacional a situagdo é outra. En-
tre as agéncias que declararam prestar servigos ESG
aos clientes, como demonstra o grafico a seguir, as
caracteristicas destas atividades sdo preponderan-
temente operacionais (76%), ou seja: proposicao de
conteudo, pautas, elaboragdo de relatorios, eventos,
acoes de comunicagdo interna. Apenas 14% disse-
ram exercer atividade consultiva e 10% de treina-
mentos. Podemos inferir a pouca maturidade consul-
tiva das agéncias de comunicacdo para tratarem do
tema em treinamentos e eventos diante de clientes,
muitas vezes empresas de capital aberto, com ma-
turidade sobre o topico e certificagoes demandadas
pelo mercado.
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Grafico 9 - Servigos Prestados em ESG
para Clientes

Il Operacionalizago
I Educacéo (Treinamentos)
s  Consultoria

Por fim, as agéncias revelaram os maiores desafios
envolvendo o tema ESG enfrentados por elas. A falta de
tempo habil dos profissionais para dedicacéo ao topico
de forma estruturada foi 0 mais citado. Na sequéncia,
custos elevados para obtencao de certificagdo ESG, se-
guido pela falta de recursos para investir em qualifica-
céo de equipes e contratar profissionais especializados,
além de falta de métricas e padronizacdo de indicado-
res para avaliar 0 progresso e o impacto de iniciativas
implementadas. A falta de profissionais especializados
e em seguida a falta de conhecimento sobre o assunto
foram os menos citados.

Chama a atencdo que o desafio da resisténcia ou a
dificuldade de mudanga no comportamento da equipe
interna para a implementacdo de iniciativas ESG ndo
tenha sido citada por nenhuma agéncia.

Grafico 10 — Maiores desafios ESG
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Consideracdes finais

Percebe-se que ha ainda muito a avancar no
ambito de boas praticas e maturidade ESG no segmento.
A propria dificuldade encontrada em relacdo ao nimero
de agéncias participantes da edicdo de 2025 da pesquisa
Revelando ESG é um indicativo de que precisamos incre-
mentar o0 debate. A expectativa é de que nas proximas
edicOes a adesdo seja cada vez maior.

Por hora, entretanto, percebe-se que as agéncias pre-
cisam incrementar as discusses e internalizar a cultura
ESG. O universo ESG é muito abrangente, com diversos
frameworks, certificagoes, selos, movimentos, indicadores,
meétricas etc., 0 que tornam complexas a compreensdo e a

0 assunto pode levar ao atraso na implementacéo de poli-
ticas e praticas sustentaveis no setor da comunicagao cor-
porativa, um setor extremamente estratégico. Outra ques-
t4o relevante é que as agéncias de comunicacdo podem
abrir espaco para outros atores do mercado com relagéo a
ingeréncia consultiva ESG junto aos clientes.

As agéncias de comunicagdo tém potencial para se-
rem protagonistas, influenciar e orientar seus clientes na
adocdo de praticas sustentaveis e de acdes que promo-
vam a consolidacdo reputacional. Mas é fato que, antes
disso, tém também o desafio de arrumar a propria casa,
olhar ESG na perspectiva do negdcio, a partir da natureza
de sua propria atividade e realidade produtiva. Isso vai

adesdo ao tema. Entretanto, a falta de entendimento sobre  €xigir que o setor saia da zona de conforto.

(*) Sobre as autoras:

Anelisa Maradei é PHD em Comunicacéo pela Universidade Metodista de So Paulo e pela
Universidade da Beira Interior, UBI, Portugal. Possui MBA em ESG pela Trevisan Escola de Negdcios e é
socia-fundadora da agéncia a.maradei comunicagéo corporativa
(ane@amaradei.com.br) e diretora de Mobilizag&o Social na Prefeitura de Belo Horizonte.

Monica Kondziolkova é comunicologa, pés-graduada em Gestdo da Comunicacéo pela
Universidade de Sao Paulo (USP). E especialista em Terceiro Setor, Investimento Social
Privado, Advocacy e Desenvolvimento Institucional de Organizagoes. E sdcia diretora da
MK Consultoria em Desenvolvimento Institucional (monica@consultoriamk.com.br).

Inovagdo ¢ Tradigdo

Comunicag¢do com dados,
estratégias e criatividade
para impulsionar resultados.

A de trajetéria marcada pela
inovacdo e pela exceléncia em comunicagdo
integrada, focada nos mercados da América Latina. -
Trabalhamos com solucées personalizadas,
pensadas de acordo com o objetivo de cada cliente.

Venha fazer parte dessa historia de sucesso e
qualidade e leve sua marca para onde voce deseja!l
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Durante encontro organizado pela Mega Brasil, liderancas da
Aberje, Abracom e ABCPublica debateram sobre os principais
impasses enfrentados pelo setor, como a integracdo
da inteligéncia artificial nos processos de trabalho, a
necessidade da qualificacao profissional multidisciplinar e a
frequente reducao da remuneracao da atividade

uase seis décadas depois da criacdo da Aberije,

associacao que reune empresas e instituicoes

ligadas a comunicacgdo corporativa, sdo cada

vez em maior nimero os desafios de quem
atua na area. Alguns sdo recorrentes, ainda nio su-
perados, e outros vao surgindo, impostos pelas mu-
dancgas que sacodem a sociedade, especialmente na
area de tecnologia. Da necessidade de reforcar o pa-
pel estratégico da comunicagdo a urgéncia de barrar
0 avanco das fake news, passando pela convivéncia
ainda experimental com a inteligéncia artificial. To-
dos esses fatores se unem para formar um cenario
inquietante e ao mesmo tempo atraente, ao qual a
comunicacéo tera de se adaptar — com competéncia
e rapidez, sob pena de comprometer o futuro do se-
tor. E essa, em linhas gerais, a conclusdo extraida do
encontro O futuro da comunicagéo corporativa, orga-
nizado pela Mega Brasil com a participacéo das lide-
rancas de Associacéo Brasileira de Comunicagéo Em-
presarial (Aberje), Associacao Brasileira das Agéncias
de Comunicagao (Abracom) e Associagao Brasileira de
Comunicacéo Publica (ABCPublica) — as duas ultimas
entidades criadas em 2002 e 2016, para representa-
rem respectivamente as agéncias de comunicagéo e
a comunicacao publica/governamental e do Terceiro
Setor. 0 encontro foi realizado na sede da Aberje, em
Séo Paulo, em 17 de margo de 2025, com mediagéo
do jornalista Eduardo Ribeiro, publisher deste Anuario
e socio-diretor da Mega Brasil.

“0 truque é pensar no futuro e agir no presente”,
resume Jorge Duarte, presidente da ABCPublica e
analista de comunicagdo da Empresa Brasileira de
Pesquisa Agropecudria (Embrapa). Para isso, 0 ponto
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de partida é focalizar as tendéncias que vao nortear
essa transicdo. “E impossivel trabalhar o setor sem
uma evolugdo para o que chamamos de interfaces
da comunicacdo”, alerta Paulo Nassar, diretor-pre-
sidente da Aberje e professor titular da Escola de
Comunicagoes e Artes da Universidade de S4o Paulo
(ECA-USP). “0s novos modos de produzir e consumir
noticias afetam também o modo de se fazer asses-
soria de imprensa”, completa Fabio Santos, presi-
dente da Abracom e CEO da CDN Comunicagao. Por
essas abordagens, fica claro que o futuro da comu-
nicacao esta sendo determinado pelas respostas que
as instituigdes comegam a dar agora para as gran-
des questdes que estdo no horizonte do segmento.

Desafios e tendéncias

Pesquisa realizada especialmente para o encontro
pela ABCPublica é um bom roteiro para se identificar
quais os principais desafios da comunicacéo, hoje e
num futuro préximo, e quais as principais tendéncias
que determinam esse cenario. Foram ouvidos 120
associados, pertencentes a organizagdes do setor
publico, mas as respostas mostram um panorama
que, em maior ou menor grau, repete-se também na
comunicacéo do setor privado. Entre os maiores desa-
fios atuais foram apontadas atividades realizadas com
pouca ou nenhuma estratégia, falta de compreensao
do trabalho de comunicagdo por parte de outras are-
as, falhas no relacionamento com a alta direcdo da
sua instituicdo. Ja entre os desafios previstos para 0s
proximos cinco anos aparecem de novo a falta de re-
conhecimento do papel estratégico da comunicacao,
auséncia de diretrizes institucionais e politicas especi-
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Fabio Santos:
“Vejo,umjfuturo/parajuma’agéncia/de

COMunicacao transformadai”

ficas, orcamentos reduzidos e falta de infraestrutu-
ra. Ha ainda algumas questdes mais especificas da
comunicagao publica, como a descontinuidade dos
trabalhos durante os periodos eleitorais e durante as
mudancas de gestdo.

0 trabalho destaca também as tendéncias que
serdao dominantes num futuro préximo — muitas
delas ja visiveis —, com as quais a comunicagao
tera de conviver. “Sao dados da realidade”, lembra
Duarte, da ABCPublica. “Nédo temos controle sobre
iss0”. Entre as tendéncias relacionadas na pesqui-
sa, aparecem, por exemplo, desinformacéo, fake
news, manipulacdo midiatica, polarizacéo politica
e conflitos, cultura do imediatismo, desconfianga
na democracia e nas instituicoes. Algumas delas
podem até se acentuar se nada for feito para mu-
dar o rumo, como é o caso das fake news. Outras
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tendéncias incluidas nesse pacote sdo mais posi-
tivas, digamos assim — e devem ser trabalhadas.
Estdo nesse caso o reforco do papel estratégico
dos profissionais do setor, 0 foco em emergéncia
climatica e a atuacéo articulada, em redes.

Comunicar a comunicacao

Para comegar, uma das principais prioridades do
setor pode até surpreender por sua aparente simpli-
cidade. Mas, examinada a fundo, mostra um quadro
mais complexo, que exige empenho para ser reverti-
do. O diagnostico que atravessa todos os segmentos
da chamada comunicag&o corporativa — principal-
mente nas instituicdes publicas — é de que, mesmo
depois de todo esse tempo, ainda falta «<comunicar
0 que é a comunicacao». SO para dar a dimenséao do
que representa o setor, um estudo feito em parceria
da Aberje com a FGV Comunicacéo Rio, com 102
empresas, calcula em R$ 36 bilhdes o valor dos
orgamentos destinados a atividades de comunicagao
empresarial em 2023 o que representa um aumento
de 1,5% em relacdo ao ano anterior. Esse bolo
de recursos abrange atividades de comunicagéo
interna, relagbes publicas, produgdo de conteddo
institucional e relagdes governamentais, e inclui
também os salarios das equipes de comunicacéo
das proprias empresas.

Nassar, da Aberje, lembra que na primeira reu-
nido da associagdo, extremamente técnica, a pau-
ta era a gramatura do papel das publicagbes de
comunicacdo — boletins, jornais e revistas. De la
para c4, a comunicacdo ganhou musculatura tanto
nos 6rgaos publicos como privados, as agéncias de
comunicacao reforcaram sua presenca na oferta
de empregos, algumas tém redacoes tdo ou mais
numerosas do que os veiculos tradicionais, 0s
grandes grupos internacionais entraram firme no
processo de consolidacdo do setor. As discussoes
nas associacdes se encorparam, englobando te-
mas que vao da geopolitica as novas tecnologias.

Mas, por incrivel que pareca, ainda é preciso
deixar claro o que é comunicacgdo, como ela deve
se inserir no conjunto das atividades e principal-
mente na estratégia das organizacoes. Um papel
muito além do que a execucdo de tarefas ditadas
por outras areas das instituicoes, como costuma
ocorrer. “A drea de comunicagéo nao pode ser a Ul-
tima a saber”, resume Duarte. Em outras palavras,
ela ndo pode aparecer apenas na hora de preparar
um release, divulgar uma campanha publicitaria ou




organizar uma entrevista. Pior ainda, ela ndo pode
ser chamada as pressas para contornar uma crise.
“A comunicacdo precisa participar da formulagao
da politica publica”, diz.

Olho no cidadao

Se na comunicacdo privada ndo ha dividas
sobre o cliente, na comunicagéo publica a identifi-
cacao é mais sutil. E interfere diretamente na qua-
lidade do trabalho. “A comunicacgdo néo esta a ser-
vico do poder”, diz Duarte. “O cliente é o cidadao,
as entregas sdo para a sociedade”. Como se pode
ver, trata-se de um publico extremamente diversi-
ficado, seja em termos econdmicos, regionais ou
culturais, que exige abordagens de comunicagéo
igualmente diversificadas e, ao mesmo tempo, so-
fisticadas. E claro que ndo podem ser ignoradas as
limitagdes impostas pela subordinagdo ao gover-
nante e, em consequéncia, aos gestores que estio
no poder. Até porque as estratégias da empresa ou
instituico publica sdo estabelecidas justamente
por essas liderancas. A convivéncia com ciclos po-
liticos variados e a instabilidade institucional sao
citados entre os principais desafios enfrentados no
setor. Mas reconhecer essas limitagdes ndo pode
provocar a acomodacéo dos profissionais da co-
municacdo. Ao contrario: a saida é ampliar as exi-
géncias de desempenho da area.

A questdo torna-se mais aguda quando se
constata que a sociedade ndo acredita no Estado.
Pesquisa realizada pela Fundagdo Perseu Abramo
com moradores das periferias de Sdo Paulo revelou
que, na visdo dos entrevistados, “o principal con-
fronto existente na sociedade nao é entre ricos e
pobres, entre capital e trabalho, entre corporagoes e
trabalhadores”, como se poderia esperar. Para eles,
0 grande inimigo é o Estado, que “cobra impostos
excessivos, impoe entraves burocraticos, e sufoca
a atividade das empresas”. Em outras palavras, 0s
governos cobram impostos dos cidaddos, mas nao
dao a contrapartida de servigos de qualidade. Po-
de-se imaginar, portanto, 0 quanto a comunicagéo
publica tem de se empenhar e se adaptar para cor-
responder as expectativas da sociedade.

Protagonista ou coadjuvante?

Ja é mais do que sabido que, particularmen-
te nos dias de hoje, a comunicagao tem um papel
essencial dentro das organizagdes. N&o é por ou-
tro motivo que crises no governo ou em grandes

corporagdes, mesmo geradas em outras areas da
empresa, muitas vezes acabam desaguando na
comunicacdo. Ainda estdo na cabeca de todos os
estragos produzidos pelo antncio atabalhoado das
mudancas no PIX. Ficou evidente no episodio que a
area de comunicacéo do Governo sequer tinha sido
informada do que o Banco Central havia decidido.
Mas como fazer com que “valorizar a comuni-
cacao” deixe de ser apenas uma frase de efeito e
passe a ser uma agéo efetiva? Antes de mais nada,
avalizando o status da &rea dentro da organizacéo.
Santos, da Abracom, vé com preocupagao um au-
mento das distancias entre a clpula das empresas
e as liderancas da comunicagdo. “A maioria dos
executivos com os quais nos relacionamos € do ni-
vel de geréncia para baixo”, diz ele, com a ressalva
de que isso pode ser diferente dependendo de con-
tas e de momentos especificos. Ele acredita que
houve um “rebaixamento” da percepcao da impor-
tancia estratégica da comunicagdo, ao contrario
do que seria esperado. Reconhece que o didlogo
direto com os profissionais do alto escaldo, que até
pouco tempo atras era comum, pode até criar al-
guns problemas, como a falta de profissionalismo
na contratacdo de pessoal. Mas, no conjunto, esse

“Nosso campo ndo consegue mais{sobreviveriem
cima das profissoes tradicionais”
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“descolamento” traz prejuizos para a atividade.

Para a Aberje, no entanto, os indicadores exi-
bidos por seus associados revelam um panorama
diferente. De acordo com uma pesquisa do ano
passado com 161 empresas (entre 1.006 associa-
das), 57% mantinham a area de comunicagéo no
board. Em 39%, o nivel era de vice-presidéncia e
diretoria. Na metade do grupo, o responsavel pelo
setor reportava-se diretamente ao presidente. E
mais: todos os 22 integrantes do Conselho Deli-
berativo da Aberje respondem aos CEOs das suas
empresas. Ha dudvidas, porém, se o quadro mos-
trado pela pesquisa da Aberje é caracteristico de
uma “elite” empresarial, representada na entidade,
ou espelha também o que acontece num universo
mais abrangente.

Acao com estratégia
Aferrar-se apenas a teoria e nao partir para a
pratica é um pecado comum dentro de qualquer
organizagdo. Muito se discute, muito se questio-
na, pouco se faz. Mas tudo indica que, na area de

também o setor privado, especialmente,ao/promover;um
ambiente de negdcios mais seguroeprevisivel*
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comunicagao, a tendéncia é exatamente a oposta,
ou seja, “sair fazendo as coisas”, sem uma dire¢éo
clara e abrangente. Tanto na comunicacao das em-
presas como no setor pablico. “E uma agdo sem
estratégia”, define Santos. Falta um diagndstico
apurado da situacéo e, em consequéncia, falta pla-
nejamento estratégico. No final das contas, o tra-
balho da comunicagio € minimizado e, em casos
extremos, pode comprometer o0s objetivos estraté-
gicos da organizacéo. Para Duarte, isso tem muito
a ver com o descolamento entre a comunicagao e a
gestdo da empresa.

E claro que a localizagdo «formal» do setor
no organograma ndo garante a aderéncia do seu
trabalho a estratégia da empresa. Ndo basta a area
estar, formalmente, notopo daorganizaco. E preciso
que seus responsaveis tenham voz ativa, tanto
quanto os de outros setores. Mas esses problemas
tendem a ser mais graves em corporagdes onde
a comunicacdo estd mais perto da base do que
do topo da hierarquia. «A comunicacdo nao pode
ser usual», diz Santos, lembrando que metade da
receita das agéncias de comunicacdo ainda vem
da atividade de assessoria de imprensa. «Nosso
trabalho é organizar a comunicagdo, vinculada
aos objetivos da organizacdo», complementa
Duarte. A noticia preocupante é que a falta de uma
comunicagdo estratégica aparece como um dos
principais problemas do setor. A boa noticia é que
ha um reconhecimento de que é preciso sair dessa
armadilha o mais breve possivel.

A “briga” pelo orcamento

Mas valorizar a comunicacdo nio é s6 uma
questdo de subir alguns degraus no organograma
da empresa. H4 uma avaliagdo de que €é necessario
melhorar a remuneragéo da atividade. Santos con-
sidera que orcamentos de comunicagéo cada vez
mais espremidos estdo entre as principais dificul-
dades enfrentadas hoje pelas agéncias. 0 mercado
contratante é cada vez mais subordinado aos pre-
¢os. Os contratos sdo feitos pelos departamentos de
compras, quase sempre com metas de redugdo de
valores. Essa realidade néo é exclusiva da comuni-
cacdo. Contencéo de custos é mantra para gestores
de qualquer tipo de organizag&o, em qualquer setor.
0 que se discute, no entanto, é a adaptacéo de re-
gras gerais as peculiaridades da comunicagao.

Santos defende enfaticamente uma regulamen-
tacdo para a contratagdo das agéncias por parte das




instituicoes publicas. Hoje elas estdo submetidas a
leiloes, pregdes eletrdnicos, como se fossem forne-
cedoras de clipes, cadeiras ou qualquer outro ma-
terial comum. Nao ha uma regulamentacdo especi-
fica. 0 que ha séo “pedacos emprestados de outras
legislacdes”. Orgdos como o Tribunal de Contas
da Unido (TCU) e o Supremo Tribunal Federal (STF)
costumam recorrer a pregdes eletronicos. Imagine
entdo as prefeituras do Pais afora.

Uma outra questdo, que também encolhe os
resultados das agéncias, é a disputa pelo dinhei-
ro da comunicacao dentro das prdprias empresas,
que se torna cada vez mais agressiva. Atividades
como marketing direto, por exemplo, acabam ti-
rando parcelas do orgcamento destinadas aos ser-
vicos prestados pelas agéncias. Para complicar
ainda mais a situacgao, Santos lembra do efeito da
reducdo da oferta de méo-de-obra nos custos das
empresas. “Esta cada vez mais dificil e mais caro
contratar e manter o pessoal”, diz ele. Hamilton
dos Santos, diretor-executivo da Aberje, comple-
menta, a esse respeito, que a area de comunicagao
“ndo é a Unica vitima”. Ele destaca que os servigos
em geral estdo sofrendo muito, e isso acontece em
nivel global. Quanto a “briga” pelos recursos da
comunicacgéo dentro da mesma organizagao, no
é necessariamente falta de estratégia. Pode ser
resultado da estratégia escolhida pela empresa.

Mais mesticagem

Com sua longa trajetéria na comunicacéo,
Nassar crava que nesse quadro de desafios e di-
ficuldades quem tem visdo corporativista é justa-
mente quem tem mais problemas na comunica-
cdo. E, a bem da verdade, isso ndo é de hoje e
nem se limita a 4rea da comunicacao. Trata-se de
um problema que sobrevive ha tempos, por uma
avaliacdo equivocada de que o corporativismo
funciona como uma protecao contra a instabilida-
de do mercado de trabalho. Protecéo que acaba
se transformando numa amarra para a evolugao
dos profissionais. Os exemplos se multiplicam.
Por que apenas um profissional com formagao
especifica em Relagdes Publicas (RP) teria condi-
coes de exercer essa fungdo? Sera que 0 mundo
de hoje, onde as fronteiras sao cada vez mais flui-
das, comporta essas barreiras? Por que, na co-
municagao publica, a contratagao de profissionais
ainda esta baseada em carreiras, em concursos?

“A area da comunicacdo é de mesticagem,

Eduardo Ribeiro[conduziu o ehc”ohtro 0yfuturolday
comunicagaocorporativa, organizado)pelalMegalBrasill

hibridismo”, compara Nassar. E o ideal é avancar
nessa tendéncia, nao combaté-Ila. Dificil concordar
hoje com a definicdo de que a comunicagdo esta
estritamente dentro das ciéncias sociais aplicadas.
A realidade esta mais para a incorporagéo de ou-
tras ciéncias, para a ampliacdo de conversas, para
a formacéo de um cientista de narrativas. “Nosso
campo nao consegue mais sobreviver em cima das
profissoes tradicionais”, diz Nassar. Dai que, obvia-
mente, a defesa desse campo ndo pode ser mais
cartorial e corporativista.

Educacao mais aberta

Essas contradicoes sdo visiveis na educacao.
Ha escolas que ainda se apegam a divisao classica
de cursos, que ndo contemplam as variadas inter-
faces da comunicagdo e, em consequéncia, nao
preparam o estudante para o novo cenario. Pior:
0 modelo de cada um no seu quadrado migrou
também para o mercado de trabalho. Diante disso,
¢ mais eficiente partir para cursos mais especifi-
cos, pos-formacgao basica, que permitam a expan-
sdo das alternativas profissionais, a exemplo de
marketing e ciéncia de dados — sem dispensar, é
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claro, uma pressdo institucional para a reconfigu-
racdo da educacao superior. “A hora é de valorizar
a formagao multidisciplinar”, diz Nassar.

Ainda ha um caminho a percorrer nessa dire-
¢do, mas as mudancas ja comegaram. A reducio
da procura por cursos tradicionais é uma realidade.
Um bom exemplo é 0 que aconteceu com 0 curso
de Relagdes Publicas (RP). Segundo lembra Nassar,
em 2020 haviam 54 cursos de RP, 17 em institui-
cOes publicas e 37 em instituicdes privadas. Em
2009, havia o dobro de ofertas (112), mas de la
para ca foram minguando e praticamente desapa-
receram, cedendo lugar a pesquisas em interfaces
de comunicacdo. Na mao contraria, ampliou-se o
cardapio de cursos livres, mestrados profissionali-
zantes e outros “atalhos” desse tipo.

E nessa nova configuracdo que estd sendo
gerado o novo profissional de comunicagdo. A
ambicdo, no extremo, é formar e contratar aquele
profissional que saiba trabalhar em todas as
plataformas, que combine inovagao e criatividade.
Um profissional com formagdo multidisciplinar,
com habilidade para montar e gerir equipes
multidisciplinares. Ninguém sabe tudo nem é capaz
de responder a todas as demandas da comunicacao.

Entre a Ford e a Toyota
Guardadas as devidas diferencas e as devidas
proporcoes, Nassar vé o mundo atual da comu-
nicagdo corporativa ainda dividido em dois mo-
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delos: um mais préximo do taylorismo e outro do
toyotismo. O taylorismo foi desenvolvido no final
do século XIX e inspirou empresarios como Henry
Ford. Caracterizado por rigidez na divisdo do tra-
balho e extrema especializagdo da méo de obra,
busca, em sintese, maior eficiéncia produtiva.
Principios desse modelo ainda sobrevivem na co-
municacdo publica, que continua guiada pelo de-
senvolvimento de carreiras mais “fechadas” e con-
tratacéo de pessoal por concursos para o exercicio
de funcdes especificas. Segundo Nassar, trata-se
de uma alternativa incompativel com a reviravolta
ocorrida principalmente nos ultimos cinco anos,
com o mundo assistindo, entre outras mudancas, a
explosao da pandemia da Covid-19, a ascensao de
governos autoritarios e a eclosdo de novas guerras.

0 outro modelo é semelhante ao toyotista,
apoiado na flexibilidade. O toyotismo, adotado
nas fabricas japonesas da Toyota na década de
1970, baseia-se na fabricagdo sob demanda, na
eliminacao de estoques e no uso de mao de obra
multitarefas. Pode-se tracar um paralelo desse
modelo com o trabalho executado hoje nas agén-
cias de comunicacao.

Na era da desglobalizacao
Enquanto a comunicagdo corporativa se des-
dobra entre modelos de organizagdo do trabalho
de um século atras, a desglobalizacdo comeca a
impor novos questionamentos ao setor. A primeira




davida esta ligada a continuidade ou nio do mo-
vimento de consolidagdo das agéncias, caso essa
tendéncia se confirme. Para Nassar, mesmo que
a desglobalizacdo va em frente, ndo da para ima-
ginar uma desmontagem da atual arquitetura das
agéncias. A internacionalizacdo da economia, de-
sencadeada ainda nos tempos do Governo Collor,
levou a uma forte reestruturacdo patrimonial das
agéncias no Brasil, muitas delas passando a fazer
parte de conglomerados multinacionais e, em con-
sequéncia, a adotar um design de comunicagdo
em termos globais. Vao voltar ao estagio anterior?
Parece inviavel.

Pelo menos por enquanto, lembra Santos, a
avaliacdo é de que a desglobalizacdo vai atingir
mais as cadeias logisticas de producéo e distribui-
¢ao e bem menos os servigos. Portanto, ainda ha-
vera espaco para a consolidacdo das agéncias. Até
porque a prioridade & contencdo de custos é um
forte estimulo para fustes e aquisicdes. Segundo
0 Censo Brasileiro das Agéncias de Comunicagéo,
em 2023 existiram 1.145 empresas atuando no
setor, reunindo mais de 19 mil trabalhadores. A

Relevancia, visibilidade
e protagonismo?

maior parte delas dentro da classificagéo de mi-
croagéncias, com 2 a 5 funcionarios, e instaladas
no Sudeste (76,5%).

No cenario montado por especialistas, mes-
mo com o avanco da desglobalizacdo, havera a
convivéncia de dois tipos de agéncias. Um grupo
razoavel de grandes e médias, capacitadas para
atuar em vérias areas e atendendo a clientes mais
estruturados, em compliance, por exemplo. E um
grande ndmero de agéncias menores, dedicadas
a trabalhar para empresas igualmente menores,
com menos exigéncias, e também em nichos mais
especializados. Com a explosdo de plataformas e
formas de comunicacdo, as agéncias vao se tor-
nar mais capacitadas para atuar em varias areas
e com maior diversidade de mao de obra. Ha, por
exemplo, uma expectativa de fortalecimento da
atividade de relagbes governamentais dentro das
agéncias. Um projeto para normatizar o /obby no
Brasil tem sido sistematicamente adiado no Con-
gresso, mas com lei ou sem lei, a tendéncia é de
formalizagao desse tipo de atividade (veja reporta-
gem na pagina 248).

Relagbes com Gestao @ Marketing Social
a imprensa de crise de influéncia media
Produtos Relacdes Branded °°% Comunicagao
digitais publicas Content D interna
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(*) Cida Damasco é jornalista, com uma longa carreira concentrada na area de Economia e Negocios.
Foram 55 anos de atividade, com passagens por redagdes de varias publicagdes, entre elas os jornais

0 Estado de S. Paulo, Gazeta Mercantil, Zero Hora, e revista Exame. No Estaddo, encerrou seu terceiro e
ultimo ciclo no cargo de editora-chefe. Foi ainda colunista de Economia no Estaddo e na radio Novabrasil.

O enigma dalA

Uma questdo crucial no momento, tanto para
a comunicagdo publica como para a comunicagao
privada, é 0 que vai acontecer com 0 uso crescente
da inteligéncia artificial (IA). De acordo com pesqui-
sa da Aberje sobre tendéncias da comunicagdo in-
terna em 2024, a inteligéncia artificial é a principal
“bandeira tecnoldgica” entre as inovagoes: 44%
das 203 empresas que responderam ao questiona-
rio afirmaram que ja usam ou pretendem usar logo
a lA. A pergunta geral é quando a A sera integrada
aos processos de trabalho. Até 0 momento, ela tem
sido uma ferramenta, em busca de mais eficiéncia
e ganho de produtividade.

Mesmo assim, ja desperta temores. Ha exem-
plos de empresas que comegam a testar o uso de
aplicativos de IA como o ChatGPT na preparacgéo de
documentos e comunicados, em substitui¢ao ao tra-
balho de profissionais de comunicagao. Ha exemplos
também de empresas em que 0s executivos evitam
disponibilizar projetos online, para evitar o compar-
tilhamento pela IA. E, finalmente, ha criticas quanto
a cobranca de clientes para que os fornecedores, no
caso as agéncias, adotem essa alternativa, mesmo
que ndo seja da forma mais recomendada.

Nao ha duvida de que existe possibilidade de
ampliacio dessas distorcoes e mau uso dos aplica-
tivos. Mas nem por isso faz sentido evitar a adesao a
IA. A expectativa é que esse periodo de “aventuras”
seja logo superado, diz Santos. “0 cenario é desafia-
dor, mas é um dado da realidade com a qual temos
de conviver, caminhando no fio da navalha”. Calcu-
lando e enfrentando os riscos, para maximizar as
oportunidades. Para isso, & fundamental que sempre
haja a mediag&o de um ser humano.

Duarte ndo acredita numa onda de demisstes em
razdo do avanco da IA. Na opinido dele, o que esta-
mos testemunhando agora é uma repeticéo do que
ocorreu, por exemplo, com atividades como tradu-
¢éo, revisdo, fotografia e diagramagdo. Houve uma
adaptacdo do trabalho a disponibilidade de novas
ferramentas, embora a area de algumas profissoes
tenha encolhido. “O trabalho da IA néo é criativo, é
operacional, mas da subsidios para pensar melhor”,

afirma Duarte. “O ChatGPT n&o pode substituir a visdo
de mundo do profissional”. Segundo Nassar, a IA ja
€ uma nova cultura e esta acessivel no smariphone
que a maioria das pessoas carrega no bolso. “E uma
cultura que comega a ser massificada, transformada
em algo de consumo”, completa.

Convergéncia no futuro

Por mais incertezas que enfrentem a curto pra-
20, 0S especialistas em comunicagdo corporativa
nao veem um futuro ruim para o setor. Ao contra-
rio. “Vejo um futuro para uma agéncia de comuni-
cacao transformada”, diz Santos. Uma consequén-
cia da transformacgdo da propria comunicacéo. 0
cenario atual tem 20 anos, e é muito dificil dizer
para onde ele vai caminhar. Santos faz questao de
destacar que ndo ha um problema de consumo
de noticias, ao contrario, o consumo de noticias
é cada vez maior. O problema é de financiamen-
to dos veiculos que produzem noticias. Ele lembra
ainda da importancia de se adequar — e usufruir
— dessa explosao de plataformas. Sem descartar
0 papel dos veiculos impressos, afirma que o obje-
tivo agora é que o veiculo publique o material em
outras plataformas, como o instagram e o tiktok,
para atingir um publico mais amplo.

Para Duarte, a convergéncia dos problemas e
dos desafios enfrentados pela comunicacéo publica
e privada deve levar a um aprendizado matuo. “Foco
na cidadania, estratégias de engajamento, inovagio
e eficiéncia na comunicagao devem ser compartilha-
das entre os dois setores, respeitando suas especi-
ficidades”, diz ele. Na sua avaliagéo, é possivel uma
atuacdo conjunta para informar melhor a sociedade
em temas como sustentabilidade, responsabilidade
social e inclusdo digital. “Uma comunicagéo publica
eficiente acaba beneficiando também o setor pri-
vado, especialmente ao promover um ambiente de
negdcios mais seguro e previsivel”. ®
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A primeira malrizde
malerialidade do
selor de comunicacao

Por Sheila Magri, diretora executiva da
Associagao Brasileira das Agéncias de Comunicagéo (Abracom)

m um contexto de transformagoes profundas, incertezas econdmicas e novas
pressoes sociais e tecnoldgicas, a comunicagdo corporativa brasileira da

um passo relevante rumo a maturidade e a sustentabilidade do setor. A .\.Lh
Associacao Brasileira das Agéncias de Comunicacao (Abracom) apresenta a . ‘
primeira Matriz de Materialidade do Setor de Comunicac&o, resultado de f _
um processo coletivo e técnico que levou um ano e meio para Ser con- \‘
cluido e que revela os temas cruciais para a atuacao ética, estratégica ]
e responsavel das agéncias. Esse estudo inédito € um marco para o
setor e um convite a reflexdo e a agao.

A matriz de materialidade é um instrumento essencial no campo
da sustentabilidade. Ela permite identificar os fatores ambientais,
sociais e de governanca — os pilares ESG — que tém impacto sobre
determinado setor, bem como o0s impactos que esse setor exerce
sobre esses mesmos fatores. Esse movimento de analise em duas V
direcoes € o que chamamos de dupla materialidade. No caso do se- ‘
tor de comunicacéo, isso significa olhar tanto para os riscos e opor-
tunidades que os temas ESG representam para as agéncias quanto /
para as contribuicoes e possiveis externalidades que elas provocam na
sociedade e no ambiente em que atuam. E uma bussola para orientar
decisoes, estratégias e relagoes.

0 processo de construgdo da matriz foi conduzido ao longo de 2024 e
contou com diversas etapas, como mapeamento de Stakeholders e temas ’
prioritarios, consultas online e entrevistas, e analise dos dados coletados. O es-
tudo ouviu 13 publicos estratégicos — entre eles agéncias, clientes, trabalhadores
proprios e terceirizados, midia, influenciadores, big techs, academia, governo, ONGs e
comunidades locais. Essa escuta ampla garantiu um retrato legitimo e plural dos desafios
e das expectativas que cercam 0 nosso setor.

Como resultado, identificamos 12 temas prioritarios para o setor de comunicacao, por sua relevancia e
impacto sobre 0s negocios e a reputacdo das agéncias. Entre eles, diversidade, inclusdo e equidade; assédio
moral; atracdo, desenvolvimento e retencéo de talentos; ética, integridade e compliance; inovagao e tecnologia;
privacidade e seguranca de dados; relagdes contratuais; relacoes trabalhistas; satide, bem-estar e seguranca;
transparéncia e relacionamento com stakeholders; mudancas climaticas; e relacdes governamentais e advo-
cacy. Eles foram analisados quanto a probabilidade de ocorréncia de impactos e a magnitude desses impactos

L
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nos resultados do setor. O estudo também mostrou eventuais riscos associados a ma gestio desses aspectos,
0S possiveis prejuizos financeiros e as oportunidades para garantir uma atuacéo consciente e estratégica.

A matriz evidencia, por exemplo, que questdes como diversidade e inclusdo ainda séo tratadas de forma
incipiente em muitas agéncias e que ha um enfraquecimento da pauta por parte dos clientes. Isso gera nao
apenas riscos reputacionais e legais, mas também perda de talentos, diminui¢o da inovacéo e afastamento
de publicos relevantes. A salide mental aparece como outra preocupacao central. A pressao por entregas,
a falta de limites na relagdo com clientes e o ambiente de sobrecarga emocional impactam diretamente a
produtividade e a reputac@o das agéncias como marcas empregadoras.

Outro destaque é a percepcao de que o setor ainda investe pouco em inovacao e tecnologia. A inteligén-

cia artificial (IA) apareceu como um tema de alta intensidade. As agéncias, em geral, reconhecem

a necessidade de estruturar politicas internas para lidar com os riscos e oportunidades da

transformacao digital a partir da IA. A matriz também revela um dado preocupante: a

pauta ESG vem perdendo forga entre os clientes. Apesar disso, cresce dentro das

agéncias a compreensao de que essas questdes sao estruturantes para o futuro

dos negacios. Esse descompasso precisa ser superado por meio de didlogo,

formacéo e praticas consistentes, que demonstrem o valor estratégico da
sustentabilidade na comunicagao.

— As relactes contratuais e governamentais também surgem como
s areas criticas. A pratica de pregoes eletronicos, escopos mal definidos
- e relacdes assimétricas com contratantes fragilizam a capacidade das

"

agéncias de entregar valor e comprometer-se com processos Sus-
tentaveis. A matriz reforca a importancia de contratos equilibrados,
diretrizes claras e maior protagonismo da Abracom na formulagéo

de politicas publicas que afetam diretamente o setor.
_ 0 langcamento da matriz acontece em um momento oportuno.
[/ Vivemos um cendrio em que a comunicacdo € exigida tendo em
f : vista a desinformacéo, a falta de transparéncia, as pressoes por
f‘ . ’ performance, as novas plataformas, o cuidado com a satde dos pro-
/ fissionais e, a0 mesmo tempo, a entrega com ética e consisténcia. Te-
;'f 3 mos, com ela, um ponto de apoio para navegar
/ esse contexto desafiador, que nos ajuda
econhecer o0 que realmente importa,
linhar prioridades e a construir um
futuro para o setor.
A partir dela, cada agéncia po-

dera identificar os temas que mais se

relacionam com seu perfil e contexto, re-

visar praticas internas, redesenhar estratégias

e qualificar o dialogo com clientes e demais publicos.
A matriz mostra que o setor ndo se exime de seus impactos e
que esta disposto a enfrenta-los com maturidade, método e es-
cuta. Ela é, verdadeiramente, um convite a corresponsabilidade.
Um lembrete de que o valor da comunicagdo ndo esta apenas no
que se entrega, mas na forma como se entrega. ®
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De documentarios a
pesquisas, passando por
eventos e propaganda, 0s
portfdlios das agéncias
de comunicagdo tornam-
se cada vez mais diversos

Por Dario Palhares *
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ntes restrito, basicamente, a assessoria de imprensa e as re-
lacdes publicas, o portfolio das agéncias de comunicagdo vem
ganhando diversidade ao longo dos dltimos dez anos. Além de
“vender” pautas para jornalistas e intermediar contatos com in-
terlocutores estratégicos — atividades que respondem, na média, por cer-
ca de 60% das receitas das 16 entrevistadas nesta reportagem — varias
firmas do ramo ja se destacam, como veremos adiante, na producéo de
documentarios, pesquisas, em publicidade, eventos, na oferta de ferra-
mentas de diagnostico de imagem, plataformas de comunicagdo interna,
identificacdo de stakeholders, marketing de influéncia etc. etc. Enquanto
segue a abrir o leque, o setor encara o desafio de sofisticar e encorpar
as ofertas nas novas especialidades, algumas nem tdo novas assim —
caso da montagem e gerenciamento em massa de perfis de executivos no
linkedin —, para agregar valor as suas entregas.

“As oportunidades sdo enormes, em particular na esfera digital”, diz
Fabio Santos, presidente da Associacéo Brasileira de Agéncias de Comu-
nicacdo (Abracom), que vé necessidade, porém, de uma catequese da
freguesia em relacdo ao viés tecnoldgico do “cardapio expandido”. “Parte
consideravel da clientela acredita que essa ‘modernizacdo’ resultara em
custos menores. Tal expectativa pode acelerar o surgimento por aqui de
servigos automatizados de assessoria de imprensa, calcados em inteli-
géncia artificial, que ja sdo uma realidade nos Estados Unidos”.

Lider do setor, a FSB ha tempos vem abrindo e explorando novas trilhas
de negdcios. O processo ganhou escala a partir do fim da década passada
por meio de aquisicoes, fusbes e langamentos que justificaram a criacio,
em 2023, de uma holding, sob a qual se abrigavam, até recentemente, sete
operagdes: as agéncias de comunicagao FSB, Loures e Giusti; a agéncia de
publicidade JotaCOM; a Seta, voltada a relaces institucionais e governa-
mentais; a Beon, consultoria especializada em sustentabilidade e no trin6-
mio ESG; e a plataforma de contetidos Bussola, mantida em parceria com
a Exame. O grupo ganhou o reforgo, em setembro Gltimo, da Nexus, focada
em pesquisas e inteligéncia de dados, como resultado da unido de duas de
suas estruturas internas: o Instituto de Pesquisa de Reputacdo e Imagem
(IPRI) e a FSB Inteligéncia. “A marca é nova, mas ja atudvamos nessas areas
ha uns bons anos. Costumamos incubar negocios dentro de casa antes de
lanca-los no mercado”, diz Alexandre Loures, s6cio da FSB Holding.

Sob o0 comando de Marcelo Tokarski, ex-sdcio diretor do IPRI, a Nexus
anuncia como alguns de seus diferenciais “metodologias proprietarias”
para a extracdo e exame de dados de big data e uma equipe propria de
“inteligéncia” para analisar pesquisas de campo. Presente nos setores
publico e privado, a experiente novata ja apresenta indicadores de res-
peito. “A empresa conta com uma equipe de mais de cem profissionais e
assumiu a produc@o, antes a cargo da FSB Inteligéncia, de relatorios para
250 de nossos 400 clientes privados”, diz Loures.

A mesma receita doméstica — cevar primeiro, abrir as portas depois
— esta prestes a materializar-se novamente, e em dose dupla. Até mea-
dos do ano, a FSB Holding planeja reforcar o seu portfdlio com os lanca-
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mentos da Involv e da Deck. A primeira atuara em
comunicacéo interna, modalidade que, depois de
um longo ostracismo, vem ganhando relevéancia no
mercado. “Muitas empresas, especialmente as de
tecnologia, tm mais dificuldades para preencher
vagas de trabalho do que para encontrar clientes”,
diz Loures. “E ndo basta contratar talentos: é pre-
ciso manté-los satisfeitos, engajados e envolvé-los
na construcao da reputacéo das empregadoras”.
Com dois anos de estrada antes mesmo de sua
formalizacdo, a Involv ja dispde de um bom carda-
pio de servigos. A relagdo inclui, entre outros itens,
pesquisas, criacéo de veiculos internos e estraté-
gias para reforgar propostas de valor e a chama-
da marca empregadora, conceito que abrange 0s
desafios de atrair, preservar e motivar talentos.
Sua estrutura, da mesma forma, esta pronta para
deslanchar, contabilizando algumas dezenas de
funcionarios e de clientes, entre 0s quais nomes
de destaque no cenario econémico. “A Involv res-

% Alexandre Loures:
“A melhor forma'de inovar e diversificar é seguir o dinheiro”
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ponde pela comunicagdo interna de quase todas as
empresas do Grupo Cosan”, diz Loures. “Poderia-
mos, tranquilamente, té-la lancado ha mais tempo,
mas queriamos que estivesse robusta, com cases,
gente e lideres.”

A historia da Deck é semelhante. O negdcio, que
ja soma 20 clientes e um menu de mais de 20 es-
pecialidades, comecgou a ser incubado por volta de
2023 para atender a crescente procura da clientela
por servicos de marketing de influéncia, fildo que re-
cebeu investimentos da ordem de US$ 24 bilhdes na
ultima temporada, segundo o relatorio Digital 2024:
Brazil, elaborado em conjunto pela We Are Social e
a Meltwater. E, em suma, um mercado em franca
expansao e que envolve, como observa o s6cio da
FSB Holding, varios nichos, como agenciamento e
ativagdo de influenciadores, contratagdo de midia,
pesquisas e plataformas. “A melhor forma de ino-
var e diversificar é seguir o dinheiro”, diz Loures.
“Desenvolvemos produtos sob medida para as ne-
cessidades dos clientes e, tdo logo eles se mostram
eficazes, tratamos de dar-Ihes escala”.

Segundo colocado no ranking do Anuario da Co-
municacéo Corporativa, 0 Grupo In Press conta, ha
algum tempo, com bragos musculosos em outros
segmentos de seu métier, em consonancia com as
diretrizes estabelecidas em seu primeiro planeja-
mento estratégico, de 2010. Duas de suas tacadas
mais certeiras ocorreram em frentes nas quais a
FSB, como vimos, comega a reforgar suas apostas:
comunicacdo interna e marketing de influéncia. A
investida da agéncia no primeiro nicho teve como
ponto de partida, ha cerca de dez anos, a demanda
de um grande cliente por um canal interno de co-
municacé@o que contribuisse para elevar o grau de
engajamento de seus funcionarios. 0 pedido deu
origem, em 2016, a startup Dialog, titular de uma
plataforma semelhante a uma rede social hoje utili-
zada por 800 mil empregados de 200 clientes.

“A Dialog foi muito além da comunicacéo inter-
na tradicional e se tornou uma auténtica HR tech,
ou seja, uma empresa de tecnologia especializada
em recursos humanos”, diz a presidente-executiva
Roberta Machado. “Como esse ramo exige aportes
intensivos de recursos, resolvemos abrir 0 negdcio
para outros investidores. Dessa forma, nossa parti-
cipacdo no capital encolheu para 20%”.

