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A EVOLUGAD DAS AGENGIAS
DE GCOMUNIGAGAD
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PARABENS,
ABERJE, PELOS
SEUS 50 ANOS.

A Aberje tem um papel fundamental na comunicacdo empresarial do pais, ampliando
debates sobre temas contemporaneos de grande relevancia para a sociedade.

A Coca-Cola Brasil tem orgulho de ser parceira nessa jornada. Afinal, somos movidos
pela sede de conhecimento, informacao e transformacao de todos os brasileiros.
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SUA SEDE MOVE A NOSSA.

WMCCANN | COCA-COLA BRASIL
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0S AVIOES
DA EMBRAER TEM

UM NOVO DESTINO:
0 FUTURO. |

A Embraer investe em inovagao do comeco ao fim. Sao mais de 50 parcerias

com universidades e centros de pesquisa que formam verdadeiras redes de conhecimento.
Esse aprendizado ganha escala industrial na fase de desenvolvimento de produto

e, para completar o ciclo, a Embraer busca sinergia com empresas e startups que estudam
novas tecnologias que possam impactar significativamente o setor aeroespacial do futuro.

Porque a gente sabe que investir em inovacao pode ser arriscado,

mas nao investir é ainda mais.

Saiba mais em www.embraer.com.






Paulo Nassar

Direfor-presidente da Aberje
e professor doufor
e livre-docente da USP

oU anos

Garta ao leitor
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TRATA-SE de feliz coincidéncia: a
mesma revista em que abrimos as
comemoracdes do cinquentendrio
da Aberje é também a nossa cen-
tésima edicdo. Sdo dois momen-
tos interligados que servem como
prova e documento do pioneiris-
mo da entidade nesta longa - e
prazerosa — jornada.

A Aberje veio a luz no dia 8 de ou-
tubro de 1967. Nasceu da iniciativa
de um grupo de comunicadores em-
presariais, empregados em empre-
sas multinacionais e brasileiras,
que tinha a sua frente o jornalista
Nilo Luchetti, na época dirigindo
a revista Noticias Pirelli. De 14 até
os dias atuais, a Aberje tornou-se a
principal representante da Comu-
nicagdo Organizacional brasileira,
marca histdérica expressa em um
conjunto de entidades que a com-
pde: a Associagcdo Brasileira de
Comunicacdo Empresarial, a As-
sociagdo Brasileira de Comunica-
¢do Organizacional e a Associagdo
Brasileira de Branding.

Como destacado por intmeros
pesquisadores de comunicagéo
e relagbes publicas, entre eles a
professora Margarida M. Krohling
Kunsch, a Aberje é protagonista

da fundacgio e do desenvolvimento
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EQUIPE DA ABERJE: UMA TURMA APAIXONADA PELA GCOMUNICACAOD

do campo profissional e tedrico da
Comunicacdo Organizacional no
Brasil. Esse pioneirismo eviden-
cia-se na série de agbes propostas
pela entidade em cinco décadas. A
comegar pela responsabilidade em
levar a narrativa da comunicacéo
organizacional brasileira para o
mundo, posicionando-se de forma
ndo protocolar em grandes asso-
ciagdes internacionais ligadas a
comunicacdo empresarial.

Desde os anos 1990 a Aberje tra-
balha para fortalecer a percepcéo,
verdadeira, de ser uma associagio
profissional e cientifica. Isso se re-
flete, por exemplo, no seu posicio-
namento como institui¢do produ-
tora de estudos relevantes sobre a
comunicacio que norteiam pesqui-
sas académicas e ag¢des profissio-
nais. A Aberje também é a primei-
ra instituicdo do pais a trabalhar
fortemente a educacido em Comu-
nicagdo Empresarial e pioneira
no campo da memdria e histéria
empresarial. Além disso, por meio
de seus comités, é precursora nas
discussées e ag¢des voltadas para
narrativas de géneros, mobilidade
urbana, dentre outros temas do
cotidiano que impactam a vida das

empresas e instituigées.

