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Monitoramento
estratégico ganha
relevancia

nas agéncias F4

Servigo
compl

Com faturamento superior a

R$ 2 bilhdes em 2014, agéncias de
comunicacgao apostam em solucoes
criativas e integradas e em novas areas
de negdcios para crescer. Por Martha
Funlke, para o Valor, de Sao Paulo

segmento da comuni-

cacio estd atravessan-

do um momento de

transi¢io no pais. For-
talecidas pela evolugao dos Glt-
mos anos, depois de garantir
maior respeito de clientes priva-
dos e espago proprio em contas
governamentais, agéncias do se-
tor somaram no ano passado fa-
turamento superior a R$ 2 bi-
Ihies, segundo estimativas da
edigio 2015 do “Anuirio da Co-
io Corporativa”.

Boa parte do sucesso decorre
da visio crescente de agregar a
um portfalio antes centrado no
relacionamento com a imprensa
asmais diversas especialidades —
de comunicagao digital a pesqui-
sas, video ¢ eventos. Voltados a
um escopo de pablicos mais
abrangente, esses servicos s co-
ordenados por estratégias inte-
gradas, sob a Gtica de re
piiblicas, e reforgadas por pr ohf.—
sionais das mais diversas forma-
coes — de engenheiros a advo;
dos, administradores, publiciti-
rios ¢ estatisticos. O resultado: no
ano passado, o mercado cresceu
no minimo 8%, segundo a Asso-
ciacio Brasileira das Agéncias de
Comunicagio (Abracom). Na [a
tia das maiores do mercado, o in-
dice teria alcangado 25%

Mesmo agora, com o esfria-
mento da economia, boa parte
da agéncias aposta na manuten-
¢io do volume conquistaco em
2014 ¢ pretende manter investi-
mentos em estrutura e qua Ca-
gio de equipes para conquistar
novas verbas dos clientes. Um
exemplo € o da FSB, a maior do
ranking do ano passado, quando
faturou R$ 200 milhées, 25% aci-
madosR$ 153 §

Em 2015, a agéncia troca os
900 que ocupa atualmente
em quatro andares e meio por 2
mil m? em dois pisos a partir de
outubro, Reforgou o time com
profissionais de peso antes liga-
dos a empresas-clientes, gran-
des veiculos de comunicagio ¢
governo. "Hi oportunidade de
mdo de obra boa e qualificada
no mercado. E a remuneragio
varidvel em relagio & produtivi-
dade permite fazer mais com
menos”, diz o sicio-diretor
Marcos Trindade.

A questio € sensivel. Em um
ano mais dificil, a busca por for-
necedores com pregos mais bai-
x0s estd no topo da agenda —a
propria FSB conguistou a conta
do Ministério da Saide por R$
14,2 milhaes no comeco do ano,
com desigio de 43%, A renego-
ciagio de contratos & outra es-
tratégia de clientes em busca de
orgamentos mais enxutos e se
refletiu em algumas concorrén-
cias especulativas no primeiro
semestre. “0 ambiente de crise
ajuda a pressionar fornecedo-
res”, diz Jodio Rodarte, presiden-
te da CDN.

“Tivemos casos de replancja-
mento de escopo. O prego tem si-
do um item mais relevante do
que antes”, aponta Yakoff Sarko-

vas, CEO da Edelman Significa e
da Zeno no Brasil.

Entre @ltimas movimenta-
rosoft trocou a FSB pe-
fiquina ¢ a Volkswagen, a
CDN pela Hill+Knowlton Strate-
. A Oracle saiu da Ideal paraa
Bumm Marsteller, que por sua
vez perden a Natura para a Tex-
tual, Mas a conquista de novas
contas ndo € a principal estraté-
gia de crescimento das agéncias
esteano: solucdes criativas einte-
pradas em novas areas de negh-
cios para buscarverbas extras sio
as apostas mais importantes.

“Para quem tem contrato de
assessoria de imprensa pode-
mos acrescentar visio integrada
com video, digital, inteligénciz
: se, projetos de comunica-
iz Kiki Moretti,
diretora da InPress Porter No-
velli, que recentemente captou
novo or¢amento de um cliente
do mercado de consumo gragas
aos resultados conquistados
com a ativagio de pertil do Ins-
tagram em torno do relanga-
mento de determinada marca.

“A expectativa é de um segun-
do semestre mais aquecido em
projetos especiais, como (reina-
mentos, publicagies e campa-
nhas criativas”, diz Everton
Schultz, diretor da 52 Publicom.

“Quando conseguimos reunir
todas as dreas do cliente para
mostrar as possibilidades das
relagoes piblicas na construcio
de marca, a verba de um cliente
de consumo foi multiplicada
por eito”, exemplifica Sarkovas.
“As empresas continuam muito
departamentalizadas.”

A questio, ao que parece, €
que as agéncias avangaram um
pouco mais do que os clientes
no movimento de integragio de
disciplinas afeitas & comunica-
¢do. Mas alguns, como Ambev e
Unilever, ji comegam a distri-
buir 0 mesmo briefing a forne-
cedores tradicionalmente espe-
cializados em dreas bem defini-
das, como propaganda, promo-
¢do, contendo ou relaghes pabli-
cas, em busca da melhor ideia
para uma determinada situagio,

Outro ponto que pode ben
ciar as prestadoras de servigos
diversificados € o interesse dos
clientes em reduzir o custo da
gestio de miltiplos fornecedo-
res, Claro que a estratégia de di-
versificagio nae ¢ exclusiva
agéncias de comunicagio.
um lado elas avangam em que
thes como compra de mi
clusive tradicional, de outro
agéncias tradicionais de propa-
panda lideraram, por exemplo,
o nimero de cases inscritos na
categoria Relagaes P
cobicado Festival de Cannes, “A
tendéncia € oferecermos solu-
Goes para grandes desafios de
comunicacio, Mas sermas vis-
tos assim pelo mercado € uma
conguista ainda por fazer”, ana-
lisa Rodarte, da CDN.

0 1ol de oportunidades de
crescimento no ano conta ainda
com o melhor aproveitamento

23%

LB parcerlss

ESEMpENhota

RETZ DY) dyj J:IM" 0‘
Bes:

cca\\t‘a‘?

e

Norte

0,4%

2,6%

Mais de RS 3,6 milhBes até RS S m
Mais de RS 5 milhGies atd RS 20

de zonas ainda subatendidas,
mavimentos de consolidagio ¢
iniciativas internacionais — in-
clu relacionadas  com  a
Olimpiada. Para Carlos Heni-
que Carvalho, presidente execu-
tivo da Abracom, depois de ab-
sorver investimentos em geren-
ciamento ¢ preparacao de crises
no primeiro semestre, as agén-
cias devem apostar na absorgio
de segmentos como engajamen-
to de piiblico interno e monito-
ramento de temas estratégicos.
“Devemos ver fusées e aquisi-
cous, com absorgio de empresas
menores ou especializadas. A
tendéncia de concentragio deve
se aprofundar’, avalia.

A CDN ¢ uma das comprado-
ras. “Uma das razdes para entrar
no grupo ABC € a capacidade de
comprar negcios para diversifi-
cagiio. Estamos trabalhando para
voltara ter propaganda e marke-
ting, refor¢ar eventos”, adianta
Rodarte, da CDN, que recente-
mente adquiriu a gaticha BH ¢
inaugurou a CDN Porto Alegre,

Na seara internacional, a Ket-
chum € uma das que saem na
frente com o tema Olimpiada, se-
lecionada globalmente para cui-
dardas contas da Procter & Gam-
ble e Samsung para o evento. Mas
hoje o trifego € de mio dupla
*Como o evento & no Brasil, con-
tribuimos com os planos vence-
dores” diza diretora Rosa-

na Monteiro, A agéncia também
tira partido da posigao do Brasil
como lidler regional para coorde-
nar contas em toda a AméricaLa-
tina — uma das dreas que mais

marcas inter-
da por iniciati-
vas como a inauguragio do escri-
tério paulista da espanhola Llo-
rente & Cuenca, a chegada da bri-
tinica Brunswick e da Zeno, se-
gunda marca do grupo Edelman
destinada a absorver contas con-
flitantes, foi coroada no ano pas-
sado com a inauguragio da
Fleishmann Hillard, a maior do
grupo Omnicom, a0 qual perten-
ce i Porter Novelli, Beneficiada
pelo alinhamento de contas in-
ternacionais como Philips ¢ SAT,

do neghcios par:
origem — o atendimento i John-
son & Johnson no Brasil colabo-
rou para a sede americana con-
quistar a conta local de Listerine.
Para Carvalho, 0 movimento de
globalizagio pade ser beneficiado
pela consolidagio dadrea de RP de
mangeira multidisciplinar no pais,
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) Busca de transparéncia
requer reciclagem dos governos

Presenca do
setor publico
deve crescer

Paulo Vasconcellos
Parac Valor, doRio

A comunicagio pablica se tor-
nou uma fatia importante dos
negdcios das agéncias brasileiras
com perspectivas de um avanco
ainda maior com a tecnologi;
Governos, ministérios, secreta-
rias de Estado é até algumas pre-
feituras ji recorrem a capacida-
de estratégica das empresas de
comunicagio. Isse para melho-
raraimagem ou gerenciar situa-
ches de risco e poderem, assim,
se dedicar exclusivamente i
prestagio deservigo piblico.