A quilometragem da casa em marketing de in-
fluéncia é ainda maior. Os primeiros trabalhos com
influenciadores digitais, realizados em 2014, con-




taram com o apoio da The Marketing Arm (TMA),
controlada do conglomerado estadunidense Om-
nicom, que se tornou acionista minoritario da In
Press em meados daquele ano. A seguir, 0 grupo
brasileiro passou a tocar o barco com uma equipe
propria e tratou de desenvolver uma metodologia,
Disaster chek (“Checagem de desastres”), para
zerar riscos de associar a clientela a influencers
potencialmente problematicos.

A proposta vingou. Com crescimento médio de
20% a 30% ao ano, o marketing de influéncia ga-
rantiu receitas de 40 milhdes de reais em 2024 e
passou a responder, ao lado da Comunicagéo (pro-
ducdo de sites, gestéo de paginas corporativas nas
redes sociais, pesquisas online, gestdo de canais
de relacionamento com os consumidores etc), por
25% das receitas, atras apenas da dupla Comu-
nicacdo Corporativa e Relagdes publicas (65%). A
boa performance, refletida ainda por uma média
de 300 campanhas por ano e a ativagéo de 2,5 mil .
influenciadores s6 em 2024, garantiu autonomia : | TRIESE
de voo a operacéo, que se tornou oficialmente, em “Dialog t0rnou2se emma'dgﬁenologiespecializada
abril, a The Buzz Now (TBN). “Além de destacar .

Para quem precisa de:

Assessoria de Organizar a
Imprensa comunicacao
puro sangue com clientes

Prevenir e cuidar de
crises com reputacao

Orienta e desenvolve ¢
trabalhos associados Plano A (fulmi-:

Contato:

@ 1198192 0700 cleinaldo_simoes

% cleinaldosimoes.com.br  :f~5] simoes@cleinaldosimoes.com.br

Jf/ umaEmPRESA '\ \
ORIENTADA PELA

+ l@eowist



https://cleinaldosimoes.com.br/
https://www.instagram.com/cleinaldo_simoes/
mailto:simoes%40cleinaldosimoes.com.br?subject=

234

NOVOS NEGOCIOS

Zé'Schiavoni:
“Tecnologiapropria garantelacompanhamento,
- de vendas|do,cliente}

e

aos olhos do mercado 0 nosso nivel de especia-
lizagdo na area, a nova agéncia servird de porta
de entrada para clientes que ndo utilizam outros
servigos do grupo”, diz Roberta.

Outra novidade prevista para a temporada sera
0 salto criativo, por assim dizer, da Vbrand, o brago
de videos do grupo. Criada em 2012, a empresa
encontrou um campo fértil no setor de saude, ten-
do assinado, entre outras, as séries documentais
Retratos de uma pandemia: Na linha de frente do
combate a Covid-19 (cinco episddios), vencedora
do Prémio Aberje 2023 de midia audiovisual, para
0 Hospital Israelita Albert Einstein; e Viver é raro,
que ganhara neste ano a sua terceira temporada
(as duas anteriores, com 14 capitulos, estdo dispo-
niveis no Globoplay), para a Casa Hunter, entidade
voltada a luta por politicas publicas para pacientes
com doencas raras.

0 cliente mais constante da Vbrand no segmen-
to é a britanica GSK, fabricante de medicamentos
e vacinas. Depois de apresentar, ha nove anos, a
campanha Ldpus: Uma questéo de foco, a dupla
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iniciou as gravacodes, em 2020, da série Deu po-
sitivo, que apresentou, nos 15 capitulos de suas
cinco primeiras temporadas (também em cartaz
no Globoplay), depoimentos de portadores do virus
HIV e ganhou registro no Internet Movie Databa-
se (IMDb), o maior banco de dados sobre cinema,
videos e TV do mundo. Finalista em 2023 do The
Sabre Awards Latin America, da Provoke Media, 0
bem-sucedido projeto, que enfatiza a necessidade
do uso continuo por esses pacientes do coquetel
antirretroviral, fornecido gratuitamente pelo Siste-
ma Unico de Satde (SUS), motivou o laboratdrio e a
produtora a irem além, e abragarem uma proposta
mais ousada.

“Ja acertamos com a GSK o0 nosso primeiro tra-
balho ficcional em video, que ira ao ar neste ano e
abordara o mesmo tema de Deu positivo, o virus
HIV”, diz Roberta, assinalando que a nova série, a
exemplo das demais da Vbrand na area, sera ex-
clusivamente informativa, sem qualquer conotacéo
publicitaria. “Nao serdo mencionadas marcas. O
cliente s6 aparecera nos créditos”.

Novas marcas

Controlado pelo Interpublic, um dos maiores
grupos de comunicacéo do mundo, o Coletivo We-
ber Shandwick atua em vérias frentes, como a sua
nomenclatura indica. A expansao teve como mar-
co a compra, em 2018, da agéncia de contetido
e engajamento digital Cappuccino. De la para ca
vieram reforgos do exterior, como a consultoria
organizacional United Minds; a Powell Tate, de re-
lacbes governamentais; e duas novas agéncias de
RP, a Current Global e a IPG RP, criadas ha oito e
cinco anos, respectivamente, e presentes no Bra-
sil desde 2020 e 2021, pela ordem. “Ambas sdo
especializadas — a Current Global em tecnologia,
saude e bem-estar; e a IPG PR em satde. Uma de
suas tarefas € divulgar textos especializados para
publicos especificos, como autoridades, académi-
cos e formadores de opiniao na area”, diz o execu-
tive chairman Zé Schiavoni.

0 grosso das receitas, no entanto, segue a ser
garantido por atividades mais usuais, como rela-
cbes publicas, marketing digital e de influéncia,
treinamento de executivos e a elaboragéo de con-
tetidos para plateias mais amplas, como usuarios
das redes digitais e consumidores em geral. Uma
das sacadas mais felizes nesta seara foi a transfor-
macéo, em 2020, da tradicional revista impressa




de um cliente em newsletter digital. A conversao
foi ditada pela pandemia da Covid-19 e rendeu ao
prestador do servigo instrumentos para conferir o
exato valor do seu trabalho.

“A tecnologia empregada garante o acompa-
nhamento, em tempo real, das vendas efetuadas
pelo cliente por meio da newsletter’, diz Schiavo-
ni. “Sabemos o que vende, quanto vende, por que
vende, quando os leitores estdo mais propensos
para comprar este ou aquele servigo etc.”.

Para apresentar algumas de suas especialida-
des ao mercado, o Coletivo promoveu, em agosto
de 2024, uma agdo de apoio a ONG Maes da Sé, de
Séo Paulo, voltada a busca de criangas e adoles-
centes desaparecidos. Concebida pela Cappuccino,
a campanha ganhou o oportuno titulo de T-Search,
pois consistiu na venda de camisetas (f-shirts, em
inglés) com fotos de jovens e garoto(a)s de para-
deiro ignorado, para auxiliar em sua procura (se-
arch, em inglés). Além da criacdo, a empreitada
envolveu marketing de influéncia, midia integrada
e as equipes da area digital — que “envelheceu” as
fotos, dando feigOes atuais aos desaparecidos — e
da Powell Tate.

“Nosso time de relagdes governamentais ga-
rantiu & fundadora da Mées da Sé, Ivanise Esperi-
dido, a participacdo em audiéncia publica do Comi-
té Gestor da Politica Nacional de Busca de Pessoas
Desaparecidas e contatos com parlamentares fe-
derais que tém projetos de lei sobre o tema”, diz
Schiavoni, que destaca o reconhecimento da cam-
panha no métier. “A T-Search conquistou dois Pré-
mios Jatobd em 2024 — em Comunicacéo integra-
da e Projeto especial -, e recebeu trés indicagoes
para 0 PR Week 2025, em Ideia criativa, América
Latina e Sem fins lucrativos.”

A constituicdo de operagdes com marcas e até
razoes sociais distintas das empresas-maes nao
é privilégio das gigantes do setor. Varias outras
agéncias vém recorrendo ao expediente para mar-
car presenga em novos segmentos. A paulista GBR
Comunicagéo, por exemplo, ganhou dois “filhotes”
em 2024: a Laide Creativity e a Datrix. A primeira é
uma agéncia de publicidade que, além de servicos
usuais do ramo (producéo de pecas, gerenciamen-
to de veiculacdo de anuncios etc.), oferece op-
¢Oes mais alinhadas com relagdes publicas, como
orientagdo estratégica em comunicagdo, eventos
e contetdos. Composta por quatro profissionais, a
equipe da empresa foi encarregada de apresentar

aos brasileiros o projeto World, do bilionario es-
tadunidense Sam Altman, cofundador da OpenAl,
que, por meio da identificacéo de seres humanos,
pretende esvaziar a bola dos muitos robds produ-
tores de conteudos em atividade na internet.

“Depois de divulgar a chegada do World ao Pais
para grandes veiculos de midia, nossa estratégia
prevé a realizacdo de podcasts e acoes em progra-
mas populares de TV e com influenciadores digitais
especializados em tecnologia”, diz a socia e head
da érea digital Danusa Etcheverria.

Ja a Datrix, startup especializada em modela-
gem de dados digitais, abriu as portas em outubro
Gltimo como resultado de um acordo da GBR com 0
Instituto de Pesquisas Sociais, Politicas € Econdmi-
cas (Ipespe) de Pernambuco, que tem na presidén-
cia de seu conselho cientifico o cientista politico
Antonio Lavareda, referéncia em marketing eleito-
ral no cenario local. Logo em sua estreia, a novata
apresentou o Ranking de Eficiéncia do Varejo (REV),
que mede o desempenho de 300 empresas de 12
segmentos do comércio na esfera digital. Neste
ano, surgiu o indice Datrix de Presidenciaveis (IDP),

: % |DanusalEtcheverria:
GBR prepara langamento[dejindices!sobre/o
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que analisa a performance nas redes sociais dos
candidatos ao Palécio do Planalto em 2026. “Esta-
mos mapeando outros temas quentes. E provavel
que lancemos indices sobre o mercado financeiro
no segundo semestre”, diz Danusa.

Ferramentas proprias

Sindnimo de faturamento reforcado, a diversifi-
cacdo de negdcios e da carteira de clientes repre-
sentou para a paranaense Mapa360, antes de tudo,
a propria sobrevivéncia. Fundada em 2002, a agén-
cia, hoje com escritdrios em Ponta Grossa (PR) e Sao
Paulo, dedicou-se em seus primeiros anos a as-
sessoria de imprensa e comegou a abrir o leque de
servicos em razdo dos clientes, que demandavam
servicos digitais. “Fomos dos primeiros a trabalhar
em marketing de influéncia, ha mais de dez anos,
com celebridades e influenciadores digitais, que a
época ndo passavam de simples blogueiros”, diz a

T MariaPriscilalNabozni:
diversificacao]garantiufalsobrevivéncialda
Mapa360[durante/a/pandemia
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socia-fundadora e CEQO Maria Priscila Alves Nabozni.

A invasdo da “praia” de relagbes publicas por
grandes firmas de publicidade, no inicio da década
passada, levou a empresaria, no entanto, a rever
0 seu plano de voo. Para agregar valor e garantir
a continuidade da operacdo, ela optou por dar o
troco na mesma moeda aos estranhos no ninho.
“Conclui que tinhamos de assumir o controle de
uma agéncia de propaganda”, diz ela.

A prospeccéo teve inicio em 2016. Passado al-
gum tempo, a Mapa360 entabulou conversagoes
com uma jovem agéncia paulista, que se destacava
em campanhas e midia paga. A proposta de fusdo
nao vingou, mas Maria Priscila ndo saiu de maos va-
zias da mesa de negociacdes: herdou toda a equipe
do ex-futuro socio em 2019, por decisdo conjunta de
seus oito integrantes. “As duas agéncias ja tinham
acertado um modelo operacional, integrando asses-
soria de imprensa e publicidade, que nos deixou en-
tusiasmados. Como ndo estdvamos nem um pouco
dispostos a fazer so propaganda, decidimos trocar
de barco”, conta 0 COO Rafael Paes Leme.

Com boa experiéncia na divulgacéo de turismo
e hotelaria, o time liderado por Leme encaixou-se
como uma luva na agéncia paranaense, também
com tradicdo nessas areas. Tradicdo, alias, é pouco,
pois a dupla formada por hospedagem e viagens
respondia por 80% da carteira de clientes da casa.
Incomodada com essa concentragdo excessiva,
Maria Priscila tratou, a partir de 2018, de garimpar
contas em outros setores. A estratégia surtiu efeito
junto a industrias alimenticias e farmacéuticas, em
particular, e garantiu a sobrevivéncia do negocio, ja
que hotéis, voos, cruzeiros e excursoes ficaram as
moscas, a partir de margo de 2020, com a pande-
mia da Covid-19.

“Em questdo de um ano e meio, perdemos
cerca de 70% dos clientes e das receitas, pois 0s
mercados de turismo e hotelaria foram a zero. S6
nao desaparecemos gragas ao trabalho de diversi-
ficagdo da carteira iniciado poucos anos antes da
ecloséo da pandemia”, diz a empresaria.

A busca por maior equilibrio no portfdlio tornou-se
prioritaria desde entdo. A fatia dos dois carros-chefes
na carteira encolheu para 60%, e a meta é estabili-
za-1a ao redor de 50% — sem abrir mao, claro, de no-
vos clientes dos referidos ramos, que, como destaca
Maria Priscila, “batem a toda hora & nossa porta”. 0
processo de desconcentragdo contou com a colabo-
racao de uma startup especializada em contratacéo e




gestdo de marketing de influéncia. Criada em 2023,
a Mundo Mapping opera uma plataforma que soma
mais de 300 clientes e 12 mil influenciadores digitais
de 1.850 municipios brasileiros (33,20% do total), que
atuam em mais de 80 nichos.

“A plataforma funciona como uma espécie de
Tinder para o universo do marketing de influéncia”,
diz Maria Priscila. “As empresas desembolsam a
partir de 500 reais para identificar e contratar até
cinco nomes por més. Ja os influenciadores digi-
tais ndo pagam nada, mas s6 sdo cadastrados no
sistema apos a realizagédo de uma curadoria, que
rejeita, em média, 20% dos candidatos”.

0 servico conta com a chancela até mesmo da
concorréncia, pois € utilizado por 12 agéncias de
comunicacéo. A previsao de faturamento para esta
temporada é da ordem de 1,2 milhao de reais. “0
marketing de relacionamento é um caminho sem
volta”, observa Maria Priscila. “Em franca expan-
sdo, ele ja responde por cerca de 20% de nosso
faturamento, 0 que corresponde a metade das fa-
tias de publicidade e assessoria de imprensa nas
receitas”, diz Maria Prisicila.

0 desenvolvimento de ferramentas proprias,
a exemplo da Mapa360, vem contribuindo para
alargar os horizontes do setor. Outro caso curioso
¢ 0 da também paranaense Savannah Comunica-
céo, de Sao José dos Pinhais, que tornou a velha e
manjada clipagem em um trunfo de seu portfdlio.
A inovagéo, como quase sempre ocorre, surgiu em
razdo de necessidades.

“Durante muito tempo, recorremos as clipado-
ras de mercado, cujos servicos sdo muito enges-
sados e caros — se vocé necessita de informagdes
um pouco mais detalhadas, tem de pagar de 2 mil
a 3 mil reais a mais, por baixo. Como a verba de
clipagem andava curta, resolvemos bolar uma so-
lucdo a nossa moda”, conta o fundador e diretor-
-geral Michel Rodrigues.

0 projeto comegou a sair do papel ha cinco
anos pelas méos de dois desenvolvedores de sof-
twares especialmente contratados. Apos testes e
ajustes, a Savannah langou em 2021 o Clipper, um
aplicativo para Android e i0S que faz buscas em
mais de dez mil veiculos do Brasil — radios, TVs
e internet em geral, incluindo portais de impres-

Grupo 2PRO Comunicacéo

HA 22 ANOS
CONSTRUINDO
RESULTADOS

com credibilidade, estratégia e inovacao.

Bl 2PRO Comunicagao
2pro.comunicacao
@ 2PRO Comunicacgao

(O EEE P

o @ www.gn2conteudo.com.br
@gn2conteudo_

Jois por um ¢

CONTEUDO


https://www.facebook.com/2proComunicacao
https://www.instagram.com/2pro.comunicacao/
https://www.linkedin.com/company/2pro-comunicacao-empresarial/
https://www.instagram.com/gn2conteudo_/
https://www.gn2conteudo.com.br/

Vi

@ NOVOS NEGOCIOS

238

Michel Rodrigues:
sete mercados do Hemisfério
Norte na mira da Savannah

s0s — e calcula, em tempo real, o valor da expo-
si¢éo do cliente, tomando por base as tabelas de
precos para anunciantes. “O servico conta com
uma equipe fixa de programadores, encarregada
de constantes aperfeicoamentos, e trés servidores
em nuvem — para rodar bancos de dados, robds e
0 sistema”, diz Rodrigues.

Além de permitir uma calibragem mais precisa
dos trabalhos do time de assessoria de imprensa
da casa, 0 servico, que soma cerca de 20 usuarios
de maior expressao, contribuiu para a elevagéo do
tiquete médio e a conquista de novas contas. Al-
guns desses clientes, alias, so utilizam o Clipper,
ignorando por completo as demais especialidades
da agéncia, casos de algumas segoes estaduais do
Conselho Regional de Engenharia (Crea), da Defen-
soria Publica do Espirito Santo e do Clube Athletico
Paranaense (CAP), que s0 se interessa pelo noticia-
rio esportivo internacional. Um dos destaques entre
0s usuarios mais antigos é a Prefeitura de Sinop
(MT), “agraciada” pela agéncia, ha trés anos, com
uma base local de captacio de sinais de TVs.

“Dessa forma, conseguimos antecipar a clipa-
gem de reportagens exibidas pelas emissoras da
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regido de Sinop, que s6 sdo colocadas nos portais
das redes de TV depois de algumas horas”, diz Ro-
drigues. “A solugcdo é um sucesso e esta pronta
para ser replicada em outras localidades”.

Com uma trajetoria atipica, a Savannah desta-
cou-se em seus quatro primeiros anos de labuta
por trabalhos de design — embalagens, rétulos e
logomarcas, sobretudo —, que seguem como um
dos diferenciais da empresa. Foi s6 a partir de
2009, com a conquista da primeira grande conta,
que as areas de assessoria de imprensa e relacoes
publicas passaram a responder pela maior parte
das receitas — hoje na faixa de 70% a 80%. Depois
de ter agregado outros itens ao cardapio (marke-
ting digital, producdo de audiovisuais, comunica-
céo interna etc.), sequindo o figurino do setor, a
agéncia prepara-se agora para diversificar sua
atuacao no plano geografico — e de forma ousada.
“No segundo semestre, vamos iniciar a abordagem
de mercados externos, aproveitando a forte des-
valorizagdo do real frente as principais moedas do
hemisfério norte”, diz Rodrigues.

A intengdo comegou a se delinear com a re-
cente apresentacdo, no site da agéncia, de suas
credenciais em cinco idiomas e serd escancarada
no novo portal, que devera entrar no ar em junho.
Sete paises e quatro moedas fortes estdo na mira
da Savannah: Alemanha, Franca, Italia e Espanha,
na zona do euro; Reino Unido (libra); Estados Uni-
dos (ddlar); e Canada (dolar canadense). A partir
do lancamento da campanha de divulgacdo no
exterior, em agosto, a meta tracada é a conquista
de pelo menos um contrato por més em cada um
desses mercados. “A ideia, numa primeira etapa, é
oferecer servigos de forma remota”, diz Rodrigues.
“A médio prazo, se tudo der certo, poderemos con-
siderar a hipétese de abrir escritorios no exterior”.

Bem mais jovem, a paulista Oliver Press vem
ganhando espaco gragas a especializacéo em duas
areas que ndo costumam falar entre si: inovagéo
e diversidade. Com uma experiéncia conjunta de
atendimento a mais de 500 startups em suas car-
reiras, a fundadora e CEO Juliana Oliveira e a COO
Patricia Hidaka lideram uma equipe exclusivamen-
te feminina formada por cerca de 40 mulheres, das
quais 59% sao negras e pardas. “A agéncia surgiu
em 2015 sem o ‘teto de vidro’ que, na maioria das
empresas, impede a ascensdo de mulheres, mu-
Iheres pretas e pessoas LGBT”, diz Juliana.

A ousada proposta atraiu de ONGs e movimentos




sociais a empresas de renome interessadas em se
mostrarem comprometidas com a causa da diver-
sidade, que reforcaram uma carteira de clientes de
inicio concentrada em neg6cios nascentes de viés
tecnoldgico. A Oliver passou a prestar consultoria em
temas raciais, entre outros, ao Movimento pela Equi-
dade Racial (Mover), formado por 45 grandes compa-
nhias nacionais e estrangeiras, a XP Investimentos e
ao Carrefour, que ganhou destaque no noticidrio poli-
cial depois que dois funcionarios de uma loja da rede
em Porto Alegre assassinaram 0 negro Jodo Alberto
Silveira de Freitas, em 19 de novembro de 2020.

A expertise gerada no atendimento a essa clien-
tela grauda deu origem a produtos. Dois exemplos
sdo0 0 Media Training de Diversidade, uma prepara-
¢ao de porta-vozes com foco em DEIP, vencedora
do Prémio Jatoba 2024, e a Imersao Antirracista em
Comunicagéo, langada no fim de 2023 pela Oliver
em conjunto com a Preta Hub, organizadora da Fei-
ra Preta, em S&o Paulo. Também em 2023, a Oliver
Press iniciou o desenvolvimento para a Unilever, em
parceria com a ONG Indique Uma Preta, da Escola
de Marketing Antirracista, programa que capacitou
cerca de 350 marqueteiros da operacdo local da
multinacional de bens de consumo. Com cerca de
40 horas de duracao, o curso teve mddulos tedricos
e praticos, mentorias e imersoes presenciais.

“No encerramento, em janeiro de 2025, organi-
zamos com a plataforma de afroturismo Guia Ne-
gro um tour de dois dias pelo Centro Historico de
Séo Paulo”, diz Juliana. “O roteiro incluiu almogo
num restaurante africano nos Campos Eliseos e
escala na Liberdade, onde ficavam o pelourinho e
a forca, da qual resta, como lembranga, a Capela
Santa Cruz das Almas dos Enforcados”.

A nova aposta da agéncia é a plataforma eletrd-
nica Smart, cuja nomenclatura corresponde ao acro-
nimo de stakeholder management and risk tracking,
ou seja, gestdo e monitoramento de riscos com par-
tes interessadas. Desenvolvida a partir de setembro
de 2024, a ferramenta teve origem no trabalho de
identificagdo, para uma multinacional brasileira, de
cerca de 150 interlocutores estratégicos em cinco
segmentos. “A Smart aponta os porta-vozes mais
capacitados para falar pelo cliente sobre este ou
aquele tema e pinga, de uma relagéo com mais de
cinco mil nomes, as pessoas e organizagdes que
devem ser procuradas — de académicos a influen-
ciadores digitais, passando por associagoes de pe-
quenos produtores e comunidades”, diz Juliana.

Servicos hight tech

Ultima palavra em tecnologia, a inteligéncia ar-
tificial (IA) também vem colaborando, e muito, na
apresentacdo de surpresas nas vitrines do setor.
A paulista RPMA Comunicacao e a carioca Insight
Comunicagéo que o digam. Resultado da fuséo, em
2019, do Grupo RMA, de Marcio Cavalieri e Augusto
Pinto, e da RP1 Comunicacao, de Claudia Rondon,
a primeira anunciou, em abril de 2023, o inicio das
operacOes da Agia, agéncia de marketing digital
que utiliza ferramentas de IA para criar campanhas
(ver reportagem na pagina 318). “O trabalho da
Agia tem foco em reputagéo e relacionamento com
publicos diversos, que sdo a nossa especialidade”,
diz Claudia.

0 negdcio prosperou. Dispondo de estrutura
propria, a agéncia ja conta com cerca de 15 clien-

Juliana Oliveira e Patricia Hidaka:
plataforma de relacionamento Smart
¢/ainova aposta da Oliver; Press
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tes robustos, entre os quais Visa, Natura, InterCe-
ment e Paramount. Dos vérios cases desenvolvi-
dos por sua equipe, composta por 20 profissionais,
um foi particularmente saboroso, ao pé da letra: o
hotsite de uma industria de bebidas que ensinava
internautas a preparar drinques, utilizando como
temperos e complementos os ingredientes dispo-
niveis em suas despensas e geladeiras.

“A partir das informagoes fornecidas pelos usu-
arios, a inteligéncia artificial recomendava as me-
lhores combinages e providenciava uma receita
sob medida em pdf”, conta Cavalieri. “Essas aulas
virtuais de coquetelaria foram sucesso absoluto de
publico, geraram enorme engajamento”.

Ja a Insight, que completou 40 anos em 2024,
prepara a apresentacdo formal de seu laboratorio de
dados, o InsightLab. O projeto, que ja retne cerca de
12 profissionais, entre programadores e jornalistas,
comecou a ganhar escala ha trés anos, quando a
agéncia decidiu deixar de lado softwares de merca-
do e desenvolver internamente as suas ferramentas.
0 resultado foi um crescimento expressivo das ca-
pacidades de mineracéo, captura e interpretacéo de
dados. “Conseguimos, por exemplo, realizar buscas
simultaneas sobre os mesmos temas em diferentes
plataformas, por meio de algoritmos proprios”, diz 0
presidente Jodo Pedro Faro.

Dois trabalhos de folego do laboratorio ja vira-
ram noticia no forte e tradicional braco editorial da
Insight, que conta com duas revistas, uma newslet-
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ter, dois portais e o Almanaque Carioquice. Intitu-
lada 0 mal que Trump faz ao mundo, a reportagem
de capa da edicdo de dezembro Ultimo da revista
Insight Inteligéncia, assinada por Carlos Rial Fer-
nandes, teve por base a varredura, com o auxilio de
IA, de declaragdes e comentarios do presidente dos
Estados Unidos, Donald Trump, em redes sociais,
publicacoes virtuais e blogs de 62 paises, entre 20
de janeiro de 2017 e 6 de dezembro de 2024. Os
2,5 milhdes de ocorréncias registrados permitiram
a identificacéo, na ponta do lapis, dos “dez manda-
mentos imorais” do chefe de Estado: Revogacéo de
direitos (17,4%), Antiambientalismo (14,8%), Anti-
-imigracéo (14,3%), Misoginia (13,0%), Racismo
(10,1%), Homofobia (8,9%), Ataques a Imprensa
(7,4%), Negacionismo na satde (4,8%), Xenofobia
(4,8%) e Islamofobia (4,7%). “Se tivéssemos con-
sultado cientistas politicos, o resultado poderia ter
sido semelhante. Mas a nossa pesquisa tomou por
Unica referéncia dados publicos”, observa Faro.

A mesma metodologia foi adotada nos dois pri-
meiros nimeros do Anudrio Integridade ESG, lan-
cado em 2023. Ancorado num estoque de 500 mil
mengoes ao alinhamento das maiores companhias
brasileiras a agenda ambiental, social e de governan-
¢a, o InsightLab langcou mao de algoritmos de IA na
“andlise de sentimento contextual das informagoes”,
como destaca a apresentagio da edicéo 2024, para
a montagem de um ranking com 100 empresas. O
primeiro colocado foi 0 Banco do Brasil, que alcangou
um Indice de Imagem ESG (iESG) de 10,007 e ocupou
0 primeiro, 0 quarto e 0 segundo postos nos rankings
social, ambiental e de governanca. “Pesquisas serdo
o carro-chefe do InsightLab, que esta prestes a ser
langado. Além de atender a demandas de clientes, se-
guiremos divulgando trabalhos exclusivos em nossos
veiculos”, diz Faro.

Sucessora do MSL Group, a And, All segue pela
mesma trilha da Insight. Comandada ha 32 anos por
Paulo Andreoli, a agéncia ganhou um novo norte, em
2024, com a criacdo da sua area de estratégia de
dados, que se tornou referéncia no planejamento
das acdes de comunicacdo. “N&o disparamos mais
releases, por exemplo, sem dispor de dados que in-
diquem ser aquela, de fato, a melhor opgao. Os da-
dos, enfim, passaram a marcar presenga em todas
as nossas rotinas: da busca por solucoes, a partir da
apresentacdo do briefing, a definicdo e a execucéo
das acoes; e, por fim, na avaliagdo dos resultados
alcangados”, diz a diretora-gerente Patricia Lucena.




Sob a batuta da publicitaria Keila Silva, a nova
divisao vem contribuindo ainda para reforgar o
cardapio da agéncia. Suas ofertas incluem de ser-
vicos mais convencionais — como inteligéncia de
negocios, relatorios, auditoria e monitoramento de
midias e pesquisas de mercado — a ferramentas
proprias, caso de um painel eletrénico (dashbo-
ard) que mensura, em tempo real, a reputacédo de
clientes na esfera digital. “O dashboard permite, de
forma instantanea, a correcdo de erros e a alavan-
cagem de acdes que estdo garantindo bons resul-
tados”, resume Patricia.

Videos e podcasts, a cargo do time de criagéo
da agéncia, também estio em alta. Médias e lon-
gas-metragens ainda sio sonhos, mas a And, All ja
acumula boa experiéncia em séries curtas para a
internet, as chamadas webseries. Um dos desta-
ques nessa praia foi uma producao sobre recicla-
gem, encomendada por um cliente no ano passa-
do, que obteve um inesperado reconhecimento. “0
video foi parar num portal de noticias. E |4 perma-
nece”, diz Patricia. “Ficamos surpresos e orgulho-
sos pela valorizacéo do trabalho, que, modéstia a
parte, tem 6timo padréo”.

A concorréncia nesse segmento vem aumen-
tando. Com 22 anos de janela, a Ink Comunicagao
fez sua estreia em podcasts em 2020, em meio a
pandemia da Covid-19, e pegou gosto pela coisa.
Dos 40 clientes da agéncia, cerca de 10% — entre
0s quais o Conselho Regional de Contabilidade do
Estado de Sdo Paulo (CRC-SP) e a Highline, do ramo
de telecomunicacdes — demandam regularmente
esses programas, que ja respondem por 15% do
faturamento. “Temos algumas negociagdes em
andamento na area. A mais curiosa envolve uma
empresa que nos encarregou de tudo, inclusive da
escolha do tema do podcast”, diz o fundador e CEO
Raul Fagundes Neto.

0Os trabalhos séo quase 100% realizados pelos
jornalistas da casa. Suas rotinas incluem elabora-
céo de roteiros, escolha dos entrevistados, acom-
panhamento das gravacdes e, por vezes, até a
edicdo do material. Ap6s a aprovacéo dos clientes,
0s programas sdo colocados no Spotify e devida-
mente divulgados. “O encolhimento da imprensa
tradicional vem jogando agua no moinho das mi-
dias proprietarias, como os podcasts. E um merca-
do muito promissor”, diz Fagundes.

A bagagem acumulada no métier abriu as por-
tas para a Ink de um nicho vizinho, com potencial

igualmente expressivo, o de videos. A primeira pro-
ducdo da agéncia, com 3 minutos e 44 segundos,
abordou softwares de seguranca da Genetec utili-
zados no Aeroporto Internacional de Florianopolis.
Desde entdo, foram elaborados mais uma duzia de
filmes para cinco empresas — sem falar, claro, das
producoes de curtissima metragem, com poucos
segundos de duragéo, para perfis nas redes sociais.
“Os video cases, como batizamos esse formato, es-
tdo sendo oferecidos aos demais clientes. Também
vamos anuncia-los, em breve, no linkedin”, diz Fa-
gundes.

Hoje com uma participacdo de 10% no fatu-
ramento da agéncia, o marketing de influéncia
tende a ganhar volume a partir de agoes voltadas
a empresas, e ndo a consumidores finais. Consul-
tas sobre esses servigcos de atacado comegaram
a surgir no ano passado e vém se multiplicando.
Para garantir a monetizacdo dessas sondagens, a
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Ink estd mapeando oportunidades e prepara uma
campanha de divulgacéo no linkedin, a rede social
por exceléncia do mundo corporativo, para vender
esse peixe. “0 setor financeiro € um campo fértil
para o chamado B2B no marketing de influéncia.
Alguns exemplos sdo plataformas de investimento
e fintechs interessadas em identificar e contratar
agentes autonimos de investimento e parceiros”,
diz Fagundes.

0 filao B2B ja vem rendendo receitas para a
RPMA. Um dos primeiros trabalhos da agéncia na
area garantiu a uma empresa de energias reno-
vaveis a identificacdo e o inicio do didlogo com
potenciais compradores no ramo de data centers.
0 grande destaque, no entanto, foi o projeto desen-
volvido para um market place que queria ampliar o
seu quadro de parceiros de negdcios. A estratégia
contemplou a formagéo de uma comunidade no

A
Raul Fagundes|Neto:
Video Cases sdo novojtrunfo/daInk:
Comunicacao
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linkedin, que passou a consumir 0s contetidos pro-
duzidos por um time “caseiro” de influenciadores,
formado por executivos do cliente.

“A iniciativa, que contou com acgdes de im-
pulsionamento, foi um sucesso. Mais de 40 mil
pessoas, em sua maioria altamente qualificadas,
ingressaram na comunidade do market place do
linkedin”, diz Cavalieri, que se mostra otimista em
relacdo ao B2B no marketing de influéncia, mas
nao a curto prazo: “Como é algo relativamente
novo, ainda ha duvidas sobre a validade da opgéo”.

Eventos ganham forca

Forte em relagdes publicas e assessoria de im-
prensa, que contribuem com 60% do faturamento,
a Nova PR também vem navegando com desenvol-
tura nas aguas da tecnologia. Prestes a completar
seu oitavo aniversario, a agéncia paulista manteve
em 2024 a média de crescimento anual de dois
digitos gracas, em boa parte, a sua divisdo digi-
tal, que apresentou um salto de 90%. No linkedin,
além de lancar e alimentar perfis de executivos,
as acoes incluiram trabalhos corporativos, como
campanhas para o BNP Paribas — duas das quais
foram finalistas do Prémio Jatoba 2024 nas ca-
tegorias Comunicacao Digital e Comunicagdo com
Comunidade — e um video de 3,5 minutos sobre
o0s 30 anos do programa de milhagem Smiles. “Ja
vinhamos produzindo videos para outras midias
sociais, mas so recentemente comegamos a apre-
sentd-los no linkedin, acompanhando as novas
tendéncias dessa rede”, observa a sdcia-fundado-
ra Claudia Vassallo.

Outro servico que vem ganhando relevancia na
casa, especialmente entre os clientes listados em
bolsas de valores, é o treinamento de executivos e
porta-vozes. A tarefa em questdo vai muito além
dos tradicionais media trainings, pois envolve a
capacitacdo de diretores de relagbes com inves-
tidores (RI), encarregados de prestar informacoes
e dialogar com o mercado de capitais e autori-
dades regulatdrias, como a Comissdo de Valores
Mobiliarios (CYM). “Percebemos que boa parte dos
profissionais de Rl, apesar de seus amplos conhe-
cimentos, ndo conseguia se comunicar da forma
adequada. Para atendé-los, resolvemos criar um
novo produto”, diz Claudia.

De quebra, a agéncia comeca a atuar em um
terreno ainda praticamente virgem para o setor, a
organizacdo de eventos, opcdo também presen-
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te nos menus de outras duas entrevistadas nesta
reportagem (ver adiante). A Nova PR fez suas trés
primeiras bem-sucedidas incursdes na area no ano
passado e, mesmo sem tracar metas, pretende tur-
binar seus niimeros nesta temporada. Conta, para
isso, com o traquejo adquirido por Claudia e seu s6-
cio, Tiago Lethbridge, na realizagéo de grandes en-
contros empresariais durante suas passagens pelo
comando da revista Exame — caso, em particular, do
Prémio Melhores e Maiores. “Além da boa escola de
Exame, contamos com a experiéncia da nossa dire-
tora de conteudo, Patricia Hargreaves, nas publica-
cOes de celebridades da Editora Abril, que também
eram muito fortes em eventos”, diz Claudia.

Mais rodada, a Midiaria comegou a explorar
essa praia no final da década passada, mas re-
sultados mais robustos s6 foram colhidos ap6s o
fim da pandemia da Covid-19. A safra 2024 foi re-
corde, com cerca de 25 congressos, convengoes,
conferéncias e assemelhados. A fila é tradicional-
mente puxada pelos 16 clientes do ramo de tec-
nologia da informacéo (Tl). O grupo, que responde
por 60% da carteira, promove reunides constantes
com diferentes publicos, internos e externos. “So
um deles demandou 14 eventos ao longo do ultimo
ano”, diz o s6cio-fundador Lucas Lima.

Uma parcela razoavel dos encontros organiza-
dos pela agéncia envolve acbes de comunicacio
interna. Ha dois anos, por exemplo, a Midiaria pro-
move reunides virtuais semanais para um cliente
da area de Tl com a presenca de todo o quadro de
pessoal, nas quais sdo apresentados e debatidos
projetos em pauta e resultados recentes. Em outra
empresa do mesmo setor os funcionarios recebe-
ram estimulos para a formagédo de grupos volta-
dos, entre outras atividades, a musica e a pratica
de esportes. “Em ambos 0s casos, 0s resultados
foram muito positivos, com a elevacio do enga-
jamento e expressivas quedas na rotatividade da
mao de obra”, diz Lima.

As perspectivas para os eventos, que detém
uma fatia de 25% nas receitas da casa, sao de alta.
Os dois profissionais da Midiaria encarregados da
area comecaram 0 ano a todo vapor. No primei-
ro bimestre, periodo de vacas magérrimas para
encontros empresariais, a dupla estruturou seis
reunioes, igualando o total registrado em 2023. “0
mercado segue aquecido. Estamos até enfrentan-
do dificuldades para alugar espacos em pavilhoes,
hotéis e outros recintos”, diz Lima.




Caso raro no setor, a Capuchino (ndo confundir
com a homédfona do Coletivo Weber Shandwick), de
Fortaleza, especializou-se na promocéo de even-
tos proprios. O destaque é o Capuchino Business,
que em sua quarta edigao, realizada em novembro
de 2024 numa churrascaria da capital cearense,
contou com palestra da jornalista e empresaria Pa-
tricia Marins. Sécia-fundadora da Oficina Consulto-
ria, de Brasilia, Patricia aproveitou a ocasido para
autografar a segunda edicdo do livro Muito além
do media training: O porta-voz na era da hiperco-
nexao, escrito a quatro maos com Miriam Moura.
“Mais de cem pessoas, entre clientes e prospects,
participaram do encontro. Tivemos, contudo, de li-
mitar os convites, por questdes de espaco”, diz a
sOcia Renata Benevides.

A programacéo deste ano foi reforgada. Em 7
de abril, Dia do Jornalista, a agéncia recebeu e ho-
menageou reporteres, pauteiros e editores em sua
sede, estrategicamente instalada nas imediacdes
da Praca da Imprensa, que conta, na vizinhanca,
com estldios de quatro emissoras de TV e a sede
do Diario do Nordeste. Para o segundo semestre,
estdo previstas a quinta edi¢do do Capuchino Busi-
ness e uma comemoracéo especial. “Vamos feste-
jar os nossos 15 anos, em dezembro, com a equipe
da casa, clientes, jornalistas e outros convidados”,
diz Renata.

A relagdo com a imprensa é crucial para a Ca-
puchino e suas concorrentes locais, pois Fortaleza,
na contramdo da maioria dos grandes centros do
Pais, vem assistindo ao surgimento de novos vei-
culos de comunicacao. Trés exemplos de peso, to-
dos eles criados a partir do fim da década passada,
s40 o0s jornais O Otimista e Opinido CE, que prepara
o langamento de uma TV aberta, e o portal eletrd-
nico Nosso Meio — especializado em marketing,
comunicacdo, propaganda e recursos humanos —,
que conta, ha tempos, com uma revista mensal. O
fendmeno beneficiou em dose dupla as agéncias
de comunicagdo, que viram aumentar as chances
de encaixar sugestdes de pauta no noticiario e
clientes como palestrantes nos muitos seminarios
e conferéncias promovidos pelos 6rgdos da capital
cearense, dos novos aos tradicionais. “O Povo e 0
Diario do Nordeste, os jornais mais importantes de
Fortaleza, organizam com frequéncia eventos so-
bre ESG e tecnologia, respectivamente, e sempre
nos pedem indicacdes de nomes”, diz Renata.

Com cerca de 70 clientes, a Capuchino tem

um mix de servigcos centrado em atividades clas-
sicas do ramo, como assessoria de imprensa,
relagdes publicas e produgdo de contetidos para
impressos e digitais, o que reflete a trajetoria jor-
nalistica de Renata e sua s6cia, Karla Rodrigues,
ambas com passagens por redacdes importantes
da capital do Ceara. Como a formula vem funcio-
nando mais que a contento, nao ha planos de mu-
dancas de rumo. “Isso significa, por exemplo, que
0 nosso nucleo de midias sociais seguira enxuto
e que continuaremos a indicar parceiros sempre
que recebermos encomendas de campanhas pu-
blicitarias”, diz Renata. “Ao contrario de muitas
agéncias, que querem fazer de tudo um pouco,
tratamos de nos concentrar naquilo que sabemos
fazer bem. Ampliagdo de portfdlio ndo é objetivo
de curto prazo.”
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Sabino vivem, desde meados de 2024, a curiosa experiéncia de serem, a0 mesmo tempo, “socios” e

concorrentes. Fundador da Conteido Comunicagéo e CEO da S/A Comunicagdo, respectivamente, 0s
dois jornalistas participaram da criagdo do BigBang.com, grupo que conta com outros quatro integrantes
espalhados pelo Pais: a agéncia de publicidade Estratégica, do Rio de Janeiro; a paulista Qualimedia, espe-
cializada em tecnologias de dados, inclusive inteligéncia artificial (IA); a DGBB Comunicacao e Estratégia, de
Brasilia; e a produtora de videos Infiniti, de Sdo Paulo. Passado um ano da unio, o saldo, na visdo de Sa, é
amplamente positivo.

“Montamos uma estrutura de trabalho em comum e estamos conversando para avangar nesse modelo de
oferta conjunta de servicos diversificados”, conta ele. “No cenério atual, com a taxa basica de juros na casa de
14,25% ao ano, ndo da mais para atuar sozinho”.

j A mdltipla “fusdo” garantiu um horizonte mais amplo e estavel a Contetdo,
que havia recebido, no comego da década, quatro propostas de com-

!

. | ‘ pra. Fundada em 2000, a agéncia ainda tem como principal
|
|

COm meio século de experiéncia acumulada em comunicagéo corporativa, Claudio S& e Marco Antonio

fonte de receitas a assessoria de imprensa, cuja fatia no
bolo varia de 60% a 70% a cada temporada. A abertura
do portfélio teve como marco inicial uma campa-
nha institucional no facebook que assegurou ao
Hospital Alemao Oswaldo Cruz, de S&o Paulo,
a lideranca absoluta em popularidade no
setor, em dezembro de 2018, com 942 mil
seguidores, 268,54% a mais do que em
janeiro do ano anterior. “O trabalho ren-
deu ao Oswaldo Cruz, que segue como
nosso cliente, o Prémio Aberje em midias
digitais em 2018, na etapa regional do

Sudeste”, diz Sa.

Desde entdo, o cardapio da casa s6
fez crescer. Os 35 clientes, que incluem
ainda a Associagdo Brasileira das Indus-

trias de Medicamentos Genéricos (ProGe-
néricos), os laboratorios Novartis e Sandoz,

0 Itad Cultural e a Federagédo Nacional de Pre-
vidéncia Privada e Vida (Fenaprevi), passaram a
dispor, entre outras opcoes, de videos, contetidos
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de marca, criacédo e acompanhamento de campanhas
nas midias sociais, marketing de relacionamento etc.

“0 processo de diversificagdo ganhou escala em ra-
zao da pandemia da Covid-19, que deu uma tremenda
forca para os canais digitais de comunicagdo”, diz Sa.
“Muita gente acredita que a imprensa, nessa transigao,
ficou em segundo plano, perdeu influéncia de forma
irreversivel. Mas o fato é que a midia tradicional ainda
responde por boa parte das fimelines das redes digitais”.

De volta & praca ap6s um intervalo de quase nove
anos, encerrado em maio de 2024, a S/A Comunicagéo
também conta com os parceiros no BigBang.com para
multiplicar suas ofertas de servigos e frentes de atua-
¢éo. Alguns dos objetivos estabelecidos para este ano
sdo 0 inicio da participacdo em licitagdes publicas na
esfera de comunicagdo e o reforgo dos trabalhos de ad-
vocacy, que consistem, em linhas gerais, na apresenta-
c¢ao e defesa de propostas da clientela para autoridades
regulatorias. “Dispomos do apoio, nessa area especifica,
da DGBB, eleita a melhor agéncia do Centro-Oeste no
Prémio TOP Mega Brasil em 2022 e 2023”, diz Sabino.

Instalada no bairro dos Jardins, em S&o Paulo, a ex-
periente novata, por assim dizer, vem atuando ainda na
producdo de contelidos, inclusive dois podcasts, asses-
soria de imprensa, gestdo de reputacéo, comunicagao de
crise e consultoria estratégica, entre outras vertentes. Um
dos destaques na seara digital ¢ um sistema, desenvolvi-
do internamente com tecnologias de IA, voltado ao rela-
cionamento com a imprensa. “A ferramenta traca perfis
de jornalistas, tomando por referéncia textos e comenta-
rios desses profissionais, e aponta seus temas preferidos.
Dessa forma, claro, ficou muito mais facil emplacar su-
gestoes de pautas e fontes”, diz Sabino.