Tudo isso, s6 foi possivel devido
a forca de nossos associados, que,
nesses cinquenta anos e 100 edi-
¢bes, tém caminhado e crescido
junto com a Aberje. E, claro, nada
seria possivel sem uma equipe
apaixonada pela Comunicagdo em
toda a sua abrangéncia.

Nesta edicdo vocé apreciard o ini-
cio de uma colecdo de reportagens
comemorativas: a linha do tempo
com cinquenta fatos marcantes
nas cinco décadas da Aberje; a
reprodugéo de todas as 100 capas
da revista e uma retrospectiva do
Prémio Universitario Aberje. A
revista traz ainda a primeira de
uma série de reportagens espe-
ciais sobre o universo das agén-
cias de comunicacéo.

No editorial de apresentagdo da
primeira revista Comunicag¢do
Empresarial estava enunciado: “A
revista estimulard discussées, re-
velard fatos novos e, principalmen-
te, procurara sensibilizar o empre-
sariado sobre a importancia de se
elevar a Comunicacdo Empresarial
ao nivel mais alto das decisées das
companhias”. E o que fizemos e
continuaremos fazendo nos préxi-
mos 100 nimeros da revista e em

mais cinquenta anos da Aberje.
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complexos,
opte pela
convergéencia.

Nao é novidade: seus stakeholders se multiplicaram

e ja ndo é tao facil conquista-los. As marcas estédo
cada vez mais suscetiveis a velocidade e a diversidade
dos canais de informagao, opinido, entretenimento e
socializacao, onde a influéncia das pessoas

decisiva. Ndo da mais para pensar especialidades,
ferramentas e meios separadamente.

Nesse cenario, o melhor é ter uma agéncia que una
a estratégia e sua implementacao; os objetivos
corporativos e os de marketing; as narrativas

nas midias préprias, compradas e conquistadas;

a forma e o conteldo; a verdade e a criatividade.

Opte pela convergéncia da consultoria estratégica
com a comunicagao integrada.

Edelman Significa.

Séo Paulo 11 3066 7777

Rio de Janeiro 21 3590 8401
contato@edelmansignifica.com
www.edelmansignifica.com
@ @edelmansig

@ /edelmansignifica
/edelmansignifica

@ Edelman Significa

Edelman Significa
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Golahoradores

Juem comunicou

1 B ANDRE NAKASONE

Publicitario formado pela ECA-USP, com
aprimoramento em Gomunicacéo Digital,
é editor de Conteudo da Aberje. D4 aulas
voluntérias de inglés e acredita no poder
transformador da educacéo.

B ANDREA EBERT
Ilustradora, formada em moda pela
Universidade Anhembi, trabalha para agéncias
de publicidade e design, editoras, designers
de interiores, marketing, midias sociais.
Atua no Brasil e em Portugal.

W CAMILLA GINESI

Foireparter durante quatro anos na Revista £xame |

PME Nos (ltimos anos, colaborou com veiculos
como Viagem e Turismo, Folha de S, Paulo,
Estaddoe Projeto Draft. Mestranda em Economia
Internacional na Universidade de Lishoa.

Bl CARLOS PADEIRD
Mestre em Ciéncias da Comunicacéo pela
USP e professor na Anhembi Morumbi. Como
repdrfer, esteve em Londres para cobrir a
Olimpiada de 2012.

M CLAUDIA MAXIMINO
Jornalista, tradutora e roteirista. Trabalhou
em revistas como Veja, Glaudiae Viva Mais!,
como editora no Grupo TV1 e hoje edifa livros
e faz traducdes de reportagens do
The New York Times.

GABRIELA MALTA

Jornalista pela Escola de Comunicacdes e
Arres da USP. Ja passou pela redacdo do jornal
folha de 5. Paulo e atualmente estd na revista
Clauala, da Editora Abril,

8 Comunicagdo Empresarial 99 | Aberje

GISELE SOUZA

Bibliotecdria e Mestre em Ciéncia da Informagéo
pela ECA/USP e Coordenadora do Gentro

de Memodria e Referéncia da Aberje.