Em um pais com 5.570 muni-
cipios, cerca de trezentas cida-
des com mais de 100 mil habi
tantes, muitas sem cobertura de
televisdo e jornal local, mas cada
vez mais abastecidas de infor-
magoes pela internet, a partici-
pagio do setor na comunicagio
péiblica & uma porteira aberta.

“Ha uma mudanga na comuni-
cagio que exige uma reciclagem
que os drgios piblicos nio tém
como acompanhar para nio per-
der o foco de sua atuagio, seja na

sadde ou na educagio, na admi-
nistragio ou na seguranca’, di
Gisele Lorenzetti, da Associacio
Brasileira das Agéncias de Co-
municagio (Abracom}. “E um
dever das agéncias de comuni
cagho ajudar a melhorar 2 ef
ciéncia dos servicos pablicos.
Elas podem pautar os clientesna
criagio de mecanismos de inte-
ragio e informacio com o usud-
rio”, afirma o advogado Rubens
Naves, conselheiro da Associa-
¢do Brasileira de Comunicacio
Empresarial {Aberje).

A FSB, lider no atendimento a
corporages e também ao setor
piiblico, com clientes como os
ministérios da Sadde, Esporte,
Turismo, Aviagio e Defesa, ¢ os
governos estaduais do Rio de Ja-
neiro ¢ 5io Paulo, aposta cm uma
ampliagio do mercado a partir
da cobranga e da exposigio que
obrigam os administradores pi
blicos a dialogar e se comunicar
melhor com a sociedade,

Se hi uma campanha de vaci-
nagio ¢ preciso informar ¢ nio
s6 por meio de publicidade. Em
momentos de crise, a estratégia
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Concorréncia limitada

Relacao das agéncias de comunicagao com o sefor publico

W Participacio em licitacGes piblicas - em %

50

M Peso do setor piiblico no faturamento - em %

2012 2013 2014
- 40 Nada 86,0 84,0 847
Alé 10% a8 67 70
5 30 30 Mais de 10% até 25% 34 a4 39
Mais de 25% até 50% 27 27 35
™ Mais d 50% 1 22 09
10 [ Como as agéncias avallam a relago de negdelos com o setor piblico
o 18,6% 91% 74% 51%
Nioparipn  Mparticps T intorcio acham qua & uma acreditam que falta iam que o selor reclamam de muita
el s poetoipil transparinzia nos processos concentra tratalhos em burncratia e o
particr

Fonte: Pesgutsn Misga Bered rm e de comurics gin - 201472015

<om o setor piblico

pOUCas & grandes agéncias

contratagios complicadas

€ dar muitas explicagées. O fo-
co passa a ser a protecio. Ava-
liar melhor o momento de falar
& mais importante do que falar
muito. “Acabou o negdcio de
prestacio de contas a cada qua-
tro anos. A cobranca agora €
diiria”, diz Marcos Trindade,
socio-diretor da FSB,

ACDN também aposta em um
crescimento da comunicagio
0O tortalecimento
maior deve ser nas midias digi-
tais. A preocupacio dos gover-
nos com a imagem que tém nos
canais de internet, apesar de
ndo haver uma avaliacio salida
de retorno, ganha importincia
pela possibilidade de se comu-
nicar com viirios piiblicas.

Com a sucessdo de escindalos,
a gestio de crise & um dos focos
da agéncia. A CDN, que tem con-
trato com a Secretaria de Comu-
nicacio Social da Presidéncia da
Repablica (Secom) para cuidar
daimagem do Brasil na midiain-
ternacional, que aumentou a
presengano paisa partis de 2007,
sente os reflexos da crise mais do

ponto de vista estratégico do que
pelosapertos no orcamento,

“0 contefido mudoun, mas a im-
portincia do pais se mantém. A
midia internacional se precupa
menos com os escindalos e mais
com a solidez da economia, o que
demanda uma pegada diferente.
Mas o Brasil entrou no mapa inter-
nacional para ndo sair", diz Indcio
Muizzi, vice-] pmldenteda(_DN

Por causa de um aumento da
demanda dos governos federal e
estaduais ou por conta do au-
mento dacapilaridade do servigo
nas grandes cidades, o Grupo
Miquina PR também tem a ex-
pectativa de crescimento dos ne-
gocios, ainda que em um ritmo
mais lento, Porenquanto, a agén-
ciatem a conta apenas da Embra-
tur, fmas ji s¢ prepara para as no-
vis concorréncias no governo fe-
deral, tanto para a renovagio de
contratos que vencem até o final
do ano, como para a contrata-
o, pela primeira vez, de servi-
gos de comunicagio integrada,

Estacos em melhor situacio fi
nanceira também devem au-

mentar a demanda. Ji os munici-
pios oferecem  oportunidades
para agéncias de comunicagio
de pequeno, médio e grande por-
te.0 consumo de informagio pe-
las midias digitais € maior onde
jornais e televisoes nio chegam,
“Além de permitir agoes customi-
zadas de acordo com o piblico-
alvo, a comunicaglo digital ten-
de a ter resultados mais ripidos”,
3 aldo Sousa, vice-presi-
dente do Grupo Miquina PR,
A comunicacio piblica esta su-
jeita aos principios da transparén-
dia, responsabilidade social, go-
vernanga e sustentabilidade, mas
ainda precisa avangar paraatender
normas como a Lei Anticorrupgio.
Faltam regras também para apri-
morara contratagio dos servigos.
A Secom definiu algumas me-
didas, mas nem todas sio segui
das. Mesmo o critério para as li-
citaghes, que determina que a
avaliacio leve em coneeitos tée-
nicos e pregos, nio ¢ seguido
por todos os drgiios piiblicos.
Hi pelos menos dois anos, a
Abracom e a Secom negociam

maodelos de contratagio de
agéncias de comunicacio inte-
grada. "0 setor ainda estd atras
da publicidade na rrgulamen—
tagdo da contratacio”, diz Ina-
cio Muzzi, da CDN.

“Tem ministério que fez concor-
réncia apenas pelo critério do me-
nor prego”, diz Trindade, da FSB.

“A regulamentacio & impor-
tante para trazer mais transpa-
réncia ao setor, mas também pa-
ra facilitar o trabalho dos servi-
dores piblicos responsiveis pe-
lapestiodos contratos e para re-
duzir o nimero de questiona-
mentos por parte dos drgaos de
fiscalizagio e controle”, diz Sou-
sa,do Grupo Miquina PR.

“F preciso definir se os codigos
de ética das empresas atendidas
pelas agéncias sio instrumentos
apenas de fachada ou ferramen-
tas eficientes. A Sabesp, no en-
frentamento da i idrica, en-
frentou um certo emperramento
até achar uma linguagem mais
eficiente para se comunic
fornecedores ¢ usudrios
advogado Rubens Naves.

Contratantes demandam
comunicacao integrada

Martha Funke
Parao Valor, de Sao Pauln

A prioridade na busca por co-
municagio mais integrada, pro-
dutiva ¢ mensurivel na agenda
da  Associagio Brasilefra  de
Anunciantes (Aba) indica que as
empresas podem estar cada vez
mais sensiveis ao discurso das
prestadoras de servigos.

Segundo a presidente executi-
va da associacio, Sandra Marti-
nelli, marketing integrado e re-
torne sobre investimentos (ROT)
sao prioridades do grupo de Ji-
deres formado por dirigentes de
peso, como Alberto Carvalho
(Procter & Gamble), Claudia
Sender (TAM), Gino di Domeni-
co (Brasil Kirin), Juan Carlos
Marroquin {Nestlé) e Jodo Cam-
pos (Pepsico Alimentos, tam-
bém presidente da Aba) e presi-
dide por Guilherme Lourciro
(Walmart). "Hoje sio muitos
fornecedores e o desafio € trans-
mitir a mesma mensagem”,
aponta, "As palavras 'reducio de
parceiros’ soam como violinos.”