Firme na prospeccéo, com média de uma nova con-
ta a cada més, a agéncia ja soma 12 clientes, entre 0s
quais o Grupo JCA, dono das viages Cometa, Catari-
nense e 1001, o Instituto Cultural Brasil — China (Ibrachi-
na) e a construtora Sindona. A meta é duplicar a carteira
até dezembro por meio de investidas, sobretudo, no
agronegocio e no ramo imobiliario. A garantia da pre-
senca de Sabino e de seu socio, Thiago Salles (ex-Hill
& Knowlton e JeffreyGroup), na linha de frente do aten-
dimento seguira como um dos principais trunfos da S/A

(*) Dario Palhares ¢ jornalista formado pela Universidade Metodista de Sdo Paulo e acumula, em quase 40 anos

de trajetéria profissional, passagens por importantes veiculos, casos de O Globo, Folha de S.Paulo, Exame e A Tribuna
(Santos), e em comunicag&o corporativa. Autor de livros e artista plastico nas horas vagas, dedica-se atualmente a
producéo de contelidos e ao desenvolvimento de projetos de memoria corporativa.

ferramenta propria dalS/AlComunicacao
identifica|preferéncias]deljornalistas

Comunicagao nas abordagens. “Nossa rotina é puxada:
duas vezes por semana, nos reunimos presencialmente
ou conversamos por telefone com CEOs e altos execu-
tivos dos clientes”, conta Sabino. “Esse compromisso
podera nos impor limites a médio prazo, mas, até Ia,
ainda temos muito espago para crescer”. ®
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Por Nelson Silveira *

“Nada a declarar!”

expressdo célebre, usada durante varias décadas por liderancas empresariais
para manter neutralidade diante de controvérsias e evitar conflitos, comegou
a perder forca no final dos anos 1980 e inicio dos 90, na esteira do processo
de redemocratizacéo do Brasil. Entendendo a necessidade de cada vez mais
comunicar com transparéncia, para interagir com todos os publicos, inclusive governos,
construindo reputacéo e ganhando credibilidade para buscar acordos geradores de poli-
ticas publicas feitas sob medida para alavancar negocios e beneficiar o consumidor, ge-
rando fidelizacéo, as empresas comegam a adotar um conjunto mais amplo de estratégias
que incluem o /obby, além de outras agoes voltadas para a gestdo da imagem, monitora-
mento legislativo e a construcéo de um relacionamento duradouro com o poder publico.

“Quanto mais luz e mais ética, mais eu afasto as trevas”, afirma Carlos Parente, s6-
cio-diretor da Midfield Consultoria e coordenador do curso avancado de relagdes gover-
namentais da Escola Aberje de Comunicacéo, da Associacéo Brasileira de Comunicagéo
Empresarial (Aberje), falando sobre a evolugdo do mercado de relacdes institucionais e
governamentais (RIG) no Brasil, que acompanhou as transformacdes sociais, politicas e
tecnoldgicas. A trajetoria, que vai do /obby pontual ao advocacy integrado, reflete a ne-
cessidade de uma atuacéo mais estratégica e ética na defesa de interesses, contribuindo
para a formulacao de politicas publicas que promovam o desenvolvimento econdmico e
social, sempre em consonancia com 0s principios da transparéncia e da responsabilidade.

“Nos anos 1980, quando se passa a ter relagoes sindicais mais fortes, a figura do
comunicador comega a aparecer, porque a empresa ndo vai mais so falar de relagdes
trabalhistas, ela vai comecar a ter de discutir questdes mais complexas”, afirma Paulo
Nassar, diretor-presidente da Aberje e professor titular da Escola de Comunicacdes e Artes
da Universidade de Sao Paulo (ECA-USP). Ele lembra do inicio da politica de portas abertas,
que empresas como a Rhodia comecaram a praticar naquela época.

“A Rhodia tinha um grande passivo ambiental na area de Cubato. Entdo, uma empresa
francesa, multinacional, traz uma pauta mais ampla, entendendo que nio se pode mais
negociar questoes ligadas a uma nova fabrica, a0 mundo do trabalho, entre quatro pare-
des”, recorda Nassar.

E nesse momento de transic&o que a comunicacdo organizacional comega a enxergar
a necessidade de evoluir do /obby tradicional para um conjunto de praticas, competéncias
e iniciativas regulatorias que vao compor a area nascente de relacdes institucionais e
governamentais, hoje liderada pelo chief political officer (CPO), uma nova nomenclatura
que reflete a visdo transversal que o profissional de RIG precisa ter do negdcio. “Uma
nomenclatura forte, para ocupar territorio”, define Luiz Ricardo de Medeiros Santiago, CPO
da Volkswagen Brasil, talvez o primeiro profissional da area a adotar esse titulo no Brasil.
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“As relagdes com stakeholders, relagdes insti-
tucionais e governamentais integram o que cha-
mamos de Ciéncias Sociais Aplicadas, sdo inter-
faces da comunicacdo”, explica Nassar. “E muito
importante que as areas de interface se integrem
com exceléncia e a Aberje constroi este caminho
de convergéncia”, afirma, reiterando o papel pio-
neiro da entidade na discussdo do tema no Brasil
(trechos da entrevista com Nassar na pagina 259).

Essa contextualizacdo é importante para enten-
dermos as profundas transformacdes pelas quais
passou o0 mercado de relagdes institucionais no
Brasil nas ultimas décadas. Inicialmente, a ativida-
de era vista, de forma simplificada, como o “/obby
puro” — uma pratica muitas vezes associada a ten-
tativa de influenciar decisdes politicas por meio de
contatos diretos com legisladores e agentes publi-
cos. Entretanto, com a evolugéo dos processos de-
mocraticos, 0 amadurecimento do ambiente regu-
latorio e a crescente complexidade das demandas
do setor privado, esse campo expandiu-se para
abarcar uma gama muito mais ampla de ativida-
des, passando a incluir 0 advocacy, o planejamento
estratégico, a implementacao de acdes articuladas
com a sociedade e a construcéo de narrativas que
apoiem a formulacdo de politicas publicas favo-
raveis aos negdcios, como lembra Rodolfo Witzig
Guttilla, sdcio-diretor da Cause Brasil.

A ampliagdo do conceito para incluir 0 advoca-
¢y, 0 planejamento estratégico e a implementacgao
de acoes integradas permitiu que as organizagdes
passassem a atuar de forma mais sofisticada e ali-
nhada com as demandas de um ambiente politico
em constante transformagao.

A busca por regulamentagéo e a necessidade
de transparéncia e ética elevaram a importancia da
profissionalizacéo do setor, exigindo competéncias
multidisciplinares que combinam conhecimento
técnico, habilidades interpessoais e visdo estra-
tégica. A interseccdo com areas como relagoes
publicas e comunicacdo potencializa ainda mais
essas estratégias, contribuindo para a constru-
cdo de uma imagem institucional solida e para o
engajamento dos diferentes publicos envolvidos
no processo de formulacdo de politicas publicas.
“As sinergias entre RIG e comunicacao estdo cada
vez mais claras, assim como as interfaces com as
areas de sustentabilidade, regulatério, gestdo de
riscos e juridico”, avalia Luiz Ricardo de Medeiros
Santiago, da VW do Brasil.




0 cenario atual, desafiador e dindmico, demanda
que os profissionais e as organizacoes se adaptem
continuamente, investindo em formagao, tecnologia
e em praticas que promovam a integracéo entre 0s
diversos atores do ambiente politico e social. Dessa
forma, o futuro aponta para um mercado de relagoes
institucionais cada vez mais estruturado, ético e es-
tratégico, capaz de contribuir para a criagéo de um
ambiente regulatorio estavel e favoravel ao desen-
volvimento dos negdcios e, a0 mesmo tempo, com-
prometido com o interesse publico. “Acompanhar
as agendas, hoje, exige do profissional da area um
aparato intelectual que o capacite para a investiga-
¢ao e a pesquisa”, avalia Guttilla. “A polarizagao de-
manda uma avaliacdo aprofundada de riscos e uma
capacidade maior de leitura de cendrios. E preciso
saber navegar entre dois mundos”.

Em sintese, a evolugdo das praticas de lobby
para o advocacy, o aprimoramento do planejamento
estratégico, as iniciativas regulatorias e a valoriza-
¢éo dos profissionais formam o alicerce de um setor
em transformacao, que desempenha um papel cru-
cial na intermediacéo entre o setor privado e o po-
der publico. Essa intermediacéo, baseada na trans-
paréncia, no didlogo e na ética, ndo so fortalece a
imagem das organizagdes, como também contribui
para a construcéo de politicas publicas mais efica-
zes e para o desenvolvimento sustentavel do Pais.

Para Grazielle Parenti, vice-presidente Latam
de Sustentabilidade e Assuntos Corporativos da
Syngenta, a area de RIG é cada vez estratégica
dentro das organizacgdes: “Ao analisar a matriz de
risco de uma organizacao, é evidente que muitos
riscos significativos estdo sob a responsabilidade
da area de relacbes governamentais. Esses riscos
incluem questdes tributarias, regulatorias e eco-
némicas. As empresas precisam gerenciar €sses
grandes temas e estar preparadas para as mudan-
cas iminentes. Embora a area de relacionamento
ndo altere diretamente a politica econémica, ela
desempenha um papel crucial ao acompanhar,
monitorar e traduzir informagdes do ambiente
externo para o interno e vice-versa. I1sso permite
avaliar os possiveis impactos dessas mudancas”.

Ao reconhecer as multiplas dimensdes do mer-
cado de relagdes institucionais — que hoje abrange
desde a defesa direta de interesses até a mobiliza-
¢éo social e a construcéo de narrativas integradas
—, fica evidente que esse setor € um dos pilares
para o fortalecimento da democracia e para a pro-

Rodolfo Witzig Guttilla:

“Acompanhar as agendas, hoje, exige do
profissional da area um aparato intelectual que o
capacite para a investigacéo e a pesquisa”

mocao de um ambiente de negdcios competitivo e
responsavel. 0 caminho para o futuro passa pela
consolidacéo de praticas inovadoras, pelo constan-
te aprimoramento das competéncias profissionais
e pela integracdo plena com as areas de comunica-
céo e relacoes publicas, de forma a construir uma
cultura de dialogo aberto e de colaboragéo entre
todos os atores envolvidos no processo decisorio.

Evolucao das atividades:
do /obby puro ao advocacy

Historicamente, o termo lobby remonta a prati-
ca de defesa de interesses junto a 6rgaos de poder,
principalmente no contexto do acesso direto aos
corredores dos parlamentos. No Brasil, durante os
anos 1980 e inicio dos anos 1990, a atividade de
lobby era praticada de maneira relativamente in-
formal e, muitas vezes, de forma pontual. O foco
estava na articulacdo de contatos diretos com le-
gisladores e gestores publicos com o objetivo de
influenciar votagbes e decisdes pontuais. Essa
pratica, muitas vezes rotulada de /obby puro, era
encarada — inclusive pela opinido publica — como
uma ferramenta de negociacéo de interesses, em-
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Grazielle Parenti:

“Ao analisar a matriz'de risco de uma organizagao, é evidente
*¥que ' muitos riscos significativos estdo sob a responsabilidade da
area de relacbes governamentais. Esses riscos/incluem questdes
tributarias, regulatdrias e econdmicas”

bora frequentemente associada a uma imagem
negativa, em razdo da proximidade com praticas
de tréfico de influéncia e corrupgao.

Nesse periodo, a auséncia de uma regulamen-
tacéo clara e a falta de uma cultura de transparén-
cia contribuiam para que a atividade se desenvol-
vesse em ambientes marcados por informalidades
e pela dependéncia de relagdes pessoais. O lobby
era, em sua esséncia, um exercicio de represen-
tacéo dos interesses privados, mas sem as sal-
vaguardas éticas e institucionais que viriam a ser
demandadas posteriormente.

Com o passar do tempo e o amadurecimento
do ambiente politico e econdmico brasileiro, surgiu
a necessidade de uma abordagem mais abrangen-
te e institucionalizada na defesa dos interesses.
Nesse cenario, 0 conceito de advocacy ganhou es-
paco. Diferentemente do /obby tradicional, o advo-
cacy propde uma atuacdo que vai além do contato
direto com decisores — ele incorpora a mobilizagéo
da sociedade, a producao e disseminagao de infor-
macoes e dados, e 0 engajamento com multiplos
atores, desde a academia até a midia.
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Essa transicdo reflete a evolugdo das deman-
das sociais e do ambiente regulatorio. Enquanto
0 lobby se concentra na influéncia direta e pon-
tual de decisdes legislativas, 0 advocacy envolve
a construg@o de campanhas de conscientizagéo, a
elaboracédo de narrativas que fundamentam a de-
fesa de politicas publicas e a criagdo de aliancas
com diversos setores da sociedade. Assim, 0 ad-
vocacy se configura como um processo continuo e
integrado, no qual a defesa de interesses privados
se alia a promoc&o de debates publicos e a busca
por uma agenda politica que favorega o ambiente
de negocios e o desenvolvimento econdmico.

Para Carlos Parente, da Midfield, o fato de ope-
rarmos em um ambiente regulado torna a repre-
sentagdo legitima e cada vez é maior o numero de
entidades atuando na defesa de interesses especi-
ficos: “Com a tematica politica ampliando os deba-
tes, a area de RIG teve sua relevancia aumentada.
Para pavimentar a relacdo publico-privada, houve
uma necessidade cada vez maior de sofisticar a
narrativa. Nesse contexto, a integragao entre RIG
e comunicacdo na pratica do advocacy contribui
para colocar os temas relevantes em pauta na
midia. Provocar o debate na sociedade traz maior
conforto para a tomada de decisoes”.

Diversas organizagdes, tanto do setor privado
quanto de associag0es e entidades de classe, pas-
saram por essa transi¢@o. Destas, duas se desta-
cam: a Associagao Brasileira de Relagdes Institu-
cionais e Governamentais (Abrig), focada em temas
estratégicos para a formulacdo de politicas publicas
e marcos regulatorios, e o Instituto de Relagdes Go-
vernamentais (IRelGov), primeiro think tank de rela-
cOes governamentais no Brasil, fundado em 2014,
com o proposito de produzir e difundir conhecimen-
to sobre relacoes governamentais e politicas publi-
cas com foco na profissionalizacdo da atividade, no
aperfeicoamento das relagdes publico-privado, na
promocao de boas praticas regulatorias e no debate
de politicas publicas horizontais.

Na esteira da atuacdo das entidades de classe,
empresas de grande porte, que historicamente de-
pendiam apenas de canais informais de influéncia,
comecaram a investir em departamentos de relagoes
institucionais estruturados, capazes de planejar, exe-
cutar e monitorar acbes de advocacy. Esses setores
passaram a adotar métodos de andlise de dados, mo-
nitoramento legislativo e formacao de coalizbes com
outros agentes interessados na mesma pauta.




Exemplos notdrios incluem setores como o
agronegocio, diante da necessidade de defender
politicas que garantam a competitividade interna-
cional, e o setor farmacéutico, que busca influenciar
regulamentagdes especificas; ambos migraram de
praticas pontuais para estratégias integradas e pau-
tadas na transparéncia e no dialogo com diferentes
segmentos da sociedade. “O setor de RIG evoluiu
significativamente, deixando para tras um modelo
reativo e transacional para se consolidar como uma
frente estratégica, baseada na inteligéncia institu-
cional e na construcdo de convergéncias”, analisa
Fabio Zambeli, vice-presidente executivo da Agora.
“Mais do que buscar acessos diretos a tomadores
de decisdo, a atuacdo eficaz em RIG requer a inser-
¢éo qualificada no ambiente de tomada de decisoes,
influenciando narrativas e modelando percepgoes
de forma estruturada e legitima”.

Iniciativas de regulamentacao das

atividades do setor

No Brasil, a regulamentacdo das atividades de
RIG e do /lobby tem sido um tema recorrente, es-
pecialmente em um contexto de intensificagdo do
debate sobre ética, transparéncia e combate a cor-
rupcdo. Historicamente, a auséncia de uma legis-
lacdo especifica para o setor contribuiu para que a
pratica fosse, muitas vezes, associada a métodos
informais e até mesmo a condutas questionaveis.
Contudo, a crescente demanda por profissionalis-
mo e a necessidade de assegurar um ambiente de
atuacao ético impulsionaram iniciativas visando a
regulamentacéo da atividade.

Diversos projetos de lei foram apresentados ao
longo dos anos com o objetivo de definir as regras
para a atuagdo de lobistas e profissionais de re-
lagdes institucionais. Um dos marcos importantes
foi a discussdo sobre o Projeto de Lei 1202/2007,
que propunha estabelecer parametros claros para
a atuacdo da area, diferenciando-a de praticas ili-
citas como o tréfico de influéncia. Embora o tema
ainda esteja em debate, a inclusdo da ocupagéo
“Profissional de Relagoes Institucionais e Governa-
mentais” na Classificacdo Brasileira de Ocupacoes
(CBO), em 2018, pelo Ministério do Trabalho, sina-
liza um reconhecimento oficial e a necessidade de
maior formalizagao da atividade.

A discussao, que ja dura mais de 30 anos, gera
muita controvérsia. Segundo Flavio Schmidt, CEO
da Prolmagem e coordenador do Grupo Estraté-

V
Fabio Zambeli:

20 setor: de RIG evoluiu significativamente, deixando para tras um
modelo reativo e transacional para se consolidar como uma frente
estratégica, baseada na inteligéncia institucional e na construcao

de convergéncias”
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gico de Inteligéncia em Crises (Gestic) do Grupo
Trama Reputale, os projetos atualmente em tra-
mitacdo no Congresso Nacional focam em regu-
lamentar o Jobby em Brasilia e entendem que isso
servira de espelho para estados e municipios: “Eu
sou a favor do principio da regulamentagdo. Acho
que precisa regular, orientar 0s comportamentos,
nao tenho duvida disso, mas do jeito como esta
sendo feito é ineficaz, ndo vai alcancar o que se
discute fora dos gabinetes”.

Fabio Rua, vice-presidente de Politicas Publi-
cas, Comunicagdo e ESG da General Motors Amé-
rica do Sul, afirma que sempre foi favoravel a re-
gulamentacdo do /fobby. “Acho que ela fortalece,
gera transparéncia e nao o contrario. Mas tem uma
turma que acha que a regulamentagéo vai gerar
burocracia. Talvez as pessoas ndo queiram ser
controladas”, avalia, referindo-se aqueles que se
beneficiam do /lobby “néo republicano”.

Para Andrew Greenlees, sdcio-fundador da Flag
Public Affairs, a regulamentagdo é positiva se ga-
rantir atividades dentro de padroes éticos e com
codigos de conduta: “As agendas devem ser publi-
cas, mas isso nao deve burocratizar o setor, evitando
esvazia-lo formalmente”. Greenlees acredita que a
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eventual resisténcia do mercado em relagdo a le-
gitimar a atividade de /obby tem muito a ver com
uma visao ainda pejorativa da midia: “Acho que a
questio esta no noticiario, que ainda é muito en-
viesado. Manchetes sobre lobistas presos aparecem
frequentemente. Converso com colegas jornalistas
sobre o0 uso da palavra lobby, que continua carre-
gada de conotagdes negativas. Nos falamos muito
em trabalhar a imagem, a reputacéo do cliente, mas
precisamos também trabalhar a nossa”.

Em nivel internacional, instituicbes como a Orga-
nizacdo para a Cooperagdo e Desenvolvimento Eco-
nomico (OCDE) e a Organizacéo das NagOes Unidas
(ONU) tém estabelecido diretrizes para garantir que a
atuacdo de lobby e advocacy se dé dentro dos limites
da legalidade e da ética. No Brasil, essas referéncias
tém sido utilizadas por associagdes de classe e en-
tidades setoriais para orientar a conduta dos profis-
sionais. Entre os principios defendidos, destacam-se:
a necessidade de transparéncia na divulgacdo de
informacoes, a definicdo clara dos papéis e respon-
sabilidades dos lobistas, a prevencéo de conflitos de
interesse e a promogéo de uma cultura de integridade
no relacionamento com o poder publico.

A busca por uma regulamentacdo ndo apenas
contribui para a melhoria da imagem do setor, mas
também fortalece a credibilidade das organizagoes
que investem em relaces institucionais. Ao adotar
praticas transparentes e alinhadas com os parame-
tros internacionais, as empresas passam a ser vistas
como parceiras éticas no dialogo com o Estado, o que
tende a favorecer a construgao de um ambiente regu-
latério mais estavel e previsivel. Essa previsibilidade
&, por sua vez, um fator determinante para o investi-
mento e o desenvolvimento econdmico no Pais.

“A Abrig foi fundada em 2007 justamente para
acompanhar esse processo de regulamentagéo do
setor”, lembra Jean Castro, presidente da entidade
e CEO na Vector Relagoes Governamentais e Ins-
titucionais. “A relacéo entre o publico e o privado
precisa ter muita transparéncia. Mas nés temos de
tomar cuidado com excessos regulatorios que pos-
sam afastar bons profissionais da atividade de RIG
e buscar uma outra forma de poder fazer a mesma
coisa, mas com menos inseguranca juridica. En-
fim, a legislacdo tem de atrair para a legalidade.
Ela tem que capturar as pessoas que querem sem-
pre estar dentro da legalidade. E atuar sem ser nas
sombras, com uma legislacdo que dé seguranca e
abrigo, e que ndo seja draconiana”.




Competéncias exigidas dos
profissionais de RIG

Com a evolugdo do mercado de RIG, surgiu a
necessidade de profissionais com um perfil multi-
disciplinar. Hoje, além do conhecimento profundo
do ambiente legislativo e regulatorio, espera-se que
esses profissionais tenham habilidades em areas
como economia, ciéncia politica, direito, comuni-
cacdo e até mesmo tecnologia da informacao. Essa
diversidade de conhecimentos é fundamental para
que o profissional consiga interpretar cenarios com-
plexos e formular estratégias que levem em conta
as maltiplas dimens0es das politicas publicas.

A conjuncéo de varias habilidades é o que dife-
rencia o executivo de RIG e o capacita para o suces-
S0, na visdo de Ricardo Santiago, CPO da Volkswa-
gen Brasil: “E fundamental ter autoconsciéncia, para
poder se situar dentro dos varios cenarios, ser ca-
paz de mapear e gerenciar um volume enorme de
dados, de informacoes, saber desenhar o caminho
que vai percorrer, aliando conhecimento técnico e
resiliéncia, e, por fim, comunicar com clareza para
conseguir influenciar na tomada de decisdo”.

0 profissional de relagdes institucionais precisa
ter uma visdo estratégica que permita antecipar mu-
dancas no ambiente politico e regulatdrio. Essa visao
deve ser acompanhada pela capacidade de inovar,
utilizando novas ferramentas — como plataformas
digitais e sistemas de analise de big data — para
aprimorar a coleta e interpretagao de informagoes. A
integracdo com areas como tecnologia e marketing
é um diferencial importante para a atuagao contem-
poranea nesse setor.

Aliado a tudo isso, 0 mercado hoje exige também

capacidade de gestdo, acrescenta Ricardo Sennes,
diretor-executivo da Prospectiva Public Affairs Lat.
Am: “Obviamente o profissional tem de saber fazer
comunicacao estratégica, tem que saber se relacio-
nar, fazer campanha, gerir projeto, mas também tem
de saber gerir equipes, selecionar pessoas, organi-
zar orgamentos, definir cronogramas”.

Para Andrew Greenlees, da Flag, o crescimento
do setor atrai o foco de jovens talentos de diversas
areas que comegam a enxergam RIG como oportu-
nidade de carreira: “Os jovens estdo mais antenados
e comecam a olhar para a area quando chega a hora
de procurar um estagio”.

Nos Ultimos anos, observa-se um crescimento
significativo na oferta de cursos de pds-graduacéo,
MBAs e treinamentos especificos na area de relagoes
institucionais e governamentais. Essa especializagéo
é crucial para a consolidacéo de praticas profissionais
baseadas em evidéncias e metodologias reconheci-
das internacionalmente. A formacgao continuada per-
mite que os profissionais se mantenham atualizados
em relacdo as mudancas legislativas, aos desafios
regulatorios e as melhores praticas de mercado.

Interseccao com as areas de
relacoes publicas e comunicacao
A avaliacdo de que a area de RIG nasce a partir
das atividades de RP é praticamente unanimidade
entre os profissionais da area. Para Flavio Schmidt,
do Grupo Trama Reputale, ja na década de 1980 a
area de relagbes publicas fazia relagdes governa-
mentais “em sua esséncia”: “Historicamente, essa
atividade nasceu no &mbito das relagdes publicas”.
A interseccdo entre as areas tem se tornado

Conjunto de competéncias exigidas para atuar na area

Competéncias técnicas
Monitoramento e inteligéncia politica:
capacidade de acompanhar o andamento de projetos
de lei, normativas e debates politicos, utilizando
ferramentas de analise de dados e sistemas de
monitoramento legislativo.

Competéncias interpessoais
Relacionamento e networking:

construir e manter uma rede de contatos sélida com
legisladores, assessores, jornalistas e outros atores-

chave do cenario politico.

Analise de cenarios:

. habilidade para avaliar os impactos de mudancas
regulatorias e identificar oportunidades e riscos para

0S negocios.

Capacidade de persuasao:

%>  saber articular argumentos convincentes e

fundamentados para influenciar decisoes e construir
CONSeNsos.

Elaboracao de relatérios e estudos:

competéncia para produzir estudos técnicos, pareceres
s e documentos que sustentem a defesa dos interesses

==| da organizagdo perante o poder publico.

Comunicacéo estratégica:

RN .. dominio das técnicas de comunicagéo, tanto oral
@ quanto escrita, adaptando a mensagem de acordo com

0 publico-alvo e o meio de divulgacao.
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Andrew Greenlees:

“0 noticiario/sobre/obby,ainda é muito enviesado. Manchetes
sobre|lobistas|presos aparecem frequentemente. A palavra lobby.
continualcarregada’de[conotacoes negativas. Nos falamos muito
emjtrabalharalimagem¥a reputacao do cliente, mas precisamos
também trabalhar,a nossa”

“Nos temos de tomar, cuidado com excessos regulatorios{que

possam afastar. bons pI’OfISSIOL‘IaIS da atividade de RIG para buscar
uma outra forma de poder fazer.a mesma coisgj mas com menos$
] inseguranca juridica” §
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cada vez mais relevante para o sucesso das es-
tratégias empresariais. Em um ambiente onde a
informacéo circula de maneira rapida e intensa, a
capacidade de construir narrativas consistentes e
alinhadas aos interesses da organizacao é funda-
mental. As agbes de comunicagdo ndo se restrin-
gem a divulgagao de press releases ou a cobertura
de eventos institucionais; elas permeiam todas as
fases do planejamento estratégico e da implemen-
tacio das acdes de advocacy.

“Com o movimento de descentralizagao da co-
municagéo, os tomadores de decisdo deixaram
de se mobilizar somente por causa da imprensa”,
afirma Ricardo Torreglosa, diretor de Comunicacéo
da Prospectiva Public Affairs LAT.AM. “Eles come-
caram a receber pressdo também de outros atores,
da academia, dos thinks tanks, das ONGs e das co-
munidades. Isso fez as agéncias sairem do mercado
estrito de relagbes governamentais, ampliando seu
olhar para a comunicagéo e langcando mao de novas
ferramentas. Empresas de comunicacdo também
incluiram RIG dentro do seu leque de atividades. Isso
se tornou uma tendéncia de mercado.”.

Uma das principais fungdes da comunicacgéo
nesse contexto € a construgdo e manutencdo da
imagem institucional. Ao atuarem de forma integra-
da, as areas de relacoes institucionais e comunica-
cao trabalham para promover uma narrativa que
evidencie o0 compromisso da organizagdo com a éti-
ca, a transparéncia e o desenvolvimento sustenta-
vel. Essa imagem reforga a credibilidade da empre-
sa junto aos tomadores de decisdo e a sociedade,
contribuindo para a consolidacdo de um ambiente
favoravel a implementacéo de politicas publicas que
atendam aos interesses dos negocios.

Outra dimensdo importante é o0 engajamento
com os diferentes publicos. As estratégias de comu-
nicacdo precisam ser pensadas de forma a envolver
nao apenas os decisores politicos, mas também a
opinido publica e os stakeholders indiretos, como
0s colaboradores, investidores e parceiros comer-
ciais. Ferramentas como redes sociais, campanhas
multimidia, eventos e seminarios desempenham um
papel crucial na disseminagéo de informagoes e na
criacdo de um debate publico saudavel, que pode
influenciar o processo de formulagao de politicas.

Segundo Fabio Zambeli, da Agora, para influen-
ciar o ambiente de tomada de decisdes, ndo bas-
ta acessar stakeholders — é necessario estruturar
mensagens coerentes, identificar janelas de




oportunidade e articular interesses de forma legitima
e sustentavel: “Ao integrar public affairs e comuni-
cacdo, ampliamos o impacto das estratégias institu-
cionais, promovendo interacdes que transcendem o
advocacy tradicional e posicionam nossos clientes
com credibilidade e relevancia”.

Em momentos de crise — que podem surgir
tanto de desafios legislativos quanto de eventos
inesperados na esfera politica — a sinergia entre
relagbes institucionais e comunicacdo torna-se
ainda mais decisiva. A rapida mobilizacéo de in-
formagdes, a comunicagéo transparente e a ca-
pacidade de resposta coordenada entre as areas
reduzem danos a reputacdo institucional e refor-
cam a confianga dos stakeholders na capacidade
da organizacao de lidar com adversidades.

Desafios e perspectivas futuras

0 mercado de relagdes institucionais no Brasil
enfrenta um cenario marcado por rapidas transfor-
macoes. A digitalizacdo, a globalizacdo e as mu-
dancas no comportamento dos atores politicos e
sociais impdem desafios que exigem adaptacéo
constante. 0 avango das tecnologias de informa-
¢éo e 0 uso de inteligéncia artificial para monitora-
mento legislativo e analise de dados representam
oportunidades que, se bem exploradas, podem re-
volucionar a forma como as organizagdes se posi-
cionam perante o poder publico.

Entretanto, no ambiente complexo em que vive-
mos hoje, ética e transparéncia permanecem como
temas prioritarios, aponta Maria Elisa Curcio, dire-

. . . ’ ®
mldlqrm‘.com‘p(gg@

CRIAGOES QUE GERAM
CONEXAO E IMPULSIONAM
RESULTADOS

Construimos e fortalecemos
sua marca, com a qualidade
que cada desafio exige.

Ricardo Senlihes:

“Obviamente, o profissional tem de saber, fazer. comunicacéo
estratégica, tem que saber: se relacionar, fazer. campanha; gerir
projeto, mas também tem de saber; gerir equipes, selecionar,
pessoas, organizar. orcamentos, definir cronogramas;

tora sénior de Regulatdrio, Sustentabilidade e As-
suntos Externos da Latam Airlines. “Na construcéo
das politicas publicas, é fundamental que o aspecto
técnico prevaleca sobre o politico e as agéncias e
orgaos reguladores respeitem isso na discussao
com os diversos stakeholders”.

As fakes news também sdo um ponto de preo-
cupacdo, aponta Fabio Rua, da GM: “Trata-se de um
tema que pode parecer até antigo, mas que cada

as necessidades!

a analise de dados.

Tudo para chegar
aos melhores resultados.

Acesse: midiaria.com
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Nosso desafio é fornecer
solucdes 360° para todas

Sejam elas marketing de conteldo,
eventos, comunicagdo interna

e externa, gestdo de midias

e comunidades, do branding
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Ricardo,Torreglosa:

“Com o movimento de descentralizagdo,da'comunicacéo;
os tomadores de decisdo deixaram de|se/mobilizar,
somente por conta da imprensa'|Eles/comecaram|a
receber pressdo também de outros atores, dalacademia;
dos thinks tanks, das ONGs e/das/comunidades;
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vez mais vai determinar sucesso ou fracasso de um
profissional de RIG. Para além das fronteiras da sua
empresa, quem tem a preocupacao em dar uma rou-
pagem mais publica e mais abrangente a sua causa
vai precisar se amparar em fatos e dados e se desviar
de contraofensivas de outras partes envolvidas no
mesmo debate e que podem, sim, prejudicar a inte-
gridade, a narrativa, buscando formas de enfraquecer
argumentos. Isso a gente ndo controla muito, a de-
pender das armas que o outro lado esta utilizando”.

Outro desafio importante é a necessidade de for-
magao e valorizagéo dos profissionais que atuam na
area. O crescimento das demandas e a complexida-
de do ambiente exigem que os profissionais estejam
continuamente atualizados e preparados para enfren-
tar situacOes adversas. Investir em educagao conti-
nuada, certificagdes e programas de especializagao
é essencial para elevar o nivel de exceléncia do setor,
contribuindo para a construgéo de um mercado de
relacdes institucionais robusto e reconhecido.

Ricardo Sennes, da Prospectiva, aponta desafios
importantes para a area de RIG: ganhar mais sofis-
ticagdo e inovar, para saber lidar melhor com situa-
coes complexas e definir estratégias para operar em
um ambiente onde existe corrupcao, internacionali-
zagao, expandindo fronteiras para outros mercados;
e incorporar novas ferramentas tecnoldgicas, como
a inteligéncia artificial, para aprimorar a gestao de
temas e stakeholders.

A ampliacéo da atuacéo em relagOes institucio-
nais passa também pela capacidade de interagir com
outros setores da sociedade, como organizacoes
nao-governamentais, entidades académicas e movi-
mentos sociais. Essa interagao favorece a construgao
de uma agenda politica mais democratica e plural, na
qual os interesses privados convergem com os coleti-
vos, promovendo um ambiente de debate e participa-
¢éo que fortalece a democracia e a governanca.

Para Fabio Zambeli, da Agora, o principal de-
safio do setor é atuar com previsibilidade em um
ambiente politico marcado por volatilidade e mu-
dancas constantes. Isso exige mais do que acesso
— exige método, inteligéncia e estratégia: “A atu-
acdo em RIG precisa evoluir do modelo tradicional
de interlocucao para a construgao de agendas que
gerem tracdo politica e institucional. Mais do que
reagir a conjunturas, é necessario estruturar ini-
ciativas que ressoem no ambiente de tomada de
decisoes, sensibilizando atores estratégicos e am-
pliando o espaco de didlogo de forma consistente”.




Historia da comunicacao
e RIG é construida em um
caminho de convergéncia

e governamentais (RIG) no Brasil foi forjada a partir

de um caminho de convergéncia no qual a Associa-
¢éo Brasileira de Comunicag@o Empresarial (Aberje) tem um
protagonismo fundamental. “As relagdes com stakeholders,
relagdes institucionais e governamentais integram o que
chamamos de Ciéncias Sociais Aplicadas, sdo interfaces da
comunicagao”, explica Paulo Nassar, presidente da entidade
e professor-titular da Escola de Comunicagéo e Artes da Uni-
versidade de Sao Paulo (ECA-USP).

Segundo ele, a Aberje tem desempenhado ao longo de
mais de 50 anos um papel pioneiro na construcéo desse ca-
minho de convergéncia. “E muito importante que as éreas
de interface se integrem organicamente e com exceléncia”,
afirma.

Veja a sequir trechos da entrevista concedida por Nassar
a0 Anudrio da Comunicag&o Corporativa.

Ahist()ria da comunicacéo e das relagdes institucionais

Politica de Portas Abertas — a comunicacéao
organizacional comeca a liderar a narrativa

— “0 tema das relacdes institucionais e gover-
namentais esta na Aberje desde o periodo que |
antecede a transicdo democratica no Brasil. 0
chamado periodo da distenséo, nos anos 1980,

em que se da a discussao sobre a anistia e a
transicdo para a democracia, é marcado por
uma grande discusséo dentro da Aberje
sobre uma expressao chamada ’Politi-
ca de Portas Abertas’.

Vou fazer aqui um recorte em
duas empresas que foram importan-
tes nessa discusséo, a 3M e a Rho-
dia. As duas publicam, a0 mesmo
tempo, em meados dos anos 1980,
duas cartilhas sobre comunicagio
organizacional.

A da Rhodia era um documen-
to com umas 40 paginas, chama-
do de Plano de Comunicagéo. A
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da 3M trazia os pontos principais de como deveriam ser 0S
posicionamentos da empresa naquele momento de transicéo.

Os dois apontam que era chegado 0 momento em que
as empresas tinham de se posicionar. Ou seja, vocé tem
uma area comunicacional falando, assumindo a lideranca do
tema. Eram jornalistas tratando do assunto, nao alguém de
relagdes com 0 governo, porque essa area surgiu institucio-
nalmente mais tarde.”

Do “nada a declarar” para a necessidade de se conectar
com os publicos de interesse — “Nos anos 1970, 0s anos
de chumbo, nao existe dialogo. As empresas estabelecem re-
lagbes com o mercado a partir de seus produtos.

Nos anos 1980, a medida que comega 0 processo de
abertura democratica do Pais, em que vocé comega a ter or-
ganizacoes politicas e sindicais mais fortes, uma sociedade

civil mais organizada, a figura do comunicador comega
a aparecer. Porque a empresa nao vai falar mais s6
de relagdes trabalhistas. Ela vai comegar a ter que

discutir questdes complexas, com um social mais
abrangente, de abrangéncia muitas vezes inter-
nacional.
Nao é por acaso que a Rhodia traz o tema.
0 que ela diz é que ndo se pode mais negociar
questoes ligadas a uma nova fabrica e outras
questoes ligadas ao mundo do trabalho
apenas entre quatro paredes. E a
empresa faz esse movimento de
trazer uma pauta mais ampla,
entendendo que tem um gran-
de passivo ambiental na area
de Cubat3o.

Esse movimento na época

era liderado por um grupo de

PauloNassar:|
“Nos anos 1980, a medidalque/comecalo]processojdefabertural

democratica do Pais,fem[quejvocé/comega'aterforganizacoes

politicas e sindicais]maisjfortes'{umalsociedade]civil|mais)
organizada, a figuraldo/comunicador{comecalalaparecers
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pessoas ligadas ao jornalismo e pela Aberje. Essa transicao é
um marco, porque vocé tem Monica Cotrim na 3M e um grupo
de jornalistas na Rhodia, sob a lideranca de Walter Nori, que se
expressam de uma forma politica, dizendo que a conversa tem
de envolver as comunidades e outros agentes. Lembrando que
ainda nio existia a época o termo stakeholders.

A comunicag&o nos anos 1980 esta na Aberje. E a
associacdo, marcada por um forte espirito puablico, que
produz comunicacdo através do alinhamento entre em-
presas, em um encontro bem padrdo americano, como um
exemplo, entre outros, que comeca a organizar no final
dos anos 1980, inicio dos 1990. Trata-se de um almogo
para os comunicadores onde vocé sempre tinha um pa-
lestrante e um debate entre os comensais. E ali que eu
conheco a figura de Said Farah.”

0 nascimento da ideia de regulamentacao do lobby
— “Said Farah foi ministro da Comunicacéo Social
no Governo Jodo Figueiredo. Era um jornalista
e empreendedor, dono da revista Visdo, uma
importante publicacdo da época. Farah era
um intelectual que pensava as relacoes
entre empresas, instituicdes e go-
verno.

Foi nas conversas com
ele e outros lideres da
comunicagdo organi-
zacional reunidos nos
almogos da Aberje que,
de forma organica e institu-
cional, comegou a ser levanta-
da a bandeira da regulamentagéo
do /obby no Brasil.

Se vocé pegar meu livro de 1995,
0 Que é a Comunicagdo Empresarial

260
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Aberje assume o papel de fomentadora das atividades de
RIG no Brasil — “Em 2007, eu, Luiz Marcio Caldas e Renata
Borges pegamos aproximadamente 5 mil paginas de escritos
de Said Farah sobre /obby e editamos pela Aberje o livro que
se tornou referéncia na area. A obra discute como trazer ética
e transparéncia na representacao junto a governos e é toda
baseada na experiéncia de Farah. Na introdugdo, chamada
de Acendemos os refletores, falamos que € preciso tirar da
penumbra algumas atividades no Brasil confortavelmente
acomodadas ou por conveniéncia politica, ou por preguica, ou
por interesses politicos e particulares, ou como brecha para a
pratica do ilicito. Sao muitas essas atividades, que encontram
no lusco-fusco gente especializada em “dar jeitinhos”.
Sao 505 paginas retratando a experiéncia de Farah no
universo do /obby. Que falam do projeto de Lei pioneiro do
senador Marco Maciel de regulamentacéo do /obby, regras
gerais, primeiros passos como lobistas, funcdo social
do lobby, grupos de interesse e pressao, internet,
cibernética na politica.

Na cerimonia de abertura do Prémio Aber-
Je, em dezembro de 2007, Rodolfo Guttilla,
entdo presidente do Conselho Delibera-

tivo da Aberje e executivo da Natura,

menciona em Seu pronuncia-

mento que a palavra lobby

passou a ser quase Sind-

nimo de suborno, ex-

torséo ou trafico de in-

fluéncias, ou seja, crime,

enquanto defender seus in-

teresses é direito inalienavel de
qualquer pessoa ou grupo.

A partir dos anos 1990, eu publi-
quei mais de uma dezena de artigos
em jornais, como Correio Braziliense,
0 Globo, a Folha de S.Paulo, entre




mentais & Lobby: Aprendendo a Fazer, de Gilberto Galan,
editado pela Aberje.

Isso reafirma a visao historica de que a Aberje, em sua traje-
tdria desde outubro de 1967, além de representar a comunica-
¢do empresarial no Pais, foi a grande fomentadora da atividade
de relacdes governamentais e uma das responsaveis pela cria-
¢éo de uma nova profissao, cuja esséncia pluralista do comuni-
cador é chamada por nos de mesticagem, pela necessidade da
multiplicidade na formagéo e nas fungoes do profissional.”

Convergéncia das areas relacionais em Ciéncia Sociais
Aplicadas — “Ai veio a pandemia e eu escrevi com Carlos
Parente o livro Lobby e Comunicacéo (Editora Aberje, 2020),
uma reflexao sobre a importancia da convergéncia entre as
areas de relacoes institucionais e governamentais (RIG), rela-
coes publicas (RP) e comunicagdo, a partir da integracdo da
narrativa como via da transformagcéo.

0 prefacio é do Murillo de Aragao (jornalista, advogado
e cientista social). No capitulo um, eu pergunto: onde estao
as relagdes institucionais e organizacionais? Por qué? Por-
que ndo quero restringir s a comunicacao e lobby e relacoes
governamentais. Quero colocar num s6 balde relagdes go-
vernamentais, relacbes com o mercado, relagoes internacio-
nais, relagdes com comunidade, porque tudo isso no fundo
sa0 areas importantissimas da atividade organizacional. Em
varios lugares do livro defendemos a ideia de que todas as
areas relacionais estao dentro do que a gente chama Ciéncias
Sociais Aplicadas. E uma 'meta-area‘ profissional, onde se da
convergéncia no campo teodrico. No contemporaneo, essa
ideia vai se fortalecendo.

Isso no sentido de organizar o pensamento, de organizar
a acéo dentro da empresa. Porque, na realidade, quando vocé
vai trabalhar com relacmnamentos onde a comumcagao tem
de ser excelente, ela te al. Na idade,
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por uma formagcao ligada a experiéncia, porque nos estamos
falando de eixos, em que uma palavra pode mudar todo o
curso de uma histdria, de um relacionamento. Que um gesto,
um comportamento, podem mudar tudo. Entdo, a priori, vocé
precisa ter uma grande formagéo nos campos que estdo nas
interfaces.

Ai, vamos supor 0 seguinte: vocé tem um comunicador que,
vendo o que esta acontecendo no mundo, tenta se especializar
numa determinada interface. No minimo, ele pode ter uma vi-
sdo de colocar em sua equipe pessoas com uma especialidade
que ele nao tem. E vice-versa. Se for alguém de RIG, a pessoa
vai ter que cada vez mais se aproximar do que € excelente em
comunicacdo, seja por meio de equipes, ou por meio de uma
formac@o que ele vai ter que adquirir de alguma forma.”

Aberje: 50 anos investindo na exceléncia da comunicacao
e suas interfaces — “Nessa nossa conversa, eu fiz um resumo
de 50 anos, que € mais ou menos o sequinte: olha, ha um mo-
mento em que uma associacao — que tem formacgao néo cor-
porativista, cuja propria histéria & de convergéncia — tem a ca-
pacidade de trazer esse tema, entre outros. E muito importante
que as areas de interface se integrem de forma excelente.

Isso se explica pela forma como a Aberije foi se constituin-
do nesses anos todos. Quando ela faz 10 anos, em 1977, a
grande discussdo era a de incorporar na associagéo o médi-
co do trabalho. Veja que a discussao passa muitas vezes por
questdes prosaicas.

A Aberje foi gestada a partir de profissionais do campo de
RH e comunicacdo e a partir dai foi construindo um caminho,
sempre profissional e cientifico, que nunca foi o da hegemonia,
sempre foi 0 da convergéncia. Isso explica a aproximagéo da
entidade com professores. Por obra do destino, eu fui pioneiro
nessa aproximagao. E a Aberje foi sempre buscando um cami-
nho de convergéncia, fazendo com que tanto 0S proflssmnals de
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Pesquisa Mega Brasil com Agéncias de
Comunicacdo publicada nesta edicdo
do Anuario aponta que a atividade de
assessoria de imprensa, a despeito de
muito se falar na sua decadéncia, ainda é o car-
ro-chefe das agéncias de comunicagéo no Brasil.
De acordo com a pesquisa, 0 servigo foi citado
por 87% dos gestores como um dos mais procura-
dos por seus clientes, distante do segundo servigo
mais procurado — gestdo de redes sociais — que
atingiu o patamar de 53,1%.
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Sdo dados que comprovam que ainda ha uma
grande demanda pela chamada midia espontanea.
Um servico essencial para a estratégia das empre-
sas, que vem caminhando had décadas, mas com
poucas novidades em sua forma de atuac&o.