Amante de organizacéo, series, inverno,
memoria, livros e gatos.

GUTO LACAZ

Artista multimidia, ilustrador, designer, desenhista
e cenografo. Formado em arquitetura pela FAU/
USP. suas obras j4 foram expostas no Brasil e no
exterior, incluindo a Bienal Internacional de

580 Paulo. Assina a capa desta edicéo.

JEFERSON DE SOUSA

Jornalista hd 30 anos, trabalhou, entre outros,
nos jornais Fola aa Tardee 0 £stado de S, Paulo,
nas revistas Viagem e Turismo e Playboy, da qual
foi redator-chefe por sete anos.

£ o editor convidado desta edicéo.

PAULO NOVIELLO

Jornalista com especializagdo em midias
digifais, fascinado pelas transformacoes e
possibilidades da comunicacéo na Era Digital.

SILVINA GATTONE

Publicitaria formada pela Universidade Metodista,
frabalhou em agéncias de propaganda até 1985.
Desde entdo atua como designer grafico com
foco em publicacdes coorporativas. Desenvolve
projetos e criacies em diferentes fipos de midias.

THIAGO CASTRO

Estudante do quarto ano de Jornalismo na
ECA-USP. J4 trabalhou na empresa junior
da faculdade, foi reparter na editora Abril e
atualmente colabora para a Aberje.



SHAPING

THE FUTURE OF

The Arthur W. Page Society is proud to support
and work with Aberje to strengthen the role of

communications in today’s enterprises.

Our organizations share the belief that strong leadership by the
chief communications officer results in businesses that act with
purpose and integrity, respect the interests of stakeholders, and

contribute positively to society.

On behalf of Page Society members around the world, we
congratulate Aberje on 50 years of advancing knowledge and

leadership for the communications profession.

Qutramrter.

ARTHUR W. PAGE SOCIETY

www.awpagesociety.com

Diretor-Presidente |
Paulo Nassar - Aberje e ECA-USP

Diretor Geral |
Hamilton dos Santos

e

ABERJE

ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE
COMUNICACAO
EMPRESARIAL

Presidente do Conselho Deliberativo |
Paulo Marinho - Itad Unibanco

Vice-Presidente do Conselho Deliberativo |
Marco Antonio Lage - FCA Latam

Conselho Deliberativo

Cassia Cingue (Vale), Cléudia Maria Lorenzo (Coca-Cola),

Claudio Luiz de Viveiros (Wilson Sons), Cristiana Brito (BASF),
Eraldo Carneiro (Pefrobras), Fabio Caldas (CPFL Energia),
Fernando Egydio Martins (Brookfield), Francisco Bulhdes

(Grupo CCR), Gislaine Rossetti (LATAM), Helio Muniz Garcia
(Avon), Luciana Coen (SAP), Malu Weber (Votorantim Gimentos),
Marcelo Bicalho Behar (Natura), Nelson Silveira (General Motors),
Odete Duarte (Rhodiia), Paulo Braz Pereira Junior (Bayer),

Rosana Aguiar (Embraer)

Conselho Consultivo

Alberto Augusto Perazzo, Garlos Eduardo Bindi, Carlos Vogt, Celia
Picon, Davide Ravasi, Eugénio Bucci, Firmin Antdnio, Gary Grates,
Gilberto Galan, Jofio Rodarte, Jorge Cajazeira, José Eduardo
Gongalves, Kalil Cury Filho, Luiz Eduardo F. do Amaral Osorio, Luiz
Gonzaga Bertelli, Luiz Henrique Proenca Soares, Madelyn Blair,
Marco Simdes, Marcos Sawaya Jank, Margarida M. Krahling
Kunsch, Maria Ignez Mantovani Franco, Maria Russell, Mario
Ernesto Humberg, Nelson Salgado, Nemércio Nogueira Santos,
Oscar Hipdlito, Pedro Luiz Barreiro Passos, Renato Gasparetto Jr,
Renato Janine Ribeiro, Ricardo Viveiros, Roberto DaMatta, Rubens
Naves, Ruy Altenfelder, Stefano Rolando e Terry Flynn