Além de garantir a consistén-
cia das mensagens, a possibili-
dade também ajuda no bolso —
principalmente em momentos
com tendéncia a encolhimento
das equipes e falta de disponi-
bilidade de prolissionais sufi-
cientes para se dedicarem a in-
tegragio dos fornecedores.

Além disso, verbas menos pol-
pudas colocam os resultados
sob lupa. “Ha espago grande no
desenvolvimento de ferramen-
tas e mecanismos que reforcem
ROI", diz Sandra. “Os ganchos
hoje sio os diferentes pontos de
contato e a historia para produ-
vinculos e engajamento de
diversos plblicos, nio mais
campanhas centradas nc pro-
prio umbigo das marcas”

Para o diretor de marketing ¢
comunicagao da [BM Brasil, Mau-
ro Segura, em diferentes medi-
das, conforme o segmento, a ten-
ncia é de reducio nas distin-
cias do papel de cada disciplina.
“Hoje uma pessoa consulta o ce-
lular mais de 150 vezes por di:
espera retorno de questionamen-
to em rede social em cinco minu-
tos. E uma nova expectativa em
relagiio A comunicagio”, diz.

Um dos resultados do nove o
nirio € a exigencia de utilizacio

BiAwsacAD

Mauro Segura, da IBM: d

de ferramentas cada vez mais so-
fisticadas para otimizacio de re-
sultados, como tecnologias ana-
liticas. Para o diretor de comuni-
cio da Vale, Paulo Henrique
Soares, 0§ novos cendrios deman-
dam movimentos como a men-
suragio nio mais da qualidade
do processo, mas de seu impacto
nos negdcios ou objetivos das or-
ganizagdes. "Quem nio mede
nio gerencia”, lembraele.

Outro € o avanco no espaco e
no tempo da comunicacio den-
tro das empresas, com participa-
do mais estratégica e em mo-
mentos iniciais de concepeio de
projetos. Um dos exemplos nes-
te sentido € do Banco do Brasil,
que recentemente criou uma
unidade de comunicagio com a
imprensa diretamente vincula-
da & presidéncia da instituigio,
para ganhar mais agilidade. “A
medida também busca eficién-
cia operacional”, aponta o ge-
rente Omar Barreto Lopes.

Um dos momentos em que o
papel da comunicacio se destaca
no alinhamento estratégico das
mensagens para os diversos pi-
blicos sdo as fusdes e aquisicoes,
Para o CEO da Kroton, Rodrigo
Galinde, o anincio da fusio en-
tre Kroton e Anhanguera, com
compartilhamento do processo
de integragio com cada ptblico-
alvo em momentos estrategica-
mente determinados gerando
repercussio positiva na midia,
entre alunos, colaboradores, do-
centes, investidores ¢ sociedade,
foi um dos momentos marcantes
dadisciplina na companhia. “Co-
mo a frea de comunicagio sem-

vez

pre trabalhou proxima de todas
as demais dreas da companhia
foi possivel antecipar um plano
de comunicagio estratégica
com todlos os stakeholders para
mitigar impactos contraprodu-
centes, minimizar os ruidos,
promover maior e melhor inte-
gracio do time ¢ adotar uma
postura proativa de dissemina-
¢io das novidades” detalha,

Segunda o presidente da Pfizer
Brasil, Victor Mezei, em meio a pii-
blicos de interesse cada vez mais
conectados e dvidos por informa-
0, a comunicagio assume papel
ainda mais estratégico na constru-
¢io e manutengio da reputacio.

A drea foi criada na empresa
em 1999 e é desafiada a tradu-
#ir temas complexos e cientifi-
cos de maneira objetiva ¢ escla-
recedora, “Destacam-se entre as
estratégias de comunicagio da
companhia langamento de pro-
dutos inovadores, como Xam-
pix, para o tratamento do taba-
gismo, campanhas de conscien-
tizacdo come a recente ‘Enve-
Thecer sem vergonha' e fusaes
aquisighes, como a compra da
Wyeth € a aqumq o parcial do

Apmlzgmcmndﬂrmmelevan-
te em cenarios mais dificeis.

para a diretora de comunicagaes
erelagies governamentais da No-
velis, Funice Lima. Elalembra que
nio € mais possivel separar a
mensagem dirigida a um sta-
keholder ou outro, o que exige
transparéncia e consisténcia,

Mais servicos pelo mesmo
preco parareter clientes

Rosangela Capozoli
ParoValor, de S&o Paulo

Momentos dificeis na econo-
mia podem congelar ganhos
imediatos, mas abrem ca
nho para priticas de negocio
mais ousadas, criativas e dgeis.
As agéncias de comunicag
especialmente aquelas que |
dam com pequenos e médios
clientes, sio um dos setores
que mais estio aprendendo
com essa fase. Agéncia e cliente
aposram em pnrreriu: € trans-
paréncia para nao cortar con-
tratos. Sem reduzir nem au-
mentar os fees, as agéncias se-
guram clientes, oferecendo um
leque maior de servigos.

“Decidimos ndo mexer no lee,
Em contrapartida, estamos ade-
quando novos servigos como me-
dia training, gerenciamento de
crise, conteldo, redes sociais. Es-
tamos fazendo uma compensa-
¢do nesses precos”, diz Lafs Guari-
7zi, presidente da G&A , com 25
anos de mercado e 24 clientes.

Para Giovanna Picillo, da GP-
Com, aagéncia ganha folego am-
pliando a oferta de servicos e,
com isso, “conquistando espacos
que antes eram ocupados por pe-
quenas agéncias digitais ¢ de
contetido”.
4 manuteng
novagio dos contratos ¢ solici-
tam uma expansio na oferta de
servigos que nio constam do pa-
cote”, detalha, Segundo Gi

na, “a crise impacta mais as pe-
quenas e médias empresas por-

de corte de custos e a comunica-
¢do fica em segundo plano”. A
GPCom esta hi 15 anos no mer-
cado e temn 22 clientes.

Mario Moyses, diretor execut
vo da Comunicagio+, diz que a
agéncia nio perdeu clientes e
estd procurando, “ao invés de
reduzir os custos, ampliar o le-
que de servigos que oferece” —
a Comunicagiot tem 30 clien-
tes ¢ estid hd oito anos no mer-
cado. “No atual momento,
cliente e agéncia precisam estar
muito préximos e discutir de
maneira (ransparente a neces-
sidade de reducio de custo e o
impacto que isso pode ter”, su-
gere. “Estamos discutindo o
preco junto com o produto, ou
seja, € a proposta de valor que a

Lais Guarizzi: é ql

empresa tem para oferecer nes-
se momento”, explica.

Juntas, as duas partes tém que
“avaliar o que pode ser sacrifica-
do com o menor :mpm.lu possi-
vel” Essa avali exige um

olho nos custos e outro na con-
corréncia, “Se um concorrente
importante esti em uma estraté-
gia de comunicacio mais agres-
siva, vocé tem que pensar muito
bem, porque reduzir investi-
mento pode ter impacto ali na
frente”, completa Moyses.

Para Lafs,aagéncia “csti reven-
do valores para oferecer servigos
ao cliente de uma maneira que
ndo fira o board dele”. “Deixo de
ganhar a minha margem normal
que teria no projeto de midias so-
ciais, por exemplo, mas em con-
uup:lrtld.l mantenho um fee. Ou
seja, reduzo os pregos desses pro-
dutos porque os valores cobra-
dos sio separados”, detalha.

Ela cita o caso de uma série de
treinamentos para uma indis-
tria quimica que a agéncia far,
em agosto ¢ setembro. "Ao in-
vés de quatro treinamentos, co-
mo estava previsto, vamas fazer
sete pelo mesmao valor, Sao es-
tratégias para que a gente pos-
sa surfar, nesse momento de
crise econfimic:

Giovanna diz que hi dois anos
percebeu a crise e desde entio
vem se preparando. Ela relata
que, neste ano, apenas um cliente
pequeno suspendeu o trabalho.
“0s demais mantiveram a situa-
do da forma como esti, apenas
nio conseguimos renjuimr os
precos dos novos contratos,

Para manter o folego, a apén-

possa surfar, to d

rise®

vem fazendo um
conjugado  de
que envolve gestao das redes
saciais, comunicagio interna,
publicacaes, entre outros”. “Ts-
50 tem nos permitido nio ape-
nas manter o cliente ativo na
casa, como ampliar até a nossa
participagio’, relata.