Ndo que o mercado ndo tenha evoluido nesse
periodo, ou que as agéncias nao tenham buscado
novos caminhos. Muito ao contrario: nas Ultimas dé-
cadas, elas diversificaram seu portfolio, como mos-
trou o proprio Censo das Agéncias. “Em meados dos
anos 1990, o ento editor de Exame, Nelson Blecher,
espantou a audiéncia de assessores de comunica-
¢&0 num congresso ao explicar que as assessorias
de imprensa estavam mortas e nem haviam perce-
bido”, lembra Cleinaldo Simdes, que comanda ha
mais de 30 anos a Cleinaldo Simdes Assessoria de
Comunicagéo. “Enquanto a grande maioria discor-
dava, busquei interpretar o que ele queria dizer. No
fundo, 0 que se apresentava era a mutagéo constan-
te com que a atividade ja lidava naquele tempo na
relacdo com as midias e clientes, de intersecéo com
inimeras outras atividades correlacionadas”.

Mas, apesar da diversificagao dos servicos e das
grandes mudancas tecnoldgicas nas plataformas de
disparo de releases e gerenciamento de mailings, o

0 .
tefn“ologmestrategm
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modelo de operacéo da assessoria de imprensa se-
gue praticamente intacto diante dos diferentes de-
safios e novidades que o mercado apresenta a cada
dia. “A assessoria de imprensa foi, sim, durante
muito tempo, a principal ferramenta de visibilidade
para as marcas em um cenario de comunicagéo de
mao unica”, recorda Bia Azevedo, managing part-
ner da Marqueterie. “No entanto, o avanco do digital
e da tecnologia transformou completamente esse
modelo, abrindo novos pontos de contato e criando
uma comunicacéo de mdltiplas vias”.

Seja pelo encolhimento dos veiculos tradicionais,
seja pelo crescimento exponencial da quantidade
de agéncias, ou até mesmo pela deterioracéo dos
fees da atividade, face a elevada competitividade
que impacta diretamente na qualidade do servigo
oferecido, gestores quebram a cabega em busca de
solugdes e estratégias para se destacarem nesse
universo. “Ainda que o modelo tradicional de as-
sessoria de imprensa nao seja sustentavel no longo
prazo, a atividade pode — e deve — se reinventar e
se adaptar as mudancas do mercado, explorando
novas abordagens de conteudo, parcerias, diferen-
tes canais, métricas de impacto real etc.”, defende
Priscilla Caetano, sdcia da Alia RP.

Paralelamente, plataformas gestoras de solu-
cOes para assessoria de imprensa investem em
tecnologia e estratégias para diversificar e melhorar
suas entregas. “Nosso mercado estd em constante
transformacéo, e quem entende isso sai na frente”,
afirma Leandro Sobral, CCO da Press Manager. “Na
atualidade, é ainda mais imprescindivel adotar boas
praticas no uso da tecnologia e conduzir o trabalho
de assessoria de imprensa de forma estratégica. Um
dos maiores desafios é a segmentacéo dos conteu-
dos, garantindo que cada jornalista receba apenas
0 que realmente é relevante para sua editoria. Pen-
sando nisso, a Press Manager tem investido em so-
lugdes que otimizem essa relagéo, como um recurso
que permite aos jornalistas reportarem diretamente
ao assessor quais conteudos de quais editorias sdo
mais aderentes ao seu trabalho. A regra é clara: qua-
lidade precisa se sobressair a quantidade”.

Release nao é commodity
Avancos, novas tecnologias e estratégias a par-
te, o fato é que, a cada dia, se torna menos plausivel
exercer a atividade nos moldes atuais, nos quais
continua a prevalecer o envio desenfreado de re-
leases na busca de resultados muitas vezes irreais
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para manter as contas duramente conquistadas. “O
tradicional envio de press release sequido de follow-
-up tem se tornado cada vez menos eficaz. Seu en-
vio indiscriminado ndo traz bons resultados e pode
prejudicar o relacionamento com os jornalistas”, ga-
rante Carla Meneghini, head de Estratégia da Truly.
Para ela, a assessoria de imprensa seguird tendo um
papel relevante dentro do mix de comunicacéo das
empresas desde que seu modelo acompanhe a evo-
lugéo do mercado.

Para Leandro Sobral, se no passado esse modelo
trouxe resultados, hoje, diante da nova realidade das
redacoes e da sobrecarga de informagao, é preciso
priorizar relevancia, qualidade e segmentacéo asser-
tiva: “Acredito que 0 mercado esta, sim, saturado de
praticas baseadas apenas em quantidade e envios
em massa de contetdos. O que temos observado é
que, quando ha uma combinacdo entre tecnologia
e estratégia, os resultados aparecem. Temos cases
de clientes com taxas de leitura mensal de releases
acima de 40% — nameros muito acima da média de
mercado, que varia entre 4% e 15%”. Para 0 CCO da
Press Manager, esses nlimeros mostram que a tec-
nologia, quando bem utilizada e alinhada ao trabalho
estratégico do assessor, pode ser uma grande aliada
e ndo apenas uma facilitadora operacional.

“Tenho a impressao de que 0 aumento no volume
de informagao ndo foi acompanhado pelo aumento
da qualidade”, observa Igor Ribeiro, editor de Midia
& Marketing do Estado. “Vocé tem muita quantida-
de, com frequéncia e volume altos, e prazo curto. 0
resultado é que, na média, a qualidade baixa”.

Com 25 anos de carreira, a maior parte em re-
dacoes, Ribeiro atuou nos dltimos cinco anos em
comunicagdo corporativa, com passagens pela
Warner Bros e pelo Corinthians. Com a visdo de
quem esteve nos ultimos 12 meses em “ambos
os lados do balcdo”, ele defende, porém, que esse
fendmeno nao é exclusivo das assessorias de im-
prensa, mas, sim, de toda a cadeia de comunica-
¢éo: “Principalmente depois da pandemia, quando
a gente digitalizou ainda mais as nossas vidas,
aumentou muito o nimero de canais e produtores
de contelido, e nesse contexto acho que perdemos
qualidade. Muito barulho, muito ruido, muita gente
para publicar sem 0 mesmo tempo e sem equipes
para apuragéo, e com isso vocé faz alguns sacri-
ficios, muitas vezes ndo intencionais, mas que re-
sultam em uma perda da qualidade”.

Para Fernanda Lara, CEO do I'Max, esse movi-
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mento de intensa digitalizagdo comecou ainda an-
tes para as agéncias. “Nos anos magicos de 2015
e 2016, época em que o Google priorizava em suas
pesquisas paginas que conseguiam manter um vo-
lume alto de contetido publicado, um assessor divul-
gava um release e em questdo de horas ele ja apa-
recia em uns 50 lugares diferentes. Foi uma época
em que o resultado quantificado das assessorias
inflou bastante e que marcou também o surgimento
de varias agéncias especializadas nesse modelo de
servigo”, lembra a executiva.

Mas os “anos magicos”, citados por Fernanda,
também trouxeram problemas para a industria da
comunicacéo, entre eles um excesso de automati-
zagao que impactou na qualidade dos servicos: “Foi
um processo tdo intenso em que release virou com-
modity, fazendo com que o trabalho estratégico e
humano perdesse valor”.

“A pressao por mengdes na midia, priorizando a
quantidade em detrimento da qualidade, gera como
resultado uma estratégia inflada, que prejudica a re-
putacdo do cliente e enfraquece o proprio valor da
assessoria”, acrescenta Priscilla Caetano, da Alia.
“Além disso, esse movimento gera uma expectati-
va irreal no cliente, levando-o a acreditar que esses
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resultados volumosos e rapidos significam um bom
relacionamento”.

Analista de comunicacdo da Embrapa, onde
atua ha 35 anos, e atual presidente da Associacéo
Brasileira de Comunicacdo Publica (ABCPUblica),
Jorge Duarte acredita que o modelo de trabalho
baseado no disparo massivo de releases sempre
foi, e ndo é de hoje, um equivoco: “Na pratica, nun-
ca foi produtivo, justamente por ser um mecanis-
mo rudimentar e nao estratégico. O release, claro,
tem seu papel, especialmente quando faz parte de
uma estratégia bem planejada, mas seu impac-
to diminuiu significativamente ao longo dos anos
pelas transformacgdes tecnoldgicas e pela nova
configuracdo do ecossistema da informacao. Além
disso, 0 seu mau uso contribuiu para a perda de
interesse dos jornalistas”.

Ibanalizandoja entrega EE!E@
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Para ele, com um fluxo continuo de informagdes
circulando em mdltiplos canais e uma concorréncia
acirrada pela atencao da imprensa, o trabalho do as-
sessor precisa ir muito além da simples distribuicéo
de releases. “Mais do que enviar informagdes, é es-
sencial entender o que realmente interessa a cada
agente de informacéo, construir relacionamentos
solidos, e adaptar o conteudo e abordagem confor-
me o perfil do pablico-alvo. Em vez de distribuir ma-
terial indiscriminadamente, o foco deve ser a cura-
doria de contetdo, garantindo que as informagdes,
que sejam do interesse do jornalista, cheguem de
forma apropriada e no momento certo”.

E, ainda que sua efetividade e quantidade sejam
questionadas, ndo é de se espantar que 0 nimero
de releases nas caixas postais continue aumentan-
do. Afinal, estamos falando de um mercado que vem
registrando a cada ano um crescimento efetivo no
namero de clientes e agéncias, e que em 2023 su-
perou pela primeira vez na historia a marca de R$ 5
bilhdes em faturamento no Brasil.

“Na mesma medida em que comemoramos
0 avango do nosso setor, com a multiplicagéo das
agéncias, temos sempre de estar alertas para que
esse crescimento se dé de forma ética e saudavel”,
alerta Reni Tognoni, socia da Analitica Comunicacéo.
“Praticar uma comunicacéo eficiente requer profis-
sionais preparados, com senso critico, analitico e
visdo ampla de comunicagdo. E manter esses pro-
fissionais de maneira estavel dentro da agéncia faz
toda a diferenca na qualidade da entrega ao cliente”.

Diretor de Atendimento da KB!COM, Rogério
Porto acredita que o aumento na concorréncia
também impactou diretamente no nivel de exigén-
cia dos clientes, movimento esse que abriu opor-
tunidades para agéncias especializadas em deter-
minados tipos de entrega: “A questdo ndo é s6 o
fee, mas o valor agregado que a jornada de comu-
nicagéo cria. 0 entendimento do negdcio, o olhar
estratégico, a economia de tempo e de energia, a
confianga na condugdo do que é precioso para o
cliente, o envolvimento de todos os stakeholders
necessarios. A possibilidade de pagar menos pode
(e vai) seduzir, mas também ha esse outro lado”.

Quantidade nem sempre
é parametro
Mas, se o algoritmo do Google, que por muito
tempo privilegiou a quantidade de contetdo, serviu
de pano de fundo para o crescimento do mercado,
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como lembrou Fernanda Lara, também criou um
ambiente ideal para o surgimento de diversas pu-
blicacdes nativas digitais, muitas delas sem uma
curadoria jornalistica por tras.

Sao paginas criadas por pessoas que ndo so en-
tenderam como funciona o jogo da audiéncia, mas
também souberam lucrar com 0s programas de re-
compensas e monetizacéo da propria plataforma.

E ainda que os valores pagos ndo fossem sufi-
cientes para recompensar efetivamente as publi-
cagOes mais tradicionais, com suas equipes bem
estruturadas, para essas paginas, com processos
de publicagdo automatizados, eram mais do que su-
ficientes. “Publicar em veiculos que apenas replicam
press releases, sem curadoria ou credibilidade jorna-
listica, pode n&o ser a melhor estratégia para muitas
empresas”, alerta Carla Meneghini, da Truly. “No en-
tanto, para organizagdes que priorizam volume e pre-
cisam demonstrar crescimento interno, essas plata-
formas podem ser Uteis. Ainda assim, € essencial que
os clientes compreendam que presenca midiatica de
qualidade exige estratégia e direcionamento. E preci-
so alinhar expectativas, evitando a pressao por metas
irreais de volume de matérias. O trabalho de assesso-
ria ndo deve ser medido apenas pela quantidade de
publicagdes, mas pela qualidade e pelo impacto da
exposicao na reputacio da marca”.

“Esse tipo de pratica distorce completamente a
percepcéo de resultado. Gera volume, mas ndo gera
valor”, acrescenta Bia Azevedo, da Marqueterie.
“Quando se prioriza quantidade em detrimento da
credibilidade, o maior prejudicado é a marca e, por
consequéncia, a propria atividade de assessoria. Nos-
so papel é educar o cliente para entender o que de
fato importa: visibilidade qualificada, alinhada com o
posicionamento da marca. Defender a qualidade virou
uma postura ética e necessaria no nosso mercado”.

Mas a falta de qualidade n&o é o Unico problema
dessas publicacoes. Em uma realidade politica po-
larizada, muitas dessas paginas se transformaram
em um ambiente perfeito para atender a interes-
ses politicos e para a proliferacéo de noticias fal-
sas. Misturando contetidos de agéncias de noticias,
press releases e noticias enviesadas ou falsas, elas
enganam os leitores mais desavisados, que acredi-
tam que tudo ali é real.

Em um artigo publicado em 2019, o jornalista
estadunidense Matt DeRienzo classificou essa pra-
tica como pink slime, uma espécie de subproduto
processado de carne que, apesar de parecer nutriti-

vo, é criticado por sua qualidade duvidosa. Naquele
caso, DeRienzo usou a expressdo para descrever “a
proliferacéo de sites de ‘noticias locais’ que produ-
zem conteudos de baixa qualidade, muitas vezes
automatizados ou tendenciosos, mascarando-se
como jornalismo legitimo”.

Em artigo sobre o tema publicado no linkedin, Fer-
nanda Lara destacou a necessidade de o mercado fa-
zer uma autorreflexao sobre o impacto de nutrir essa
rede de baixa qualidade em prol de uma entrega de
curto prazo para o cliente: “Estamos prejudicando a
percepgao das pessoas sobre o jornalismo, pois elas
ndo sabem diferenciar o jornalismo Tier 1 ou Tier 2
de pink slime. E como o volume de portais sem pro-
posta editorial ndo para de crescer, a reputacéo do
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Luis Henrique Amaral:

“0 uso de inteligéncia artificial pode e deve ser um apoio ao
trabalho de assessoria de imprensa, facilitando muitas vezes seu
cotidiano, mas acreditamos quefalatuacéo humana, em qualquer
atividade de comunicacéo, nao[sera substituida pela tecnologia”

jornalismo cai na mesma velocidade. Usar redes de
pink slime esta banalizando a entrega para o cliente
e tem reflexo direto no preco que as agéncias estéo
praticando. Por mais que sua agéncia ndo use, essa
pratica esta te prejudicando diretamente”, afirma.

“0 fendmeno do pink slime é fruto da pressao por
um alto volume de publicagbes”, acrescenta Priscilla
Caetano, da Alia. “Esse tipo de divulgacéo, no entan-
to, compromete ndo s6 a relevancia das estratégias
de comunicacéo, como a credibilidade do jornalismo
como um todo — sobretudo em tempos de fake news.
Essas plataformas distorcem o ecossistema da midia,
gerando uma falsa sensacéo de visibilidade e desva-
lorizando o trabalho de imprensa qualificado”.

Para Fernanda Lara, uma das formas de comba-
ter esse fendmeno é justamente investir no jornalis-
mo local, onde ele nasceu e ainda é muito forte: “Se
vocé criar um portal de noticias legitimo, com jorna-
listas por tras, em uma regido em que existe uma
pagina pink slime, o publico vai ter um contraponto
de informacgdo verdadeira, inclusive para denunciar
as informacoes falsas publicadas por ela”.

De olho nesse mercado, a executiva anunciou
no final do ano passado o langamento do Mais Pelo
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Jornalismo, um projeto que oferece gratuitamente,
para até mil publicacbes independentes locais ou
segmentadas, servicos como hospedagem, ciberse-
guranca, SEO, configuracdo de midia programatica
e suporte 24 horas, entre outros. “N&o existe nenhu-
ma relacéo de obrigatoriedade de publicagdo dos
contetidos da nossa plataforma, mas os publishers
tém a vantagem de acessar e aproveitar como
acharem melhor 0 nosso banco de releases, inclu-
sive pesquisando por temas. A ideia é que, além do
conteudo que ja produzem, eles possam aproveitar
as sugestoes de pautas disponiveis para criar outros
conteudos exclusivos”, explica.

IA: substituta ou aliada?

0 lancamento do Mais Pelo Jornalismo é um dos
exemplos de como a tecnologia e a automatizagéo
dos processos podem, sim, auxiliar nos sistemas
de comunicacdo. Essa discussdo, porém, vem ga-
nhando um novo patamar com a popularizagéo do
uso da inteligéncia artificial, em especial a chamada
generativa, com sua capacidade de criar contetdos
originais, como textos, imagens e videos.

Discussoes filosoficas a parte — como seu im-
pacto no desemprego pela substituicdo de mé&o
de obra, a possivel perpetuacdo de preconceitos
e discriminacdes em uma sociedade que busca (e
precisa) evoluir, ou até mesmo a responsabilizacéo
pelo seu mau uso —, a inteligéncia artificial & uma
ferramenta indiscutivelmente eficiente para agilizar
processos, e veio para mudar o jogo.

Mas apesar de suas vantagens, é praticamente
unanime a opinido entre executivos de que a curado-
ria humana ainda sera indispensavel para o funciona-
mento dessa engrenagem, ao menos por enquanto.

“Atecnologia ja desempenha um papel importan-
te na assessoria de imprensa e a inteligéncia artificial
surge como mais um recurso valioso para aprimorar a
produtividade”, afirma Carla Meneghini, da Truly. “No
entanto, a assessoria de imprensa exige pensamento
estratégico, interpretacéo contextual e um senso ético
que nenhuma IA, até o momento, consegue replicar
com precisdo. As relagdes humanas sdo complexas
e demandam empatia, intuicdo e discernimento para
construir narrativas eficazes e estabelecer conexdes
genuinas com jornalistas e publicos”.

Socia-diretora da MassMedia, Bianca Neves de-
fende que a inteligéncia artificial pode ser uma oti-
ma aliada na otimizag&o de processos, na interpre-
tacdo de dados e até no desenho de estratégias: “No
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entanto, a menos que se tenha o entendimento de
que o servico de assessoria de imprensa se resume
no disparo em massa de releases, ela ndo substitui a
interacdo entre executivos e jornalistas, necessaria
para fazer com que a melhor informag&o chegue as
redagoes. Existe muita atividade operacional na as-
sessoria de imprensa que pode ser melhorada com
a tecnologia, para que o servigo possa ser cada vez
mais estratégico e focado no relacionamento”.

“0 uso de inteligéncia artificial pode e deve ser
um apoio ao trabalho de assessoria de imprensa, faci-
litando muitas vezes seu cotidiano, mas acreditamos
que a atuacdo humana, em qualquer atividade de
comunicacéo, ndo sera substituida pela tecnologia”,
acrescenta Luis Henrique Amaral, s6cio da Analitica.
“0 olhar agucado sobre o cliente, a andlise de ce-
narios e tendéncias, 0 pensamento estratégico rea-
lizado sob medida as suas necessidades, tudo isso
ainda depende da acdo de pessoas bem preparadas
e com experiéncia para obter um resultado positivo,
especialmente em momentos de gestdo de crise”,
assinala.

Ja para Cleinaldo Simdes, 0 uso da inteligéncia
artificial deve, sim, gerar oportunidades em gestéo
de crise, inclusive nas causadas pela propria tec-
nologia, da forma como ela vem sendo utilizada nos
dias atuais: “Os problemas que ja comecam a ser
gerados pelo descontrole e ma-fé de programado-
res de IA vai permitir ao setor de assessorias ganhar
muito dinheiro em crises de reputagéo”.

Mesmo defendendo que a inteligéncia artificial
ainda ndo seja capaz de agregar valor aos Servicos
de comunicagéo, Igor Ribeiro, do Estad&o, acredita
que seu uso pode de fato contribuir para a produ-
tividade do setor: “Apesar disso, ela ndo vai substi-
tuir o essencial, que ainda sdo os relacionamentos
bem construidos, com legitimidade e autenticidade.
Tirando esse volume avassalador de informacéo no
qual o mercado teve que investir em demérito da
qualidade, os relacionamentos existentes sdo lon-
gos e nao sdo construidos de uma hora para outra.
Quem conseguir cativar isso, tendo em vista o futuro
e ndo o imediato, vai sair ganhando”.

Relacionamentos nao podem
ser artificiais
Rogério Porto, da KB!COM, também destaca o
papel humano nas relagoes como algo que n&o con-
seguira ser substituido pela inteligéncia artificial. “A
expertise do profissional, com seu feeling, senso de

oportunidade, visdo de pauta e de mercado, ainda
sdo os fatores mais determinantes para o sucesso
das campanhas. PR é relacionamento, é formar co-
nexoes e isso ratifica sua relevancia para as em-
presas”.

Para Bia Azevedo, da Marqueterie, 0 enxuga-
mento das redagdes tornou o papel da assessoria de
imprensa ainda mais estratégico no relacionamento
com jornalistas: “Hoje, mais do que nunca, atuamos
em colaboragdo préxima com os jornalistas, contri-
buindo de forma profissional, ética e responsavel
para a producdo de conteudos de qualidade. Pautas
bem estruturadas, embasadas em dados solidos e
fontes confiaveis, fazem toda a diferenca. Nosso tra-
balho vai muito além de garantir espaco na midia;
trata-se de construir narrativas sdlidas e fortalecer
reputacoes de forma consistente e duradoura”.

Mas isso ndo significa que a relagéo cliente-
-assessor-jornalista, como qualquer outra, ndo seja
repleta de altos e baixos: “Jornalistas costumam
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Bia Azevedo:
;‘N_(.)lsso papel é educar o cliente para entender o que de fato
- |mporta V|S|b|I|dade qualificada, alinhada com o posicionamento
da marca. Defender a qualidade virou uma'postura ética e

= necessaria no nossomercado”
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apontar dificuldades, como a baixa qualidade dos
releases, 0 acesso restrito a informacoes e fontes
e a tentativa de assessores de controlar a aborda-
gem da matéria”, lembra Jorge Duarte, de Embrapa
e ABCPublica. “Também reclamam por assessores
ndo conhecerem o suficiente sobre o trabalho da
imprensa. Por outro lado, 0s assessores criticam a
pressa das redacoes, o foco excessivo em angulos
negativos e a superficialidade em algumas cobertu-
ras. Quando ha boa vontade, respeito mutuo e com-
preensdo do papel de cada um, a dinamica tende a
ser produtiva. O desafio surge quando os interesses
se chocam ou quando a transparéncia e a confianga
sdo comprometidas”.

Para ele, algumas atitudes precisam ser toma-
das para que essa relacéo melhore: “Creio que o do-
minio do processo jornalistico e um senso de coope-
racdo é fundamental para assessores. Eles precisam
entender o ritmo e as necessidades das redacoes,
além de serem ageis e objetivos nas respostas. Ja
0s jornalistas podem contribuir ao valorizar e res-
peitar o papel dos assessores, tentar entender me-
lhor suas limitagdes, mantendo uma postura aberta
e receptiva, avaliando as informagbes com espirito

Rogério Porto:

“A expertise do profissional; com seu feeling, senso de
oportunidade, visdo,de pauta e/de mercado, ainda sdo os fatores
mais determinantes|para o sucesso das campanhas”

[
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critico, mas sem preconceitos. Um didlogo transpa-
rente sobre as demandas editoriais e as eventuais
dificuldades nas organizagbes que sdo fontes tor-
nam o trabalho mais produtivo para os dois lados”.

E é justamente essa falta de didlogo que tem
transformado a internet, em especial plataformas
como o linkedin, em um palco para reclamacoes e
queixas, principalmente de jornalistas que teorica-
mente t8m menos a perder nessa relacao ao criticar
0s colegas do outro lado do balcao.

0 resultado, porém, é uma recorrente intoleran-
cia de parte a parte, com acusagdes mutuas de in-
compreensdo do que cada um faz e prejuizos pela
perda de tempo, desperdicio de energia e estresse
gerado pelos dois lados. Uma discussao rasa, mui-
tas vezes focada no problema, mas que nio traz
solugoes efetivas.

“Acompanho no linkedin esse debate entre jor-
nalistas e assessores sobre 0 volume e a relevan-
cia dos press releases. Entendo que todos estdo
buscando fazer o melhor, mas disparar releases
indiscriminadamente, sem estratégia, € um erro
grave”, afirma Carla Simdes, superintendente Exe-
cutiva de Comunicacdo e Marketing da Confede-
racdo Nacional das Seguradoras — CNSeg que por
20 anos atuou em redacdes, com passagens por
Bloomberg e TV Globo.

Para ela, 0 excesso de informagéo genérica é
justamente o que os jornalistas rejeitam: “Com tan-
tas ferramentas e inteligéncia artificial disponiveis,
ja é possivel se fazer uma curadoria melhor. Precisa-
mos usar tecnologia e estratégias para tornar essa
relacdo mais eficiente, menos hostil e mais produti-
va para ambos os lados”.

“E claro que isso é algo frustrante, mas entendo
que ndo se restringe ao fato de 0 assessor nio fazer
o trabalho de forma adequada”, contrapde Rogério
Porto, da KB!COM. “Passa também pelo overload de
tarefas do reporter, por seus prazos de entrega sem-
pre curtissimos. Tendo que gerenciar um universo
de variaveis, é claro que uma mail box lotada nunca
sera sindnimo de ‘oportunidades’, mas de fardo”.

De olho nesse debate, o jornalista Jorge Soufen
Junior tem agitado no linkedin a discusséo de te-
mas envolvendo a interseccéo de atividades entre
redagoes e agéncias de comunicagéo. E o faz por
meio do que ele de forma bem-humorada batizou de
Instituto Data Jorge, ou IDJ, um grupo de whatsapp
com aproximadamente 700 membros, todos asses-
sores de imprensa. O intuito da comunidade, além



https://www.linkedin.com/in/carlassimoes/
https://www.linkedin.com/in/jorge-soufen-junior-a436ba3a/
https://www.linkedin.com/in/jorge-soufen-junior-a436ba3a/

de compartilhar dores e desabafos que muitas ve-
zes nao podem ser feitos de maneira aberta, € justa-
mente qualificar o debate e discutir de maneira leve
questdes sensiveis da relacao entre os dois lados da
atividade, ou entre “agencianos” e “redacienses”,
como preferem seus membros.

“Tudo comegou como uma brincadeira, quan-
do comecei a publicar no linkedin textos utilizando
dados ficticios fornecidos pelo ‘Instituto Data Jorge’
para falar sobre preferéncias de jornalistas e as-
sessores em relacédo as suas atividades”, lembra o
profissional. “Eu sentia que 0s grupos de whatsapp
tinham um grande problema. Eles néo debatiam o
nosso segmento, apenas serviam como um lugar
para trocar e divulgar pautas, ou eventualmente
procurar emprego. E vemos muito hoje em dia, prin-
cipalmente do lado da redacdo, a critica pela critica.
E o repdrter que critica 0 assessor porque a caixa
de e-mails tem milhares de releases. E o editor que
reclama que foi acionado pelo whatsapp quando
gosta de ser acionado por e-mail. Ao longo do de-
bate, tenho percebido que isso geralmente ndo leva
a solucdes. A nossa ideia é que a critica é sempre
bem-vinda porque precisamos entender como jor-
nalistas de redacéo lidam com o dia a dia, também
precisa trazer um debate sadio para que possa ha-
ver melhoras no segmento”.

Outra diferenca é que, além de ndo permitir a
troca de pautas, a comunidade proibe o comparti-
Ihamento de contatos de jornalistas, o que, para Jor-
ge, nao contribui para o bom relacionamento entre
os dois lados.

“Os assessores de imprensa sao essenciais para
o trabalho dos jornalistas”, lembra Carla Simdes, da
CNseg. “Tendo atuado por mais de 20 anos em re-
dacao, entendo bem as necessidades dos reporte-
res. No entanto, ja vivi situacbes em que um cliente
me pedia para ligar para o jornalista para alterar titu-
lo ou texto de matéria apenas por nio gostar do tom,
sem erro factual. Para mim, isso é algo sério. Assim
como um reporter nao gostaria de receber esse tipo
de pedido sem justificativa, também ndo me sinto
confortavel em fazé-lo. A relacdo entre jornalistas
e assessores deve ser baseada na confianga e no
respeito ao trabalho de cada um”.

Mais enfatico em suas posicdes, Cleinaldo Simdes
explica que, especialmente na questdo do gerencia-
mento de e-mails, os jornalistas precisam ser orien-
tados sobre como administrar melhor suas caixas. “0
reporter em redacdo precisa se perguntar o que esta

Carla Simoes:

“Acompanhomollmkedm odebate entre jornalistasle/assessores
sobre ojvolume e"a:relevancm dos) press releasesiEntendo que
todos‘estao"bys‘cando fazeno melhor, mas dlsg_)grar releases
rfmdmcnmmadamente sem|estratégia, é,umlerro grave”

caracteristicas'da'informagao a'Ser; transmitida. Ser.
assessonefserfantes[dejtudojum|chato”
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fazendo ali e definir a forma de relacionamento com
as fontes de informacéo. Ha diversos recursos para
isso. Criar rede de fontes sem se fechar numa bolha.
Ter capacidade de filtrar informac6es no que recebe
(e ha formas de fazer isso). E ndo ter medo do novo e
do que da trabalho. No meu trabalho, os contatos sdo
feitos de forma personalizada conforme as caracteris-
ticas da informac&o a ser transmitida. Ser assessor &
ser antes de tudo um chato”.

“Eu acredito que o mercado esta estabelecido
dessa forma, onde quem tem relevancia e recebe
e-mail vai receber uma tonelada mesmo”, acrescenta
Jorge Soufen Junior. “O que é possivel é reduzir isso
com base em técnica, conhecimento e boas praticas,
mas ainda assim isso é uma questao que € do merca-
do e ndo vai mudar de uma hora para outra”.

Influenciando estratégias
Segundo dados do Digital 2024, relatorio produ-
zido pela agéncia We Are Social, especializada em
redes sociais e marketing de influéncia, em parceria

Erica Benute
quelsao |mp0rtantes
como ) eventos realizadoslem parcena com

g
Jornalsmu portais; o branded contenfos podcasts vmculadosvelculos
i
de comunlcagao ourealizados/por formadoresop|n|a0 entre outros”

.
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com a Meltwater, empresa de midia online, social e
inteligéncia do consumidor, o nimero de usuarios de
midias sociais no Brasil no inicio de 2024 era equi-
valente a 66,3% da populagdo total, 0 que coloca o
Pais entre os maiores consumidores desse tipo de
plataforma no mundo.

Uma realidade que trouxe oportunidades para as
agéncias e desafios para o servico de assessoria de
imprensa, especialmente no relacionamento organico
com influenciadores digitais. Capazes de atingir e dia-
logar com publicos muitas vezes néo alcangados pela
imprensa tradicional, esses profissionais entraram no
radar das assessorias como uma nova oportunidade
de aumento da audiéncia para seus clientes.

0 problema é que, como em sua maioria ndo sao
jornalistas, e por consequéncia estao acostumados a
operar em uma frequéncia completamente diferen-
te, a abordagem a esse publico também traz suas
particularidades. “Os influenciadores se tornaram
um canal relevante para as marcas se conectarem
com o publico de forma proxima e auténtica, criando
identificac@o e promovendo conversas que vao além
da imprensa e da publicidade tradicional”, afirma
Bia Azevedo, da Marqueterie. “No entanto, para que
essa relacéo seja eficaz, é fundamental trata-la com
0 mesmo profissionalismo dedicado a outras frentes
da comunicacéo. Trabalhar com influenciadores exi-
ge estratégia: mapear perfis adequados para cada
mensagem, garantir o alinhamento entre marca e
influenciador, entre audiéncia e canal, e adaptar nar-
rativas ao formato correto”.

“As assessorias de imprensa consideram o re-
lacionamento organico com esses influenciadores
como parte de sua estratégia, nem sempre pela
dificuldade de acesso as redacdes, mas, sim, pela
relevancia que alguns nichos de influenciadores
tém perante seus publicos”, acrescenta Bianca Ne-
ves, da MassMedia. “Um exemplo sdo os que fazem
cobertura do setor aéreo. Em geral, sdo grandes co-
nhecedores do setor e com publico grande e bas-
tante fiel, com interesse em informagdes que nem
sempre sdo relevantes para imprensa”.

Para Erica Benute, socia da Analitica, os influen-
ciadores ditam tendéncias e tém amplo alcance, por
isso nao podem estar de fora das estratégias de co-
municag&o, principalmente para quem trabalha com
produtos. “A credibilidade conferida pela imprensa,
de forma espontanea, porém, ainda traz muita rele-
vancia as marcas e a reputacdo. Além disso, cada
vez mais vemos articulistas, colunistas e comenta-



https://wearesocial.com/uk/blog/2024/01/digital-2024-5-billion-social-media-users/
https://www.linkedin.com/in/erica-benute-29b3924/

ristas ganhando espaco na imprensa e com um pu-
blico amplo, que extrapola, muitas vezes, o veiculo
em que trabalham. Exemplo disso sdo 0s comen-
taristas de politica, que sairam das paginas ou das
telas e ampliaram suas vozes nas redes sociais”.

Apesar de seu foco na imprensa tradicional,
a Press Manager conta ja ha alguns anos em sua
plataforma com influenciadores interessados em
acoes e conteldos de midia espontanea. Para Le-
andro Sobral, no entanto, é importante entender que
0 trabalho com esse publico exige uma abordagem
diferenciada: “Uma das principais peculiaridades
esta na necessidade de acdes extremamente dire-
cionadas e segmentadas, considerando perfil, nicho
e linguagem de cada criador de contetdo. Diferen-
temente do relacionamento com jornalistas, enviar
releases no mesmo formato pode ndo funcionar.
Além disso, influenciadores muitas vezes esperam
contrapartidas comerciais, 0 que exige um alinha-
mento claro desde o inicio. Por isso, embora existam
vantagens como o alcance direto a comunidades
especificas e o poder de engajamento, é fundamen-
tal tratar esse perfil com uma estratégia propria e
nao como uma extensdo da midia tradicional”.

“Para o trabalho de assessoria de imprensa ser
mais efetivo, & essencial ir além dos espacos
tradicionais, integrando-se de maneira mais ampla
ao ecossistema da comunicago ao explorar novas
midias, formatos e canais”, acrescenta Bia Azevedo,
da Marqueterie.

Ela lembra ainda que esse fendmeno também
esta presente na imprensa, uma vez que 0s proprios
veiculos tradicionais, assim como muitos jornalistas
conceituados, estdo expandindo seus canais e for-
matos: “A assessoria precisa ser mais estratégica,
criativa e atenta ao que realmente tem relevancia,
usufruindo dessa capilaridade nova e assim garan-
tindo que as narrativas dos clientes cheguem ao
publico certo, independentemente da plataforma”.

Criatividade é também a palavra-chave para Erica
Benute, especialmente para as assessorias ocuparem

0S poucos espacos qualificados: “Apesar de tudo, ain-
da é fundamental o faro jornalistico para saber o que
é noticia e o que pode interessar a sociedade, levando
junto narrativas que sao prioritarias para os clientes.
Antes, tinhamos mais veiculos jornalisticos, mas hoje
temos uma gama de oportunidades novas que séo
importantes para dialogar com o pdblico, como o0s
eventos realizados em parceria com jornais ou por-
tais, 0 branded content, os podcasts vinculados aos
veiculos de comunicagéo ou realizados por formado-
res de opinido, entre outros. Uma boa assessoria de
imprensa tem que ter uma equipe antenada as mu-
dancas dos meios de comunicagao, ser criativa e sa-
ber estruturar estratégias e narrativas diferenciadas
aos seus clientes”, conclui. ®
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Bianca Neves:
“As assessorias de imprensa consideram o relacionamento organico
com influenciadores como parte de sua estratégia, nem sempre pela

dificuldade de acesso as redacdes, mas, sim, pela relevancia que alguns

nichos de influenciadores tém perante seus publicos

(*) Fernando Soares Clemente ¢ jornalista com MBA em Comunicag&o Corporativa e especializagdo
em Marketing e Relagdes Internacionais. Desde 2011 € editor do Portal dos Jornalistas e da newsletter
Jornalistas&Cia, e coordenador do Ranking dos +Premiados da Imprensa Brasileira.
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O Brasilno
centrocda
America
Latina

L especificidades locais e entendimento
dos contextos,econémicos e politicos
“dos mercadosjregionais sdo atitudes
essenciaisjpara o profissional que
pretende’liderar a comunicacéo
corporativa nos paises vizinhos

"

Por Guilherme Sierra *
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ouve um momento em que as empresas

multinacionais, especialmente as norte-

-americanas e europeias, tinham seus

escritorios centrais para a América Latina
espalhados nas principais capitais do continen-
te — Buenos Aires, Cidade do Panama, Cidade do
México —, conforme a necessidade dos negocios
ou a demanda de mercado. Ou tinham em Miami
0 hub para conduzir todas as operacdes latino-a-
mericanas.

Por seu cenario politico e econdmico relativa-
mente estavel em comparacéo a outros paises da
regido, além do tamanho do seu mercado, no ha
duvidas de que o Brasil também sempre esteve
no mapa das sedes regionais das corporagoes in-
ternacionais. Mas foi com o surgimento e o cres-
cimento do bloco de paises dos Brics, por volta de
2010, que o Brasil realmente comegou a ganhar
peso para se consolidar como sede América Lati-
na de dezenas de organizacdes globais.
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Elliderarfalcomunicacao{deJuma’companhial na’America Mﬂm@
-@Kﬂm Complexo itanto]pelaldiversidade cultural(que
[quanto]pelojcenariolaltamente
(nojcontexto{socioeconomico,— dessesimercadosg

Luclana Leite:

sHa'um estudo muito interessante da Nielsenque]mostral
Tter campanhas adaptadas localmente. Em média apresentam
uma eficacia 25% maior do que aquelas S|mplesmente traduzidas

deflumidioma) paraloutro
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Eu mesmo cheguei a participar de um grande
processo de transformagdo como esta, trabalhan-
do para a John Deere, multinacional de produtos
e tecnologias nas dareas agricolas, de construcéo
e florestal. Primeiro, como consultor de comu-
nicagéo corporativa. A marca era meu cliente na
agéncia quando atuamos na estruturagéo da area
corporativa da empresa, seguida da inauguragéo
de fabricas que trouxeram demandas globais, de-
pois a abertura de um centro de distribuicao de
pecas para América do Sul e também da integra-
¢éo de novos negdcios. Na época, as operagoes da
companhia ainda eram descentralizadas, com um
escritorio em Montevidéu, Uruguai, coordenando
todo o Cone Sul, e 0 México como um bloco a parte.
Mas a forca dos investimentos dedicados ao Brasil
logo colocou o Pais, em 2012, como escritorio re-
gional. E nesse ponto tive a felicidade de assumir
a posicao de gerente de Comunicacao Corporativa
América Latina. Uma posicéo que, alias, ndo existia.

Dificil encontrar niumeros precisos sobre quan-
tas multinacionais atuam no Brasil hoje, ou que
vieram para ca durante os dltimos 15 anos. Mas
alguns dados podem dar algum indicativo deste
movimento crescente. Por exemplo: segundo o Mi-
nistério da Economia (*1), a quantidade de empre-
sas estrangeiras autorizadas a atuar no Pais saltou
de 21, em 2016, para 91, em 2021. Um extraordi-
nario crescimento de 334% em apenas cinco anos.
E vale lembrar que empresas brasileiras também
se tornaram grandes multinacionais de peso: Vale,
Gerdau, Petrobras, JBS, Marfrig, Aracruz, Alparga-
tas, Votorantim, Embraer, s6 para citar algumas.

E é justamente na esteira desse contexto que
se ampliou o mercado internacional de comuni-
cacdo e marketing para profissionais brasileiros,
seja como consultor em agéncias seja assumindo
cadeiras nas proprias companhias. Conforme as
empresas foram ganhando a missdo de assumir
0 papel de lideranca latam dos seus respectivos
negdcios, 0 mesmo aconteceu com as suas areas
de comunicagéo.

“Durante muito tempo, as estruturas de comu-
nicacdo de diversas empresas na América Latina
separavam o Brasil dos demais paises da regiao,
criando modelos paralelos”, avalia Juan Carlos Go-
zzer, socio e CEO para América Latina da agéncia
LLYC, multinacional de origem espanhola com 11
escritorios na regido. “Era Brasil para um lado e 0
resto da América Latina para outro. Esse cenario




acabou por promover a influéncia dos profissionais
de lingua hispénica — por exemplo mexicanos, co-
lombianos, argentinos e chilenos, entre outros — na
lideranca da comunicacédo da regido. Nos ultimos
anos, observamos uma transformacao nessa ten-
déncia, vendo mais profissionais do Brasil assumi-
rem, de fato, a lideranca da comunicagcéo na Amé-
rica Latina. Mesmo que ainda haja um caminho a
ser percorrido, ja houve uma evolugdo do modelo
no sentido da maior integracéo do Brasil e dos pro-
fissionais brasileiros no contexto regional”.

Escola brasileira é referéncia

No desenvolvimento dessa jornada, as fontes
ouvidas pelo Anuario da Comunicagdo Corporativa
sd0 unanimes: quem estd na posicéo ou pretende
assumir funges regionais antes de mais nada pre-
cisa se dedicar a falar fluentemente a lingua espa-
nhola e a construir equipes locais que suportem as
operacoes. “Liderar a comunicagdo de uma com-
panhia na América Latina é um exercicio comple-
X0, tanto pela diversidade cultural que marca os di-
ferentes mercados quanto pelo cendrio altamente
dindmico — no contexto socioecondmico — desses
mercados”, afirma Gozzer. “Esse exercicio requer,
entre outras coisas, um nivel de conhecimento
dos contextos locais e da atualidade de cinco, dez,
quinze ou vinte paises ao mesmo tempo. Um lider
de comunicagdo da regido que ndo esta conecta-
do com essas realidades encontra barreiras para
exercer a fungao”.

O futuro da
comunicacao
esta no audio.

G R U P O

radioweb

Filipe Xavier:

“Quem pretendejter;essaexperiéncialprecisa estar,ciente/do alto
estresse e/ pressao; da'complexidade; da responsabilidade com
0s negdcios da empresa. E saber que néo raro é uma posigao de
pouca valorizagao, pouco reconhecimento”

Mais audiéncia.
Novos formatos.

%EODCASTSHAUDIO SERIES )

CONTEUDOS PATROCINADOS )
(= X RADIO RELEASES )

~\ /U Escuta o que vem
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Luciana Leite, marcomm & ESG officer da Ves-
tas para a América Latina, diz que a comunicacao
corporativa latam em geral estd evoluindo cada
vez mais de um modelo predominantemente repu-
tacional para assumir seu papel como uma aliada
estratégica na geracdo de resultados concretos
— ja mais avangados na Europa Mediterranea e
nos Estados Unidos: “Quando alinhada as metas
organizacionais e executada com planejamento
estratégico, a comunicacao tende a ser forca mo-
triz para o crescimento e 0 sucesso das empresas,
transformando mensagens em performance. Pen-
sar estrategicamente a comunicacao regional sig-
nifica conecta-la diretamente aos objetivos organi-
zacionais e aos indicadores-chave de desempenho
(KPIs) da companhia”.

Isso exige uma abordagem &gil e adaptavel. E

e Naty Sanches:
S Noe{sofumalquestéojterritorial ¥Somoslum' mercado muito

dé'sgnvolvld_o e criativo._Jaenxerggmos a comunicagao
= . [organizacional(deluma maneira tnica”
v
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crucial monitorar constantemente o ambiente ex-
terno, antecipar tendéncias e ajustar campanhas
para refletir as mudancas no cenério politico e eco-
némico — direta ou indiretamente. “Em uma anali-
se geral, temos dois idiomas principais, espanhol e
portugués, mas com variacOes regionais que, sim,
podem impactar nos indices de engajamento”, co-
menta Luciana. “Ha um estudo muito interessante
da Nielsen que mostra o valor de ter campanhas
adaptadas localmente — em média, elas apresen-
tam uma eficacia 25% maior do que aquelas sim-
plesmente traduzidas de um idioma para outro. A
linguagem n&o verbal, como expressdes faciais e
gestos, também pode diferir significativamente de
regido para regiao, e isso precisa ser considerado”.

“Tenha dois ouvidos”, brinca Lucio Mocsanyi,
ex-chief marketing & communications officer Amé-
rica Latina, Caribe e Brasil na seguradora AlG. Por
isso ele recomenda que os gestores Latam visitem
com frequéncia os paises sob sua gestao, buscan-
do inclusive conhecer localmente colaboradores
de outras empresas, aprendendo sua cultura e
dindmicas locais. E, principalmente, atuando para
respeitar o perfil de cada mercado no momento de
localizar campanhas globais.