Gonselho Fiscal | Jean-Francois Hue, Luiz
Mrcio Ribeiro Caldas Jr.
¢ Rosangela dos Santos Goelho

Capitulos Regionais

Bahia | Daniela Franco Verhine

Espirito Santo | Leticia Lindenberg de Azevedo
Grande ABCD | André Senador

Minas Gerais | Roberto Baraldi

Noroeste Paulista | Ligya Alberti

Parané | Solange Fusco

Rio de Janeiro | Mirka Schreck

Rio Grande do Sul | Daniela Cidade

GOMUNICAGAD EMPRESARIAL
REVISTA BRASILEIRA DE
COMUNICAGAD EMPRESARIAL
Publicacdo da Aberje - Ano 27 - N°100
Rua Amalia de Noronha, 151 - 6° andar
—Pinheiros - S&o Paulo/SP - CEP:05410-010
Tel.: (115627-3090

E-mail: revistace@aberje.com.br
www.aberje.com.br

Diregéo |
Paulo Nassar (Mth 14413)

Direcdo Geral |
Hamilton dos Santos
Edigéo |

Jeferson de Sousa

Coordenagéo de Produgéo |
Andre Nakasone

Assisténcia de produgo |
Thiago Castro

Reportagem |

Andre Nakasone, Gamilla Ginesi,
Carlos Padeiro, Claudia Maximino,
Gabriela Malta, Jeferson de Sousa,
Paulo Noviello, Thiago Castro

Fotografia |
Evandro Moraes

Tratamento de Imagens |
Anderson Torres

Projeto Grafico, Direcdo de Arte e
Diagramaco | Silvina Gattone

Revisdo |
Ligia Canrarelli

Publicidade |

Jovanka De Genova
Jovanka@aberje.com.br
Tel. (1) 5627-9090 R.822

Golaboraram nesta Edigéo |

Camila Sangregorio, Elan Alves,

Emiliana Pomarico, Gisele Souza,

lago da Silva Francisco, Jovanka de Genova,
Mirella Kowalski, Rodrigo Barreto,

Rodrigo Cogo, Tato Carbanaro,

Valdirene Souza

Impresséo
Grafica Mundial

0s artigos assinados da revista néo necessariamente refletem a opinido da entidade e séo de exclusiva responsabilidade dos autores.



Em pauta Thiago Gastro

A Aberje esta bem
acompanhada

no ano de seu
cinquentenario.
Conheca outras
entidades e empresas
com aniversarios
significativos em 2017

IBM - 100 ANOS

A International Business Machine
(IBM) é a maior empresa da darea de
Tecnologia da Informacéo do mundo.
Com guase 400 mil colaboradores, a
companhia tem filiais espalhadas em
todo o planeta. E a primeira dessas fi-
liais foi aberta agui no nosso pais, em
1917. A data rendeu uma homenagem
aré no plenario do Senado: no dia 3 de
abril, aconteceu uma sesséo especial,
com a presenca do diretor da IBM, re-
presentantes da marca e politicos.
“Se eu pudesse definir a historia da
IBM Brasil em poucas palavras, falaria
em coragem de Se reinventar e em
conhecimento da industria. No mais,
podemaos dizer que somos uma com-
panhia experiente, mas com espirito
jovem e visionario”, comenfa Mauro
Segura, direfor de Markefing e Comu-
nicacao da IBM Brasil.