A meta, <egundo explica Gio-
vanna, & “crescer dentro dos
meus clientes e com isso gmhnr
wm fee adicional e isso sig
uma EI[[CFL'LJ em termos de cus-
tos para o cliente i voce
faz um pacote de servicos”,

Thiago Romano, diretor (l.l Be-
nedita Comunicagio, agéncia de
Belo Horizonte que esti ha 10
anos no mercado, diz que tem
passado a0 largo da crise ofere-
cendo um pacote de servigos em
comunicagio que vai muito além
daassessoria de imprens

“Esse diferencial da agéncia €
que consegue reter os clientes.
Aqui dentro eles conseguem re-
solver praticamente todos os
problemas de comunicagio e
isso facilita nosso poder de bar-
ganha’, afirma

Ele reconhece que “em épocas
de crise, e em alguns casos, aca-
ba precisando readequar os va-
lores, diminuindo alguns servi-
os™. "Mas existem empresas que
enxergam o Mmomento como
ideal para investir em comuni-
€agin, 0 que COMPENsa NossO
fluxo de caixa”, afirma.

“Ampliamos nosso portfolio
de servigos, investindo mais em
‘midias sociais, por exemplo, cu-
ja demanda vem crescendo a
cada dia”, completa.

“trabalho
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Reputacio Com novas linhas de atuacio e pacotes mais sofisticados, servicos contemplam demandas recentes

Portfolio amplo atenua efeitos da crise

Gleise de Castro
Parao Malor, de Sao Paulo

Ao ampliarem suas atividades,
com um leque diversificado de
servigos, inchiindo gestio de
imagem, reputacio e crise, as
agéneias de comunicagio acu-
mularam um know-how valioso
para atuar no atual cendrio de
crise econdmica ¢ politica, carre-
gado de dendncias e processos
sobre corrupgao. Com asnovas li-
nhas de atuagio ¢ pacotes de ser-
vicos mais sofisticados, estao
preparadas para atender is no-
wvas demandas dasempresas,

“Antes era comum  sermos
acionadoes para assessoria de
imprensa”, diz Ciro Dias Reis,
presidente da Imagem Corpo-
rativa, “Agora, as empresas que-
rem cada vez mais um parceiro
que também oferega progra-
mas de gestio de crise, que seja
capaz de trabalhar com progra-
mas de sustentabilidade ¢ res-
ponsabilidade social, que as
ajude a pensar em estratégias
com visio mais integrada.”

Apesar de nio ter clientes en-
volvidos com a operagio Lava-
Jato ou outres escandalos, a Ima-
gem Corporativa registrou au-
mento na demanda por servigos
relativos ao assunto. “Empresas
que ndo tém nada a ver com is-
s0, 40 verem virias oulras en-
volvidas nos escandalos, is ve-
zes pensam: ‘Serd que tenho al-
gum fornecedor envolvido em
algum problema?”, diz Reis.

Sua agéncia oferece um con-
junto de servigos, como levanta-
mento sobre a imagem dos for-
necedores nomereado, 0 proble-
ma € que muitas empresas dei-
xam para agir quando acontece
uma crise, econdmici ou de re-
putacio."A melhor receita € fazer

Focos de atencio

Principais areas de investimento das agéncias de comunicagao
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isso o tempo todo, ter win fio con-
dutor e colocar isse dentro da
cultura empresarial”, diz Reis.

Ji o MSLGroup Andreoli, com
quatro clientes que tiveram a re-
putagio direta ou indiretamente
ameagada por envolvimento na
LavaJato, nio aceitou cobrar
mais para gerir essa crise. Espe-
cializada em gestdo de crise e tra-
tamento de questoes sensiveis de
grandes corporagoes, a agéncia
considera que se a empresa for
€tica e tiver como provar gue as
dentincias nio sio verdadeiras,
esse tipo de servico ja estd incluf-
do no trabalho de consultoria
para o qual foi contratada,

Mas se os argumentos da em-
presa nao forem suficientemente
SegUros para se contrapor aos fa-
tos,nio adianta fazer gestaodecri-
seedereputagio. “Seria cobrar por
umacoisa quenio posso fazer. Sea
empresa nio lem como justificar
os fatos que estio na midia, a co-
municagio corporativa nao fun-
ciona.Nao adianta ficar negando
fatos ¢ sustentando mentiras”,

diz Paulo Andreali, chairman do
MSLGroup Latin America.

0 MSLGroup Andreoli traba-
lha com um madelo de inteli-
géneia estratégica por antecipa-
¢i0, que consiste em coletar in-
formagies no ambiente interno
c externo da empresa em busca
de eventos que possam afetd-la.
0 mesmo modelo & usado para
gestio de crise. “E um modelo
altamente sofisticado, que foi
muito fitil na conduta de apoio
aos clientes nesta fase que o Bra-
sil vive”, diz Andreoli. A menos
que haja informagoes concretas
a esclarecer, seus clientes sio
orientados a prestar esclareci-
mentos a Justiga e esperar a con-
clusio dos trabalhos judiciais.

Com expectativa de fatura-
mento 18% a 20% maior em 2015,
decorrente da conquista de no-
vos clientes ¢ de aumento de ser-
vigos prestados 3 mesma base de
clientes, a agéncia nao sentiu
ainda cortes nos ergamentos dos
clientes. Mas Andreoli se diz
apreensive com o segundo se-

mestre, prevendo maiores turbu-
Iéncias politicas e econdmicas.
Marta Dourado, sacia funda-
dora do grupo de comunicacio
Fundamento, também acredita
que nio hi agéncia que faca o
milagre de construir reputagio
baseada em valores que a em-
presa ndo tem. "Se a empresa
quer ser percebida como Etica,
tem que ser ética de faro", afir-
ma. Esses argumentos, que as
agéncias repelem  para seus
clientes, sio agora refor¢ados
com casos como os da LavaJato,
“0 contexto do pais se reflete em
discussio dentro da empresa. As
prandes corporacoes aprendem
com isso e entendem o que as
agéncias defendem”, diz Marta,
A Fundamento langou um pa-
cote de servigos em 2014 que
provou-se oportuno, voltado es-
pecilicamente para a drea gover-
namental, com uma equipe de
advogados e profissionais de re-
lagdes piiblicas, A agéncia con-
quistou novos clientesem 2014 ¢
2015, nas dreas e consumo,

Fldvio Castro,da F g0

E2R e tecnologia, e aumentou o
volume de servicos contratados.

Com forte atua¢io nas dreas
de infraestrutura, energia e 6leo
e gis e longa experiéncia em
gestao de crise, a FSB Comuni-
cacio tem sido procurada por
empresas  impactadas, em
maior ou menor grau, pela La-
va-Jato, como a Sete Brasil.

“Algumas empresas nos con-
fratam para uma questio pon-
tual, outras buscam um contrato
mais de longo prazo. O mais co-
mum ¢ entrar com uma questio
pontual ¢ se tomnar cliente de
longo prazo”, diz Marcos Trinda-
de, socio-diretor da agéncia.

RP SEMPRE
TEM ALGO
PARA CONTAR:

IN PRESS,

A MELHOR
AGENCIA DE _

COMUNICACAO

DO BRASIL

Ib Maior indice de satisfacdo entre os clientes
Il Agéncia com os servicos de comunicacdo mais bem avaliados pelos clientes

Ib N2 1no ranking de percepcao de mercado

|b Lider no ranking de atributos segundo avaliagdo dos clientes

Ib Melhor relacionamento com influenciadores e formadores de opinido

I. Agencia com a qual os executivos mais desejam trabalhar
Agéncia em que os profissionais do setor mais gostariam de trabalhar
b A mals admirada agéncia de RP de 2015 segundo os profissionais de agéncias

In Press

A FSB esti reforgando cada
vez mais a oferta de servigos ¢
diversificando. As mais recen-
tes novidades, segundo Flavio
de Castro, também sécio-dire-
tor da FSB, sio a entrada na
drea de produtos de consumo e
reforgo na publicidade e estra-
tégia digital. Com a recessao, a
agéncia tem sido procurada
também por sua especialidade
em lidar com as trés principais
modalidades de crise: judicial,
como problemas com Grgaos
reguladores e Policia Federal,
por acidente e por questbes
econdmico-financeiras, como
brigas societarias,
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e Repercussio da Lava-Jato leva organizacoes a buscar mais protecao

Preocupacio com o impacto dos
escandalos estimula negocios

Vivian Soares
Parao Valor, de Sao Paulo

Hi alguns anos, desenvalver
uma estratégia de prevengao
contra escindalos corporativos
estava fora da pauta de priorida-
des de muitas empresas no Br
sil. A repercussio de casos como
a Operacdo Lava-Jato e a virali-
zagdo de crises nas midias digi-
tais, no entante, tém feito com
que as organizagies se preocu-
pem cada vez mais com a fragi-
lidade de suas reputagoes. A
prava disso & o crescimento da
demanda por servigos de ges
¢ prevengio de crise nas ag
cias de comunicagio.