Certa vez, conta ele, a AlG langou uma campa-
nha global chamada Imagine what AlG can do for
you (Imagine o que a AlG pode fazer por vocé). Nos
Estados Unidos e Europa, mercados onde a marca
& amplamente consolidada, fazia sentido para os
negaocios. Mas, para alguns mercados da América
Latina, ndo. “Até que nosso time de comunicacdo
no Equador veio com uma proposta muito mais
impactante para a realidade local: Nada te detém
quando vocé se sente seguro. A frase forte, po-
sitiva, humanizada, associada a uma imagem de
superacao, resultou em uma campanha de grande
sucesso e reconhecida pela corporacédo global-
mente”, relembra Lucio.

Esse exemplo traz outro aprendizado importan-
te na gestéo de projetos regionais de comunicagéo:
valorize o conhecimento local (assuma que quem
¢ nativo do mercado sabe mais do que vocé), dé
espaco para ideias brotarem, invista em bancos de
imagens que representem adequadamente as rea-
lidades de cada pais. “Valorize o conhecimento das
pessoas. Esteja atento as coisas que outros paises
estdo fazendo e traga os exemplos de sucesso.
Trocas enriquecem o trabalho da comunicacio”,
indica.




A essa escuta ativa, Filipe Xavier, diretor de
Comunicagéo Corporativa, Branding e ESG Améri-
ca Latina na GE Healthcare, nomeou em sua em-
presa de ‘antenas’. Ele compartilha a experiéncia:
“Na GE, criamos a figura dos “antenas”, pessoas
de diferentes areas espalhadas pelo continente.
Os “antenas” trazem para nosso time o olhar lo-
cal, analisam com senso critico as linguagens que
usamos na comunicacao. Também fazemos testes
com eles, levando perguntas prévias sobre deter-
minadas acdes que pretendemos executar e an-
tecipando contetidos para sua avaliagdo. Além de
ser enriquecedor para as estratégias regionais de
comunicacdo, a iniciativa faz as pessoas se senti-
rem valorizadas”.

Continente multicultural

Naty Sanches, socia e diretora de Operagdes na
Growth Comunicagtes, entende que, no contexto
latino-americano, o Brasil estd alguns passos a
frente no setor de comunicagéo corporativa, ten-
do estabelecido uma dindmica propria. A Growth
tem profissionais brasileiros alocados em paises
como Argentina, Colombia e México. “Ndo é s
uma questao territorial. Somos um mercado muito
desenvolvido e criativo. J& ndo enxergamos a co-
municacdo organizacional de uma maneira Unica.
Por exemplo, ja estamos partindo para formatos
digitais que engajam pela polémica. Estou falando
da nova pratica do clickbait corporativo, tendéncia
ainda pouco conhecida em outros paises”, explica
Naty, também pesquisadora da Universidade de
Sao Paulo (USP), e cujo mestrado baseou-se na
tese Polémica forjada como estratégia de Comuni-
cagéo Organizacional (CO): andlise da visibilidade e
engajamento nas midias sociais diante dos impac-
tos do filtro-bolha.

Na opinido de Carolina Prado, diretora de Co-
municacdo América Latina na Intel, o Brasil ainda
é um bicho estranho dentro da regido, enquanto a
América hispanica é mais homogénea (ainda que
este bloco tenha grandes diferengas internas).
“Basta observar que a imprensa hispanica circula
mais entre si, 0s impactos sdo mais regionais que
0s da imprensa brasileira, que ndo passa de suas
fronteiras”, diz.

Na multicultural América Latina, as dindmicas
das relagdes publicas também dangam conforme a
musica de cada um. Em alguns mercados, funcio-
nam melhor cafés da manha para encontros de re-

; Carolina|Prado:

“Comunicar para um escritorio que tem apenas|representantes
de vendas é completamente'diferente de comunicar/para uma
unidade com colaboradores de fabrica. Essa é a complexidade da
comunicacao internallatam®

‘éReIaﬂéximidade comos]Estados]Unidos¥o] Mexico
§ Jlem um outroluniverso|deyvariedades deitulos )

publicagdes bastante\valorizadas Eﬂh@ americanos](e?
portanto, pelajmatriz/das]multinacionaisfamericanas)}
E o/caso dalrevista\WiredXso/para'citagum{exemplox ‘
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lacionamento com jornalistas e lideres de opinido.
Ja em outros, a melhor alternativa é promover jan-
tares ou almocos. Vania Gracio, fundadora e CEO
da Sing Comunicacao, percebeu isso rapidamente
estando no México para liderar estratégias regio-
nais de um dos seus principais clientes, a big tech
Nvidia, lider global em inteligéncia artificial.

“A primeira diferenca que salta aos olhos é que
0S mexicanos almogam depois das 14h! E isso
muda completamente a dindmica da agenda do
dia de trabalho. Sem contar que, pela proximidade
com os Estados Unidos, 0 México tem um outro
universo de variedades de titulos e publicacoes
bastante valorizadas pelos americanos (e, portan-
to, pela matriz das multinacionais americanas). E o
caso da revista Wired, s6 para citar um exemplo”,
lembra Vania.

Rogério Artoni:

“A exposicéo a difergntes culturas e praticas de mercado
proporciona um aprendizado valioso, favorecendo o}
desenvolvimento de uma visao global. Essa experiéncia permite até
a possibilidade de liderar projetos em outras regides do mundo’j
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Especialista no setor de tecnologia, a Sing as-
sociou-se a Convoy, uma rede global de agéncias
independentes dedicadas ao mercado B2B tech,
como estratégia de expansdo de mercado. E, por
uma demanda da propria Nvidia, comegou a opera-
céo latam porque o cliente queria para toda a regido
0 mesmo modelo de comunicacdo desenvolvido
aqui no Brasil. “Ja haviamos coordenado antes um
projeto América Latina para a Nvidia, pontualmente
para a divisdo de games, organizando um evento
na Argentina para o langamento do G-Force 1080,
uma unidade de processamento gréafico de jogos
eletronicos que foi um divisor de aguas para 0s ne-
gacios do cliente”, conta. “E realmente comegamos
a perceber em nossas prospeccoes de mercado que
muitos clientes de tecnologia estdo buscando uma
atuacéo regional liderada a partir do Brasil”.

Juan Gozzer, da LLYC, entende que no México,
assim como na Argentina, a comunicagao esta bem
integrada entre relacdes publicas e marketing: “Te-
mos boas referéncias de praticas de comunicacgao
de marca pais-turismo na Colémbia e na Republi-
ca Dominicana. A comunicagdo de setores como
mineracgao destaca-se em Peru e Chile. Por fim, 0
trabalho de comunicacdo em contextos econdmi-
cos ou politicos complexos — como na Argentina
e no Equador — nos ensina muito sobre formas e
dindmicas da comunicacéo”.

“Realmente, os mexicanos tém uma comuni-
cacéo corporativa bem desenvolvida, com foco em
relacoes publicas e marketing digital”, concorda Lu-
ciana Leite, da Vestas. “Setores como automotivo,
farmacéutico e manufatura sdo grandes consumi-
dores de servicos de comunicacéo, e a estratégia
de ativac@o de marca por influenciadores é bastante
popular, a exemplo do que se consolidou no Brasil —
inicialmente, mais concentrada no mercado B2C e,
mais recentemente, expandindo para B2B também.
0 mercado de midia no México é sdlido, mas um
pouco mais influente quando nos grandes centros”.

Para ela, com o0 avanco da digitalizag&o surge um
ponto de atencéo adicional: a América Latina possuli
mercados em diferentes niveis de maturidade digi-
tal. Segundo o relatorio Digital 2024 da WeAreSocial,
Brasil e México lideram o consumo de midia digi-
tal, enquanto paises como Paraguai e Bolivia ainda
enfrentam grandes desafios de conectividade. Esse
cenario exige que lideres de comunicacdo equili-
brem estratégias tradicionais e digitais, garantindo
eficiéncia e impacto em toda a regido.




Outro aspecto relevante é a influéncia dos fato-
res politicos e econdémicos. Paises com frequentes
instabilidades econdmicas, como Argentina e Vene-
zuela, demandam estratégias mais ageis para ge-
renciar crises e mitigar os impactos da volatilidade
na percepgdo da marca. Ja no Chile o mercado de
imprensa € mais enxuto, e isso traz grandes desa-
fios para os gestores de marketing e comunicacéo.
Por outro lado, o pais é considerado um mercado
consumidor early adopter (pioneiro) de tecnologia,
0 que facilita a vida das comunicagoes dessa indus-
tria. A pratica de priorizagdo do branded content nos
grandes veiculos vem crescendo de forma exponen-
cial e impactando negativamente as oportunidades
de comunicacdo organica — que sdo as que tém
maior potencial para respaldar esforcos de thought
leadership (lideranga de pensamento).

Ha também mercados como Colombia e Peru,
que despontam com grande potencial para alguns
setores da economia. “0s peruanos, por exemplo,
estdo surpreendendo, ao se destacarem como uma
cultura gamer muito forte”, afirma Carolina Prado,
da Intel.

A comunicagao com
os colaboradores

No contexto da comunicacdo com colaborado-
res (employee communications, que substitui o an-
tigo conceito de comunicacio interna), por exem-
plo, é fundamental que as mensagens engajem 0s
colaboradores dos diferentes setores e regioes,
alinhando-os aos objetivos da empresa. Uma ges-
tdo eficaz desse modelo de comunicacdo pode
aumentar a produtividade, reduzir a rotatividade e
contribuir para um ambiente organizacional mais
saudavel e colaborativo. E, no final, esses fatores
impactam diretamente os resultados financeiros e
operacionais.

Se vocé é um comunicador latam e tem essa
responsabilidade sob seu escopo, entenda as pe-
culiaridades de cada pais, mas, principalmente,
saiba diferenciar o perfil de atuagdo da empre-
sa em cada um deles. “A Intel, por exemplo, tem
uma de suas principais fabricas da América La-
tina na Costa Rica. Isso da um peso totalmente
diferenciado as comunicacoes, por causa da zona
de influncia com a economia local e no poder
publico. Vocé esta lidando diretamente com a
vida das pessoas. E dentro disso tem outro dife-
rencial de atuacdo: comunicar para um escrito-

rio que tem apenas representantes de vendas é
completamente diferente de comunicar para uma
unidade com colaboradores de fabrica. Essa é a
complexidade da comunicagdo interna latam”,
explica Carolina Prado.

“Vale ressaltar que, na comunicagéo interna,
em alguns lugares as ferramentas como Yam-
mer ou Workplace podem ndo ser tdo populares,
sendo substituidas por métodos mais tradicionais
como jornais murais. Compreender essas especi-
ficidades é essencial para desenhar um plano de
comunicacéo eficaz para cada contexto”, ressal-
ta Rogério Artoni, socio-fundador e CEQ da Race
Comunicacéo, parte da rede global PRGN (Public
Relations Global Network) e da rede especializada
em gestdo de crises Navigate Response.

Aquele efeito colaborativo de integracdo com
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pessoas que comento no inicio deste texto tam-
bém resulta em beneficios claros de execucdo na
comunicagéo eficiente com colaboradores. Filipe
Xavier, da GE Healthcare, conta o exemplo de su-
cesso da criagdo de uma cartilha de Diversidade,
Equidade e Inclusdo (DE&I), surgida a partir da su-
gestdo de uma estagiaria do time de comunicacéo,
diante de uma série de oportunidades relacionadas
aos diferentes grupos de trabalho na América La-
tina: “Buscamos pessoas estratégicas para a co-
municagdo nos paises da regido onde operamos,
além de colegas engajados com 0s nossos hubs de
afinidades. A partir das conversas, desenvolvemos
um material de referéncia abrangente para a orga-
nizagdo sobre DE&, que foi a base de um treina-
mento conduzido pelo time de comunicagéo para
0 time de lideranca da empresa. O langamento da
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cartilha foi um sucesso, promovendo discussoes
significativas entre a equipe e sendo expandido
para toda a empresa”.

A carreira do
comunicador latam

Apesar dos encantos e das possibilidades de
realizagdo profissional e pessoal, ndo é facil exer-
cer uma posicdo de lideranca regional. “Quem
pretende ter essa experiéncia precisa estar ciente
do alto estresse e pressdo, da complexidade, da
responsabilidade com os negdcios da empresa. E
saber que n3o raro é uma posi¢do de pouca va-
lorizagdo, pouco reconhecimento. Entéo é preciso
estar psicologicamente preparado para tudo isso”,
diz Filipe Xavier.

E ir além das caixinhas da comunicagdo. “Um
bom lider de comunicacéo regional deve agregar
de fato as estratégias de negocios dos seus clien-
tes (se for agéncia) ou da empresa onde trabalha.
E fundamental saber como os impactos politicos e
econdmicos afetam os mercados, porque isso tem
consequéncias diretas sobre padrdes de consumo,
reputacdo de marcas, estratégias de influéncia
empresarial. E o que te torna um profissional dife-
renciado”, defende Ciro Dias Reis, CEO da Imagem
Corporativa e coordenador do Proi Latam Squad,
grupo ligado ao Proi Worldwide, uma rede global
independente de agéncias de comunicagdo, com
86 partners em mais de 60 paises. Na América La-
tina, atua em Brasil, Argentina, Chile, Peru, Colom-
bia, México e Equador. “Séo sete parceiros atuando
integrados nesses paises”, explica.

Pedro Cadina, CEO da Vianews, acredita que a
maturidade do mercado brasileiro leva ao desen-
volvimento de profissionais de alto padrdo. Funda-
da ha 40 anos para atender ao mercado de tecno-
logia, a Vianews desde 0 ano 2000 expandiu bragos
para a regido. Hoje tem trés colaboradores diretos
no México, um na Argentina e um na Bolivia. Em
outros paises, atua com o modelo de agéncias par-
ceiras. A primeira incursdo latino-americana surgiu
a partir de um cliente que pediu a organizacao de
uma press trip regional para visitar uma fabrica no
estado do Maine, nos Estados Unidos.

E, hoje, quase 70% do faturamento da Vianews
provém de clientes internacionais: “0 caso de ges-
tdo de crise para a plataforma Zoom foi bastante
emblematico, porque estdvamos todos em meio
a crise global da pandemia, e as plataformas de




conexdo ganharam um contexto inédito. No nosso
caso, gerenciamos as estratégias da companhia
aqui na América Latina”.

Para Cadina, os principais desafios para um
gestor de comunicacdo América Latina sdo: 1) ter
pratica de gestdo multicultural; 2) saber padronizar
respostas e relatorios que fagam sentido para a
matriz; 3) entender os modelos fiscais e burocra-
ticos dos paises onde atua (particular desafio para
agéncias), uma vez que isso impacta, por exem-
plo, na realocacéo de verbas ou transferéncia de
investimentos; e 4) ter “atitude zen” para lidar com
diferentes complexidades.

“Trabalhar com comunicagdo na América La-
tina amplia horizontes profissionais de diversas
maneiras”, completa Rogério Artoni. “A exposicao
a diferentes culturas e praticas de mercado pro-
porciona um aprendizado valioso, favorecendo o
desenvolvimento de uma visao global. Essa experi-
éncia permite até a possibilidade de liderar proje-
tos em outras regibes do mundo”.

Ja Guilherme Ravache, consultor de comunica-
¢éo e colunista de midia do Valor Econémico, alerta
que os desafios financeiros em diferentes segmen-
tos da economia estdo impactando a profissdo:
“Tenho visto um enfraquecimento das éareas de

comunicagéo nas empresas, em detrimento de ou-
tras mais diretamente voltadas ao core business.
E dai ja vem um erro, porque a comunicacéo de-
veria participar desde o inicio do desenvolvimento
do produto ou da estratégia de negdcio. Falta inte-
gracao, o PR no faz magica. As metas de vendas
estdo desconectadas da comunicagdo. Sem contar
que vejo uma falha na formacao dos nossos profis-
sionais hoje: ndo tém analise de dados, estatistica,
nogdes de economia”.

Algumas iniciativas de aprimoramento profissio-
nal estdo disponiveis no mercado. E o caso do Abra-
com Educa, um programa nascido em 2022 com o
objetivo de acelerar a capacitacéo e o desenvolvi-
mento dos talentos das agéncias de comunicacao.
“Sdo0 modulos de treinamento que oferecem uma
capacitacéo 360, pois hoje um bom profissional de
comunicacéo corporativa — especialmente os que
lideram América Latina — precisa saber olhar além
do escopo. Esse é o caminho a ser percorrido pelo
executivo latam. Ser um profissional mais comple-
to, mais consultivo, pois o cliente precisa ter con-
fianga”, comenta Everton Vasconcelos, diretor de
Capacitacéo Profissional e Gestdo da Associacdo
Brasileira das Agéncias de Comunicacéo (Abracom)
e diretor da CDI Comunicacéo.
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0 que dizem nossos
colegas latinos

final, qual a imagem dos comunicadores do Brasil
Alé fora? O que os profissionais da comunicagéo de

outros paises da regido pensam sobre 0s colegas
brasileiros? O Anuario da Comunicacao Corporativa fez
esse exercicio e conversou com alguns deles.

0 jornalista colombiano Juan Carlos Jaimes atual-
mente é CEO da agéncia Tres Mitades, sediada em Bogo-
t4, Colombia, também com operacgdes em Lima, no Peru.
Juanca, como é conhecido pelos amigos, fez parte do
time que estruturou, desenvolveu e implantou o portal
Terra por toda a América Latina na primeira década do
Século 21. Era um momento de grandes transformacdes
na comunicagdo com aquilo que ainda era apenas uma
novidade a ser descoberta: a internet. Durante os 13
anos em que esteve na empresa, dois dos quais vivendo
na cidade de Sao Paulo, liderou equipes multiculturais e

multinacionais, e esteve o tempo todo sob a lideranca de
\ﬁ- um brasileiro — Antonio Prada —, de quem se recorda com

‘* " .' bastante respeito e carinho.
= ' :

v
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Juanca tem uma visdo interessante sobre a comunica-
¢do brasileira: “Tendo observado pelo lado de fora, e tendo
vivido por dentro o setor trabalhando presencialmente no
Brasil, para mim ficou claro que os brasileiros s40 mesmo
muito competitivos, falam varios idiomas. E essa vantagem
competitiva naturalmente se da pelo tamanho do pais, que
por si s0 ja é um continente, com todas as suas diferen-
cas regionais internas. Os numeros todos séo superlativos,
quando comparados com os paises vizinhos. Uma grande
empresa no Brasil ndo é a mesma coisa que uma grande
empresa na Colombia, por exemplo. Isso significa que o pro-
fissional brasileiro por natureza ja se desenvolve com uma
capacidade diferenciada de pensar e agir em contextos am-
plos e complexos, multiculturais, multirregionais”.

Mas viver na metropole paulistana também derrubou
alguns esteredtipos: “Todo mundo sabe que o brasileiro é
visto como aquele povo festeiro, acolhedor, alegre o tempo
todo. Nio sei se talvez por ter vivido em Sdo Paulo, mas
ficou claro que, pelo menos no mundo corporativo, nio é as-
sim. 0 comunicador brasileiro é extremamente profissional,
objetivo, pensa no trabalho o tempo inteiro, buscando sem-
pre mais eficiéncia e o melhor resultado para os negdcios.
Nao ha muito espago para brincadeiras. Eu mesmo nao tive
oportunidade de fazer amizades mais consolidadas moran-
do em Sao Paulo, é dificil para um profissional estrangeiro
entrar no mercado do Pais. E, apesar de tudo, ainda falta
um pouco ao brasileiro o desejo de compreender com mais
profundidade outros mercados locais na latam”.

Essa visdo em particular é compartilhada pelo consultor
mexicano Javier Flores, que foi diretor de contas em gran-
des agéncias como Hill & Knowlton e JeffreyGroup para
marcas regionais, além de ter sido cliente, atuando como
gerente de Comunicagdo Externa América Latina na Erics-
son, a partir da Cidade do México: “Eu me reportava para
uma pessoa no Brasil, estive muitas vezes em Sao Paulo e
aprendi muito. Minha percepcéo é que, para um profissional
brasileiro liderar latam, ajuda muito falar espanhol e enten-
der bem a importancia de cada localidade, pois a execucao
das estratégias no fim das contas é sempre local”.

No caso do México, mais do que isso. O mercado me-
xicano de comunicagdo corporativa e relagdes publicas’é
muito similar ao brasileiro. “Por outro lado, a conjuntura po-
litico-econdmica aqui impacta muito mais as atividades de
RP do que no Brasil. As relagdes corporativas, institucionais

e empresariais ganham outras dimensdes que precisam ser
bem compreendidas”, diz Javier.

Um dos mercados para comunicagao que mais tem se
desenvolvido e se destacado nos Ultimos anos é o Chile,
cujo avango acompanhou o préprio perfil de relativa esta-
bilidade socioecondmica, trazendo a tona variados perfis de
consumidores para diferentes industrias. A capital, Santia-
go, consolida-se como um centro financeiro alternativo na
América Latina, inclusive com um novo e moderno bairro
apelidado de Sanhattan, em alusdo a Manhattan, de Nova
York. E a Faria Lima da cidade, para fazer uma referéncia
mais proxima.

Tudo isso crescendo em torno dos setores pelos quais o
Chile ja é reconhecido desde ha muito tempo: turismo (ah,
o vinho chileno...) e mineragao/energia. E foi por esse ca-
minho que o jornalista Gustavo Orellana teve seu primeiro
contato com a comunicagdo corporativa do Brasil. Depois
de cobrir 0 segmento energético nos principais jornais do
pais — El Mercurio, Diario Financiero, Pulso e La Tercera —,
Orellana participou de projetos integrados de comunicacéo
corporativa da Enel: “Ali aprendi que os brasileiros tinham
muito mais estruturas para comunicagao corporativa que 0s
chilenos. As relagoes publicas de vocés se desenvolveram
muito antes, e ja eram muito mais avangadas em termos de
mensagens, conteudo, ferramentas e criatividade”.

0 que parece estar mudando. As comunicacbes — € 0
modo como 0s chilenos consomem comunicacéo e sao im-
pactados — estdo em plena transformacéo, abrindo opor-
tunidades para marcas interessadas naquele mercado.
Orellana, que saiu das redagdes e atualmente é diretor de
Contas na agéncia Parla, deixa algumas dicas para os cole-
gas brasileiros: “Antigamente, tudo no Chile se fazia na base
do contato direto. Nao se pensava nesse nivel de profissio-
nalizagao das relagdes publicas. Com o desenvolvimento da
economia, muitos grupos familiares foram crescendo e se
consolidando em multiplos negécios e, com isso, 0 mercado
de comunicacdo corporativa se expandiu, por uma necessi-
dade ampla de construcio de reputagdo. As agéncias trou-
xeram muitos jornalistas especialistas em seus respectivos
setores (fendmeno conhecido no Brasil). H4 uma mudanca
profunda com a digitalizagdo e o alcance das comunica-
cOes. Antes, praticamente apenas EI Mercurio e La Tercera
pautavam a opinido publica. Hoje ndo é mais assim”.
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tradicional pesquisa anual Edelman Trust Barometer, que mede

o indice de confianca das sociedades com relagdo as marcas,
liderancas, instituicoes e governos, chega a 25° edigcao sob o

tema Confianca e a Crise do Ressentimento, com desafios cruciais
para o desenvolvimento de estratégias de reputacéo e formacéo de
opinido em cenarios bastante complexos e fragmentados. A pesqui-
sa ouviu mais de 33 mil pessoas em 28 paises, incluindo quatro

¥ = ik, - ]
b B |latino-americanos: Argentina, Brasil, Colombia e México. O resulta-
‘i ' do da sondagem traz pontos de atencéo bastante relevantes para

quem lidera as atividades de comunicagéo na regiao.

Para comegar, ha uma queda sem precedentes na confianca
das pessoas quanto aos seus empregadores (grafico 1), principal-
mente em México, Colombia e Brasil. O nivel de confianca segue
alto, é verdade, mas a queda acende a luz amarela. Por que isso
aconteceu? E como pensar em comunicacio interna atualmente
nesses paises tendo em vista os indicadores de insatisfagéo?

Ana Julido, general manager da Edelman, entende que par-

te da explicacéo esta nas rapidas transformacdes sociais e nos
ambientes de trabalho que ocorreram nos primeiros momentos
do mundo p6s-pandémico. Se, durante a pandemia, 0s em-
pregadores tornaram-se fontes criveis de informacéo para o
bem-estar das pessoas e a seguranga dos colaboradores,
no momento seguinte comegaram a surgir os ruidos. 0
mais Obvio deles relacionado aos modelos de trabalho
presencial, home office ou hibrido. Mas ndo s6: mul-
tinacionais aproveitaram o momento para promover

Ana Julido:

“Importante entender que o antdnimo de ‘desconfianga’ ndo é
‘confianca’, € medo. Ha um conjunto de fatores dos mais variados
no ambiente de trabalho que levam ao medo de perder o emprego,
de sofrer uma sobrecarga emocional, da inteligéncia artificial, do
retorno ao escritdrio...”

2 8 6 Anuario da COMUNICAGAO CORPORATIVA | 2025



Queda global sem precedentes na confianga no empregador
Porcentagem dos empregados que confiam
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Fonte: Edelman Trust Barometer 2025. (1-49)
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Grafico 1

reestruturagbes corporativas, reorganizagdo dos ne-
gocios e revisao de metas financeiras, que trouxeram
dificuldades de imediata absorgao local e regional das
novas politicas globais. 0 mundo estava diferente.

E dai surge a desconfianca. “Importante entender
que o anténimo de ‘desconfianga’ ndo é ‘confianca’, é
medo. Ha um conjunto de fatores dos mais variados no
ambiente de trabalho que levam ao medo de perder o
emprego, de sofrer uma sobrecarga emocional, da in-
teligéncia artificial, do retorno ao escritdrio...”, explica

Ana. “E ndo adianta mais pensar numa comunicacéo
interna nesses paises buscando combater pessimis-
mo com otimismo. Soa superficial. E preciso ir além.
E preciso buscar modelos de inspiracdo para que 0s
proprios colaboradores construam sua jornada de
otimismo. O colaborador quer clareza e objetividade.
Simplificacdo é a chave”.

Na esteira desse pensamento soa outro sinal de
alerta para os gestores de comunicagdo na América
Latina. E que, segundo o Trust Barometer, argentinos,

Medo de Sofrer discriminagéao atinge nivel recorde
Porcentagem dos que afirmam
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Nosso futuro em perigo: nao temos otimismo para a préxima geracao
Porcentagem dos que afirmam

Na maioria doa paises desenvolvidos, menos
de 1/5 diz que a préxima geracéo estara melhor

Fonte: Edelman Trust Barometer 2025.

. Paises desenvolvidos

Grafico 3

brasileiros, colombianos e mexicanos estdo com mais
medo de serem discriminados (grafico 2). A preocupa-
cao de vivenciar preconceito, discriminagao ou racis-
mo atingiu niveis recordes. 0 mundo pds-pandémico,
seguido pelas tensoes politicas, ideoldgicas, empresa-
riais, familiares e comportamentais que empurraram
as sociedades para a crise do ressentimento, contri-
buiu para minar as relacdes e tecidos sociais. Entio,
como construir reputacdo nesse contexto socioldgico
hipersensivel? Como as marcas devem abordar seus
consumidores, clientes e parceiros levando esses te-
mores em consideracdo? Como (re)conquistar a con-
fianga das audiéncias?

0 sintoma mais claro dessa dor é que os forma-
dores de opiniao estdo se sentindo vulneraveis, as
marcas estdo inseguras em como se posicionar e as
liderangas estdo receosas em falar publicamente. O
que, por consequéncia, tem levado novos desafios aos
consultores de comunicacdo corporativa. Ana Julido
aponta que talvez seja a hora de liderangas e comuni-

cadores voltarem ao basico: “Sera que as marcas fo-
ram muito além de seus campos de discussao ou ne-
gdcios? Uma coisa é a empresa escolher causas para
defender, outra coisa é seguir seus principios éticos
corporativos. A saida segura é simplesmente reafirmar
codigos internos e externos de conduta e valores”.

0 que nos leva para ao terceiro grande alerta do
Trust Barometer 2025: as proximas geracdes ndo
acreditam que estardo melhores (grafico 3). Falta oti-
mismo quanto ao futuro (indice abaixo de 40% em
Brasil, Colombia e México). Como essa revelagéo im-
pacta no planejamento de um gestor de reputacéo e
marca latam? Como tracar perspectivas positivas em
sociedades tdo descrentes?

Ana Julido relembra que confianga tem a ver com
bem-estar social. Nesse sentido, a possivel solugéo
passa por criar movimentos inspiradores com acoes
propositivas, buscando reestabelecer conexdes emo-
cionais. “E preciso perceber as sutilezas do comporta-
mento”, finaliza. @

Fonte: www.gov.br

(*) Guilherme Sierra foi gerente de Comunicagéo Corporativa América Latina na John
Deere. Atualmente, é diretor associado de Comunicagéo de Crise Brasil&Latam na Kenyon
International Emergency Services e head de Comunicagéo Corporativa e Marketing Estraté-
gico na Sol By RZK, empresa de tecnologias agricolas do Grupo RZK.
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https://www.gov.br/pt-br/noticias/financas-impostos-e-gestao-publica/2022/03/plataforma-gov-br-impulsiona-abertura-de-filiais-de-empresas-estrangeiras-no-brasil

Em 2005 nos tivemos um sonho. A internet ainda dava seus primeiros passos
no Brasil e nos, que ja tinhamos o Jornal da Comunicacdo Corporativa hd um
ano pensamos: por que ndo transformar aquele conteddo em linguagem de
radio e transmiti-lo pela web? Parecia um sonho, € verdade, mas uma coisa &
certa: se da para pensar, da para fazer, € sO descobrir como! E néo foram
poucas as pessoas gue se juntaram a nos na busca pela concretizac@o
deste sonho, garimpando informacgées e recursos, superando desafios (que
nao foram poucos), fazendo acontecer. Vinte anos se passaram e hoje até
podemos ouvir a Radio Mega Brasil Online em nossos carros. O sonho se
transformou em realidade: a primeira radioweb do Brasil focada no
mercado da Comunicacdo Corporativa est@ no ar ha duas décadas.

Radio Mega Brasil Online
20 anos

A histdéria da Comunicagdo Corporativa
também passa por aqui.

RADIOMEGABRASILONLINE.COM.BR


https://radiomegabrasilonline.com.br/
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Por Martha Funke*

Amadurecimento de empresas contratantes locais, com melhor
compreens@o sobre o peso estratégico da comunica¢@o
corporativa nos negocios, colabora para a ampliagdo e o
fortalecimento das agéncias regionais

expansao das economias regionais nas ultimas

décadas impactou fortemente 0.mercado-da

comunicacdo. Com o fortalecimento de clien-

tes locais de setores como industrias de trans-
formacao, infraestrutura, varejo e até entretenimento
— entre eles, alguns com alcance nacional —, agéncias
sediadas fora do eixo Rio de Janeiro/Sao Paulo/Brasilia
ganharam musculatura, impulsionadas ainda por clien-
tes atuantes em todo o Pais com atendimento regiona-
lizado, seja por meio de contratacao direta ou em redes
de parcerias lideradas por outras agéncias.
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Michelle/Cruz:
sAlém|de empresas regionais)muitofortes, ha grande potencial para'as
agéncias de empresas que/querem se comunicar regionalmente

Um dos exemplos desse cendrio de elevacéo
econdmica foi a variagdo acumulada do Produto
Interno Bruto (PIB) entre 2002 e 2022, divulgada
pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) no fim do ano passado. O calculo mostra que
as regides Centro-Oeste (88,7%), Norte (88,5%) e
Nordeste (58,8%%) apresentaram crescimento su-
perior ao nacional (53,2%) no periodo.

0 avanco do PIB do Nordeste, de 3,8%, também
foi destaque em 2024, ante a alta de 3,5% no Pais
como um todo. De outro lado, embora ainda res-
ponda por 53,3% do PIB nacional, a Sudeste foi,
em 20 anos, a Unica regido a perder participacéo
na série (-4,1 p.p.), com a reducao dos pesos das
economias de S4o Paulo (-3,8 p.p.) e Rio de Janei-
ro (-0,9 p.p.). 0 Sul detém a segunda maior fatia do
PIB brasileiro, com 16,6%.

0 reflexo desse movimento entre as agéncias
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de comunicacao corporativa se traduz em estrutu-
ras reforgadas, inclusive com “bragos” instalados
fora da cidade-sede, expansao do portfdlio de ser-
vicos e captacéo de clientes em setores antes ine-
xistentes. 0 acompanhamento das tendéncias de
mercado contribuiu para a longevidade das pres-
tadoras de servicos de comunicagdo, muitas com
décadas de atuacdo. Também colaborou para esse
quadro o amadurecimento dos proprios contratan-
tes, com melhor compreensao sobre o peso estra-
tégico da comunicacdo corporativa nos negdcios
— turbinado, inclusive, pela expansdo das midias
sociais e de crises provocadas por elas — e areas
de comunicacao compostas por equipes mais pro-
fissionalizadas.

Com a evolugdo, a proximidade com impren-
sa, formadores de opinido e até governos locais e
regionais tornam-se cada vez mais atraentes para
estratégias nacionais de comunicacéo que buscam
intimidade com seus publicos por meio de tons e
sotaques adequados a cada geografia. “Além de
empresas regionais muito fortes, ha grande poten-
cial para as agéncias de empresas que querem se
comunicar regionalmente”, diz Michelle Cruz, CEO
e fundadora da pernambucana Dupla Comunica-
¢do, nascida ha 16 anos em Recife. Ela exemplifica
0s avangos no Nordeste nas ultimas décadas com
iniciativas como os portos de Pecém (CE) e Suape
(PE) e o desenvolvimento industrial decorrente,
bem como a chegada de montadoras e outros seg-
mentos antes restritos ao Sul e ao Sudeste.

Além disso, fusbes e aquisicdes fizeram algu-
mas empresas locais passarem de familiares a
subsidiarias de outras de maior porte, enquanto
outras cresceram ao ponto de assumirem lideran-
c¢a nacional — como a operadora de salde cearen-
se Hapvida, considerada a segunda maior do Pais
no ano passado. “0 eixo mudou”, avalia Michelle,
que também é diretora regional da Associagao Bra-
sileira das Agéncias de Comunicacgao (Abracom) no
Nordeste e diretora nacional de Diversidade, Equi-
dade e Inclusdo (DE&I) da entidade. A pulverizacéo
do interesse comunicacional Brasil afora, segundo
ela, inclui questdes como o foco em sustentabilida-
de no Norte ou o potencial de mercado e consumo
do Nordeste. Para Michelle, a opgéo da contrata-
cdo direta para buscar a linguagem regional ganha
pontos por eliminar a bitributacdo, mas os modelos
adotados por clientes incluem a formagéo de redes
ou apoio de profissionais locais. A propria agéncia




mantém funcionarios ou parceiros em todos os es-
tados da regido — dos 30 empregados, cinco estdo
alocados no interior de Pernambuco, para garantir
proximidade e tom local.

Hoje a agéncia atende a 26 clientes, fixos ou
nao, e 70% de seu portfolio concentram-se em
relagdes publicas. Ele inclui atendimento regional
a marcas como Natura, Avon e iFood e clientes
pernambucanos, como a construtora Moura Du-
beux e o Shopping Recife. O programa de inova-
¢ao Dupla Inova rendeu a expansdo do trabalho
com influenciadores e formadores de opinido com
apoio dos colaboradores, e a atualizagao tecnol6-
gica promoveu o uso de inteligéncia artificial em
processos operacionais, como revisio de textos,
formatagéo de apresentagoes e pesquisas. “Usa-
mos para fazer o rame-rame e deixar o cérebro
livre”, explica Michelle.

Parcerias estratégicas

No Ceara, a Capuchino Press celebra 15 anos
de atuacdo em 2025 com equipe de mais de 30
profissionais. Sua carteira de clientes supera 70
empresas de diferentes segmentos, locais, regio-
nais e nacionais, e ilustra a expansao do atendi-
mento para fora de seu local de nascimento, su-
portado pelo alcance das contratantes. Entre elas,
a Solar Coca-Cola, segunda maior fabricante dos
produtos da marca no Brasil e com atuagéo em 18
estados; a Expresso Guanabara, empresa fundada
em Fortaleza nos anos 1990, presente em 14 esta-
dos mais o Distrito Federal; e eventos como Fortal,
um dos maiores festivais de musica do Brasil, e
DFB Festival, considerado o maior evento de moda
autoral da América Latina. “Essa expertise regional
traduz-se em conhecimento dos canais de comu-
nicagdo de cada estado”, diz Renata Benevides,
sOcia-diretora da Capuchino. “Além disso, firma-
mos parcerias estratégicas com diversas agéncias
do eixo Rio-Séo Paulo, 0 que nos permite atender
a clientes com atuag@o no Nordeste, como MRV,
Rede Inspira de Educacéo e Grupo Kora”.

Ela observa que o mercado de comunicacéo
corporativa tem demonstrado avanco significativo
no que diz respeito ao reconhecimento do papel
estratégico das agéncias de PR, com empresas
mais conscientes do papel da comunicagao eficaz
para construir e proteger a reputagdo em cenario
competitivo — 0 que se reflete em busca de agén-
cias que possam atuar como consultoras, ajudan-

do a definir estratégias de comunicacéo e a criar
conteudo relevante para diversas plataformas.

No caso da Capuchino, a assessoria de impren-
sa figura como o servigo mais procurado, que mui-
tas vezes evolui para interesse por planejamento
estratégico de reputacdo mais abrangente e atua-
¢éo em outras frentes, como relacionamento com
formadores de opinido, idealizagéo de eventos e
criacdo de parcerias estratégicas com outras mar-
cas. “Os clientes atuais esperam mais que o trivial
das agéncias, buscando trabalho propositivo, com
ideias inovadoras e orientacOes estratégicas para
seus planos de comunicacéo”, analisa Renata.

Recentemente, a agéncia fortaleceu sua estru-
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Renata Benevides:
“Firmamos|parcerias estratégicas com diversas agéncias do eixo Rio-Sao
Paulo, 0/ que nos permite atender a clientes com atuagdo no Nordeste, como
MRV, Rede Inspira de Educagao e Grupo Kora”

293



@ MERCADO REGIONAL

-

294

[Mauro/Costa:]

alambém aprendemos| muito[com[0s nossos propriosjclienteselcom[as}

Sl iransformacoes]pelas
ormacoesTpelasiguaiselesipassamg

Comunicativa
(quese]retneluma vez por més de forma onlinefejtres
B aolano]presencialmente, para atualizagdes[e

Anudrio da COMUNICAGAO CORPORATIVA | 2025

tura de gestdo, time que corresponde a quase um
terco da equipe. Em outra frente, promove rotina
de treinamentos técnicos e comportamentais e
implantou politica de reconhecimento e premiagao
interna, bem como Programa de Desenvolvimento
Individual (PD)) para cada colaborador, com acom-
panhamento do gestor direto.

Outra cearense, a AD2M, nascida em 1996,
conta com o suporte de uma consultoria de recur-
s0s humanos para auxiliar no desenvolvimento de
liderangas e na construgdo de ambiente que favo-
reca o aprendizado continuo, reforgado por parti-
cipagéo em eventos, cursos e formagoes, tanto no
estado quanto fora dele. Encontros internos e com
profissionais de mercado também compdem o car-
dapio de atualizacéo profissional. “Também apren-
demos muito com 0s nossos proprios clientes e
com as transformacoes pelas quais eles passam”,
descreve o diretor Mauro Costa.

A agéncia mantém em carteira industrias de
setores que vao da siderurgia e do cimento a de
produtos de beleza e da construcéo civil, passando
por empresas do setor de energia, entretenimento
na area de parques aquaticos e hotelaria, grupos
do varejo supermercadista, empresas de tecno-
logia da informacéo e de salde suplementar, es-
critérios de advocacia e do universo da educacao.
Embora a porta de entrada dos clientes continue
sendo consultoria de comunicagéo com base em
relagdes com a midia, Mauro observa maior procu-
ra por comunicacao interna e media training, inclu-
sive para conduzir crises. “As empresas procuram
comunicacdo mais integrada, estratégica e com
resultados mensuraveis”, diz Costa.

Diversificacao
econdmica

Comunicativa Associados, Darana RP e Lume
Comunicacéo Integrada ilustram o comportamento
do mercado baiano. A primeira, fundada em 1994
por Fatima Martins, agora tem a frente uma se-
gunda geracdo de empreendedores, formada pela
equipe de atendimento que se juntou & empresa
ha 17 anos — Moisés Brito, Graziela Garcia e Thais
Figueiredo —, assumindo a gestéo comercial e es-
tratégica da agéncia em 2020 e agora esta com-
prando 0 negocio.

A Comunicativa ja nasceu com clientes nacio-
nais com comunicacgao regionalizada, como Mc-
Donald’s, ha 30 anos em seu portfdlio, hoje em




parceria com o Grupo In Press. Ao longo do tem-
po, registrou expansdo nesse modelo por parte
de segmentos como ensino superior privado, sho-
ppings centers, hospitais e supermercados, com
necessidade de pontos de contato regionais.

Outro destaque é a diversificagdo brasileira do
ponto de vista econdmico. “A COP30, em Belém,
demandara servicos de comunicagdo institucio-
nal”, exemplifica Moisés Brito, sdcio e diretor de
Planejamento Estratégico da Comunicativa Asso-
ciados. 0 avango de setores como infraestrutura,
com leildes e concessdes de rodovias, aeroportos
e outros, turismo, eventos, agronegocios — com a
soja e 0 algodao no oeste do estado —, energia so-
lar e edlica ou mineragdo, carrega a mesma neces-
sidade de lidar com realidades locais e se traduz
em oportunidade para as agéncias, acrescenta.

Servigos diversificados, entre eles comuni-
cacdo e identidade visual, eventos corporativos
e comunicacdo segmentada, como laminas téc-
nicas para médicos, ja representam um terco do
faturamento da agéncia. Embora empregue IA para
tarefas como transcri¢do de dudio ou geragéo de
pequenos videos e leiautes para redes sociais,
concentra esforgos para atualizagdo da equipe em
areas demandadas pelos clientes, a exemplo de
comunicacéo interna e uso do linkedin, por meio
de iniciativas como participagcdo em programas in-
ternos de agéncias parceiras e webinars.

Uma das caracteristicas da agéncia é ter 32 co-
laboradores remotos, entre regimes CLT e MEI —
nem todos em Salvador, onde fica o escritdrio, usa-
do apenas para reunioes com clientes e eventos. A
equipe inteira se retine uma vez por més de forma
online e trés vezes ao ano presencialmente, para
atualizagbes e dindmicas, durante o verdo, nas
festas de S&o Jodo e no fim do ano. 0 modelo nas-
ceu por acaso: a reforma programada na sede em
2020, a aquisicdo de armazenamento de arquivos
em nuvem e os treinamentos prepararam o time
para permanecer trés meses fora do escritdrio. “0
inicio estava programado para margo daquele ano,
quando foi decretado o isolamento no periodo da
pandemia da Covid-19. O plano era ser hibrido,
mas nunca mais foi retomado”, conta Brito.

A agéncia atua tanto com marcas nacionais,
como MRV, Assai e Anima, quanto com organiza-
cOes baianas, entre elas Simular Farma e Fede-
racdo do Comércio da Bahia. As demandas dos
clientes levaram a agéncia para outras pracas,
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com atendimento a clientes locais. 0 McDonald’s,
por exemplo, é coberto na Bahia, em Sergipe e Ala-
goas. A Clinica Florence, especialista em reabilita-
¢ao e cuidados paliativos, em Salvador e Recife. A
consultoria PwC, em Salvador, Recife e Fortaleza.
Uma equipe de oito pessoas em Feira de Santana
(BA) cuida de contratos estaduais, como MRV e Si-
coob, e locais, como o grupo Med de laboratorios
e clinicas de imagem. Outro profissional cumpre a
mesma tarefa em Vitoria da Conquista (BA).

De mineracao a oftalmologia
A Darana RP completa em maio 23 anos. Nasci-
da com clientes de mineragéo, passou por rebran-
ding ao comemorar dez anos, para se posicionar
como prestadora de servicos além de relaciona-
mento com a imprensa e producado de publicacoes,
agregando desde pré-diagndstico para entender
necessidades dos clientes com seus publicos até
preparacéo de porta-voz, acompanhamento de au-
diéncia publica e simulados para gestdo de crise,
eventos, relacionamento com comunidades, re-
) Col eSCe , lagOes institucionais e governamentais e apoio a
qnaoéo CEP.da agéncia, mas a capacidade ge@tregar - ;.
' resultado, relacionamento‘gjestratégia estratégias de DE&.

- Hoje, a agéncia atende a cerca de 20 clientes,
cinco do setor de mineragéo, a exemplo de Brazi-
lian Nickel / Piaui Niquel. Seu portfélio retine ainda
os setores de mobilidade, varejo, shopping center e
saude, entre outros. A sdcia-diretora Mariana Trin-
dade conta que 0s servigos mais requisitados séo
relacionamento com imprensa, gestdo de crise e
treinamentos corporativos, perto de 60% do negod-
cio, seguidos por digital e comunicagéo interna. O
amadurecimento do mercado reflete-se na postura
da agéncia. “Ha 20 anos precisavamos explicar 0
que faziamos, ndo existia nem entendimento do
que era uma agéncia de PR”, lembra Mariana.