10 CGomunicagdo Empresarial 100 | Aberje



ABBOTT - 80 ANOS

A Abbott, companhia de produtos farmacéuficos e de cuidados com a saude, foi fundada
em 1886, em Chicago, nos Estados Unidos. Em 1937 a empresa se estabeleceu no Brasil,
sendo uma das poucas empresas multinacionais na area de sadide no mercado. Em 1952,
inaugurou a primeira fabrica propria no Brasil, localizada no bairro do Brooklin, em S&o Paulo,
onde hoje funciona a sede administrativa da companhia. Atualmente, conta com cerca de
1400 colaboradores em fodo o pais, e mantém a sede administrativa em S&o Paulo e unidade
industrial no Rio de Janeiro. Mundialmente, a Abbott emprega 94 mil funcionarios e esta

presenfe em mais de 150 paises.

A Promise for Life

GOCA-COLA - 75 ANOS

Foi em 1942, em plena Segun-
da Guerra Mundial, gue a Co-
ca-Gola aporfou no ferritorio
brasileiro. Hoje, o Sistema Co-
ca-Cola Brasil € o maior produ-
for de bebidas néo alcodlicas
do pais e afua com uma linha
de mais de 152 produtos, gue
séo encontfrados em 1 milhdo
de pontos de venda em todo 0
territorio nacional. Composto
por NOVe grupos parceiros de
fabricantes, o Sistema em-
prega diretamente 62,6 mil
funcionarios. “Em 2017, serdo
investidos RS 3,2 bilhdes, 10%
acima da media dos ultimos cinco anos”, comenta a assessoria da marca. “0 Sistema Co-
ca-Cola Brasil estd empenhado em incenfivar iniciativas gue melhorem o desenvolvimento
econémico e social das comunidades em que opera. Para isso, conta com uma plaraforma
de valor compartilhado, o Coletivo Coca-Cola, gue ja impactou a vida de mais de 130 mil
pessoas por meio de foda a cadeia de valor da empresa”.

ULTRAGAZ - 80 ANOS

Foi em1937 que Ernesto Igel fun-
dou a Empresa Brasileira de Gas
a Domicilio, a pioneira nacional
nesse tipo de servico. Gomegou
peguena, mas seu crescimento
foi exponencial: em 1961 ja con-
tava com um milh&o de clientes.
“Ser reconhecida como a em-
presa do botijdo azul vai muito
além do ‘funk do gas. Ha oito
décadas, quando lancou o gas
engarrafado no pais, a Ulfragaz
mudou um habito basico do
brasileiro: 0 de cozinhar a le-
nha” comenta Alexandre Gabral,
consultor de Comunicacdo da
Ultragaz, responsavel pelo setor
na companhia.

Atualmente, a Ultragaz é a maior
distribuidora do pais de GLP
(gas liguefeito de petrdleo). A
companhia estd presente em
26 Estados e no Distrito Federal,
cobrindo 85% dos municipios
brasileiros. “Nestes 80 anos a
Ultragaz tem contribuido para
0 desenvalvimenfo econémico
do pais e para melhoria de vida
de milhdes de consumidores”,

TP P P TP PP PP UPPPPIP , salienta Cabral.
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Em pauta
GASPER LiBERD - 70 ANDS

Antes de sua morte, em 1943, Casper
Libero, jornalista e fundador do jornal
Ultima Hora, escreveu um testamento
para gue seus bens fossem destina-
dos a criacéo de uma fundacéo, e que
uma de suas fungdes fosse a criagio
e amanutencdo de “uma escola de jor-
nalismo e ensinamentos de humani-
dade”. Assim, no dia 16 de maio de 1947
nasceu a primeira escola superior de
jornalismo do Brasil, com o0 nome de
seu idealizador, hoje uma das mais
tradicionais e renomadas escolas de
comunicacéo do pais, com cursos de

RIAGHUELD - 70 ANOS

Quando foi fundada em Natal, capital
do Rio Grande do Norte, no inicio de
1947, a Riachuelo ainda era uma loja
gue vendia apenas tecidos. Em 1979,
como parfe do Grupo Guararapes,
as roupas prontas ganharam a vez.