“As empresas estio acenden-
do um sinal amarelo a0 obse!
var o que ]Jﬂdl? acontecer com
uma marca envolvida em de-
niincias. O prejuizo mais dbvio
& a perda de contratos, créditos
e financiamento, mas o impac-
to sobre a credibilidade ¢ a
perspectiva de futuro da com-
panhia sio muito mais graves ¢
dificeis de mensurar”, afirma
Cliudia Vassallo, CEO da CDI
Comunicagio Corporativa,

Apesar de impulsionada por
escandalos de grande aleance co-
mo o da Lava-Jato, a demanda
por servigos de prevengaa de cri-
se ji vinha crescendo de forma
constante no pais. Yara Peres, s6-
cia e vice-presidente da CDN Co-
municagio, explica que, gradati-
vamente, as companhias vem en-
tendendo que todos os neghcios
sio passiveis de problemas. “Nio
existe empresa imune, Sempre

amuos claro parn o cliente
que o potencial de crise nasce
junto com amarca”, afirma.

Coordenador do curso de ge
tio e comunicagio de crises da
Fundagio Getulio Vargas (FGV),
o professor Belmiro Ribeiro da
Silva Neto explica que a nature-
za dos escandalos corporativos
variada: eles podem surgir de
dentincias trabalhistas, assédio
sexual, recall de produtos, che-
gando até os crimes de corrup-
¢io, O que a maioria deles tem
em comum, segundo ele, & o po-
tencial de previsibilidade,

Um estudo feito em 2014 pel:
organiza¢io internacional Ins-

Cira Dias Reis, da Imagem Corporativa:

titute for Crisis Management
(Instituto para a Gestdo de Cri-
ses, na tradugio para o portu-
gués) verificou que 74% dos ca-
sos divulgados pela imprensa
mundial vieram de problemas
latentes das empresas, que po-
deriam ser prevenidos,

“Hoje a cultura da prevengio
vem ganhando espago entre em-
presas de alguns selores, como o
de petroleo e gis, que ji passou
por muitas turbuléncias. Estabe-
lecer um comité de crise e deixar
s porta-vozes bem-preparados
uda a reagir rapidamente ¢ a
prevenir problemas maiores”, ex-
plica Flivio Castro, socio-ditetor
da FSB Comunicacies,

Ele afirma, porém, que muitas
das crises sio de diffcil previsibili-
dade e que o servico de gestio de
crises para “apagar incéndios”
continuaaser muito demandado.

Ciro Dias dos Reis, CEO da

inda de forma lenta”

Imagem Corporativa, afirma que
outros setores, como bancos, in-
distria quimica e aviagio, tam-
bém estio mais avancados em
suas estratégias de prevencio de
crises. “Sao setores com com-
pliance forte, que sofrem muita
regulacio ¢ fiscaliz
aprenderam a
vulnerabilidades”, afirma.

Desde 2002, a Imagem Corpo-
rativa uma pesquisa que
alisa anualmente as princi-
pais crises corporativas do
pais. Em 2014, o levantamento
identificou 927 crises — 73%
delas relacionadas a ma gestio
corporativa. Em um ano de cri-
se ccondmica, quase metade
dos casos esteve ligada tam-
bém a problemas financeiros
das empresas, Os setores mais
atingidos, segundo o estudo,
foram o automaotivo, elétrico ¢
de petréleo e gis,

“Algumas empresas ainda nio
veerm 4 importincia de ter um
sistema de prevengio, com um
comité de crise e execulivos
treinados. A conscientizacio
sobre o servigo evolui no Brasil,
mas ainda de forma lenta e
pouco madura se comparaca i
realidade dos Estados Unidos ¢
da Europa”, afirma Reis.

Nesse cendrio, as agéncias de
comunicagio vém  ganhando
aliados para convencer as em-
presas da necessidade de cuidar
da imagem e da reputagio — 05
advogados. “Hi empresas que
chegam a agéncia recomenda-
das por seus escritorios de ad-
vocacia”, afirma Ciro Reis. Os
comités de crise, antes lorma-
dos pela drea juridica € por exe-
cutivos de finangas, agora pas-
sam a incluir os departamentos
de comunicagio e as agéncias.

A séicia da drea de contencioso

do Machado, Meyer, Sendacz e
ados, Eliane Carva-
que o trabalho em
conjunto entre juridico e comu-
nicagao € essencial. “Sio olhares
complementares ¢, por isso, im-
portantes. A gestio de crise tem
que ser multidisciplinar”, diz.

Eliane explica que, na era da
informacio digital, o trabalho se
tornou ainda mais desafiador.
“A comunicagio € mais ripida e
se prolifera de maneira imedia-
ta, Nesse momento, o escritbrio
e a agéncia trabalham juntos
para tomar medidas judiciais
urgentes e, ao mesma tempo,
preservar a imagem”, diz.

0Os especialistas sdo uninimes
em afirmar que as redes sociais
potencializaram a exposicio das
empresas ds crises — o que le-
vou as agencias a incluir o mo-
nitoramento de midias digi
entre os servicos de prevengiio.

E 0 caso da CDN, que este ano
estd lancando um brago de nego-
cios de inteligéncia de mercado,
“E um laboratério para conti-
nuar investigando o que hi de
novo em ferramentas, aplicati-
vas, inteligéncia do negdeio para

afirma a sGcia Yara Peres.
Preparar-se para a cris
entanto, € tio importante

apds a turbuléncia e refletir so-
bre seus aprendizados. Nessa
etapa, as agéncias de comunica-
¢io também atuam como con-
selheiras. Yara Peres explica que
a fase final da gestio de crise ¢
um halango de cada ponto do

processo, apontando erros ¢
acertos para evitar crises simila:
res, “Esse apanhado no final €
importante, mas pouca gente
presta atengdo, porque os en-
volvidos estdo cansados e des-
gastados. Mas € o que gera co-
nhecimento para o cliente”, diz.
Belmiro Neto, da FGV, afirma
que, mais importante do que a
administragio da crise em si €
observar a gestio da empresa e a
construgio de identidade, cultu-
Ta e reputagio, atividades que le-
vam tempo e dedicagio da alta
diretoria. “Nio hi comunicagio
que resolva problemas de ma
gestio”, afirma o professor.

Monitoramento
ajuda a definir
rumo do negocio

Margareth Boa
Parag Valor, de S3o Paulo

A firea de monitoramento é
considerada hoje uma das mais
importantes dentro das agéncias
de comunica¢io corporativa por
conta do peso estratégico que
carrega. Iniciada no passado,
com andlise do material divulga-
do pelas midias impressa e ele-
tronica, foi, ao longo dos anos, se
desenvolvendo ¢ profissionali-
zando, a ponto de ndo apenas si-
nalizar como anda a imagem dos
clientes das agéncias, em situa-
¢oes boas ou de crise — sejam
EMPresas, Pessoas, governos e
organizagoes —, cOmo apontar
oportunidades de negacios.

“A drea hoje € 0 nosso norte”,
afirma Hugo Godinho, sécio e di-
retor-executive do Grupo In-
Press, que abriga 2 empresa
MAPD, especializada em andlise
de midias e piblicos combinada
com dados socioeconomicos, li-
derada pela jornalista ¢ uma das
precursoras ce monitoramento
no pais, Marilia Stabile. Segundo
ela, o trabalho visa reduzir o ni-
vel de incerteza e risco e ampliar
0 potencial para a construgio e o
fortalecimento da imagem.

“Por isso, nosso indice mede o
impacto dos contetidos para o
negocio baseado nos pilares mul-

timidia, multiptiblico, multipla-
taforma e de contetdos estrarégi-
cos”, diz a sicia e diretora geral

Enquanto a MAP (mapeamen-
to, andlise ¢ perspectiva) elabora
relatdrios destinados ao nivel mais
alto da companhia e tomador de
decisoes, 0 Grupo InPress disponi-
iliza outros produtos, como o
mapa de influenciadores digitais,
mais para o dia a dia do negdcio,
paraadecisio gerencial.