“Atualmente, grande parte dos clientes esta
bem-informada sobre os servicos de comunica-
cdo corporativa. Participam de cursos e eventos
da area, tornaram-se mais exigentes e questio-
nadores e passam a falar o mesmo ‘idioma” dos
. ' especialistas”, concorda Cristina Barude, socia e

_ o diretora-executiva da Lume Comunicacéo Integra-
f _ 4 “a da, fundada ha 40 anos e, segundo ela, primeira do

- / 2 BN segmento na Bahia.
; e . 8 Na época, diz, a atividade de assessoria de
Cecile Kriiger. enfrentou/oaumento'da concorréncia, proyocadf)rpel'é’ A imprensa era confundida com propaganda, o que
L E IR eigiu trabalno drduo de conscientizagdo. Hoje,
b, contudo, ela observa que a maioria das empresas
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contratantes realiza regularmente concorréncias
para contratagcdo de agéncias de comunicagéo cor-
porativa — mesmo com desafios como burocracia
excessiva, pouca clareza nos editais, prazos curtos
e falta de comunicacdo de resultados — e grande
parte percebe a atividade como estratégica.

Ao servigo inicial de assessoria de imprensa
juntaram-se, ao longo do tempo, gestdo de re-
des sociais, planejamento e desenvolvimento de
sites e plataformas, prevencéo e gestdo de crise,
endomarketing e comunicacdo interna, planeja-
mento estratégico de comunicacdo de mercado e
educacgdo corporativa, com cursos customizados,
entre 0s quais media training e oratéria sdo 0s
mais requisitados. Os clientes atendidos incluem
Braskem, o grupo de oftalmologia Opty — Rede In-
tegrada e OR Empreendimentos (brago imobiliario
do Grupo Novonor), entre outros.

Atuacao nacional
com contas publicas

Do outro lado do Pais, no Sul, agéncias madu-
ras acrescentam atendimento nacional a empresas
sediadas inclusive em outras regides e prestacéo
de servicos segmentada. “As agéncias paranaen-
ses estdo bem maduras em relagdes corporativas,
com representatividade maior que Rio de Janeiro,
Sao Paulo e Brasilia em concorréncias publicas do
setor, onde estdo as maiores verbas de comunica-
¢éo no Brasil”, atesta Michel Rodrigues, fundador e
diretor-geral da Savannah Comunicagéo Corporati-
va, de Sao José dos Pinhais, na regido metropoli-
tana de Curitiba. “Agéncias de Rio-SP-BSB rara-
mente se aventuram fora do seu quintal e, mesmo
no eixo, poucas participam de concorréncias com
verba abaixo de R$ 1 milhdo, que sdo a maioria.”

0 foco da Savannah sdo contas publicas e o
sistema S, incluindo conselhos de classe, prefeitu-
ras, governos estaduais, empresas estatais, poder
judiciario, casas legislativas e Sebrae, entre outros,
que compdem em torno de 85% do faturamento.
Os servigos mais requisitados s@o assessoria de
imprensa, media training, clipping, comunicagao
interna e contetidos para plataformas digitais e re-
des sociais.

A agéncia foi fundada em 2004, inicialmente
voltada a servigos de design, publicacdes e asses-
soria de imprensa local. Depois de cinco anos co-
mecou a atuar regionalmente com jornalistas em
todas as regides do estado e, em 2015, passou a

disputar contas publicas e privadas em todo o Pais,
conquistando clientes nas cinco regides — inclusive
no eixo Rio-SP-BSB.

Hoje a Savannah mantém equipe de desenvol-
vedores e possui softwares proprios para monito-
ramento de midia em todo o Pais. Também inves-
te para manter o time atualizado, com novidades
como IA e atualizacdes de algoritmos, métricas e
tendéncias de redes digitais e plataformas, como
Google e youtube. Além disso, produz videos e
streamings para webinars, lives e podcasts. Mes-
mo assim, Rodrigues destaca o desafio de mostrar
para as grandes corporacoes privadas do estado
que ndo é necessario buscar em outro mercado
agéncias de comunicacao corporativa com porte e
condicOes de atendé-los com qualidade.

A Central Press mantém 29 profissionais em
Curitiba, dois no interior do Parand, dois em Sao
Paulo, trés em Londres e um em Portugal. “A co-
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municagao descentralizou-se. Hoje, 0 que importa
ndo é o CEP da agéncia, mas a capacidade de en-
tregar resultado, relacionamento e estratégia”, de-
fende Claudio Stringari, s6cio da agéncia, ao lado
de Lorena Nogaroli. Entre os clientes da agéncia,
80% tém alcance nacional e um em cada cinco,
sede fora do Parana, como Senior (Santa Catari-
na), Tecnobank e Rede Decisao (S&o Paulo) e Grupo
Apogeu (Minas Gerais). A maior parte dos clientes
internacionais — entre eles Minor (hotéis e restau-
rantes), Oxitec (biotecnologia), Gartner e Lide UK —
é voltada a jobs temporarios, como gestao de crise,
eventos e contelido

Stringari recorda que, em 1998, quando a agén-
cia foi criada, comunicacdo empresarial era vista
como algo periférico, quase opcional. Atualmente,
reputacdo é ativo estratégico e a comunicacéo,
ferramenta de geracao de valor. Para acompanhar
0 mercado, a Central Press investe em formagéo,
inovacdo e tecnologia, com incorporacdo de IA,
ferramentas de fluxo de trabalho (workflow), meto-
dologias ageis (Scrum e Sprint) e participagdo em
eventos nacionais e internacionais e cursos.

Clientes locais com
representatividade nacional

Ja a Excom Comunicacdo completou 30 anos
em margo. Seu primeiro cliente foi 0 Shopping Sao
José, na regido metropolitana de Curitiba. Mas foi
uma acgdo com o piloto de Férmula Indy André Ri-
beiro que levou a fundadora e diretora de jorna-
lismo e relagdes institucionais da agéncia, Cecile
Kriiger, a CDN, em Séo Paulo, onde uma imersdo
em estrutura profissional mais completa a pds em
contato com um formato diferente de trabalho do
que o praticado no Parana no final do século pas-
sado, mais suportado por jornalistas de redacéo
freelancers.

A CDN acabou tornando-se um apoio para a
agéncia, repassando parcelas regionais de contas
atendidas. O processo de aculturagao inicial repe-
tiu-se por ocasido do surgimento das redes sociais.
A atividade ainda ndo havia chegado ao mercado
paranaense, mas Cecile montou area especializa-
da e insistiu na oferta de gestdo de midia social
corporativa por dois anos, sem sucesso, antes de
fechar o primeiro contrato formal. Qutro desafio
vencido foi 0 aumento da concorréncia, provocado
pelo fechamento de veiculos de comunicacdo do
estado, com a consequente transferéncia de pro-




fissionais para o campo da comunicagéo corpora-
tiva. “Agora o mercado estabilizou”, diz ela, que in-
vestiu também na oferta de servigos estruturados
de relagdes governamentais.

Os clientes nacionais da agéncia incluem CCR
Aeroportos, nos trés estados da regido Sul, em par-
ceria com o Grupo In Press. A Central Press tam-
bém mantém atendimento em Sdo Paulo, no Rio
Grande do Sul e no interior do Parana aos clientes
paranaenses com representatividade nacional. En-
tre eles estdo a gestora de fundos e ativos Quartzo
Capital, a fabrica de panetones Festone e a Rel-
gens, voltada a itens de higiene pessoal e perfu-
maria para redes hoteleiras (amenities).

Mais jovem, a V3Com, também situada no Pa-
rana, nasceu ha sete anos e mira protagonismo
nacional, em funcdo da crescente relevancia da
questdo reputacional para as empresas. “O ama-
durecimento do consumo e da cultura de comuni-
cacao impulsionou os negdcios. Poucos segmentos
tém ampliado o valor de suas entregas nos Gltimos
anos como 0 nosso”, destaca o CEO Ricardo Voigt.

A maturidade do mercado local germinou com-
panhias com alcance nacional. A agéncia vem ga-
nhando concorréncias de grandes players, como a
rede de educacdo Marista Brasil, com 96 escolas
de nivel basico, 63 colégios e 33 escolas sociais
em 21 estados. A conquista fez o time, hoje com
35 profissionais, expandir sua atuagéo pelo Pais e
hoje a V3Com tem unidades no Parana e em Sao
Paulo e profissionais remotos em Santa Catarina,
Rio Grande do Sul, Minas Gerais, Pernambuco e
Distrito Federal. Outro exemplo é o grupo Poten-
cial, do setor agroenergético, que no ano passado
anunciou investimentos bilionarios na maior in-
dustria de biodiesel do mundo, aponta Voigt. Em
sentido contrario, a agéncia atende localmente a
nacional MRV.

A governanca é um dos destaques da agéncia,
com melhores praticas de gestdo de negocios.
Além dos processos baseados em Scam, a adap-
tacdo do método agil conta com ferramenta de
gestdo que facilita a operacéo dos times a partir
de suporte, controle e metodologia propria de tra-
balho, que ajuda a padronizar a atuagéo de times
remotos e presenciais.

Atualizacgao continua
“O mercado evoluiu muito”, conta Martha Be-
cker, diretora executiva da Martha Becker Con-

Camila Lustosa:

“Nascemos num momento em que se falava em
‘jornalzinho’e ‘muralzinho’, mas a disciplina vai muito
além disso e hoje 0 mercado percebe sua importancia
para o crescimento e sustentabilidade da organizagéo”

nections e diretora da Abracom no Rio Grande do
Sul, que saiu da RBS TV ha 25 anos para fundar a
agéncia. Essa evolugéo vale ndo so para empresas,
mas também para as universidades. “E cada vez
maior o interesse de estudantes de comunicagao
no setor de comunicacgao corporativa”, diz Martha.
Para acompanhar o passo evolutivo, a jornalista e
empresaria — que este ano lanca seu primeiro li-
vro, Crise ndo marca hora— ampliou seu escopo de
servigos para incluir, entre outros, media training,
prevencéo de crise, desde manual até formatacgéo
de comités, e relacionamento com influenciadores.
Investimentos em atualizacdo é um dos focos da
agéncia, que acaba de adquirir computadores de
dltima geracéo para a equipe de 20 profissionais.
Uma das iniciativas em 2025 é a realizagdo de
palestra interna com especialista sobre IA. Outra
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foi a visita a agéncias em Londres, promovendo
trocas, depois repassadas ao time. Também esta
em pauta o projeto ComArte, conversas sobre
historia da arte para funcionarios e clientes — seu
portfolio inclui atendimento a empresas de fora na
regido Sul, entre eles Coca-Cola Femsa, e outras
sediadas no estado com alcance nacional, como
JBL, CMPC Celulose, Neugebauer e Editora Vitrola.

“Além da expansdo do setor no Rio Grande do
Sul, observamos aprimoramento continuo, com
adaptacdo as novas midias e ao marketing digital”,
avalia Marcelo Torri, socio da FT Com, antes Fatto
Comunicagéo, fundada em Porto Alegre em 1997
pela jornalista Fatima Torri. Do atendimento inicial
ao grupo Renner-Hermann, oferecendo assessoria
de imprensa, hoje a agéncia exibe mais de 100
grandes marcas em seu portfolio.
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A agéncia mudou de nome em 2022 com a
chegada a sociedade de Marcelo, filho da fun-
dadora. Atualmente, sdo atendidas pela agéncia
empresas lideres em seus setores — como Vipal,
maior fabricante de pneus da América Latina (em
nivel internacional), Tramontina (em nivel nacional),
0 Boticario (em toda a regido Sul), JBS (Rio Gran-
de do Sul e Parand), MRV e Cyrela (nivel regional),
além de Ambeyv, Fiat, IPlace e Todeschini, entre
outras. “As agéncias da regido Sul possuem olhar
mais apurado sobre as grandes marcas regionais e
podem levar seus conteudos com linguagem adap-
tada para os demais mercados”, diz Torri.

Gestao de pessoas

Padrinho Conteido e Assessoria e Santo de
Casa Endomarketing destacam-se, no mercado
gaucho, por expertise extra em segmentos es-
pecificos. No primeiro caso, os jornalistas Carlos
Guilnerme Ferreira e Alexandre Zanela deixaram
seus empregos em redacdo para fundar o nego-
cio em 2014, com foco em conteddo, atualmente
com entrada tanto no segmento corporativo quanto
no editorial, assumindo fungdes antes restritas as
redacoes de veiculos — um de seus clientes € o
Grupo RBS.

Hoje os servicos sdo apoiados no tripé asses-
soria de imprensa, producdo de contetido online e
off-line e no audiovisual, especialmente podcasts,
com estudio prdprio. “A producéo de conteudo re-
presenta a maior fatia de nossas receitas”, detalha
Ferreira, socio e diretor de Novos Negocios, voltado
ao mercado hiperlocal, com atendimento a marcas
como Sebrae, Senar, Gramado Summit, Colégio
Farroupilha e Funeraria Sdo Pedro, entre outras.
“0 melhor atendimento ao cliente caminha junto
com a proximidade”, acrescenta. Um dos investi-
mentos recentes da Padrinho foi a contratacéo de
uma consultoria em gestao de processos e pesso-
as para qualificar o desenvolvimento de talentos e
organizar melhor o fluxo de trabalho, com ferra-
mentas, formatos e processos.

A Santo de Casa nasceu em Porto Alegre ha 18
anos com a proposta de ajudar a transformar em-
presas em lugares melhores para se trabalhar, vol-
tada a servigos de endomarketing e comunicagéo
interna. “Nascemos num momento em que se fala-
va em ‘jornalzinho” e ‘muralzinho’, mas a disciplina
vai muito além disso e hoje 0 mercado percebe sua
importancia para o crescimento e a sustentabilidade




da organizagao”, pondera a CEO Camila Lustosa.

0 cardapio de servigos da casa inclui pesquisas
e diagndsticos, campanhas relacionadas a cultura
e estratégia, eventos, conteido e aprendizagem
(cursos). Com portfdlio que exibe cases de sucesso
para clientes como Pernambucanas, Sicredi e La-
tam, a agéncia ja nasceu atuando nacionalmente
e, segundo Camila, a equipe de 30 pessoas esta
distribuida pelo Pais.

Fees e investimentos

No Sudeste, a mineira Rede é um dos
destaques, figurando entre as maiores agéncias do
Pais por faturamento, no Ranking das Agéncias de
Comunicacéo (pagina XX). “Existe muita maturida-
de nas regionais, especialmente em Belo Horizon-
te, apesar de o mercado conservar parcerias com
grupos de fora. Além disso, a regionalizagdo da um
‘cheiro’ de personificagdo”, diz a CEO Flavia Rios.
0 porte do mercado mineiro, segundo ela, permite
inclusive a atuagéo em nichos especializados, com
agéncias voltadas ao atendimento de setores como
startups ou moda.

Ela ressalta, entretanto, que apesar da elimina-
¢éo do gap técnico entre o segmento e as grandes
agéncias nacionais, o desequilibrio em condicdes
de fees limita os investimentos por parte das re-
gionais em itens como qualificacio das equipes e
areas de suporte, caso da preparagdo para con-
corréncias e dados — este ano, uma das metas da
Rede é a construcéo da area de dados e inteligén-
cia de negaocios (BI).

Entre marcas nacionais atendidas regional-
mente, a Rede inclui McDonalds e Cimed (ambas
a partir de redes lideradas pelo Grupo In Press)
e O Boticario. A Gerdau contratou a agéncia para
atendimento a sua principal unidade, que fica no
estado. 0 atendimento nacional e institucional é
da FSB Holding, com trocas constantes e atuagéo
conjunta, como na ocasido de antincio de investi-
mento na planta mineira.

Por outro lado, clientes como CNH Industrial e
Verde Campo, sediados no estado, tém porte nacio-
nal — no caso da CNH, inclusive com funcionarios
em Curitiba, Sdo Paulo e Sorocaba (SP). “Ha uma
poténcia enorme instalada Brasil afora. O desafio
é empresas e governos entenderem a qualificacéo
de igual para igual instalada em suas regides”, de-
fende a CEO da Rede.

A agéncia conta ainda com funcionarios em

Uberlandia (MG) e no Espirito Santo e, segundo
Flavia, evoluiu de acordo com as demandas dos
clientes agregando areas como audiovisual, com
estudio proprio equipado com ilha de edicéo de vi-
deo e audio. Ferramentas de inteligéncia artificial
(IA) ja ttm espaco em processos da area técnica,
como gerar inspiracao, apoiar briefings, desdobrar
pecas, compor perfis de jornalistas.

A |A também apoia a gestdo, inclusive com au-
tomacéo de processos como folha de pagamento. A
agéncia estruturou sua area de recursos humanos
ha cerca de sete anos, com a ajuda de consultores
externos para desenhar mapa de cargos e salarios,
comité de RH e programas de desenvolvimento co-
letivo (PDC) e individual (PDI), que garantem cursos
anuais para toda a empresa e verbas individuais
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por funcionario para cursos e treinamentos. A po-
litica inclui bolsas de estudo para pos-graduacoes,
novas graduacOes e cursos de inglés, cujo valor
depende de cargo, salario e tempo de casa.

Outra mineira que mantém PDI para incentivar
a evolugdo continua de seus profissionais é a Pre-
facio Comunicacao, entre as maiores agéncias do
Pais por faturamento no Ranking das Agéncias de
Comunicacéo (ver pagina XXX). A CEO Ana Luiza
Purri conta que a agéncia mantém verba anual para
cursos de especializacio e investe ainda na cria-
céo de comités internos para estudar tendéncias e
novas ferramentas, além de marcar presenca em
eventos e programas promovidos por instituicdes
como Mega Brasil, Abracom e Aberje. Outra inicia-
tiva, ha mais de dez anos, é o programa interno
Conhecimento Compartilhado, com apresentacoes
mensais por parte de profissionais externos ou do
proprio time sobre tendéncias ou compartilhamen-
to de aprendizados.

A agéncia, criada em 1993 com producéo de
conteildos e projetos para canais internos, logo
passou a atuar com agoes de assessoria de im-
prensa e relagdes publicas e assumiu posiciona-
mento de comunicacdo integrada. Mas, para Ana
Luiza, a pandemia foi um divisor de aguas em re-
lacdo a maturidade do mercado. “Um grupo maior
de clientes passou a perceber nossa area de forma
mais estratégica e ndo voltada a agoes especificas
de assessoria de imprensa, comunicagdo interna
ou digital, por exemplo”, avalia. Ela menciona in-
clusive a pesquisa Radar Abracom, divulgada no
final de 2024, em que “agéncia com visdo estra-
tégica e de planejamento” figura em primeiro lu-
gar em relacdo as expectativas dos contratantes.
Mesmo assim, diz, uma das dificuldades enfren-
tadas é demonstrar para clientes locais ndo ser
preciso contar com grandes agéncias de fora do
estado para obter servicos de exceléncia. “Temos
agéncias mineiras com grandes repertorios, cases
e capacidade de entrega”, justifica.

Vocacao regional

A localizagdo das agéncias também pode aju-
dar a definir sua vocacédo. A Conceito Comunica-
cdo, de Ribeirdo Preto (SP), atua ha mais de trés
décadas com expertise no mercado do agro, um
dos principais destaques da regio, para poténcias
globais como S&o Martinho, Adecoagro e Vittia.
Mas acumula ainda o atendimento local de clien-




tes regionais, como MRV, Boticario e Via Paulista,
entre outros. “As agéncias do interior de Sdo Paulo
estdo cada vez mais estruturadas. Atualmente, as
distancias quase nao existem, podemos atender a
clientes de qualquer lugar”, destaca Sonia Mag-
giotto, proprietaria da Conceito.

Sonia cita como exemplo o mercado do agro.
Até 15 ou 20 anos atras, o perfil de gestdo ainda
carregava caracteristicas de empresas familiares.
Hoje, com a profissionalizacao e o investimento na
governanca corporativa, a area de comunicacio
deu um salto e ha muito mais abertura para es-
tratégias que deem visibilidade a tudo que o setor
realiza, evidenciando a importancia do segmento
para a economia nacional. Atualmente, além do
agro, a Conceito tem em sua carteira marcas como
McDonald’s, Boticario, MRV e Via Paulista, entre
outras. “Um dos diferenciais que desenvolvemos
ao longo desses anos foi o trabalho com grandes
agéncias de Sao Paulo, trazendo o olhar regional
para compor estratégias macro”, diz ela.

Em Campo Grande (MS), a diretora de Jorna-
lismo e sdcia da Contexto Midia, Diima Bernar-
des, destaca a industrializacéo do estado em torno
do segmento agropecuario, com exemplos como
celulose, etanol de milho e suco de laranja, além
da mineragdo. A agéncia atua com clientes locais,
como Eldorado Brasil Celulose e Vetorial Minera-
céo, e de fora, como a Eneva, de energia e gas na-
tural, para quem divulga atuagdo na Amazonia de
apoio aos direitos de criangas e adolescentes por
indicagdo de ONG Childhood Brasil, também aten-
dida pela empresa. Atualmente, além da sede, tem
um funcionario em Trés Lagoas (MS), na fabrica da
Eldorado, e pontos de atendimento em Sdo Paulo.
Também ja atendeu a clientes como fotografos e
arquitetos no exterior.

A agéncia comemora 25 anos em 2025 e, da ori-
gem com atuacio exclusiva em assessoria de im-
prensa, hoje oferece desde publicidade até marke-
ting digital e eventos, com perfil de atendimento
butique e o pioneirismo na oferta de servigos, como

(*) Martha Funke é jornalista e gestora de Comunicagéo pela ECA-USP (Escola de Comunicagdes e
Artes da Universidade de S&o Paulo) e liderou redacdes de editoras como Meio & Mensagem, Padréo
Editorial e Segmento. Foi assessora de relages institucionais da Editora Abril e gerente de grupos
de contas em agéncias de comunicagéo. E colaboradora regular do Valor Econdmico ha 20 anos e
deste Anudrio desde sua primeira edigéo, além de sdcia-diretora da consultoria Funke Comunicagoes.
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\l v Sonia Maglotto

“Aslagencias do linterior derSao Paulojestéo] cada vez mais
estruturadas, Atualmente as distancias quase néo existem,
podemos atender a clientes de qualquer Iugar”

a criacdo de uma clipadora interna ha duas déca-
das. A caréncia na oferta de programas de educagéo
voltados a comunicacgéo no estado é suprida com
tecnologia. “Estou fazendo MBA remoto em 1A e ESG
na Exame Saint Paul”, finaliza. ®
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Experientes profissionais vindos da imprensa tradicional ou de
grandes agéncias de RP apontam a independéncia e o trabalho
personalizado como algumas das vantagens do modelo de

negocio das pequenas empresas
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Esses negdcios, alias, precisam ainda encon-
trar um modo de levantamento de dados e infor-
macoes reais e que sejam eficazes em apontar
sua forca e presenca em todo o Brasil. E que
contribuam para retratar o tipo de empreendedor
pequeno, hoje, e que podera ser o grande em-
presario de comunicacéo corporativa no futuro.

Enquanto isso ndo acontece, 0s proprios
profissionais que se reconhecem como eugén-

et

Sérgio Malbergier

rcado de trabalho para profissionais

de comunicacao esta em expansao. A
necessidade de se comunicar aumentou
muito e seqguira aumentando. Trabalhar de
forma independente traz mais liberdade,

mais oportunidades de conexoes profundas,
mais diversificacdo de fontes de renda.
E a inteligéncia artificial deve ser uma
ferramenta incrivel de empoderamento para
atores independentes.
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cia relatam experiéncias, aprendizados e ra-
z0es, profissionais e pessoais, com o modelo
de negdcio que vém praticando no dia a dia.

Hibridismo formado pelo pronome mais a
palavra agéncia, a eugéncia tem vivido expan-
S840 nesse universo da comunicagao corporati-
va. Experientes profissionais vindos da impren-
sa tradicional estdo, atualmente, produzindo
comunicacao do outro lado do balcéo.

Jornalistas ou ndo (no caso dos saidos de
faculdades de Relagdes Publicas) atribuem
esse crescimento a reducdo dos cargos (a hie-
rarquia da ascensdo na carreira) e vagas nas
redacoes de jornais, revistas e redes de televi-
s40. “Pessoas mais experientes tém tido menos
oportunidades nas redages tradicionais por
causa das reestruturagoes e desafios ao mode-
lo de negdcios”, opina Sérgio Malbergier.

Depois de trabalhar na Folha de S.Paulo por
mais de uma década, ocupando cargos de edi-
tor e correspondente internacional, e com um
periodo de quase dois anos como diretor exe-
cutivo na FSB Comunicacao, Malbergier tomou
0 rumo do negacio individual.

Registrada com o nome de Serg Comunica-
¢do, a eugéncia comegou com trés clientes na
metade de 2011. Perto de completar uma déca-
da e meia de operacgdo, mantém hoje o modelo
inicial, com atendimento pessoal entre quatro
e seis clientes fixos e agenda para alguns jobs
temporarios. “O melhor nesse tipo de atuagao é
a independéncia e a capacidade de aprender e
estabelecer muitas conexdes com a diversifica-
cao de clientes que o0 modelo proporciona”, diz.

Sem citar clientes que atende ou empresas
dos jobs, nos quais tem foco em aconselhamen-
to estratégico e relacionamento com a imprensa,
Malbergier faz uma avaliacao positiva sobre as
oportunidades de trabalho, apesar do momento
da chamada “crise do papel” para os oriundos
do off line. “O mercado de PR e comunicagéao,
em geral, cresceu muito, e isso é bom para o0s
jornalistas. E uma atuacdo diferente, mas que
pode ser muito interessante tanto financeira
como intelectualmente”, diz. Ele acredita que,
em certo sentido, a experiéncia nas redagdes é
muitas vezes mais valorizada fora delas.

Como eugéncia que é, a Serg mantém par-
cerias de profissionais especializados e inde-
pendentes e com outras agéncias no modelo




tradicional, dividindo o trabalho a ser entregue
a cada cliente. “Nao consigo fazer o trabalho
de uma agéncia e atender as demandas da im-
prensa em grande volume que alguns clientes
necessitam”, reconhece.

As novas tecnologias adotadas em escala na
fase da pandemia, principalmente em 2020, de-
ram um impulso as pequenas empresas de co-
municacgao corporativa, porque trouxeram para
dentro de casa as reunioes e agendas de traba-
lho. “O Zoom é uma dadiva para o meu trabalho»,
anima-se Malbergier. Com clientes fora de Sao
Paulo, tinha que fazer longas viagens para reu-
nides de trés a quatro horas, agora substituidas
pelas calls. “A inteligéncia artificial também vai
nessa linha de favorecer players menores, que
terdo capacidade muito maior de trabalho usan-
do bem essa ferramenta”.

Na avaliacdo de Claudia Santos, jornalista
e pos-graduada em gestdo de marketing pela
Escola Superior de Propaganda e Marketing
(ESPM), que montou a Connectare Comuni-
cacdo ha seis anos, a pandemia da Covid-19
propiciou mais respeito e reconhecimento as
atividades das eugéncias, no geral.

Ha cinco anos exatamente, com o fecha-
mento de escritdrios e restricdes de circulacéo
de pessoas na busca por isolar a0 maximo a
contaminacao pelo coronavirus, os profissionais
foram obrigados a trabalhar dentro de casas e
apartamentos (muitos, claro, se refugiaram em
casas de praia e em sitios), reforcando a adesdo
a0 home office em todos os cantos. “Naquele

momento, empresas de toc_ios_ os tamanhos, de Cldudia Santos

quase todos os setores, principalmente de ser-

vigos, comecaram a fechar seus escritorios”, ‘:6 0 momento em que estou na vida,
explica. “Isso eliminou aquela necessidade de com passagens por redacées de radio,
se ter uma sede, um endereco na avenida xis, TV e jornal e 20 anos em grande agéncia,
para montar uma agéncia de comunicacéo, por entendo que ha inuUmeras vantagens nesse
menor que fosse seu projeto”. Uma eugéncia formato. A frente da Connectare, com
nao precisa disso para ser eficiente e focada no uma infraestrutura pequena e parcerias
trabalho para o cliente, lembra. de profissionais experientes, faco um

atendimento de forma personalizada
e dedicada aos clientes, o0 que sempre
norteou minha carreira. E esse atendimento
diferenciado que me trouxe novas conexoes
e reforcou as construidas durante minha

Depois de ser repdrter e editora no extinto
jornal paulistano Diario Popular e produtora no
programa de entrevistas do falecido jornalista
Ferreira Neto, Claudia Santos foi para a comu-

nicagao corporativa. Durante mais de 20 anos trajetdria, gerando uma relagdo de confianga
foi gerente e diretora executiva na agéncia CDI, com clientes, jornalistas e parceiros, de
até optar por trocar o registro de CLT para abrir acordo com os projetos.

a PJ Connectare.
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Altair Silva

Trabalhar sozinho tem varias vantagens, mas
um problema consideravel, que é ficar muito
tempo consigo mesmo, sem ouvir opinioes
contrarias ou complementares as suas.
Equilibrar a vida “real” e a digital e algo cada
Vez mais necessario, Ndo apenas para quem
atua no modelo eugéncia. Passamos muitas
horas do dia "vivendo na ponta dos dedos”,
conversando muito mais pelo whatsapp ou
e-mail, em vez de usar a boca, bem como
0s olhos e as maos (ambos ajudam muito a
frisar algum ponto em conversas variadas).
O habito de conversar de verdade leva a
compreender melhor o contexto. Conversar
“de verdade” - falando, ouvindo e vendo -
contribui especialmente para formar um juizo
de valor mais refinado em assuntos em que
temos duvidas, e precisamos e buscamos
um olhar externo.
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Conhecendo os dois lados do balcéo e bus-
cando um controle maior da propria agenda, ela
reforca que seu desempenho como eugéncia
apoia-se em trés pontos fundamentais: histo-
rico de atendimentos, bons relacionamentos
profissionais e experiéncia.

Instalada em home office e com cinco clien-
tes fixos entre os setores de agronegdcio, sau-
de e infraestrutura, Claudia atua com duas ou-
tras profissionais para algumas das demandas
nas contas atuais. Sao elas Flavia Tavares, pro-
fissional com quem trabalhou na agéncia CDI
Comunicacdo e que vive hoje na norte-ameri-
cana Chicago, mas também usa a comodidade
do virtual para atender ao mercado brasileiro; e
Eleni Gritzapis, com larga experiéncia na area
de comunicacdo do grupo Dow e em agéncia
de comunicacdo corporativa. “Nossas expe-
riéncias sdo complementares e isso fortalece
o atendimento as necessidades dos clientes”,
diz. “Como eugéncia, temos a vantagem da agi-
lidade e atencéo personalizada para os desafios
e metas de comunicagdo das empresas e exe-
cutivos a que atendemos”, resume.

As oportunidades de trabalho para um pro-
fissional de comunicacao corporativa no mode-
lo eugéncia tém origens das mais diferentes.
De uma ligacéo despretensiosa de um amigo
de agéncia de grande porte ou num evento de
premiacdo que junta empresarios e executivos,
pode surgir a proposta de um projeto.

Embora tenha clientes fixos em sua carteira
da eugéncia Tabs Servicos de Comunicagao, 0
jornalista e assessor Altair Silva sempre é pro-
curado para jobs (ou frilas, dependendo da afi-
nidade com os termos) em diversas areas. “Ja
preparei posicionamentos para empresas em
crise de imagem, escrevi e editei livro institucio-
nal para o setor de seguros, fiz treinamento para
executivo que tem agenda com a imprensa, cui-
dei de revistas de empresas de forma integral,
de todas as etapas”, exemplifica. Como muitas
eugéncias atuantes no mercado, experiéncia,
conhecimento especializado e relacionamento
sa0 base nos contatos e propostas de trabalho.

Silva ja atuou nas redagoes da revista Veja,
dos jornais Gazeta Mercantil e O Estado de S.




Paulo, trabalhou na equipe de comunicacao do
BankBoston, na Febraban, a reconhecida fe-
deracdo dos bancos, e na Unimed Paulista. Na
lista das grandes agéncias, foi, por mais de trés
anos, gerente de atendimento na FSB.

A criacéo da Tabs aconteceu em 2012, logo
apos deixar o cargo de gerente no grupo cria-
do por Francisco Soares Brandao, atualmente a
mais diversificada e maior agéncia de comuni-
cagao do Brasil. “Recebi a proposta de ser PJ
(pessoa juridica) em uma empresa que decidiu
nao trabalhar mais com uma agéncia de PR no
modelo classico”, lembra.

As diferentes demandas do passado, de li-
vros e revistas, juntaram-se outras que desa-
fiam e surpreendem Silva. Na lista atual estao
producéo de cases para premiagoes dirigidas
a comunicagao corporativa ou de RH, ghost
writer de discursos de personalidades, artigos
para revistas e portais de temas técnicos e, cla-
ro, reportagens que lembram os tempos passa-
dos em redacao.

Como muitas oportunidades vém de agéncias
de comunicacédo corporativa de porte, Silva se
adianta e deixa registrado que nao vai cobicar a
conta do portfdlio da empresa. “Nunca entrei nos
Jobs com a intencao de pegar um cliente que €
de outra agéncia”, diz. “E uma relacéo de con-
fianca que deve ser respeitada, por principio”.

Para Mara Ribeiro, jornalista e profissional
de RelagOes Publicas desde os anos 1990, a
relacdo de confianca também é a pedra de toque
no compromisso com os clientes. “A grande
moeda da vez na comunicagéo corporativa é a
confianga, muito valorizada junto aos clientes»,
afirma.

A empresa Mara Ribeiro Assessoria de Co-
municagéo chegou a ter cerca de 10 clientes em
carteira com fee mensal, com a necessidade de
infraestrutura adequada e pessoal empregado.
Mas a pandemia da Covid-19 forgou uma revi-
sao do negocio, para menos. Atualmente, den-
tro do modelo mais genuino de eugéncia, sdo
trés contas fixas e um contrato de job.

Preparada para atender aos clientes pesso-
almente, seu escritério, como muitos fizeram
desde a retomada depois da pandemia, foi para
dentro de casa: “O modelo atual de trabalho
para eugéncia é mesmo de home office, juntan-
do parceiros por expertise, por competéncia”.

Apesar da confianca na expansao das opor-
tunidades dos negd6cios na comunicagao cor-
porativa, Mara reconhece que o valor dos con-
tratos na base de fee mensal caiu muito nos
Gltimos cinco anos: “Mas sempre que a €eco-
nomia melhora, 0s empresarios procuram, pen-
sam mais em fazer uma boa comunicacio, e 0s
projetos saem do papel”.

Mara Ribeiro

0o

vantagem em trabalhar com esse

formato e a de que o0 assessorado tera o
atendimento e a execucdo do trabalho feitos
de forma personalizada, nada de estagiarios,

atravessadores, outras equipes atendendo.
Havera, portanto, uma sintonia consolidada
entre ambos os lados, baseada sempre
numa relacédo de confianca construida no dia

a dia.
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nessa Giacometti de Godoy

/4
‘ 0 que o diferencial de um profissional

a frente de uma eugéncia e a experiéncia e
a capacidade para assumir a comunicagao
do cliente de uma forma mais customizada,
com foco no que realmente é estrategico. O
relacionamento € muito mais direto, o que
facilita o entendimento das expectativas
do cliente. No planejamento, ganham
destaque a imersdo na visdo de negocio
do cliente e os caminhos mais adequados
para chegar la, que passam, principalmente,
pela construcdo de conteudos qualificados
para artigos, blogs e outros canais,; e pela
construcao de relacées de confianca
com jornalistas mais especializados, a
partir da oferta de pautas exclusivas, com
informacoes relevantes.
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Os clientes permanentes sdo bem diferen-
tes e de setores distintos, como Nova Socieda-
de Comunicacdo, editora da revista eletronica
Dialogo do Sul Global, para a qual coordena a
comunicacao institucional; a consultoria em
sustentabilidade com projetos culturais do Gru-
po Yabd; e a Hound Consultoria, focada em re-
colocacédo e desenvolvimento de carreira para
C-level.

Na prospeccdo ativa por mais duas ou trés
contas fixas, Mara também abre espago na
agenda para outras agdes, como na Associagao
Profissdo Jornalista (APJor), que busca discu-
tir e valorizar o jornalista e o jornalismo, e na
Rede Democracias, onde debatem o emprego
da assessoria de imprensa na valorizagdo das
associagoes de projetos sociais. “Sao acoes
também, no fundo, de empregar melhor a co-
municacao”, afirma.

“Eugéncia ndo tem horario», dispara Vanes-
sa Giacometti de Godoy, jornalista atuante des-
de a metade de 1970. Formada pela Fundagao
Armando Alvares Penteado (Faap), com mestra-
do em Sociologia Politica na London School of
Economics and Political Science, sua carreira na
imprensa soma passagens nas revistas Exame e
Visao, nos diarios Estaddo, DCI e Jornal da Tarde,
e na equipe do servico de noticias em portugués
da BBC, em Londres. A mudancga profissional
aconteceu em 1995, quando foi convidada para
assessorar na presidéncia executiva da Eletros o
economista Roberto Macedo, professor da Uni-
versidade de Sao Paulo (USP) que conhecia da
redacdo do Estadao.

Ao longo de duas décadas, a Printec Comu-
nicagdo manteve uma estrutura de mais de 15
profissionais, entre funcionarios diretos e cola-
boradores, para dar atendimento a marcas do
peso do Citibank, Movimento PNBE, a associa¢ao
de classe Eletros, a Faculdade de Economia, Ad-
ministracéo e Contabilidade da Universidade de
Sao Paulo (FEA-USP), Credicard e Dow Quimica,
entre outras.

As demandas dos clientes, de um modo ge-
ral, eram de relatorio anual de resultados, as-
sessoria de imprensa, press trip, organizagao
de eventos de empresas, artigos para jornais
e revistas, comunicacao interna, relacionamen-
to com editores e gestdo de crise. “Comecei a
virar eugéncia quando vi que o mercado mu-




dou, e muito, a sua forma de se relacionar com
0s clientes e a imprensa, muito mais massiva
e, a0 mesmo tempo, pulverizada em multiplos
canais. As informagoes passaram a fluir pelas
redes sociais, pelo mundo virtual de um modo
geral, que, por sua vez, passaram a produzir
informagdes em uma velocidade que exigia
muita estrutura, especialmente para lidar com
0s grandes clientes”, detalha. “A disseminacao
rapida de conteidos em posts, portais e blogs
espalhou-se pelo Brasil”.

Dentro desse novo cenario da comunicagdo
corporativa, Giacometti redefiniu a operacao da
Printec. Partiu, assim, para a consultoria em es-
tratégia de comunicacdo de modo mais custo-
mizado e focado. Confortavel com o redesenho
da agéncia, atua hoje na area de advocacy da
ONG Banco de Alimentos, especialmente com
0 programa OBA nas Escolas. A iniciativa quer
inspirar os jovens estudantes a serem proativos
frente a desafios socioambientais como fome,
desperdicio de alimentos e a crise climatica,
que ja afeta a producéo agricola. “Gosto mes-
mo desse trabalho de advocacy nas escolas, de
motivar nos estudantes escolhas que levem a
transformacao social”.

Do universo da ONG para o mundo das finan-
cas, ela se volta para a agenda de entrevistas
com jornalistas especializados e digitais, asses-
sorando a gestora de investimentos imobiliarios
CIX Capital, resgatando relagdes dos tempos em
que era editora de economia. Com outros clien-
tes fixos e demandas por jobs, Giacometti traca
estratégias tanto para impressos quanto em mi-
dias digitais, podcasts, publicacdes do Terceiro
Setor. “Hoje temos espagos dos mais diferentes
e de qualidade, voltados a publicos especificos,
para divulgar noticias, artigos, debates, lanca-
mentos, papers, entrevistas etc.”, reflete. “Mu-
dou muito mesmo a atividade da comunicagéo
corporativa, assessoria de imprensa, que fazia-
mos no passado”.

Com um curriculo que retne experiéncias
em Brasil, Canada e Estados Unidos, o jornalis-
ta Adhemar Altieri transitou ao longo da carreira
no universo de impressos e eletronicos, de re-

Adhemar Altieri

‘ engos tecnolog/cos surgem sempre

e estdo ao alcance de todos. Conhecer e
adotar o que ha de novo e nossa obrigacao.
Por isso, Nndo existem mais servicos que

uma pequena agéncia, ou eugéncia,

nao possa prestar a qualquer cliente.

Isso faz da experiéncia da equipe de
atendimento o principal diferencial.
Experiéncia é a nossa prioridade.

vistas a telejornais de rede e emissoras de ra-
dio. Mas sua relagao com os temas do agrone-
gocio e da tecnologia deram a ele e a equipe a
especializagdo que muitas empresas procuram.

0 registro da empresa das contas da eugén-
cia de hoje foi aberto ainda em 1998, mas, de
fato, Adhemar s6 a tornou sua principal fonte
de receita depois de passagens pela comuni-
cacdo da Camara Americana de Comércio (Am-
cham, em inglés), pela representacdo do setor
sucro-alcooleiro na Unica e na associagao dos
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produtores de arvores Iba. “Acredito que apro-
veitar os temas que conhego bem e os setores
em que tenho mais contatos sdo um caminho
vantajoso para o0 meu modelo de eugéncia”, de-
fine Altieri. “Isso é bom para o cliente e ele sabe
exatamente o trabalho que podemos entregar,
com qualidade e a correta estratégia”.

Atuando diretamente em todas as contas
sob o CNPJ da Medialink Comunicacgéo, ele
nunca esteve 100% sozinho nas operacoes que
executa para os clientes. “Temos trabalhado
com poucos profissionais, mas todos tém mais
de 20 anos de experiéncia”. As empreitadas de
Altieri seqguem o modelo que define a eugéncia
— 0s desafios e necessidades apresentados pe-
los clientes desaguam na formacgéo de equipes
por especializacao.

Embora ndo tenha estrutura prdpria para

314
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todas as atividades, Altieri dispde de um portf6-
lio de produtos para oferecer aos clientes que
vai de revistas impressas a treinamentos de
imprensa para executivos e porta-vozes, pla-
nejamento estratégico e podcasts, livros e até
relatorio anual de impacto social e sustentabi-
lidade. “As parcerias servem exatamente para
isso, cada qual entrega o que de melhor tem”,
detalha. “Fazemos eventos ao vivo, seminarios
e transmissdes com todas as etapas executa-
das por especialistas, do roteiro até os acordos
de transmissao, sem deixar nada de fora”, co-
menta com a énfase de quem esta apresentan-
do toda a experiéncia de muitos anos em varias
midias.

Ele destaca ainda que muitos softwares e
hardwares abriram espaco para iniciativas pes-
soais de profissionais que, no passado, depen-
diam de estruturas em grandes empresas para
desenvolverem suas habilidades, como é o caso
do jornalismo impresso ou em radiodifusdo. “A
modelagem de eugéncianao serve apenas para
comunicacao corporativa, como muitos podem
pensar», diz. “Basta olhar os projetos editoriais
individuais de jornalistas, apresentadores de
TV, entre outros”, lembra, acrescentando outros
hibridismos como eusite, euagro, euvideocast e
eutreinamento.

Experiéncia e reconhecimento profissional,
na pratica, sdo uma excelente carta de reco-
mendacao para quem decide encarar a “ini-
ciativa individual que um dia pode virar uma
agéncia de fato”, de acordo com a definigcao
do jornalista Eduardo Ribeiro, publisher deste
Anuario, sdcio-diretor da Mega Brasil Comuni-
cacao e diretor do semanario J&Cia. 0 mercado
de trabalho para as eugéncias, entretanto, tem
ganhado um estimulo adicional na sua expan-
$a0 ou, pelo menos, para servir de fest drive a
novos talentos saidos das faculdades dentro do
formato empresa janior.

A base veio com a Lei 13.267, de autoria do
ex-senador José Agripino Maia, do Rio Grande
do Norte, sancionada, em abril de 2016, pela
presidente Dilma Rousseff, que regulamenta
o funcionamento da empresa junior dentro da
academia, com destaque que enquadra essa
atividade comercial como entidade sem fins
lucrativos, entre outros pontos. Entre 2020 e
2021, a criacdo da empresa junior com alu-




nos da Faculdade Casper Libero dos cursos de
jornalismo, relacdes publicas, radio, televisdo
e internet e publicidade e propaganda acabou
ganhando alcance com a marca Agéncia Junior
900 — o numero é o do endereco da sede da
faculdade na Avenida Paulista, em S&o Paulo.

José Antonio Monte Junior, mais conhecido
como Junior pelos colegas, aproveitou o apren-
dizado pratico ao maximo, sendo seu presiden-
te e quem se responsabilizava pela administra-
¢do junto de mais trés alunos que formavam a
diretoria. “Chegamos a ter dois clientes fixos na
empresa junior, um produtor de frutas e uma
loja de roupas, mas sempre surgiam trabalhos
esporadicos e faziamos tudo como aprendiza-
do, mas dentro do que tinhamos aprendido”,
diz Junior. “Cada participante sabia o que tinha
que fazer e funcionava bem”.

“A empresa junior foi pensada para termos,
ainda na faculdade, a pratica de uma agéncia
de comunicagéo”, explica. “Eramos 20 alunos
e todos com vontade de aprender e fazer. La-
mento que ndo tenham seguido com a Junior
900 depois que saimos da Casper”. Encerrada,
a empresa junior criada ha cinco anos pode ser
mais conhecida pelos posts presentes no ende-
reco @agenciajunior900, no instagram. Como
todos da geracdo nativa digital, as ferramentas
de redes sociais sao as preferidas para a atua-
¢ao do modelo eugéncia, que surgem das maos
dos profissionais mais novos.

Antes de partir para o projeto pessoal, po-
rém, Junior passou pela redacdo de noticias na
comunidade de investidores TC Traders e pela
experiéncia na agéncia de comunicagédo corpo-
rativa MSL Publicis. Hoje, conduz a sua eugén-
cia, aberta no segundo semestre de 2024.

Com o registro da marca Agéncia JMF, pros-
peccao, atendimento, planejamento e gestéo
das redes sociais sdo etapas das quais cuida
pessoalmente. “O que ndo sei fazer e ndo en-
contro tempo para aprender, trago parceiros
que sdo especializados, como fazem as gran-
des agéncias de comunicacgao corporativa que
todos conhecemos”, diz Junior.