12 Comunicagdo Empresarial 100 | Aberje

graduacéo, pos-graduacio,
livres e a distancia. Como parte das
comemoracoes, a Faculdade Casper
Libero realizou eventos para homena-
gear seus colaboradores. Apresenta-
dores da TV Gazeta compartilharam
alguns momentos marcantes que

cursos

E agora, em 2017, a Riachuelo & a maior
empresa de moda do Brasil e uma das
frés maiores redes de varejo do pais,
com quase 300 lojas em todo o ferrito-
rio nacional e 40 mil funcionarios. Foi
primeira empresa brasileira de moda

viveram durante a formacéo na Insti-
tuicéo, e ex-alunos gue estagiaram na
Radio Gazeta rambhém gravaram uma
mensagem comemorativa. Além dis-
so, a Revista Jdsper, feita por alunos
e professores, ganhou uma edicéo
especial com 138 pdginas.

a afingir a marca de
1 milh&o de fas no Fa-
cebook, e atualmente
possui mais de 20
milhdes de clientes
no cartdo Riachuelo.
Segundo o time de comunicacéo da
empresa, a marca prefende langar,
ainda no segundo semesire de 2017,
um curta-mefragem com memorias
da fundacdo. “Retomar a figura do
fundador da Riachuelo é agregar valor
de outras geracBes para Crescer no
futuro.



SGANIA - 60 ANOS

“A Amaggi completa guatro décadas como uma das maiores companhias do

De origem sueca, a Scania, agronegocio brasileiro. Em 2016, foi reconhecida pelo ranking do jornal Valor
fabricante de caminhdes, © Fgondmicocomo a 42° maior empresa do Brasil’, destaca René Dioz Rodrigues,
onibus e motores diesel, ins- :direfor de Comunicacdo Corporativa. Com sede em Cuiaha (MT), a Amaggi atua
talou sua primeira fabrica da na producdo, comercializagdo, processamento e exporfagdo de grdos, bem
América Latina no bairro do como na producéo de insumos, geracédo de energia e logistica. A empresa esta
Ipiranga, em S&o Paulo. Pou- presente em fodas as regides do Brasil e em paises como Argentina, China, Ho-
co depois, fransferiria suas landa, Noruega, Paraguai e Suica.

atividades para S&o Bernardo
do Campo, regido metropoli-

fana da cidade AMAGGII &
Para comemorar a dafa no : : =
pais, a Scania esta lancando
uma seérie batizada de “Edi-
¢do Especial 60 anos”, que

relembra o Scania 113, um dos RICARDO VIVEIROS - 30 ANODS

caminhdes mais famosos e :

mais elogiados das estradas Fundada em 1387 pelo jornalista Ricardo Viveiros, a Ricardo Viveiros & Associados
brasileiras. “Ha uma parte tem sede na cidade de S&o Paulo e presenca em fodo o pais, e conta também com
significante de nossa marca _ parceiros infernacionais. Ao longo de seus 30 anos de histo-

ria, a agéncia foi premiada diversas vezes, ganhando, entre
oufros, o Prémio Aberje nos anos 1995 e 1996 na categoria As-
sessoria de Imprensa. 0 jornalista e fundador Ricardo Viveiros
também foi laureado com o prémio “Comunicadores do Ano”
da Aberje, em 2013. “Temos compromisso com éfica, qualida-

no desenvolvimento do pais,
0 gue enche a nossa equipe
de orgulho e nos da forca
para desenhar as proximas
décadas com uma nova mis-

sd0, que & ser parceira de : : de, seguranca e eficiéncia, afuando com rapidez e proafivida-
nossos clientes na transicéo de. Investimos no aprimoramento técnico profissional de nossos colaboradores e,
para um sefor de fransporte  : :  paranossa satisfagéo, estamos enire as 10 maiores empresas do sefor no Brasil”,

mais sustentavel”, diz Renata  : :  ponfua Ricardo Viveiros, presidente da agéncia.
Nascimento, Head de COMU-  : & e
nlcacéﬂ da Scanla BraSII ; E ................................................................................................................ f