A teenologia digital e a dind-
mica imposta pelas midias so-
ciais tiveram um forte impacto
drea. “Antes nio havia tanta
10 ¢ nem de forma tao
descentralizada, além disso hi
muitas fontes importantes de
inform. a serem considera-
das ¢ a drea de monitoramento
deve contemplar todas elas,
exercendo um trabalho mais es-
tratégico e sofisticadn”, afirma
Cristina Iglécio, diretora-presi-
dente do JeffreyGroup Brasil,
onde a drea foi batizada de In-
teligéncia e Anilises,

Segundo ela, o trabalho se re-
flete basicamente em monitora-
mento e andlise de drea, anilise
do setor, da politi
mento dos influen
midias sociais ¢ da imprensa, ¢
dos contextos especificos de-
mandados por clientes, “0 olhar
principal continua sendo focado

4
Marilia Stabile, da.MAP: trabalho visa reduzir o nivel de

para a imagem ¢ os riscos, mas o
moenitoramente permite perce-
ber oportunidades de negdcios,
a movimentacao da concorrén-
ciit ¢ a gente leva isso para os
clientes”, afirma Gerson Penha,

licom
Shandwick, a drea leva o nome
de Monitoramento e Métricas e
tem um representante no time
global do grupe que se reine
quinzenalmente para  discutir
tendéncias, ferramentas e outros
temas afins. Segundo Fverton
Schultz, lider da pratica digital
e de criagio da América Latina
da §2Publicom Weber
Shandwick, “cada vez mais o
monitoramento € uma das par-
tes mais importantes do nosso
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trabalho e os clientes tém per-
cebido isso”, afirma o executivo.
No radar da agéncia, trés dreas
se destacam: insight de nego-
cios, engajamento e gerencia-
mento de temas sensiveis.

Para Schultz, uma agéncia de
comunicagio corporativa tem ca-
pﬂ(l(L”idE pam decifrar o grande
universo de dados captado pelo
processe de menitoramento e de
transmiti-los aos clientes para que
tomem a melhor decisio no seu
negdcio. “Nasso trabalho & de con-
sultoria. Apontar se as mensagens
docliente estio sendo assimilacas,
coma esti sua imagem, e também
apresentar as oportunidades que
surgem no trabalho de monitora-
mento e as eventuais necessidades
decorrecaode rota”, afirma Marce-

lo Diego, vice-presidente de con-
tefido do Grupo Maquina, com 45
pessoas exclusivas naequipe.

Uma das pionciras em moni-
toramento, a CDN realiza esse
trabalho hd vinte anos e conta
com noventa profissionais na
dreade anilise, consideradauma
unidade de negdcios,

Segundo Fernando Pesciotta,
vice-presidente da empresa, com
ofatodea teenologia ter permiti-
do romper fronteiras, o processo
de monitoramento se desenvol-
veu, incorporou todas as midias
existentese se tornou capaz de si-
nalizar tendéncias clas mais va-
riadas para os clientes, “A nossa
matéria-prima ¢ ainformacioca
0 no conjunto das mi-
diz oexecutivo.

Consumidor
engajado
valoriza as
boas praticas

Maria da Paz Trefaut
Parao Valor, de Sao Paulo

Na era das redes sociais & cada
vez mais dificil maquiar a essén-
cia das empresas para ajusta-las
aos desejos do consumidor. Pro-
meter e ndo cumprir vem se tor-
nando uma estratégia de risco,
ja que as informagdes circulam
rapidamente por virios canais e
cacla cliente pode postar suas ex-
periéncias reais com os mais va-
riados produtos. Resta s empre-
sas, entdo, buscar os atributos
ados pelos consumidores
justar a eles.

“0 consumidor, realmente, es-
ti mais exigente com o compor-
tamento das empresas”, diz José
Renato de Lara, diretor-presiden-
te dogrupo Interface, que tem es-
eritérios em Belo Horizonte e Sio
Paulo ¢ uma cartela de 90 clien-
tes em virios Estados. Na opinido
dele,a fungao das agéncias de co-
municacio passa por identificar
os focos de descontentamento e
eventuais problemas de atendi-
mento para orientar as empresas
a implementarem as mudangas
necessirias, “Nossa fungio € faci-
litar o relacionamento entre as
empresas e a comunidace e pres-
sionar por mudancas internas
SCMPrE qUE Necessir i

Além da transparéncia, pes-

quisas indicam que os consu-
midores admiram empresas
que prezam pelas beas priticas.
A gerente de comunicagio do
Instituto Akatu, Gabriela Yama-
guchi, destaca cinco atributos
desejiveis na avaliagio que o
piblico faz das marcas: “Nao
maltratar animais, ter boas re-
lagaes com a comunidade, pos-
suir selos de protegio ambien-
tal, ajudar na redugio do con-
sumo de energia e garantir
boas condigoes de trabalho.”
& apenas a questio do
consumo consciente que tem
mudado, Se nas décadas de
1980{90 bastava um bom pro-
duto ou servigo para tornar uma
marca prestigiacla niio ¢ mais as-
sim. "Cada vez mais 0 consumi-
dor se preocupa com a reputa-
¢ao das empresas de quem com-
pra. Entre os aspectos mais ne-
galivos estio os eventuais pre-
Juizos que ela possa cansar 4 so-
cledade e aos seus funciondrios”,
explica Gabriela, que atribui es-
se tipo de preocupacio nio ape-
nas a determinada classe social,
mas i educagio. “As classes Ce D
hoje também estao atentas a es-
sa problemilica por conta da
educagio ambiental ministrada
no ensino fundamental.”

O crescimento da classe C,
alids, que se tornou o maior
mercado consumidor do pais,
trouxe noves desafios para os

ber falar com esse piiblico us

do uma linguagem adequada ao
seu repertorio, “Temos uma de-
manda grande de contetido,
mas o problema € que a maioria
dos profissionais das agéncias
de comunicagio tem origem na
classe A. Isso cria uma dissondin-
cia entre a formacao deles, suas
referéncias, ¢ o piiblico que
absorver essas mensagens”,
fatiza Renato Meirelles, presi-
dente do Instituto Data Popular.

Entre o5 exemplos da deman-
da da classe C, Meirelles cita a
necessidade  de  informagoes
simples, como uma espécie de
curadoria para orientar novos
consumidores. Nesse pacote de-
vem estar desde instrugdes que
uma agéncia de viagem deve
fornecer para quem vai entrar
nwm avido pela primeira vez alé
a atitude de uma marca de rou-
pas (ue ensina como se vestir
para uma entrevista de trabalho
ou para sair para a balada,

O desafio de romper essa bar-
reira cultural passa, segundo
Meirelles, por uma compreensio
doque éaclasse C. "0 maior erro
das empresas € acreditar que o
aspiracional da classe C € ser
igual i classe A, Naverdade, a re-
feréncia deles & o vizinho que
deu certo. Entio, precisamos per-
ceber tuda isso ¢ respeitar, por-
que falardireto com aclasse Céo
que di resultado em vendas
reputacio das marcas”, afirma,

en-
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1al Construcdo de imagem

Programas digitais cruzam e organizam dados de clientes e permitem controle de processos

Plataforma inteligente aprimora decisoes

Paulo Vasconcell
Para a Valor, doRia

Além da visdo estratégica, as
agéncias de comunicagio corpo-
rativa usam cada vez mais a tec-
nolugia, Plataformas de inteli-
geneia de negoeios, as Business
Inteligence (BI), desvendam um
mundo novo para as empresas. A
ideia & simples: informacao ¢ a
alma do negdcio e, s vezes, vale
mais do que a comunicagdo.

Programas digitais cruzam e
ordenam os dados da empresa—
do desempenho nas vendas a vi
sibilidade na imprensa e nas mi-
dias sociais, do nimero de ace:
s0s aos portais da compan!
imagem que tem junte aos con-
sumidores. Algumas agéncias
contam até com ferramentas que
retinem informagaes da concor-
réncia, como o langamento de
uma nava linha de produto ou a
contratacio de um gestor capaz

de dinamizar a produgio, ¢ po-
dem se refletir nos negdcios do
cliente. A estratégia é acelerar ¢
aprimorar a tomada de decisdes
nos neghcios com a troca do ex-
cesso de o por infor-
o inteligente.

“0 objetivo do business inteli-
gence € transformar relagaes pu-
blicas em relagoes publicas de
negécios”, diz Paulo Andreoli,
chairman do MSL Group Latin
América, uma das cinco maio-
res agéncias do “Anudrio Brasi-
leiro da Comunicagio Corpora-
tiva-2015", que desenvolveu
uma plataforma prépria de Bl
para atender os clientes.