Considerando-se mais experiente depois
do aprendizado em redacdo e em disciplinas
de comunicacdo corporativa, a JMF mantém
trés clientes ativos na carteira, divididos entre
0s segmentos de nutri¢do, advocacia e feiras e

José Antonio Monte Junior
‘6/45 sao excelentes ferramentas para

qualguer eugéncia. Mas s&do somente isso,
ferramentas. Tém de ser estudadas, testadas
e utilizadas sempre que for possivel e fizer
sentido. Descarta-las ou ir contra e um
erro. Porem, ndo s&do muletas. A gente e
guem alimenta os dados e pede os textos,
imagens etc. Temos que saber o que pedir.
Saber o que quer e como pedir depende do
seu conhecimento e da sua analise de qual
e o melhor caminho. Isso depende de
estudo, pensamento e tempo dedicado,

néo tem formula.

eventos, enquanto prospecta marcas de finan-
cas, esportes e qualidade de vida e saude. “Parti
para 0 modelo eugéncia porque é bem mais facil
de comecar no negdcio e 0s custos sdo menores,
sem despesas fixas e outras obrigagdes”, deta-
Iha. “Mas quero ir longe, claro, ja que vejo muito
espaco nesse mercado”, anima-se.
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MODELO DE NEGOCIO

Abracom defende qualificagao
e governanga para as eugéncias

maior e mais estruturada entidade que retine as empresas de comunicacéo
corporativa no Brasil, a Associacao Brasileira das Agéncias de Comunicagao
Abracom), também estd atenta ao crescimento dos profissionais atuantes
com o perfil de eugéncia. Estudo realizado no ano de 2023 identificou, pela primeira
vez, 0 grande volume de pequenas agéncias espalhadas por todos os cantos do
Brasil. Tanto no modelo definido como pequena agéncia ou as de tipo eugéncia, a
associacdo defende que todos observem as boas praticas do setor, qualificacéo
profissional e governanga.

Em entrevista por e-mail em razdo de viagem internacional a trabalho, Fabio
Santos, atual presidente da entidade, destaca que a Abracom tem dado atencao
a esse universo na criacdo de produtos e servicos especificos, como o Abracom
Educa, entre outras iniciativas.

Anuario: Como a Abracom vé o crescimento da atividade da chamada
eugéncia atuando no mesmo mercado de comunicagao corporativa das
suas associadas?
Fabio Santos: Entendemos que ha diversos modelos de agéncia
e todos sdo validos e oferecem vantagens a seus clientes. Cerca
de 54% das nossas associadas sdo pequenas agéncias. Além do
mais, 0 Censo Brasileiro das Agéncias de Comunicacdo 2023,
uma iniciativa da Abracom, em conjunto com a Mega Brasil, o
Jornalistas&Cia e o Grupo Empresarial de Comunicacdo (Ge-
com), permitiu uma compreensdo mais qualificada do merca-
do, incluindo a identificagdo de empresas formadas por pro-
fissionais individuais. A pesquisa mostrou que, embora essas
operagdes existam, a maior parte do que consideramos como
setor de agéncias é composta por empresas que, embora
pequenas, sao estruturadas e pensadas como agéncias, com
pelo menos um colaborador além do fundador. A Abracom re-
conhece a diversidade de formatos no setor e representa todas
as empresas que atendem aos critérios do Censo, independente-
mente do seu porte, desde que se apresentem e se comuniquem

FabiolSantos:

g Abracom|reconhecelaldiversidade]dojmercadole]
reforcalalimportancialdalprofissionalizacao]paralque]
todasfaslempresastindependentemente]do]porte’

[possam{competiriemligualdade]defcondicoes
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como agéncias, atendendo a mais de um cliente e que ndo se
apresentem como profissionais autbnomos. A entidade acom-
panha as transformaces do mercado e reforca a importancia
de boas praticas, governanca e qualificagéo profissional para
todos os modelos de negdcio.

Anuario: A associacdo poderia avaliar, em algum mo-
mento, também representar os interesses dessas agéncias de
comunicagdo corporativa de até cinco profissionais em suas
acoes institucionais?

Fabio Santos: A Abracom ja representa agéncias de dife-
rentes portes, incluindo aquelas com até cinco profissionais.
A entidade tem como compromisso ampliar sua atuacéo para
atender as necessidades de todos os perfis de agéncias e ja
vem desenvolvendo iniciativas para apoiar empresas de me-
nor porte, como a criagdo de produtos e servigos especifi-
cos para suas demandas, como 0s cursos de capacitagdo do
Abracom Educa e as atividades dos oito grupos de trabalho
da entidade.

Anuario: Ja nao seria hora de realizar levantamento do
perfil de geragdo de receita, empregabilidade e capacitacéo,
entre outros dados, desse modelo/tamanho de servicos de co-
municacdo corporativa?

Fabio Santes: O Censo Brasileiro das Agéncias de Comu-
nicagdo 2023 ja deu um passo importante nesse sentido, tra-
zendo informagdes sobre o porte das agéncias, seu perfil de
contratacéo, volume de clientes e servicos mais procurados.
Além disso, os dados revelam a predominancia de modelos hi-
bridos de trabalho, a estruturagéo das empresas e a especiali-
zagdo em diferentes segmentos do mercado. Com base nesses
resultados, a Abracom tem um mapeamento mais preciso do
setor e pode aprofundar novos estudos para entender melhor a
geracéo de receita, a capacitagéo dos profissionais e a evolugéo
dos modelos de negacios no setor de comunicagao corporativa.
0Os dados completos estio nesse link.

Anuario: Na visdo da Abracom, que perspectivas tém os

modelos eugéncia diante de um crescimento da demanda das
companhias, em geral, pelas disciplinas de Relagdes Publicas
e Assessoria de Imprensa?

Fabio Santos: O Censo de 2023 apontou que a Assesso-
ria de Imprensa segue como 0 Servigo mais procurado pelas
empresas (84,5% das citagdes), acompanhada pela produgio
de conteudo e acdes em redes sociais. O crescimento da de-
manda por disciplinas estratégicas, como Relagdes Publicas e
Gestdo de Crise, exige solucdes integradas e um atendimento
mais estruturado, o que favorece agéncias com capacidade
para operar de forma escalavel. No entanto, ha espaco para
pequenos formatos, desde que os profissionais sejam alta-
mente capacitados e capazes de oferecer um servigo qualifi-
cado, com boas praticas e governanca. A Abracom reconhece
a diversidade do mercado e reforca a importancia da profis-
sionalizagdo para que todas as empresas, independentemen-
te do porte, possam competir em igualdade de condicdes. E
importante afirmar que existem empresas-clientes de todos
0s portes, também.

Anuario: A entidade analisa que o crescimento da eugén-
ciatem correspondéncia a reducdo de postos de trabalho nas
redacdes de veiculos de comunicagéo e o fendmeno de pro-
dugéo de contetido em redes sociais?

Fabio Santos: A Abracom ndo possui uma pesquisa es-
pecifica sobre essa relagdo, mas, com base no Censo Brasi-
leiro das Agéncias de Comunicagdo 2023, observamos que as
pequenas agéncias também sao formadas por profissionais
oriundos de grandes agéncias e empresas-clientes e nao so-
mente veiculos de imprensa. Isso ocorre porque as demandas
e exigéncias dos clientes, como aponta a Radar Abracom, es-
tdo cada vez mais focadas em uma comunicacao estratégica
e integrada, que vai além da Assessoria de Imprensa e inclui
Relagdes Publicas, Comunicagao Interna, Gerenciamento de
Crise, Analise de Dados e Comunicagdo Digital. O mercado
exige profissionais qualificados e capazes de atuar de forma
multidisciplinar. Independentemente do porte da agéncia, é
preciso que estas atividades sejam oferecidas.

(*) Antdnio Costa Filho € jornalista, trabalhou na redagao de telejornal do SBT, escreveu em diferentes revistas da Editora Bloch, na equipe de
economia da Veja nos tempos da Marginal Tieté, na Gazeta Mercantil, em Sao Paulo e em sucursais do interior paulista e em Salvador, Bahia,
e na revista Investidor Institucional. Em comunicagéo corporativa, do outro lado da mesma moeda, fez jornal e revista empresariais, relatorio
anual de gestao e de ESG, media training, gestao de crise e relagdes governamentais. Participou do programa executivo STC (Skills, Tools and
Competencies) com Fundagdo Dom Cabral e Kellogg Executive Education, em Evaston, lllinois, e Educagéo Executiva na FGV S3o Paulo.
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Inteligencia artificial promete
transformar a comunicacao corporativa,
apesar dos dilemas eticos

Por Adriana Teixeira*

uando iniciei a pauta sobre inteligéncia artificial generativa para este Anuario,
decidi reunir em um arquivo /inks de artigos, reportagens e textos instigan-
tes sobre 0 tema, publicados nos ultimos dois anos em diversos idiomas. Ouvi
odcasts, assisti a videos e fiz a leitura de parte do livro A proxima onda: In-
teligéneia artificial, poder e o maior dilema do século XXI, de Mustafa Suleyman. Artigos
cientifices assinados por Lucia Santaella (PUC-SP) e André Lemos (Universidade Federal
da Bahia — UFBA), entre outros pesquisadores do tema, apoiaram as leituras. Alguns pou-
cos meses de investigacao foram suficientes para a reuniao de mais de 400 /inks de textos
e 150 enderecos online de videos e podcasts. Seria praticamente impossivel revisita-los
no momento da escrita. Decidi ndo usar IA generativa para trabalhar o contetdo de todo
esse material. A decisdo tem explicacdo: esta sera a Ultima reportagem que farei de modo
totalmente organico.

Sim, a IA nos afeta e modifica. Exige quebra de habitos. E propde transformacao. Dei-
xa-nos empolgados com a agilidade e a capacidade no processamento de informagoes,
a possibilidade da personalizagdo da mensagem e a habilidade da andlise preditiva, sob
0s nossos detalhados comandos. E nos incentiva a explora-la infinitamente. Mas provoca
inquietude quando pensamos no volume de texto impreciso que potencialmente ocupara
o territorio online e atacara a reputacéo de organizagoes, instituicoes e pessoas. A plata-
formizagao da vida nos expde a riscos. E ameaca aos corpos hiperconectados.
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0 empreendedor britanico de 1A Mustafa Su-
leyman, CEO da Microsoft Al, aborda em seu livro
0 impasse que envolve a IA: “Desde o inicio, fi-
cou claro para mim que a IA seria uma ferramen-
ta poderosa para um bem extraordinario, mas,
como a maioria das formas de poder, também
repleta de imensos perigos e dilemas éticos”. E
continua: “Ficou claro que se nds ou outros tivés-
semos sucesso em replicar a inteligéncia huma-
na, isso Nao seria apenas um negacio lucrativo
como sempre, mas uma mudanca radical para
a humanidade, inaugurando uma era em que
oportunidades sem precedentes seriam acom-
panhadas por riscos sem precedentes” (pagina
34). Suleyman tem se manifestado sobre a ne-
cessidade de responsabilizar os tecndlogos pelo
impacto do seu trabalho.
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A ameaca é real. “Existem modelos de lin-
guagem que sdo mais suscetiveis a construcéo
de conteudo toxico. Eu quero que ele se negue
a gerar determinados conteudos, mas, infeliz-
mente, ele ndo tem o que a gente chama de
guardrails, que os impede de sair da estrada.
Estamos falando de contetdo de grupos terro-
ristas, para persuasdo de grupos frageis, para
seducdo de menores, conteudo racista, conte-
ido para desinformacéo cientifica. Entdo, é o
que ha de pior. E a gente ndo quer que a IA seja
uma alavanca na criagéo desse tipo de coisa. E
um desservico completo para a humanidade”,
diz Magno Maciel, especialista em IA e que faz
consultoria a empresas de diversos segmentos,
inclusive agéncias de comunicagdo, como a Fato
Relevante, e até para cantores e musicos inte-
ressados em melhorar o repertorio com a lA. “Eu
realmente acho que nds deveriamos, como So-
ciedade, discutir mais essas questoes, porque,
no final da historia, sdo as pessoas nesse con-
texto”, completa Maciel.

Na opinido de Marcos Faco, diretor de Comu-
nicacao e Marketing da Faculdade Getulio Vargas
(FGV), a |A pode incentivar o crescimento de uma
industria de seguranca, para combater a desinfor-
magcao: “As plataformas devem comegar a comba-
ter esse tipo de conteudo, contratando programa-
dores, profissionais para fazerem 0 monitoramento.
Devem surgir empresas que vao realizar filtros e
constituirdo centros de exceléncia, dizendo ‘aqui
vocé pode confiar porque nos ja fizemos o moni-
toramento do contetido’. N&o esta claro como isso
vai acontecer, mas acredito que, da mesma manei-
ra que a inteligéncia artificial vai criar profissoes,
ela destruira algumas outras, que vao migrar para
questdes que surgirdo, para outras necessidades.
E é ai que eu acho que o mundo profissional, pelo
menos 0 da comunicacdo, no qual estou inserido,
vai sofrer uma grande modificagao”.

0 novo formato de busca em ambiente online
parece influenciar o pensamento critico. Agora,
recebemos textos no lugar de /inks (patrocina-
dos). Nao ha opcéo? “O critério de escolha de
liberdade do usuario vai ser entregue ao OpenAl
ou ao DeepSeek. Vamos acabar ficando na mao
de megaplataformas de inteligéncia artificial,
que vao tomar as decisdes por nds”, diz Faco.
“0 grande desafio no futuro estd em saber se
vamos deixar de navegar na internet para fazer




as nossas buscas, nossas compras, e vamos de-
legar, por questdes de comodidade e conforto, as
transagdes comerciais e relacionais as inteligén-
cias artificiais. A IA n3o tem discernimento sobre
um servico se é bom ou ruim, para decidir por
nos. Estamos falando de experiéncia humana. E
iss0 pode gerar o crescimento de avaliagoes de
servigos, de produtos, de restaurantes etc., para
que a IA possa se basear e tomar decisoes”.

Durante as entrevistas para esta reportagem,
falavamos sobre uma determinada ferramenta da
tecnologia digital. Mas, no decorrer da conversa,
parecia que nos referiamos a linguagem — aque-
la que diferencia o humano das outras espécies.
A entrevista versava mais sobre cultura do que
sistemas integrados e articulacdes algoritmicas.
Falavamos sobre nos e a |A. E eu percebia, a cada
pergunta e resposta, que as transformacoes es-
tdo apenas no inicio. “Nds estamos migrando da
era em que acessavamos informacdo para uma
era em que vamos conversar com a informagao.
E uma relagdo conversacional. Entdo, em vez de
vocé ler o PDF sobre a empresa, para que possa
ser um vendedor que sabe contar essa historia,
por exemplo, vocé podera conversar com esses
dados”, diz o especialista em IA. “A conversa com
0 ChatGPT torna a experiéncia mais fluida, mais
didatica e mais engajadora”.

Maciel utiliza a funcionalidade da IA genera-
tiva para seus estudos: “Quando eu quero estu-
dar um paper e percebo que ndo vou conseguir
ler completamente aquele artigo extenso, busco
0 atalho e jogo o0 documento dentro de um bot.
Em vez de eu acessar a informacéo, eu conver-
S0 com ela, fago perguntas e provocagoes, pecgo
para me trazer alguns insights, para falar o que
isso tem a ver com aquilo. Portanto, uma analise
um pouco mais comparativa, de correlagdo. Eu
tenho a sensagdo de estar conversando com o
autor do artigo. E um privilégio vocé poder con-
versar com aquele conhecimento”.

Na Fundagao Getulio Vargas, os alunos terdo
em breve tutores virtuais. “Esta em fase de im-
plementagdo chatbot para apoiar 0s alunos em
seus cursos”, diz Faco. “E a sequéncia do projeto
que iniciamos no ano passado, com chatbot para
0s novos colaboradores. Com a tecnologia, eles
podem ter acesso a processos, politicas da insti-
tuicdo. O chatbot fornece resumos das duvidas do
colaborador e coloca /inks para que possa acessar

Marcos Faco:
“As pessoas que tém formacaoldejnivel{superior e uma pds-formagéo
terdo mais conhecimentole]podersocioecondmico para acessar a

IA, em detrimento de umaque nao consegue ter acesso a
essas inteligéncias artificiais¥quejnao tem condicbes de as usar”

os documentos na integra. Facilita a integracao.
Pesquisa feita em universidade do Equador mos-
tra que alunos que contam com tutores virtuais
tiveram 20% a mais de desempenho na compa-
ragao com aqueles que nao tiveram”.

E preciso aprender ainda que temos agora um
“parceiro cognitivo” para a realizagéo das nossas
tarefas. Nao o desperdice, alerta Maciel: “Nao te-
nho estatistica, mas, pela percep¢ao, 90% das em-
presas utilizam a 1A na etapa final do processo de
criacdo, desperdicando o potencial da ferramenta.
0 profissional s lembra da IA na hora de redigir 0
contetdo final, seja esse contetido final um con-
trato, uma proposta, um artigo para o blog, um
e-mail”. O especialista em IA alerta para o erro:
“Se a sua solicitacéo, se 0 seu prompt para o chat
GPT comega com um verbo de acdo, que seja da
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natureza de redija, elabore, escreva, prepare, sig-
nifica que vocé provavelmente esta chamando o
ChatGPT tardiamente no seu processo de criagao.
0 profissional perdeu a chance de ter esse parceiro
cognitivo, parceiro criativo, parceiro de reflexao ao
longo de toda uma esteira que precedeu a escrita
daquele artigo, por exemplo. Ele entra na etapa de
brainstorming, de planejamento, de andlise de con-
texto, de investigagdo, principalmente agora com
as ferramentas de pesquisa. E ainda o profissional
perdeu a chance de envolver o ChatGPT na contex-
tualizagao. Nao deu a ele a chance de entender o
contexto daquilo que vai escrever”.

Maciel explica que a adocdo da inteligéncia
artificial nas empresas obedece a trés niveis,
que avangam de acordo com a cultura da organi-
zagdo: “Eu os considero niveis de incorporacao.
Séo trés niveis e imagine-0s como uma escada.
Séo trés degraus, steps progressivos. O primeiro
nivel é aquele em que vocé esta incorporando a
IA como um passageiro do avido. O passageiro
nao faz nada. O passageiro esta ali para observar
0 voo. Trata-se, entdo de uma IA que vai te ajudar
dando feedback sobre o seu conteudo, vai dar
pitaco. Entdo, é o ChatGPT que vai te ajudar ali
dando sugestoes, te trazendo ideias, propostas.
0 ChatGPT nao executa. No segundo step, ele é 0
copiloto e tem botdes para serem apertados. Ele
é 0 assistente do comandante. A carga cognitiva
para operar um avido é muito grande. Entdo, é
preciso ter uma segunda cabeca pensando, seja
para observar outros reloginhos, seja para poder
executar atividades de apoio ao comandante. En-
tdo, a 1A, quando ela entra no papel de copiloto, é
aquele momento em que a gente tem a simbiose
daquilo em que parte é executada pelo humano,
parte pela IA. Porque esse é um modulo robocop.
Melhor do homem com o melhor da maquina”.
Segundo o especialista em IA, para chegar ao
terceiro nivel é necessario ter vivenciado todos
0s outros: “No terceiro nivel entram os agentes.
Eles ndo tém o que chamamos de human in the
loop. Eu ndo tenho o humano no circuito. Literal-
mente, ele roda sozinho. Por exemplo, 0 chatbot
que fica Ia no seu site, no seu whatsapp, ele esta
24 horas por dia trabalhando, responde a qual-
quer um que der oi. Entdo, esse terceiro degrau
nunca € acessado no primeiro momento pelas
empresas. 0 pessoal esta subindo essa escada-
ria aos pouquinhos. Neste momento, ha muitas
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empresas que estdo chegando no terceiro de-
grau”, explica Maciel.

Ha muitas mudancas no futuro do profissional
de comunicagéo, segundo Facd: “Ele sera um pro-
fissional de criagdo, de comunicacéo, da area de
marketing. Tera de ser muito mais criativo, estraté-
gico e com forte entendimento em dados, no sen-
tido de compreender o que funciona e o0 que ndo
funciona. E havera reducao hierarquica. Aqueles
que s produzem contetdo, provavelmente, vao

perder espaco no mercado. Os mais estratégicos,
mais criativos terdo um trabalho de integragao
com as inteligéncias e com 0s agentes, para po-
der competir no mercado”. E as transformacdes
ja comegaram na comunicacéo. “0 contetdo con-
sumido ha 20 anos era quase que exclusivamente
produzido por jornalistas, de radio, televisdo ou
impresso”, lembra o diretor de Comunicacao e
Marketing da FGV. “Vocé lia ou via conteudo in-




formativo produzido por jornalistas profissionais.
Hoje o conteudo é feito por qualquer pessoa que
tem celular. A pessoa filma um acidente e esse
video esta postado. O caso da passageira que nio
cedeu o lugar para uma crianga no aviao viralizou
muito mais que muitos jornais cujo contetido é
produzido por jornalistas. Vemos blogs de profis-
sionais que ndo sao jornalistas, mas conseguem
se expressar e tém um contetdo interessante.
Tenho um professor aqui na area de relacoes in-

ternacionais, Oliver Stunkel, que esta em Harvard,
e faz post diario no tiktok e no instagram, falando
sobre a conjuntura geopolitica. Tem grande pene-
tracdo e com altissima qualidade. E ele ndo tem
formac@o nenhuma na area de jornalismo. Penso
que o jornalismo sera feito por outros profissionais
com o auxilio da inteligéncia artificial”.

Outra transformagdo grande apontada por
Facd, com o avanco da IA, segue o0 arranjo ge-
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opolitico e a formacdo de grandes grupos em-
presariais, com altissima concentragdo de poder:
“Amanha a Open Al pode se juntar com a Amazon,
ou a Amazon pode comprar a Open Al. Teremos a
juncdo de um marketplace de comércio mundial
aliado a uma plataforma de inteligéncia artificial,
que vai centralizar um poder enorme. E 0s vende-
dores que estdo dentro dessas plataformas vao
depender quase unica e exclusivamente da co-
municacéo delas. Entdo, a empresa que vende o
seu produto numa Amazon vai ficar cada vez mais
dependente dela, que vai ficar cada vez mais po-
derosa e detentora de todo processo de comuni-
cacdo. Diante disso, é irrelevante a comunicagao
de uma pequena empresa brasileira. Eu tenho lido
que ha uma tendéncia ainda dessas plataformas
comecarem a também fazer o papel de redes so-
ciais. Ha uma jung&o cada vez mais poderosa”.

0 diretor de Comunicacao e Marketing da FGV
também aponta o distanciamento entre agéncias
grandes e pequenas como um dos impactos da
inteligéncia artificial: “Uma empresa de comunica-
a0 pequena nao vai ter condigao de competir com
uma empresa que possa fazer investimentos altos
em inteligéncia artificial. A tendéncia é uma jungao
de empresas grandes, como ja estd acontecendo
na area de comunicacdo e propaganda. Esse mo-
vimento passa também pela area de RP. Assistimos
a consolidacdo de grandes grupos em varios seg-
mentos. O setor de ensino tem uma consolidagao
enorme. E uma tendéncia dos novos tempos”.

0 avanco da IA impacta ainda a amplitude en-
tre as classes sociais. “As pessoas que tém forma-
¢ao de nivel superior e uma pos-formacao terdo
mais conhecimento e poder socioecondémico, em
detrimento de uma populagao que nao consegue
ter acesso a essas inteligéncias artificiais, que
ndo tem condigdes de usa-las”, diz Faco. “Essas
pessoas vao ficar cada vez mais fragilizadas. 0
distanciamento entre as classes sociais aumenta.
“E essas pessoas vao ficar cada vez mais fragili-
zadas em detrimento das outras”.

A boa noticia é que as agéncias brasileiras,
entrevistadas para esta reportagem, estdo aten-
tas as questdes sensiveis da IA e preparam suas
equipes para a virada digital. “O ser humano é
indelével nessa histdria e, por mais paradoxal
que pareca, quanto mais a IA evolui, mais nobre
se torna o nosso papel. O carimbo do ser huma-
no agora vale ouro”, diz Maciel.
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a CDI Comunicacdo, a inteligéncia ar-
N tificial ingressou pelas areas de comu-

nicagéo digital e criagdo, setores mais
equipados com ferramentas digitais, logo apos a
chegada dos primeiros recursos da promissora
tecnologia. E ndo demorou muito para apoiar as
equipes de estratégia, contedo, midia, inteli-
géncia de dados, monitoramento e novos nego-
cios. William Maia, diretor de Atendimento e Co-
municacao Digital da CDI, conta que a integracéo
da IA foi facilitada pela infraestrutura digital exis-
tente: “Isso ocorreu porque diversas ferramentas
essenciais que utilizamos para criagéo, coleta e
analise de dados passaram por atualizaces sig-
nificativas, incorporando funcionalidades basea-
das em IA. Softwares de edi¢éo de imagem, por
exemplo, agora contam com recursos de preen-
chimento inteligente, e plataformas de andlise de
dados oferecem insights preditivos impulsiona-
dos por algoritmos de IA”.

Segundo Maia, a adogdo da inteligéncia ar-
tificial na CDI foi impulsionada por trés fatores
principais: “A necessidade de man-
ter a agéncia atualizada com as al-
timas tecnologias, a crescente de-
manda de clientes por solugoes de
comunicagéo inovadoras e a iden-
tificacdo de oportunidades para oti-
mizar nossoS pProcessos internos”.
Em suas diversas areas, a agén-
cia utiliza ferramentas do Google,
como Gemini e Notebook LM, para
acelerar e aprofundar o trabalho
criativo, e plataformas como Sti-
lingue, Zeeng e Airfluencers, para
mapear e analisar tendéncias de
comunicacéo, entre outras. “Com a
popularizagéo das ferramentas de
IA generativa, estamos estimulan-
do nossos times a testarem esses
recursos para aprimorar o trabalho.
Mas sempre com a preocupacio
de preservar os dados e informa-
¢Oes dos nossos clientes e garantir
que o talento e a criatividade dos
nossos profissionais sejam priori-
zados”, completa o diretor da CDI.
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0 processo de implementagao da IA na CDI
foi “multifacetado”, diz Maia. Além da atuali-
zagao teorica continua dos especialistas sobre
as oportunidades da IA, as equipes da area
acompanharam de perto as atualizagbes das
ferramentas que ja eram utilizadas, principal-
mente na comunicagdo digital e na criagao:
“Adicionalmente, dialogamos constantemente
com empresas especializadas em |A para nos
mantermos atualizados e explorarmos novas
implementag6es em nossa operagéo”.

Desde o ano passado, o tema inteligéncia
artificial faz parte do programa interno de ca-
pacitacdo da agéncia batizado de Academia
CDI. “Inicialmente, focamos em tendéncias e
atualizacOes. Neste ano, avangcamos para a im-
plementacdo da politica interna de uso de IA,
com a apresentacdo das ferramentas permiti-
das e orientando as equipes sobre o emprego
correto delas”, explica Maia. A politica de uso
da IA na agéncia, segundo o diretor da CDI, tem
por objetivo definir os limites e as melhores




praticas para o emprego da tecnologia digital,
garantindo a seguranca dos dados e a confiabi-
lidade das ferramentas, e busca ainda oferecer
respaldo técnico e juridico para as equipes. “A
formulagdo dessas orientagdes é resultado do
processo de amadurecimento no conhecimento
da IA dentro da CDI”, acrescenta. Apds o esta-
belecimento e a consolidagdo da politica inter-
na, a proxima fase a ser implementada sera a
avaliacéo, por meio de pesquisa, do uso da IA
pela equipe da agéncia.

A vivéncia dos dois ultimos anos com a IA
ja permite a CDI mensurar 0s primeiros re-
sultados. “O impacto mais significativo das
ferramentas de inteligéncia artificial reside na
agilidade e na otimizagdo do tempo da equipe
ao lidar com grandes volumes de informagdes”,
afirma Maia, que cita ainda entre os efeitos do
uso da IA o monitoramento de dados em tem-
po real, para identificar tendéncias e potenciais
crises; a agilizacdo da andlise de sentimentos
e 0 reconhecimento de padroes em mencoes
de marcas; e a aceleracao de re-
visbes ortograficas e gramaticais.
Trata-se, portanto, de economia de
tempo, tanto na producéo quanto
na analise de dados, além da auto-
matizacéo de tarefas operacionais.
“Isso permitiu que nossas equipes
direcionassem seu foco para ati-
vidades estratégicas e criativas.
Adicionalmente, a IA proporcionou
insights valiosos em diferentes
disciplinas da comunicacgéo, enri-
quecendo nosso trabalho”, afirma
o diretor da CDI.

om seis anos de vida, a

Fato Relevante sempre

conduziu seu crescimento
com a adogdo da tecnologia digi-
tal em todas as suas areas. Com a
chegada da empresa de inteligén-
cia de dados Charisma ao Grupo
Nexcom, do qual a FR faz parte,
iniciou-se uma nova e importante
fase para o processo de mensura-

cao de resultados. E langou novas perspectivas
para a agéncia. “A Charisma entrou para o gru-
po em 2023, pouco tempo apds o anuncio do
ChatGPT. Foi um marco para a agéncia, porque
comegamos a olhar com mais cuidado e aten-
céo para a IA”, diz llana Szyller, sdcia-diretora
da Fato Relevante responsavel por nucleo de
clientes e por iniciativas de inovagao.

No ano passado, a agéncia comegou a tri-
Ihar o caminho da IA generativa. “Contratamos
um consultor para nos guiar nessa jornada. A
grande preocupacdo sempre recaiu sobre 0
uso ético das inteligéncias artificiais. Era ine-
vitavel que as pessoas iriam usar o ChatGPT,
em algum momento, durante suas tarefas. E
precisdvamos fazer isso de forma totalmente
segura”, afirma llana, referindo-se a privacida-
de de dados dos clientes durante a elaboragéo
das campanhas. “Ha fases do trabalho em que
as informagoes do cliente devem ser mantidas
sob sigilo total”.

Todo o processo de conhecimento das de-

paraitrilhafallAgenerativa
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mandas da agéncia, reunides com equipes, in-
dicacdo de ferramentas seguras, treinamento
dos colaboradores, implantagao das platafor-
mas e supervisdo das funcionalidades durou
cerca de oito meses. “Foi elaborado um pro-
jeto piloto com a participacdo de 25 pessoas
de diferentes areas da agéncia, entre elas early
adopters, ou seja, colaboradores com um pou-
co mais de aptiddo para mexer na ferramenta e
testa-la. A ideia era explorar todos 0s usos em
todas as areas da agéncia”, conta llana. “Na
verdade, nds SO queremos que as pessoas exe-
cutem menos tarefas repetitivas ou macantes e
dediquem o seu tempo a atividades realmente
estratégicas e criativas que fagam a diferenca
na nossa entrega”, completa.

0 desejo de llana parece ja ter sido reali-
zado: “Fizemos uma pesquisa com as equipes
para medir uso da inteligéncia artificial e per-
cebemos que as pessoas estdo mais felizes. E
um 6timo indicativo de que adotaram a IA em
suas atividades. As pessoas estdo contentes
com o uso da inteligéncia artificial, que econo-
miza tempo na realizacéo de algumas tarefas e
assume as atividades repetitivas”.

llana da seu depoimento pessoal sobre a
relacdo profissional que mantém com alAe a
o tempo disponivel para o pensamento criativo:
“Com a adocdo da inteligéncia artificial, esse
tempo que me sobra para ser mais
estratégica, digamos assim, faz
com que eu seja também mais
criativa. E permite me envolver
em outros temas da agéncia em
que antes eu conseguia por falta
de tempo. Nesse movimento pode
estar a semente para nascerem
novos negocios”.

harisma, companheira da
Fato Relevante no Grupo
Nexcom, usa a inteligén-
cia artificial para fazer previsoes:
aplicacdo do modelo de aprendi-
zado profundo de IA para antecipar
tendéncias. “Estamos focados em
prever as proximas ondas narra-
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tivas para as quais 0s nossos clientes devem
estar preparados para dar as respostas no mo-
mento certo”, diz Lucas Brasil, sdcio-fundador
da Charisma, que nasceu em 2020. O alcance
dessa onda narrativa ¢ obtido a partir da leitura
de todos os canais de comunicagéo. “E preciso
acompanhar os influencers, as redes digitais, a
imprensa, 0s canais proprietarios das proprias
empresas, ndao s6 do meu cliente, mas dos
concorrentes também. A visdo analitica é bem
mais poderosa que a generativa”, acrescenta.

A vertical de IA é outro conceito aplicado na
Charisma. “Nds treinamos um modelo de inte-
ligéncia artificial generativa com grande volu-
me de conteudo referente a um determinando
tema. Na maioria das vezes, alimentamos a
IA com conteudos relacionados aos segmen-
tos dos nossos clientes, para orientar nossas
analises. Desenhamos a metodologia para ela
interpretar aquele conteudo da maneira que eu
acredito que seja melhor para o meu cliente,
com 0s meus indicadores e 0S meus proprios
pardmetros”, explica Brasil.

Nesse caminho para compreender as nar-
rativas, a Charisma acabou por desenvolver
indicadores proprietarios: “N6s temos hoje
indicadores de reputacio e de share of voice
para clientes de varios segmentos. Comeca-
mos desenvolvendo modelos proprietarios de




andlise reputacional. Estamos agora elaboran-
do um modelo para a rede social e depois va-
mos transforma-lo em um indicador. Trabalhar
com rede social & mais complexo, porque ela
tem indicadores muito abrangentes, sdo muito
abertos”.

Em tempos de inteligéncia artificial genera-
tiva, a gestdo da narrativa é essencial para as
empresas, na opinido de Brasil: “0 indicador de
sucesso muitas vezes representa a quantidade
de matérias ou o alcance delas, a valorago, a
equivaléncia publicitaria. Na Charisma, esta-
mos caminhando para indicadores mais quali-
tativos. Acreditamos em um conjunto de indica-
dores para analisar determinada situacéo, além
do monitoramento e andlise constantes”.

m dos efeitos da inteligéncia artificial
generativa serd o aumento considera-
vel do volume de informacéo e, princi-
palmente, desinformagdo em ambiéncia digital.
A IA potencializara a produgdo e a velocidade
de difusdo de deep fake e fake
news. 0 cenario desperta inquie-
tude: o Férum Econémico Mundial
(WEF considerou a disseminacao
de informagdes falsas e enganosas
a principal ameacga em nivel mun-
dial a curto prazo em seu Relatdrio
de riscos globais de 2025 — supe-
rando outros riscos, como conflitos
armados e alteracéo climatica. 0
ciclo virtual da desinformagao pode
destruir a coesdo social, a confian-
¢a nas instituicoes e a estabilidade
politica.
Para este Anudrio surge, entio,
a incomoda pergunta: As organi-
zag0es estdo preparadas para na-
vegar nesse diluvio informativo?
0 publicitario Bruno Costa, diretor
de Operacoes da Bardes Brand Pu-
blishing, aponta um caminho: “Nds
ja migramos da Sociedade do Es-
petaculo (século XX) para a Socie-

1 Disponivel em https://www.edel-
man.com.br/edelman-trust-barometer-2025.

dade da Informac&o (século XXI). Nunca houve
tanta demanda por informacao e é necessario
que as marcas sejam uma das organizadoras
de tanto contetido despejado online. As pesso-
as esperam isso delas, como aponta o Edelman
Trust Barometer . E fundamental que as marcas
facam uma organizacdo profunda em sua es-
tratégia de contetido informativo”.

Em um mundo conduzido pela IA, as marcas
agora precisam ser promptable brands, ou seja,
devem ter relevancia suficiente para serem
reconhecidas pelos sistemas de LLM (Large
Language Models) como a melhor resposta da
inteligéncia artificial para determinado assunto
ou produto. “Isso passa por ter suas bases de
contetdo digital bem-organizadas. E, para isso,
a marca precisa olhar para a sua estratégia de
owned media”, alerta Costa. A construcdo e a
solidificacao da reputacdo de marcas por meio
de conteudo proprietario é a especialidade da
Bardes, que desde 2017 atua no planejamento,
implantag&o e operacao de processos de brand

Bruno)Costa:
Agentes|de|IA da Bartes possuem
prompts.com até 2 mil palavras
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publishing digitais e proprietarios que se es-
tabelecem como plataformas de comunicagio
editorial. “N6s acreditamos que as empresas
devem organizar a sua estratégia de owned
media com 0 mesmo zelo que ja aplicam para
paid e earned media. A 1A é certamente uma
aliada nessa organizacdo, uma vez que tem a
capacidade de produzir e processar conteudos
em maior escala que a dos humanos”, explica o
diretor de Operacdes da Bardes. Porém, apenas
produzir mais contetido néo é suficiente. E ne-
cessario fazé-lo de forma organizada: “E esse é
0 cerne do brand publishing. uma metodologia
de organizacdo da producdo informativa das
marcas que pensa no planejamento, no conteu-
do, na distribuicéo, nos dados que sdo gerados
e na gestdo como um todo”.

A inteligéncia artificial entrou na rotina da
Bardes em 2023, pela oportunidade de otimi-
zacado da producéo. “Utilizamos o Slack como
local virtual de trabalho, e integramos agentes
de IA no proprio Slack. Entdo temos 'colabo-
radores artificiais‘ que sdo chamados para dar
suporte a parte do trabalho das pessoas. Isso
ajuda a manter o uso e a integragdo com nos-
sas rotinas atuais”, explica Costa. Os agentes
de 1A da Barbes possuem prompts ultradeta-
Ihados, com até 2 mil palavras: “Quanto mais
customizacéo e detalhamento no prompt, mais
precisdo conseguimos nos resultados”.

Dentro do brand publishing, a IA colabora
com a equipe da Bardes em processos como
criagdo de titulos de matérias otimizados, re-
sumos automaticos de textos, revisdo, criacao
de quizzes e calculadoras, criacdo de newslet-
ters, ideias de pautas, criacdo de textos para
distribuico de conteidos em redes sociais,
de fotocolagens e composigdes (ilustracoes),
e geracdo de insights a partir de dados first
party. “Em fase experimental, desenvolvemos
um agente que produz contetidos curados de
diversas fontes, utilizando o tom de voz da mar-
ca. Parte da produgéo de conteudo editorial da
marca pode ser feita com auxilio de IA, trazendo
mais agilidade na producao e liberando tempo
para que o editor pense e produza outros tipos
de conteudo mais complexos”, afirma Costa.
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A Barbes inspirou-se, recentemente, em
projeto do Washington Post para implantar nova
funcionalidade nas plataformas de contetdo de
seus clientes. “Climate Answers é um exemplo
de como um publisher relevante como o Wa-
shington Post utiliza a IA para dar ao leitor uma
op¢ao mais conversacional sobre determinado
assunto. O leitor direciona suas perguntas e a
resposta é montada apenas com base nas ma-
térias ja publicadas no portal sobre o tema”,
afirma Costa. A Barfes esta desenvolvendo
funcionalidade nesse sentido para algumas
marcas no Brasil, trazendo segurancga nas res-
postas, uma vez que elas sdo geradas a partir
de centenas de contetidos produzidos sob um
critério jornalistico e qualidade relevante, com
mais controle sobre sua narrativa.

flerte da Pub com a inteligéncia artifi-

cial comecou durante a pandemia da

Covid-19, em 2021, com 0 uso pontu-
al de ferramentas como Grammarly e Clarice.
IA para a revisdo de textos. A virada de chave,
nas palavras de Nubia Tavares, vice-presidente
de Estratégia da agéncia paulista, ocorreu em
2023, quando a IA passou a ser encarada como
um caminho estratégico, sem volta. “O proces-
so de transicdo contemplou duas frentes: es-
trutura e gente. No ultimo ano, criamos nossa
governanca de dados e formamos a primeira
turma de ‘evangelizadores’”, diz ela.

0 passo inicial contemplou um amplo “le-
vantamento dos estoques” e das rotinas in-
ternas. Fluxos, portfélios, bases de dados e
procedimentos foram listados e devidamente
ajustados para garantir um melhor rendimento
as ferramentas de IA. Ja a tarefa de “evangeli-
zagdo” da equipe da casa foi feita sem correria
e contou, numa fase posterior, com o0 apoio de
um consultor externo. O ponto de partida fo-
ram os lideres das areas digital, de conteudo,
relacdes publicas e inteligéncia, que se encar-
regaram de propagar o “evangelho” high tech
para seus subordinados e colegas. “Criamos
uma trilha para as pessoas entenderem o papel
da IA no nosso trabalho”, diz Nubia. “O ponto
principal era deixar absolutamente claro aos




funcionarios que a IA ndo substitui ninguém,
pois ndo tem contexto, ndo tem intuicdo, ndo
tem repertorio. Quem tem isso é o time”.

Ja com bom traquejo na area, a Pub utili-
za varias ferramentas. ChatGPT e CoPilot sdo
as mais integradas a rotina. Constam ainda da
lista, entre outras, a Clarice.lA, presente em
algumas etapas de revisdo, o Read.ai, produ-
tor de relatorios de reunides, o Canva e outros
aplicativos para processos de prototipacao. “O
ChatGPT funciona muito bem para boa parte
das demandas, mas, em determinados proje-
tos, a gente 0 combina com outras solugoes,
como Clarice ou Read.ai, para afinar o tom ou
ampliar a profundidade da analise. A flexibilida-
de aqui é regra”, diz Nubia.

Até o momento, a agéncia ainda ndo tem
um aplicativo de IA para chamar de seu.
Mas as ferramentas disponiveis no merca-
do j& a ajudaram a turbinar alguns produtos.
Um exemplo é a metodologia para gestdo de
narrativas, que ja envolvia andlise de contexto,

NubiajTavares:
Trabalholdeevangelizagéo™ na'Rub

escuta ativa e curadoria de conteddo. “Com
o0 auxilio da IA, conseguimos incorporar mais
dados ao processo, cruzar informacoes em
maior volume e identificar narrativas emergen-
tes com mais agilidade”, diz Nubia. “Nossas
entregas, dessa forma, ganharam mais profun-
didade, precisdo e impacto”.

inteligéncia artificial entrou na Pine-

PR pela porta dos fundos, por assim

dizer. As divisdes de apoio da agéncia
paulista, como a financeira, a comercial e a de
recursos humanos, foram as primeiras a lancar
mao da nova tecnologia. A equipe administrativa,
em particular, adorou a novidade, pois gracas a
IA passou a se comunicar de forma autébnoma
em inglés com clientes do exterior. Aprovadas
no teste feito na retaguarda, as ferramentas
high tech passaram, a seguir, a ser usadas em
uma atividade ligada diretamente ao business
da casa, a produgdo de contetidos, contribuindo
para redugoes de até 70% no tempo antes gas-
to na execucéo de algumas tarefas.
“Agora estamos expandindo o uso
da 1A em relacbes publicas. Como
a area concentra a maior parte da
equipe e da clientela, o processo de
introduc@o vem sendo tocado com
0 maximo cuidado e atencdo, mas
estamos animados com as perspec-
tivas”, diz a CEO Fabiana Ramos.

A tarefa conta com o suporte
de um “esquadrdo” interno encar-
regado de implementar a IA nas
rotinas da agéncia, que mapeia
regularmente aplicativos na praca.
A turma vem mostrando servigo
ha tempos. Os planejamentos es-
tratégicos, por exemplo, ganharam
profundidade com as ferramentas
adotadas, que viabilizaram a apre-
sentacdo de indicadores mais ri-
cos sobre cenarios de mercado e
a presenca de clientes e de seus
concorrentes na midia e nas re-
des sociais. “Também evoluimos
no campo das métricas, ja que a
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IA permite visdes muito mais solidas dos na-
meros. Foi um ganho fundamental para a nossa
agéncia, que constroi estratégias baseadas em
métricas e acompanhadas por OKRs [acrénimo
de Objectives and Key Results]”, diz Fabiana.

0 arsenal da PinePR ¢é eclético. No dia a dia,
sdo usadas desde ferramentas mais tradicionais,
como o ChatGPT e o Gemini, muito Uteis na cria-
céo de textos, a outras mais especificas, caso
do Perplexity, para pesquisas. Outros destaques
sdo o NotebookLM, que permite uma visdo con-
solidada de grandes volumes de anotacbes e
contetdos, os aplicativos da Adobe de criacéo e
edicéo de imagens e o Grammarly, como apoio
para a redacdo de textos em inglés. “No traba-
lho mais operacional, nosso time também tem
gostado de contar com o apoio de softwares de
transcricéo de videoconferéncias, como o Read.
ai. Esse tipo de ferramenta ndo s6 permite que
0s profissionais se concentrem mais na conver-
sa, sem a necessidade de ficar tomando notas,
mas também possam depois obter indicadores
muito valiosos, como a clareza das mensagens
transmitidas e até o tom de voz usado durante a
conversa”, diz Fabiana.

1A ganha_._es_pﬁgo emirelacoes

F:;liiiana'Ramos: i
;")L’Jblicg_s"nai PinePR
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inteligéncia artificial tem aberto os ca-

minhos para novos modelos de negd-

cios na comunicagdo corporativa. As
possibilidades criativas da IA levaram o Grupo
RPMA a criar, em abril de 2023, a agéncia de
marketing digital agia, constituida por um ecos-
sistema de IAs generativas e andlise de dados,
que combina tecnologias publicas e privadas
para desenvolver solucbes personalizadas. A
marca surge para complementar o trabalho da
RPMA Comunicagdo e da Brainstory, ampliando
o portfolio de comunicagdo integrada do grupo.
“A agia existe para fazer o marketing digital
acontecer de forma mais inteligente, rapida e
estratégica. Nosso foco € transformar a IA em
um acelerador da criatividade e da performance,
trazendo beneficios concretos para marcas que
precisam se destacar no digital”, diz Marcio Ca-
valieri, socio e coCEQ do grupo RPMA.

Com equipe formada por especialistas em
marketing digital, tecnologia, dados e criatividade,
a agéncia trabalha com monitoramento preditivo
(analise em tempo real para identificar tendén-
cias e antecipar crises), personalizacéo de cam-
panhas (segmentagdo inteligente para otimizar
engajamento) e real-time marketing
e midia programética (agOes rapidas
e eficientes com base em dados di-
namicos). agia é o resultado da fusao
das palavras agéncia, agilidade e IA.
“Olhamos para o marketing digital
nao como um conjunto de ferra-
mentas, mas como um espaco Vivo
de experimentagdo e inovagdo, em
que a inteligéncia artificial amplia
as possibilidades criativas sem tirar
0 protagonismo das pessoas. A agia
existe para dar novo ritmo a forma
COmo marcas se conectam com seus
publicos, sempre aliando estratégia,
tecnologia e impacto”, afirma Cava-
lieri. “A 1A generativa ainda esta so
Nno ComMego, e queremos continuar
explorando novas aplicages, in-
vestindo em talento, tecnologia e
solugbes que tornem o marketing
digital ainda mais impactante”.




|Marcio Cavalieri:
“Age;:@é’g'ig alia estratégia,
té’c*nlg)lagia €.impacto”

A inteligéncia artificial é considerada alia-
da para a leitura do futuro da comunicagao. “A
IA amplia possibilidades criativas, melhora a
personalizacdo e traz mais eficiéncia. Com
ela, podemos entender melhor os publicos,
antecipar tendéncias e tornar a comunicagao
mais estratégica e relevante”, diz o sdcio e
coCEO do grupo RPMA. “A IA esta transfor-
mando a forma como as marcas se conec-
tam com seus publicos. Quem souber usar a
tecnologia de forma estratégica e auténtica,
saira na frente”.

FSB Holding partiu para o futuro. Criou
o0 iaLAB, uma frente estratégica que
integra inteligéncia artificial em toda a
operacao do grupo. Ndo se trata de uma area
de negdcios isolada. “IA ndo é um produto ou
servigo separado, é um motor de pensamen-
to e acdo que impulsiona inovacdo, eficiéncia
e personalizac&o. Nosso objetivo é preparar a
FSB Holding e nossos clientes para um futuro

— que ja esta em construcdo — em
que tecnologia e inteligéncia hu-
mana caminham juntas”, afirma
Marcos Trindade, CEO da FSB Hol-
ding. O plano estratégico tracado
para a iniciativa culmina em 2028,
e a inteligéncia artificial € um pilar
central. “E viabilizadora. Queremos
transformar a forma como tra-
balhamos, otimizando processos
e ampliando nossa capacidade
analitica, sempre garantindo que
0 fator humano continue sendo o
diferencial competitivo”, completa
Trindade.

0 iaLAB nasceu da combinagéo
entre demanda de clientes, evo-
lugdo do mercado e a cultura de
inovacdo do grupo. Primeiramente,
foi realizado um diagnéstico apro-
fundado, liderado por Rodrigo Hel-
cer, fundador do Stilingue by Blip,
que tem atuado como conselheiro
nesse projeto. “Em uma primeira
camada, o iaLAB é um hub com
foco em inovagao e capacitagdo a partir de um
viés transformacional. Nosso papel é acelerar
processos, ampliar inteligéncia de dados e ga-
rantir que A seja um diferencial estratégico”,
diz Caué Madeira, sécio-diretor da FSB Holding
a frente da iniciativa. “Na pratica, isso signifi-
ca entender uma necessidade do cliente ou do
proprio dia a dia e criar uma solugdo com 0s
recursos e aprendizados que compartilhamos”,
completa Trindade. “Por exemplo, usar IA gene-
rativa para simular cenarios de crise em tempo
real ou empregar analise de sentimentos para
antecipar tendéncias em monitoramento repu-
tacional”.

0 grupo ja utilizava aprendizado de maqui-
na, andlise preditiva e automacédo em diversas
areas, principalmente na Nexus, instituto de in-
teligéncia de dados. E a IA generativa acelerou
esse movimento. “E possivel encontrar boas
praticas de uso de IA em todas as nossas fren-
tes de negdcio”, diz Madeira. “Mas era neces-
sario organizar, dar acesso e viabilizar a cocria-
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céo e aprendizagem entre equipes.
Comegcamos com experimentos
internos e rapidamente percebe-
mos que ndo bastava adotar fer-
ramentas — era preciso estruturar
uma mudanca organizacional. O
iaLAB surge dessa necessidade de
evolucdo continua”. Pensar a cul-
tura organizacional é, portanto, um
dos trunfos do laboratério da FSB.
“Essa ndo é apenas uma questdo
de tecnologia, e sim de cultura
organizacional”, lembra Trindade.
“N6s ndo apenas adotamos IA —
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estruturamos uma cultura em que o x
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tecnologia e capital humano se | ! I Br—
complementam para criar solugdes ' oy,
s A

mais relevantes e eficazes”. ' : '~ - e

0 sécio-diretor da FSB Hol- — e —
ding explica qup 0 iaLa,b .trabalha Marcos Trindade:
com uma arquitetura hibrida, que “|A ndo]é produto ou servico separado”
combina modelos fundacionais
(como LLMs open-source e priva-
dos), pipelines de MLOps, e APIs
de servicos cognitivos. S4o utiliza-
dos frameworks como LangChain
e testadas solugdes com diversas
ferramentas, além de solugdes in-
ternas treinadas em dados espe-
cificos do setor de reputacdo cor-
porativa. “0 diferencial ndo esta s6
nas plataformas e tecnologias que
usamos, mas na forma como elas
sdo integradas estrategicamente
para criar impacto real, para mexer
0 ponteiro do negécio. Nosso ecos-
sistema é dinmico, evolui cons-
tantemente e se adapta as neces-
sidades dos negdcios e clientes”,
completa Trindade.

A FSB chamou trés parceiros
para o seu iaLAB. “Com a Wikki,
consultoria especializada em de-
senvolvimento de software, temos
trabalhado ha um ano na criacéo
de solugbes automatizadas para
nossos entregaveis. Também esta-
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mos conectados ao Centro de Exceléncia em
Inteligéncia Artificial (Ceia) da Universidade Fe-
deral de Goias — um dos principais polos de
pesquisa em |A da América Latina. Isso nos
coloca entre um grupo seleto de 20 empresas
com acesso direto a pesquisa aplicada, trans-
feréncia de conhecimento e implementacéo
de solucbes avangadas”, diz Trindade. O iaLAB
trabalha ainda junto ao Templo, parceiro em
capacitagdo, com o treinamento de 100% da
lideranga em inteligéncia artificial. “Também
criamos um programa de aceleradores, com
93 profissionais espalhados pela holding e que
foram selecionados para multiplicar o conhe-
cimento e a aplicagdo da IA em seus times”,
completa.

0 proximo passo, segundo Madeira, é fazer
com que 0 uso estratégico de inteligéncia
artificial deixe de ser apenas um diferencial
competitivo e se torne um motor de disrupgéo:
“Estamos expandindo a experimentagdo com
agentes autdnomos para tarefas de alto valor e
testando a integracao de IA com frameworks de
governanca adaptativa. A meta é clara: cons-
truir um sistema onde os dados guiem a intui-
¢éo humana, e ndo o contrario”.

preparo da equipe é fundamental
O para a transformacdo da IA dentro

das agéncias e das organizagoes. Ela
deve ser incentivada para que possa dedicar-
-se a acompanhar os rapidos desdobramentos
desta tecnologia digital. Ndo basta
tentar convencé-la, simplesmente,
de que se trata de uma necessi-
dade do nosso tempo. “A adesdo
a inteligéncia artificial ndo é tao
facil. Existe, sim, alguma barreira.
Mas nao é por questdo de medo e
sim pela influéncia do costume, da
rotina. A pessoa percebe-se adap-
tada com o jeito que realiza suas
funcdes. Temos prazos muito aper-
tados, e a equipe, sem apoio, ndo
consegue pausar e trabalhar de
outro jeito”, diz Vitor EIman, lider
de criacdo para Latam na Weber

Shandwick e fundador da Cappuccino, agéncia
digital do Coletivo Weber Shandwick. “E preciso
investir muito em treinamento e mostrar, real-
mente, os resultados do uso da IA. Diante deles,
a pessoa se impressiona e se convence de que
precisa fazer uso daquela tecnologia e transfor-
mar o jeito de trabalhar”.

A fonte desses treinamentos é a Futures,
divisdo do Coletivo Weber Shandwick especia-
lizada no uso de inteligéncia artificial generati-
va, com sede em Nova York. Liderada por Chris
Perry, é considerada uma aceleradora de IA,
dedicada a orientar seus clientes no processo
de desenvolvimento e integragdo da tecnologia
digital, e todas as agdes derivadas dessa im-
plementacao, em comunicacéo e marketing. “O
primeiro aspecto é o cliente compreender o que
é a |A e perceber as mudancas e os impactos
dessa tecnologia digital no dia a dia da marca,
dos seus produtos, e como ele se posiciona em
relagdo a essas questdes”, diz Elman, que atua
na area ha mais de 25 anos e acompanhou de
perto as grandes transformacoes, desde a che-
gada da internet.

Por ser um hub de conhecimento e labora-
torio da tecnologia digital, a Futures desenvol-
ve a plataforma apropriada para as demandas
de cada cliente. A entrega de solugdes custo-
mizadas é possivel, segundo Elman, porque a
Futures também se dedica ao estudo das ten-
déncias de cultura e seus temas relacionados,
ponto fundamental para quem trabalha com
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tecnologia digital: “Buscamos compreender a
cultura da empresa para identificar as areas
que receberdo as otimizagdes. Nao nos propo-
mos a otimizar apenas jeitos antigos de realizar
tarefas, mas, sim, incentivamos, principalmen-
te, a criacdo de novos modos de trabalho”.

0 periodo que abrange a analise do cenario
da empresa, a infraestrutura digital disponivel
e a fase de desenvolvimento e entrega da pla-
taforma customizada é encurtado porque fica
subtraida a complexa fase de testes, realizada
internamente pela Futures: “A experiéncia e o
conhecimento da equipe diminuem o tempo
dedicados aos testes frequentes”. E 0 acom-
panhamento da integragdo da IA na rotina das
equipes dentro da empresa é “para sempre”,
segundo Elman: “Trata-se de supervisdo con-
tinua e acompanha a evolugdo da tecnologia
digital. O relacionamento faz parte da entrega
do nosso trabalho. Claro que vai depender do
nivel de abertura da empresa”.

0 processo de desenvolvimento
das solucbes em IA da Futures é
realizado dentro do sandbox We-
ber GPT, ambiente seguro para a
experimentagdo das ferramentas
sem o risco do vazamento de da-
dos. Equipes e clientes participam
de sessOes praticas de modo co-
laborativo, em espaco de trabalho
tangivel. No final do processo, o
cliente fica convencido da necessi-
dade da IA em seu negdcio. “Nos
trabalhamos principalmente com
as liderangas porque acreditamos
que elas precisam compreender
todas as questdes que envolvem a
IA para que possam mudar a cultu-
ra da empresa”.

surgimento, em novem-
o bro de 2022, do ChatGPT,
marco da chamada inteli-

géncia artificial (IA) generativa, ndo
pegou a LLYC de surpresa. Quatro
anos antes, a agéncia de origem
espanhola comegara a estruturar a
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sua Deep Learning, area encarregada de agre-
gar novas tecnologias a todo o portfélio de pro-
dutos e servigos da casa. O trabalho resultou,
por exemplo, no desenvolvimento de solugdes
caseiras impulsionadas por IA tradicional ca-
pazes de medir a polaridade reputacional de
marcas nas redes sociais com precisdo bem
superior a de modelos de gigantes do mun-
do digital, casos de Amazon, Google e IBM. A
bagagem acumulada nessa seara estimulou a
empresa a vender seu peixe de forma capri-
chada, como manda o figurino, em plataformas
como Spotify, lvoox e Podimo. “Desde fevereiro
de 2021, produzimos um podcast dedicado a
IA, Esto es lo que Al, que ja soma cerca de 40
capitulos”, diz Diego Olavarria, socio e diretor
sénior de Estratégias de Marketing Solutions da
agéncia para Latam South.

A ultima geracéo de algoritmos inteligentes
conquistou seu espaco de forma ampla e de-
finitiva nas rotinas da LLYC ha dois anos, com

Diego Olavarria:, - - e
LLYC produz podcast sobre IA, Esto es o que Al;
ha quatroanos: -« * - . "




o inicio de um projeto focado nos avancgos da
IA — primeiro para o publico interno, depois 0s
clientes. No plano doméstico, as principais ini-
ciativas foram a elaboragéo de um guia para
servir de protocolo e o langamento de um pro-
grama intensivo de formagéo, com abordagens
tedricas e praticas, para todo o time da agén-
cia. “Além disso, realizamos workshops para
mapear o uso de IA na agéncia e identificar
eventuais gaps”, diz Olavarria.

A mobilizacdo resultou no enriquecimento
do cardapio high tech da casa. Nos dois Ultimos
anos, a LLYC desenvolveu uma série de aplica-
tivos para uso interno dos clientes, utilizando
diferentes LLMs (acrdnimo de Large Language
Models, modelos de IA que utilizam aprendizado
profundo para entender, gerar e manipular a lin-
guagem humana) por meio de APIs (Application
Programming Interfaces) de fornecedores como
OpenAl (ChatGPT), Meta (Llama), Google (Gemini)
e Anthropic (Claude). O trabalho teve o apoio das
cinco startups nas quais a agén-
cia detém participacbes por meio
de seu brago de venture capital, a
LLYC Venturing, e do MedlAgen, hub
de criagdo que utiliza 1A genera-
tiva. Segundo Olavarria, “treinado
por consultores de comunicagao, 0
MedlAgen gera, para redes sociais
e ativos digitais dos clientes, con-
tetidos os mais diversos 100% ali-
nhados com a narrativa, o tom e 0
estilo das marcas”.

Na visdo do executivo, a IA ge-
nerativa ja vem afetando de forma
significativa a interacdo das mar-
cas e empresas com o publico e 0s
stakeholders. Atualmente, observa,
cerca de 40% das respostas apre-
sentadas a buscas no mundo digi-
tal sdo fornecidas por ferramentas
como ChatGPT, Perplexity, Gemini e
Google Discovery.

“As empresas precisam mo-
nitorar o que as lAs generativas
falam a seu respeito, para identi-
ficar oportunidades de influenciar

as respostas”, diz Olavarria, que destaca as
mudancas previstas nas atividades do “outro
lado do balcdo”: “Essa nova realidade tera um
impacto direto sobre o desenho e a implemen-
tacdo de estratégias de conteudo e a estrutura-
cdo de ativos pelas agéncias de comunicagao.
A exemplo do que ocorreu com 0 surgimento
do SEO e o inicio da gestio das redes sociais,
Serao necessarios novos perfis nas equipes e
mudancas importantes nos fluxos de trabalho”.

busca por eficiéncia e produtivida-

de marcou a chegada da inteligéncia

artificial (IA) generativa no Grupo In
Press, segundo colocado no ranking do Anu-
ario da Comunicacao Corporativa. A demanda
pela tecnologia ndo partiu da clientela, e sim
das empresas do proprio Grupo, que organizou,
de outubro a dezembro de 2022, um programa
de treinamento para apresentar a novidade e a
politica interna de uso da IA aos seus funciona-

Lorenzo Mendoza: ]
In|Rress prepara,novojprogramalde]capacitacéo interna g
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rios. A “catequese”, por sinal, segue na ordem
do dia, ja que uma parcela do pessoal pouco
usa ou nem usa aplicativos inteligentes.

“Estamos na fase final de cotagdo de um
fornecedor para nos ajudar a dar continuidade
ao treinamento, em grande escala, dos colabo-
radores do Grupo. Comegaremos esse programa
de capacitacio presencial em todos 0s nossos
escritorios logo no inicio do segundo semestre”,
diz Lorenzo Mendoza, diretor executivo de Negd-
cios e Marketing e lider do Comité de Inovagao.

0 processo de implantacéo da IA no conglo-
merado foi inteiramente tocado por um grupo
de trabalho (GT) denominado Tech&Innova-
tion, que contou com apoio do departamento
de tecnologia da informacéo (TI). O GT realizou
pesquisas, testou ferramentas e ainda tratou
da estruturacao da politica da area e das acoes
de treinamento. Os destaques nessa transicéo
foram as equipes de criacdo, que ja estavam
testando algumas ferramentas pagas, casos
de MidJourney e Leonardo, quando
0 Tech&Innovation ainda iniciava
0s seus trabalhos. “Os times de
criacdo, em particular os voltados
a producdo de videos, seguem na
lideranga”, diz Mendoza.

No momento, o Grupo utiliza
cerca de 12 programas e aplicativos
de A generativa no seu dia a dia,
entre os quais Firefly, Rain, Stilin-
gue e UiPath, além dos conhecidos
ChatGPT e Gemini. Gragas a esse
amplo ferramental, encontram-se
em fase final de desenvolvimento
quase dez produtos, que receberao
os ultimos retoques com a colabo-
ragdo dos clientes da casa. “A 1A
abre espaco para o Grupo In Press
pensar em reforcos de seu portfdlio.
A partir da adocao de agentes, por
exemplo, poderemos ter uma forma
nova de nos comunicarmos com
0s clientes em situagdes de crise,
com mais agilidade e amplitude”,
diz Mendoza. “O leque de produtos
que podem ser criados com essa | .
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nova tecnologia, enfim, é muito amplo e con-
templa, por exemplo, relatorios automaticos a
partir de clippings e insights diarios com base
em dashboards gerados por I1A”.

resente no mercado local hd qua-
P se meio século, a Burson ja conta
com infraestrutura e instrumentos
robustos em inteligéncia artificial generativa.
Alguns dos destaques sdo o Creative Studio,
que oferece um ambiente seguro para 0 uso
da IA, com acesso a diversos modelos, e 0
WPP Open, lancado em 2022 pelo grupo brita-
nico WPP, proprietario da agéncia. A platafor-
ma em questdo é um sistema operacional de
marketing inteligente com uma série de ferra-
mentas e solugdes testadas nos quatro cantos
do planeta, que vem recebendo vultosos apor-
tes de recursos.
“Recentemente, o WPP comprometeu-se a
elevar seu investimento no WPP Open de 250




milhdes para 300 milhdes de libras neste ano”,
diz Rosa Vanzella, CEO da Burson Brasil. “No
Grupo Burson, o acesso ao WPP Open é garan-
tido a todos os colaboradores, assegurando que
dados, tecnologia e criatividade estejam inte-
grados de ponta a ponta em cada projeto”.

Hoje ocupando o terceiro posto do ranking do
Anuério da Comunicacéo Corporativa, a operacéo
local da Burson teve a sua jornada pelo universo
da IA iniciada pelas equipes de dados e analytics,
interessadas no aperfeicoamento de métricas e
na obtencéo de insights estratégicos. O exemplo
foi seguido pelos times de criacéo e estratégia,
que comecaram a aplicar IA generativa em pro-
cessos de ideacdo, geracdo de conteddo e pla-
nejamento de cenarios. Toda essa movimentagao
acabou por dar origem a uma divisdo ligada a
inovacéo, composta por profissionais de diversas
areas e formacdes, como publicitarios, designers
e gestores de midia.

“Curiosos por natureza, eles atuam como
espécie de embaixadores das novidades na tec-
nologia. Acompanham o assunto com afinco e,
depois de terem se tornado pioneiros no plano
interno na incorporacdo da IA as rotinas de tra-
balho, passam a desenvolver conteudos e trei-
namentos para a sua ampla disseminagéo nas
agéncias do Grupo Buson”, diz Rosa.

Assunto é o que ndo falta para esses “di-
plomatas”. No momento, por exemplo, a Burson
realiza testes com agentes autbnomos de IA
capazes de resumir reunides, criar rascunhos
iniciais de propostas, trazer insights de cobertu-
ras de midia e estimular brainstormings criati-
vos, entre outras tarefas, e estd implementando
um novo produto, The Fount Suite, que integra
multiplas fontes de dados, modelos de IA cogni-
tiva, generativa e discriminativa, e relatorios em
tempo real. “Além disso, criamos recentemen-
te o Decipher Tech, uma plataforma de testes
com audiéncia que usa IA para simular como
publicos especificos podem interpretar e reagir
a diferentes mensagens, titulos ou conceitos de
campanhas”, diz Rosa. “Com isso, consegui-
mos avaliar propostas e ideias de forma mais
rapida, acessivel e objetiva do que nas pesqui-
sas tradicionais com audiéncia”.
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inteligéncia artificial (IA) coloca novos
ares na comunicacio interna. A emer-
gente tecnologia digital colabora para au-
tomatizar processos, personalizar men-
sagens, avaliar emocoes e realizar andlise preditiva
de situagdes com o uso de dados de diversas fontes.
Ela “pensa” e trabalha, incansavelmente, pela eficién-
cia e produtividade do trabalho humano. E transforma,
sem precedentes, a comunicacdo da empresa com

HlJMA IZ_A

seus empregados. Tutores virtuais encarregam-se de informar
e engajar colaboradores com mensagens personalizadas veicu-
ladas em canais distintos e convergentes. Sistemas avaliadores
de emocao/sentimento fazem a checagem do sucesso das cam-
panhas e calibram o tom de voz da mensagem. Ferramentas de
analise de dados acompanham toda a trajetéria da comunicacéao
e dao conselhos sobre a necessidade de eventuais mudancgas
de percurso. A inteligéncia artificial ainda se dispde a melhorar
a experiéncia do colaborador na relagédo com a empresa. Mais
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uma vez, a tecnologia digital reafirma a funcéo de
mediadora dos vinculos no territério corporativo. E
0s primeiros resultados, claro, ja comegam a ser no-
tados, seja na otimizagao das tarefas da equipe de
comunicagao ou no surgimento de um ambiente de
trabalho hiperconectado.

A empolgacdo com as funcionalidades da IA
¢ evidente para quem trabalha com comunica-
¢do. Contar com a tecnologia digital para reduzir
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o tempo atribuido a funcdes repetitivas e ampliar
a dedicacdo a atividades criativas e estratégicas
representa o0 sonho de muitos profissionais. Mas é
preciso cautela quando a matéria-prima do traba-
lho séo as informagdes do cliente. “Temos iniciati-
vas internas na P3K para criar um ntcleo voltado a
olhar detalhadamente para a IA, para entender so-
bre como usa-la com toda a responsabilidade”, diz
Elizeo Karkoski, diretor executivo da P3K, agéncia
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com foco em comunicagéo interna e que comple-
ta agora 17 anos de vida. “E preciso analisar com
atencdo as possibilidades e ferramentas, fazendo
testes frequentes. Estamos atentos para as funcio-
nalidades da IA generativa que ndo ferem 0 nosso
contrato com os clientes, para entregar, com quali-
dade e agilidade, o que é mais processual”.

Mas ndo ha davidas de que a inteligéncia arti-
ficial sequira transformando os meios de comuni-
cacéo da empresa com seus empregados. A capa-
cidade de aprendizado da IA nos leva a enxergar
potencial habilidade para humanizar a conversa
na organizagdo. Sera? “Com a IA generativa, va-
mos evoluir para um chatbot inteligente”, afirma
Karkoski. “Para saber algo sobre a organizacao, ndo
sera preciso acionar ninguém. Havera uma base de
dados gigantesca sobre a empresa. E a conversa
sera feita de forma mais préxima do humano, com
o tom de voz da empresa, menos robotizada”. 0
mesmo chatbot sera o tutor dos funcionarios en-
trantes, que necessitam ter conhecimento rapido
sobre 0s processos € a cultura da organizagéo. “0
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novo colaborador podera montar a sua propria tri-
Iha, de acordo com o ritmo das suas funcdes e da
area da empresa em que estiver trabalhando. Nao
sera necessario acompanhar um formato ja padro-
nizado. Ele constréi o formato mais apropriado”,
acrescenta o diretor executivo da P3K.

0 salto de inovagdo na comunicagdo interna
com a adocdo da inteligéncia artificial foi consi-
deravel, mas a area ja tinha experimentado avan-
¢o notavel quando saiu do modelo offline para o
online. Ndo podemos nos esquecer de que a tec-
nologia digital é incremental. “O primeiro grande
boom recente, e que trouxe 0 uso da comunicagao
interna de forma mais preditiva, foi a utilizacdo da
business inteligence (Bl)”, diz Everton Vasconce-
los, diretor de Conteudo da CDI Comunicacdo ha
15 anos e diretor de capacitagéo profissional da
Associagao Brasileira das Agéncias da Comunica-
cao (Abracom). “Por muito tempo a comunicagao
estava voltada para meios que ndo eram rastre-
aveis. Havia mural, TV mural, e-mail. Nos Gltimos
12 anos, acompanhamos o0 desenvolvimento do
uso das redes sociais colaborativas dentro das
empresas, que abriram a possibilidade do acesso
a informacdes relativas a desempenho, performan-
ce e acuidade sobre como as mensagens estavam
sendo consumidas”.

A comunicagao interna, mudava, entéo, o pa-
tamar de producéo e acompanhamento de suas
campanhas: abandonava a leitura baseada apenas
na percepcao da equipe da comunicacdo, marke-
ting, gestdo de pessoas e da lideranga da empre-
sa e passava a dedicar-se a observagdo prediti-
va do processo de transmissdo e recepgdo das
mensagens. A capacidade de rastreabilidade dos
resultados apontava para o futuro de um modelo
de comunicacgéo interna mais assertiva. “Na CDI,
desenvolvemos a inteligéncia de BI, que permite
acompanhar, em tempo real, a performance de de-
sempenho das campanhas. E determinados mode-
los de observacéo de performance, que eram feitos
manualmente, so agora articulados com modelos
de inteligéncia artificial, 0 que resulta em ganho de
aceleracao de processo”, acrescenta Vasconcelos.

Para Karkoski, da P3K, o inicio da pandemia
da Covid-19, em 2020, representou o periodo em
que os recursos digitais ocuparam integralmente
a comunicacdo interna. Com os funciondrios em
home office, surgiu a necessidade de superar 0
e-mail e os dispositivos fisicos de midia. E o futuro




desenhava-se naquele momento: a comunicagao
interna entra, definitivamente, na construgéo da
estratégia da organizacdo. “Passamos, entdo, para
uma comunicagdo mais descentralizada, de forma
que as pessoas da organizacdo pudessem dialo-
gar. Nao era possivel manter a comunicagdo como
algo unidirecional, s6 com informes. E a tecnologia
ganha essa perspectiva da descentralizagdo”, diz
Karkoski. Nesse periodo avanca também, com a
adocéo de ferramentas digitais, a possibilidade de
aperfeicoar o entendimento sobre o engajamento
das pessoas na organizagdo. “As areas de comu-
nicagao, entdo, conseguem realizar esse raio-X do
que esta sendo feito, contribuindo para o negdcio e
para as pessoas. A area de comunicacdo torna-se
mais curadora. E, assim, aproveitamos o capital
intelectual de toda a organizagdo. Importante lem-
brar que comunicagao interna ndo envolve apenas
0 processo de produgéo e transmissdo da mensa-
gem para o colaborador. Ela também esta atenta
para o que o colaborador fard com a informacéo”,
diz o diretor da P3K.

Ha, segundo ele, duas questoes fundamentais
para o avango da IA na comunicagao interna: o re-
pertorio da equipe e a governancga da comunicacao.
“0s comunicadores terdo de ampliar o repertério e
aprender a fazer perguntas. Sera a diferenca em
relacdo a inteligéncia artificial pasteurizada. De
acordo com o que eu pedir para ela, e 0 meu reper-
torio, vou preparar um contetido de qualidade. Sem
o0 olhar critico e o repertdrio, corre-se o risco de
levar a IA a cometer erros”. O diretor da P3K con-
sidera que a governanca da comunicacdo ficara
ainda mais complexa: “Hoje eu estipulo regras e as
sigo. Mas vamos para outro patamar. Avangaremos
muito neste tema da governanga da comunicagao
para que seja executada de forma responsavel”.

Na opinido do diretor de Conteudo da CDI, a
amplitude de realizagdo de pesquisas com 0 uso
dalA é um recurso que deve ser explorado desde o
inicio do processo de elaboragdo das campanhas:
“IA usa instrumento para buscar referéncias. A
possibilidade de reunir referéncia de maneira
interessante eleva o nosso potencial criativo. As
vezes achamos nossa ideia maravilhosa e, quan-
do fazemos a pesquisa, constatamos que ela ndo
é Unica. IA no brainstorming é importante, por-
que da para checar se algo é realmente novo”.
Vasconcelos ainda considera apropriado para o
trabalho dos comunicadores o potencial criativo

Imodelos]de] uﬁehgenma artifici

fganho defaceleracdo de processo WA

da inteligéncia artificial generativa. Ele cita a con-
quista do Prémio Jatoba 2024 pela agéncia, na
categoria comunicacao interna, com o case Clien-
tes Brasilprev: vdrios perfis, um s6 compromisso.
Trata-se de trabalho desenvolvido para a Bra-
silprev com o uso de IA generativa, para a cria-
cao de sete personas referentes aos sete perfis
de clientes da organizagdo. Foi, entdo, sugerida
a elaboracdo de card games, acompanhados de
informacdes objetivas de cada um dos sete per-
fis. As pecas deveriam ficar distribuidas em salas
de reunido, para que os colaboradores tivessem
acesso rapido as informacdes. “Foram trés meses
de producao para a finalizagao das ilustracoes e
das pecas de card games. Nas situacoes com
pouco tempo, orcamento enxuto e desafio maior,
a |IA pode ser um elemento fundamental. Todo o
processo foi acompanhado pelas liderancas da
CDI e com o conhecimento do cliente”.

Karkoski conta que ja foram iniciadas conversas
com clientes sobre atividades que podem ser absor-
vidas pela IA internamente na organizacéo para que
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a agéncia possa dedicar-se mais ao planejamento
estratégico. “As questdes relacionais, contudo, ndo
podem ser gerenciadas pela inteligéncia artificial. A
area de comunicacdo tem um lugar sensivel para
interpretar e fazer essa comunicagcdo mais huma-
nizada, com conexdes mais fortes. A IA vai avancar,
claro, ja tem ferramentas preditivas, mas a analise, a
solugdo e os didlogos ndo serdo resolvidos por ela”,
afirma o diretor executivo da P3K.

Na CDI, a conversa sobre IA entre agéncia e
clientes segue firme: “O cliente é parceiro na fase
dos testes com inteligéncia artificial. A formag@o
dos times para o entendimento das ferramentas da
IA pode ajudar os clientes a entenderem o poten-
cial dessa tecnologia digital. O investimento é con-
sideravel. As agéncias compram ferramentas, ad-
quirem licengas, preparam as pessoas. Todo esse
processo pode ajudar na formagéo do cliente sobre
a ferramenta. E vice-versa”, afirma Vasconcelos.

A |A transforma, sobretudo, as empresas que
ofertam solugdes em tecnologia digital para a co-
municacdo interna das organizagoes. Entre elas
estd a Dialog, plataforma de engajamento. Pou-
co tempo depois da chegada do ChatGPT, a IA da
OpenAl, em 2022, a empresa langou 0 Power IA,
servico que utiliza inteligéncia artificial genera-
tiva para a producdo de conteudo personalizado,
com economia de tempo. “Construimos a base de

. .
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informacéo de forma segura e protegida”, afirma
Hugo Godinho, CEO e cofundador da Dialog. Com
o Power IA, é possivel ajustar o tom de voz e 0
objetivo da comunicacao, aprimorar a estratégia do
conteudo e otimizar o tempo da equipe de comu-
nicacdo interna. “Com a inteligéncia artificial, nos
aceleramos e entramos de cabeca. Passamos a ter
800 mil usuarios de grandes empresas em nossa
plataforma. Muita gente conectada. Fomos desco-
brindo que ha comportamentos em comum e muito
dado disponivel”, acrescenta o CEO da Dialog.

A empresa estd presente em diversos
segmentos de mercado e oferece indice de
Engajamento — recurso que ajuda as organizagoes
a monitorar e mensurar, em tempo real, 0
comportamento e a preferéncia das pessoas
inseridas no fluxo da comunicacéo. “Para a Dialog,
engajamento é como o colaborador vivencia a pla-
taforma. Isso significa que avaliamos ndo apenas
curtidas e comentarios, mas também os acessos € 0
tempo de permanéncia na ferramenta — que indica,
por exemplo, 0 interesse que a comunicagao e 0s
contetidos disponibilizados despertam nos colabo-
radores. Esse interesse varia de area para area, pois
cada publico interno tem suas particularidades, que
pautam a relevancia dos assuntos corporativos. Se
0s temas trabalhados pela comunicagéo interna néo
se conectarem a diferentes equipes, o engajamento
dos colaboradores ficara prejudicado”, diz Godinho.

As possibilidades de observagdo, mensuracgao
e recomendacao dentro da plataforma da Dialog
sao amplas: “Posso buscar respostas para per-
guntas como qual é o funcionario mais engajado.
H4 as opcdes de analise quantitativa e qualitativa,
para uma avaliagdo mais profunda. E ainda sdo
realizadas recomendacdes, como o tipo de conte-
(do a ser preparado para engajar mais liderancas.
Ou, entdo, o que pode ser feito na proxima cam-
panha para alcangar engajamento”, diz Godinho.
A proxima etapa de desenvolvimento da platafor-
ma de comunicacdo interna da Dialog € a hiper-
personalizacdo, facilitada pela propria dindmica
do sistema: “No langcamento de uma campanha
do Dia das Maes, por exemplo, cada colaborador
recebera a mensagem de forma mais apropriada.
Uma pessoa vai acessa-la no whatsapp a noite,
porque é quando ela abre o aplicativo, e o estagi-
ario, na rede social. A comunicacéo sera feita da
forma como engaja cada um dos colaboradores”,
exemplifica o CEO da Dialog.




Bots @ Q

cChatibots

edicada a oferta de solucbes digitais para empresas

desde 2007, a FCamara mantém um ndcleo de in-

teligéncia artificial generativa que trabalha para o
desenvolvimento de sistemas integrados com IA. Em 2024,
essa multinacional brasileira foi reconhecida pelo Informa-
tion Service Group (ISG) como provedora de solucoes digitais
de destague com o estudo de caso /mpacto substancial nos
negdcios por meio da adogdo de IA, por sua capacidade em
transformacao digital. A comunicacdo com os empregados
segue a mesma cartilha: os sistemas criados pela empresa
com inteligéncia artificial generativa envolvem a producéo
criativa, a administracdo dos comunicados e a distribuicéo
deles. “Temos IAs e processos automatizados especificos
para cada area da empresa”, afirma Joel Backschat, techni-
cal fellow da FCamara. “Quanto mais especifico, melhor. Di-
ferentes canais de comunicacdo geralmente tém critérios de
sucesso e objetivos distintos. Por isso, solugdes customizadas
para cada necessidade ajudam nos pontos diversos”. Ha bots
para comunicacdo em diferentes canais, 1As que auxiliam
na criacdo de mensagem e para geracdo de imagem ja com
cores e padroes das empresas do grupo. “Temos canais de
atendimento gerenciados por IAs que acionam um atenden-
te humano quando necessario, bem como bots abastecidos
com todo o conhecimento da empresa para tirar as ddvidas
das pessoas”, acrescenta Backschat.

Os resultados do uso da IA na comunicagio com empre-
gados sao visiveis, segundo o technical fellow da FCamara:
“Aumento da retencéo, com certeza, € um efeito. Mas, além
disso, notamos que os colaboradores ficam mais conecta-
dos com o que esta acontecendo com a empresa no dia a
dia. Mudancas chegam mais rapido na ponta e o alinhamen-
to acaba sendo maior em todas as empresas do grupo”. O
resultado positivo, explica Backschat, é consequéncia de
muito planejamento. “Nossa implementacao é baseada em

estagios, entendendo as dores dos times e atendendo de
maneira incremental. Por se tratar de necessidade alta de
customizacdo, ndo acreditamos em um grande projeto que
resolvera tudo. Gostamos de testar, colher o feedback das
areas, medir e, entdo, desenhar o proximo passo. Dessa for-
ma, o engajamento é maior”.

Comunicar a comunicagdo com o uso da IA é funda-
mental: “Nao podemos esquecer que estamos mexendo
no dia a dia das pessoas, seus processos e suas maneiras
especificas de lidar com as tarefas. Se as pessoas nao par-

Joel Backschatl:
“Ndo podemos esquecer que estamos mexendo]no!dia a dia das
pessoas, seus processos e suas maneiras especificas de lidar com
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as tarefas. Se as pessoas ndo participarem|dessa mudanca, ndo vao
se interessar em usar as ferramentas disponibilizadas pela empresa”
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ticiparem dessa mudanca, ndo vao se interessar em usar as
ferramentas disponibilizadas pela empresa”. A seguranca
de dados é outra questao importante na inclusao da inteli-
géncia artificial no didlogo da empresa com os empregados.
Na FCamara, as |As ndo gerenciam e nem tém acesso por
completo as informagcoes privadas dos colaboradores ou da
empresa. “Administramos isso através de varios workflows.
Entdo, a IA s6 tem acesso ao minimo e quando necessario.
Além disso, para as inteligéncias, trabalhamos com uma
infraestrutura local e nao consumimos APIs de IA de mer-
cado prontas, sobre cujos dados desconhecemos”, afirma
Backschat. Entre as solugdes mais efetivas com o0 uso da IA
desenvolvidas pela empresa, o technical fellow da FCama-
ra cita o bot Citrus: “Ele faz comunicactes internas, inicia
threads quando necessario e abre chamados. Tornou-se um
centro de servicos para nossos colaboradores. Quando néo
consegue atender, ele direciona para quem possa ajudar e,
para mim, é um dos grandes cases. Ele mostra o0 que pode
ser feito com IA, integracdes e automacoes”.

Na administradora de consdrcios Embracon, com mais

Helder dos Santos:

“Para mitigar os riscos, é'importante adotar protocolos
de;seguranca, transparéncialgletica, monitoramento
continuo’do desempenhofdolassistente e garantir a
conformidade com as leislde]protecao de dados”
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de 3 mil empregados, a inteligéncia artificial generativa na
comunicagdo interna trabalha para interpretar perguntas, for-
necer respostas precisas e sugerir materiais relevantes, re-
duzindo a necessidade de chamados internos e aumentando
a autonomia dos times, segundo Helder dos Santos, gerente
de martech da empresa. “Além disso, a IA apoia a producéo
automatizada de conteddos, como resumos de reunides,
e-mails internos e treinamentos interativos, garantindo clare-
za, agilidade e consisténcia na comunicagao organizacional”.
A 1A ainda é empregada pela comunicagdo da Embracon em
processos que incluem analise de sentimento, para avaliar o
impacto das mensagens, e personalizagdo, para adaptar as
respostas as necessidades individuais dos colaboradores, e
como seletor de tom de voz, para que a ferramenta se adapte
de acordo com a necessidade de resposta, “como mais incisi-
va ou mais resumida, por exemplo”, diz Santos.

As equipes da Embracon foram capacitadas por meio
de treinamentos, workshops, mentoria e acesso a materiais
educacionais especializados. “Além disso, incentivamos a
experimentagdo e a colaboragéo entre os times para troca
de conhecimento e adogao de boas praticas”, afirma San-
tos. A Embracon emprega agentes de IA para automatizar
respostas e interagdes, RAG's (Retrieval-augmented gene-
ration) para melhorar a capacidade do assistente de gerar
respostas relevantes, fine-tuning para ajustar os modelos
de linguagem conforme as necessidades da empresa e
guardrails para garantir que o assistente opere de forma
ética e conforme as politicas da empresa.

Entre os principais beneficios do uso da IA, Santos indi-
ca a melhoria da eficiéncia, a reducéo de erros humanos, 0
aumento da produtividade, a personalizagio das interagoes,
a disponibilidade 24/7 e a possibilidade de escalar o supor-
te aos colaboradores. “Ja 0s principais riscos associados
a0 uso da IA incluem possiveis vieses nos dados, dissemi-
nacdo de informacoes falsas e dependéncia excessiva da
tecnologia. Para mitigar esses riscos, € importante adotar
protocolos de seguranca, transparéncia e ética, monitora-
mento continuo do desempenho do assistente e garantir a
conformidade com as leis de protecdo de dados”, acres-
centa o gerente de martech da empresa. Para garantir ade-
réncia a questdes como ética e compliance, a Embracon
realiza auditorias regulares nos sistemas de IA, analise de
interacOes anteriores, avaliagdes de impacto de privacidade
e promove a conscientizagdo sobre as praticas éticas de
uso da tecnologia entre os colaboradores. Entre os cases
mais interessantes, Santos cita o Td na méo, “um assistente
virtual baseado em IA que centraliza documentos, politicas
e procedimentos, permitindo que os colaboradores encon-
trem respostas de forma rapida e eficiente”.

Com mais de 20 mil colaboradores, a Cogna Educagao




mantém cerca de 120 iniciativas de IA generativa em anda-
mento. “Na comunicac&o institucional, a inteligéncia artificial
nos apoia nas analises quantitativas e qualitativas de nossos
projetos, 0 que nos permite tomar decisdes mais rapidamen-
te, além de otimizar e automatizar tarefas operacionais repe-
titivas, liberando o time para focar nas agdes estratégicas que
fortalecem a cultura e a reputacéo da companhia e potencia-
lizam a produtividade”, diz Deborah Rodrigues, sdcia-diretora
de Comunicacéo Institucional da Cogna.

A empresa utiliza a |A generativa para apoiar os colabo-
radores a produzirem contelidos autorais para suas redes
sociais, alinhados as narrativas, valores e pilares da Cogna.
Uma das principais ferramentas utilizadas, com foco em
comunicagdo interna, é o chatbot Vozes da Cogna, uma IA
generativa integrada ao ChatGPT e ao Teams, criada a partir
de uma tecnologia desenvolvida 100% internamente, utili-
zando modelos da OpenAl. “A ferramenta ajuda os colabo-
radores a criarem contetidos personalizados para as suas
redes sociais”, diz Deborah. A base de conhecimento do
chatbot foi construida e é atualizada constantemente com
conteudos sob a curadoria da Diretoria de Comunicagao
Institucional. Com o suporte do power Bl e de IA generativa,
a empresa acompanha em tempo real as publicacoes feitas
pelos colaboradores. “0 painel analisa a performance das
mensagens compartilhadas com a hashtag do programa, 0
que permite uma visdo granular sobre a qualidade do con-
teudo gerado e uma identificagéo do alinhamento com as
mensagens-chave da companhia”, diz a socia-diretora de
Comunicacdo Institucional da Cogna.

Deborah conta que a IA generativa tem promovido ainda
mais agilidade, consisténcia e engajamento nas iniciativas
de comunicagdo: “ldentificamos na tecnologia uma opor-
tunidade estratégica para amplificar nossas narrativas e
garantir mais unidade nos contetidos compartilhados pelos
colaboradores em suas redes sociais. Com o Vozes da Cog-
na, a comunicagao institucional esta presente no dia a dia
dos times de forma fluida, fazendo com que eles se tornem
embaixadores organicos da marca, refor¢cando a importan-
cia do employee advocacy’.

As respostas sdo rapidas: para mensurar 0s impac-
tos do chatbot, a empresa realiza uma pesquisa qualitati-

A
Deborah Rodrigues:
Identificamos]na tecnologialumaloportunidade;
estratégica para'amplificarnossas)narrativas(e)
mais|unidade nos/contetdos/compartilhados
I pelos[colaboradores em/suas|redes|sociais;

va. “Em 2024, observamos um aumento na presenca das
mensagens-chave nas postagens dos colaboradores. Atu-
almente, 70% das publicacbes mencionam diretamente
um dos pilares ou valores da nossa marca. Além disso, em
uma escala de 1 a 5, a ferramenta recebeu nota 4,5 em
experiéncia do usuario, reforcando seu papel na construgao
de uma comunicacdo mais integrada e alinhada a cultura
da empresa”, diz Deborah. Desde o langamento, hd quase
trés anos, o Vozes da Cogna ja gerou mais de 2.235 posts e
4.410 mensagens. “0 programa, como um todo, soma mais
de 33,8 mil mencdes desde outubro de 2022, consolidando
0 employee advocacy como um pilar estratégico na constru-
¢ao da reputagdo da Cogna”, acrescenta. ®

(*) Adriana Teixeira ¢ jornalista, pesquisadora, doutora e mestre em Comunicagao e Semidtica pela PUC-SP e
sommeliere. Atuou como repdrter e editora, por 20 anos, nos jornais Diario Popular, Diario de S. Paulo e Brasil

Econdmico. Trabalhou ainda como assessora de comunicagdo para empresas da area de design e decoragdo e
do mercado financeiro. Edita ha 10 anos o Anudrio de Comunicagao Corporativa — publicagao voltada a reflexdo
sobre os meios utilizados por empresas e instituigoes para o didlogo com seus diversos publicos. Também realiza
palestras sobre seu principal objeto de pesquisa: desinformago sobre satide e meio ambiente. Com a formagéo
profissional de sommeliére, realiza palestras e conduz degustagdes de vinhos.
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SE ATECNOLOGIA TRAZ NOVAS
POSSIBILIDADES, ESCOLHA
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NAVEGAR NAS MUDANCAS

Somos uma agéncia que une a mais completa
experiéncia em comunicagdo corporativa e gestdo
de crises aos mais bem preparados especialistas
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