“A ferramenta de inteligéncia
de negacios ajuda a definir estra-
tégias. E importante niio s6 para
formar uma base de dados para
uma reuniio com o cliente, mas
para economizar tempo dos dois
lados. A qualidade da comunica
¢io melhora muite”, afirma

Marcio Cavalieri, CEO da RMA
Comunicagio, nona colocada
no ranking da Mega Brasil, que
adotou a plataforma CligView,
desenvolvida pela Clig, umaem-
presa de tecnologia americana
lider em solugaes de dados.

“0 setor ainda nio enxerga in-
tegralmente todo o potencial das
ferramentas de Bl, mas & isso que
vai diferenciar as agéncias que
vio prevalecer no mercado”, diz
Cissio Gomes Neves, gerente
executivo de noves negdcios da
Textual, nona colocada no ran-
king por niimero de colaborado-
resentre as que nio revelaram fa-
turamento, que desenvolveu nio
& aformas de BL

aplataforma inclui células de in-
teligéneia nas empresas e na
propria agéncia para andli
troca de informagdes qualifica-
das. As células trabalham com a
ajuda de softwares na busca de

informagaes e na identificacao
de sinais fracos — detalhes qua-
se imperceptiveis no ambiente
dos negocios, mas que podem
ter impacto no desempenho do
cliente, Uma ferramenta da
agéncia digital do grupo captu-
ra a valorizacio das acoes das
empresas ¢ o grau de projecio
da companhia do cliente com-
parada ao benchmarking. O ob-
jetivo é responder de forma an-
tecipada, ripida e inovadora is
mudangas e impactos poten-
ciais no ambiente de negicios,
“Inteligéncia de informagio éa
bola da vez. O grau de influén-
cia das agéncias ndo vai estar
atrelada ao marketing, mas ao
CEOQ", diz Paulo Andreoli.

0 programa CliqView usado
pela RMA Comunicacies & uma
plataforma analitica capaz de ge-
rar virios cendrios a partir de
uma simples planilha de dados,
Cada cliente tem um painel

mentado por um software que
cruza as informagoes da empresa
veiculadas em ridio, televisio e
jornais ¢ nas midias sociais ¢ que
serve de base para o trabalho de
suas dreas de inteligéncia,

Aa e de reportagens ante-
riores, por exemple, ajuda a pre-
pararocliente para uma novaen-
trevista. NetShoes, Hospital Sa-
maritano € Totvs estio entre os
clientes da agéncia beneficiados
pela novidade. “Cada vez mais as
empresas precisam de diferen-
ciais para acelerar a sua competi-
tividade ¢ BI € um pré-requisito

inimo’, afirma Rodrigo Segal-
la, diretor de TIda Inteligéncia de
Negocios, a empresa que ri-
bui a plataforma no Brasil e ji
atende a mais de 400 clientes, em
um portfélio que redne Brades-
co, Walmart ¢ Itad-Unibanco e
CMPresas menores como a Pizza-
ria 1900 e a rede Pet?,

As trés plataformas de BI da

Textual sio o Relatdrio Index-
tual, indice que avalia a reputa-
¢iio ¢ a imagem da marca ou da
empresa com o piblico a partir
de uma andlise de cendrios e
metas, a Matriz de Relaciona-
menlo, que mapeid os principais
formadores de opiniio por seto-
res ¢ como deve se estabelecer o
relacionamento com eles, ¢ o
Painel de Influenciadores, um
relatério didrio com as tendén-
cias de cada assunto nas midias
e redes sociais com o cruzamen-
to de dados que ajudam o clien-
te a definir a sua estratégi

Entre os clientes que ji se va-
leram da ferramenta para defi-
nir melhor as estratégias estio
Coca-Cola Brasil, Itat-Unibanco
e McDonald’s, “E fundamental
saber como o concorrente pen-
sa € como criar a ferramenta ca-
paz de aumentar a eficiéncia da
comunicagio”, diz Cassio Go-
mes Neves, da Textual.

Producao exclusiva é
tendéncia irreversive

Carlos Vasconcellos
Paraa Malor, doRio

A producao de conteidos ex-
clusivos, em todas as platafor-
mas possiveis, € uma tendéncia
irreversivel no mercado de co-
municacio corporativa. “Hoje
em dia, os consumidores sao
bombardeados diariamente
com conteiidos de milhares de
marcas, seja pela TV, internet,
smartphones, jornais ou mesmo
nas ruas. Neste cendrio, para que
uma marca se destaque e consi-
ga de fato se comunicar com o
seu pablico alvo, precisa entre-
gar um contetido relevante do
ponto de vista do consumidor”,
avalia Cristiano Fonseca, gerente
de Marketing da Ambev,

Para Fonseca, esse contetido pre-
cisa estar intimamente conectado &
esséncia da marca, para gue sejacri-
vel, e deve mexer com o lado emo-
cional do consumidor, causando
surpresa, curiosidade, “Desta forma,
4 marca exerce um impacto direto
na pereepeio positiva do consumi-
dor, ou seja, na imagem de marca
que se pretende construir”,

Um bom exemplo foi o video
produzido para a Brahma pela
Vbrand, agéncia de videos do
Grupo InPress. Nele, José do
Amor Divino, operdrio que traba-
Thou na construgio do novo Ma-
racand, & convidado a participar
de um documentirio ¢ & levado
de surpresa ao estadio para assis-
tiraum jogo da Copa de Mundo.

“Naquele momento, a Brahma
se propds a levar a festa da Copa
para o maior nimero possivel de
brasileiros, para muitoalém das ci-
dades sede”, lembra Fonseca,
"Dentro deste contexto, ndo pode-
riamos deixar de ho

Opcao por nichos amplia
risco em periodos dificeis

Rosangela Capozoli
Para o Valor, de Sao Paulo

Quando uma agéncia joga to-
das as cartas em um 56 nicho de
mercado, suas chances de batera
concorréncia ¢ se destacar se am-
pliam muito. O risco e
acertar ouerrar esse niche, ji que
a boa forma da agéncia depende
da performance do setor.

E isso vale para fases de erise ¢
de crescimento na economia,
“Se sua drea de atuagio estiver
sofrendo os efeitos da crise, sig-
nifica que todo o seu ramo de
atuagio estard com problemas”,
resume Marcel Moreira, diretor
executive da Futpress Comun
cacao. A Futpress, como sugere
oneme, “trabalha somente com
futebol” e & conhecida como
“referéncia na dre Mesmo
com a crise na economia e no
alto comando do futebol, o es-
porte nacional deixou de
ser um bom negicio.

Para Moreira, “trabalhar num
segmento  determinade
muito mais a ver com a especi
zacho e, consequente, melhor

tem

Yara Peres, da CON: "¢ preciso adequar

individuo de forma personaliza-
da.“Porisso, o primeiro passo de-
ve ser entender da forma mais
profunda possivel o que realmen-
te importa para cada um de seus
piblicos, qual & o contetdo que
define as conexaes entre a marca
e seus diversos stakleholders, pa-

ragerarvalorpara o cliente”.
busca por exclusividade e cre-
dibilidade leva as assessorias de
comunicagdo a criar divisoes espe-
ciais para explorar ao miximo o
potencial dessas plataformas. Re-
a CDN G icacio

aqueles que trabalharam tanto pa-
ra fazer a Copa das Copas aconte-
cer. Felizmente, encontrarmos o
senhor José e acertamos no tom,
entregando um contetdo relevan-
te(alinhado comacampanbae
teressante para o consumidor

Para Hugo Godinho, diretor
executivodoGrupo Inpress, foi um
golaco. “0 video foi indicado num
concurso do ‘Meio & Mensagem'
comoum dos melhores sobre a Co-
pa, concorrendo com superprodu-
icitarias”, diz. Ele acred|
taqueji naose pode falaremcons.
trugio de imagem corporativa
sem falar em geragio de conteiido,
"Ocontefido é rel”, resume.

Aloizio Falcio Filho, CEO da
Spin Comunicagao, acredita que a
tendeéncia & irreve
mo tempo em que as opedes de ca-
nais para divalgacio de contetdo
se multiplicaram, os espagos da
midia tradicional encolheram’,
“Asolugdo € criar contedido
proprio para chegar diretamente
aopiblico.Mas € preciso trabalhar
isso com muito cuidado paraquea
mensagem tenha credibilidade

Paulo Roberto Matta, diretor-
executivo da RPM Comunicagio,
destaca que as novas plataformas
tornaram possivel falar com cada

o
crion o CDN.Lab, drea dedicada i
pesquisa de novas tendéncias e no-
vos canais de comunicacio, “Bus-
camos novas solugoes écnicas,
mas sempre voltados para a neces-
sidade estratégica do cliente”, diz
Fernanda Dantas, diretora executi-
va e responsavel pelontcleo.

Yara Peres, vice-presidente da
CDN Comunicagio, chama a aten-
¢ao para a necessidade de estabe-
lecer uma visio estratégica para a
produgio de contedido, qualquer
que 1 0 meio. *Nio adianta
criar virais divertidos para clientes
sérios. E preciso adequar, sempre,
a produgio aos valores dos clien-
tes. E isso depende de um diag-
nostico detalhado de imagem™.

Ja Risoletta Miranda, diretora
de Inovacio Digital da FSB Comu-
nicacio, acrescenti que essa qua-
lidade de diagndstico também &
fundamental para encontrar o
momento certo de chegar ao pii-
blico.“E preciso entender a jorna-
dado contetido até o receptor, sa-
ber como e em que momento ele
consome a informacdo, para que
ocontetdo funcione”, diz.

0 efeito positivo dessa estraté-
gia vai além da melhoria de ima
gem ¢ pode aletar alé mesmo dec
soes de consumo, que dependem

cada vez mais dos meios digitais.
“No mercado de automaveis, o ni-
mero de visitas a concessiondrias
caiu enormemente pois as pessoas
fazem a escolha on-line. Logo, ge-
rarcontedido passaa ser profunda-
menteestratégico para as empre-
sas”, observa Paulo Henrigue Fer-
reira, diretor de negicios e plata-
formas digitais da FSB.

Por isso mesmo, Cliudio Fer-
nandez, diretor da Insight Comu-
nicagio, observa que fixar a repu-
tagdo de uma empresa € hoje um
desafio muito maior. “Para o beme
para o mal, 0 Google diz quem vo-
cé &, afirma. O novo cendrio digi-
tal, diz ele, € uma oportunidade
para as empresas de comunica-
fio - sejam agéncias ou empre-
sas de midia tradicional. "Mas so
vai se destacar quem estabelecer
uma relagio de confiabilidade
com o piiblico. Nao basta produ-
zirvideos engracadinhos”,

Jocimar Nastari, diretor-execu-
tivo do Grupo Informe Comunica-
o Integrada, concorda. “A maior

rede € frivolidade”, diz. Com uma
carteira de clientes focada no setor
piiblico, o Grupa Tnforme é res-
ponsivel por cases de sucesso em
geragio de conteldo, como a
Agéncia Sebrae de Noticias, criada
em 2002, “Foi um projeta pioneiro
de divulgacio do empreendedo-
mo. Esse contetdo ainda se es-
palha em jornais e portais de noti-
cia, mas hoje se desdobra em pod-
casts, videos, midias sociais”.

Segundo  Germana  Costa
Moura, sacia-diretora da Ap-
proach Comunicagio Integrada,
o contetdo relevante pode estar
em qualquer parte. E cabe iis
agéncias mergulhar funda no
universo dos clientes para explo-
rar essas oportunidades.

lidade no trabalho™. “Se vocé
trabalha somente com o futebol,
certamente terd mapeado todas
as necessidades do seu cliente.”

Mesmo com 05 negdcios sob
controle, a Futpress avalia como
fundamental a readequagio do
pacote de servicos. "Ou seja, pa-
ra continuarmos competitivos,
aferecemos mais servigos por
valores menores”. De todo mo-
do, observa o diretor, “na briga
com as grandes agéncias, temos
a vantagem de oferecer um ser-
vigo especifico e reconhecido
dentro do segmento™.

Hi nichos mais sensiveis  cri
se. F o caso da agéncia AtoZ, es-
pecializada  em  franchising,
que chegou a atender 20 em-
presas e hoje tem cinco. “Os
clientes estao cortando custos e
dizem que precisam focar mais
no negocio; outros deixaram
de lado a comunicagio”, relata
Meriellin Albuquerque Barran-
co, diretora  presidente  da
agencia, Nao era assim hi oito
anos quando a AtoZ foi aberta.

“Na época, identificamos que
a drea de [franquias tinha um
potencial grande, porque po-
deria tanto atuar na area de ne-
gécios coma nos servicos pres-
tados pelas redes”, relata. Ago-
ra, afetados pelos negdcios em
baixa, virios ramos estio redu-
zindo seus gastos com servicos,
Por causa desse cendrio, Me-
ricllin recomenda precaugio
na escolha de nichos. “Atuar
em nichos nemn sempre é uma
boa estratégia”, alerta.

Mesmeo assim, a agéncia nio
diminuiu o ritmo, pois outros
neghcios, de outros segmentos,
estio surgindo, Entre cles esti o
setor de tecnologia. “Estamos
ampliando nossaespecializa-
ciio nessa drea e ji temos s
clientes”, informa,

o
Elaine Gaglianone: "No.ano passado,

A agéncia Denise Delalamo
Comunicagio especializou-se
€m quatro dreas que se comple-
tam em um finico setor. “Sou es-
pecializada em decors
sign, arquitetura ¢ construcio”,
diz a diretora Denise Delalamo.
“Atendo toda & cadeia do seg:
mento, que vai de fabricantes a
lojistas e arquitetos. Eu sei o que
o cliente do meu cliente quer”,
garante. Mais que isso; “Sou uma
AS5CS50 cumplc[;l Pdra o meu
cliente i medida que conheco
todas as etapas. Nio sou um cus-
to, sou um investimento ¢ ajudo
o cliente no momento da erise”,
afirma. “Comecei a enxergar a
crise no inicie do ano e todos os
nossos 40 clientes continuam
firmes, porque fazemos acdes
paraque eles mesmos possam se
reinventar”, detalha,

0 faturamento cresceu 15%
sobre o ano anterior ¢ a agéncia
espera crescimento igual este
ano. “Nio fomos atingidos pela
crise”, ela diz. O que explica a
boa avaliagio que faz da espe-
cializagio, “Especializar-se & um
bom negdcio, tanto em épocas
de vacas gordas quanto na de
vacas magras, porque quando
vocé entende do negdcio, tem
base e contenido, seu cliente
confia em vocd”, afirma,

A agéncia Textual atende mais
de dez segmentos do universo
corporativo e o esporte € um
player importante para a em-
presa. "Atuamos na drea de es-
porte hi

i 17 anos e somos a
agéncia com maior experiéncia
nessa direa de eventos no Brasil”,
afirma Elaine Gaglianone, ge-
rente executiva do niicleo de es-
portes da Textual.

“0 esporte & um drive de cres-
cimento para qualquer empre-

aasacio

L]

crescemos 10% no faturamento”

sa", diz .. "Com o Brasil sediando
dois grandes eventos, que foi a
Copa do Mundo no ano passa-
do e os Jogos Olimpicos em
2016, a Textual se encontra no
seu melhor momento.”

“No ano passado, crescemos
cerca de 10% no faturamento
global da empresa e a Copa do
Mundo foi a grande responsi-
vel por isso”, conta. “Ao optar
por um nicho com muitas alter-
nativas, ncia nio serd afe-
tada pela crise”, resume Elaine.

0O sucesso da Textual no espor-
te comegou com a Coca-Cola,
ainda nos Jogos Olimpicos de
Atlanta, em 1996, "Hoje, atende-
mos o Comité Organizador dos
Jogos Olimpicos de 2016, o Co-
mité Olimpico do Brasil {(COB) ¢
a Coca-Cola Brasil, entre virios
outros clientes”, detalha,

Além de empresas associadas
de alguma forma ao esporte, a
Textual atendeu sete grandes
clientes na Copa do Mundo de
2014, Coca-Cola Brasil, Itan,
Glebo Marcas, McDonald's, Te-
chnogym, 2T's e Zumba.

Mesmao beneficiada por gran-
des eventos do esporte, a Tex-
tual mantém um olho nas mu-
dangas que o setor de comuni-
cacio vem atravessando. “Te-
mos oferecido um leque maior
de servicos, muito mais pelas
mudangas  na  comunicagao
que, efetivamente, por causa da
crise”, diz Elaine.

“A comunicacio vem Se trans-
formando ao longo dos anos e,
nos altimos trés anos, teve uma
forte mudanca, com muito
mais controles digitais. Sao re-
dulos que interessam a esse
universe, entio estamos fazen-
do adaptagoes por conta dessas
alteragdes”, completa.