KF COMUNIGAGAD - 25 ANOS

Criada em 1993, a KF Comunicacéo afua pelas relagdes dentro das organizacoes,
pela sustentabilidade e pela memaria empresarial. Desde os anos 2000, ela ja ga-
nhou nove prémios Aberje, em dreas como comunicacéo interna e sustentabilidade
empresarial, entre outros. “E um momento (nico que desejamos celebrar e aprovei-
tar para reforgar nossa imagem. Para isso, criamos um
manifesto e seis expressies comemorafivas de nossa
marca”, comenta Claudia Cezaro Zanuso, socia-direfora
da KF Comunicacéo.
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MERCEDES-BENZ AMPLIA ATUAGAD NAS REDES SOGIAIS

A mais recente novidade da marca nas redes sociais é a criacdo do per- B e =
fil de 6nibus no Instagram. Com cerca de 525 mil seguidores, o perfil
oferece conteddo para os clientes e fds da marca, desde posts sobre
0S mais recentes lancamentos afe resgates de veiculos do passado e
publicacdes de desenhos enviados pelos fas.

Além disso, esta disponivel no Facebook da Mercedes o ferceiro episo-
dio da websérie “Coracao das Maquinas”. 0 novo capitulo mostra como
sdo feitos 0s motores dos onibus Mercedes-Benz, com imagens direto
de sua linha de producéo. Lancada no final de margo, a websérie ja al-
cancou cerca de 1milhdo de visualizactes no Facebook, com mais de 60
mil curtidas e cerca de 20 mil compartilhnamentos.

Aberje, 50 anos fortalecendo a comunicacdo organizacional
brasileira e ajudando profissionais a se capacitar na

arte de comunicar



dimgcanzian

ABERJE

50 anos-luz

A CPFL parabeniza a Aberje pelas cinco décadas d
histéria e pela 1002 edi¢do da Revista Comunicagao
Empresarial. Sempre a frente do seu tempo e atenta l
a velocidade com que o conhecimento em comunicacao
evolui, a Aberje ilumina as empresas com conteudo
de qualidade, reduzindo a distancia entre elas e as
melhores ideias. Sao 50 anos de realizagoes e podemos
dizer, com propriedade, que a Aberje tem energia
de sobra para muito mais.

www.cpfl.com.br _//

CPFL

ENERGIA




NATURA MUSICAL
FAZ PARGERIA
DE GONTEUDO

0 Nafura Musical foi criado em
2005 com o objefivo de valorizar
e pafrocinar a musica brasileira
e, apos uma década de atuacéo,
esta em processo de renovagao.
Em parceria com a VIGE Brasil, a
proposta é expandir a afuacio
do programa para alem de um
sistema de lancamento de sin- e engajadoras; “Radiografia”, que fraz matérias e social
gles e contetdo sobre os proje-  films sobre a cena musical no Brasil; “Faixa a Faixa”, que
tos patrocinados. fraz videos nos quais arfistas comenfam seus discos,
0 novo contetdo é dividido em  revelam curiosidades e abordam quest@ies como a inspi-
guatro frentes: “Amplifica”, com  racdo para a composicéo de cada faixa; e “Minha Playlist
videos de conversas aprofunda- ~ Para..”, com videos nos guais 0s personagens da masica
das sobre tematicas diferentes  sdo os DJs, que selecionam musicas para cada ocasido.

Nossa causa é a comunicacao.
Conheca nosso manifesto.

kfcomunicacao.com




faz parte da
nossa natureza.

Somos a primeira instituicao financeira cooperativa do Brasil. H4 mais de
110 anos, acreditamos que as pessoas juntas fazem a diferenca e constroem
grandes histérias. Ha 50 anos, a Aberje promove o desenvolvimento da
comunicacao empresarial e de seus profissionais.

Parabéns, Aberje, por essa historia de sucesso.

72 Sicredi
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Como realizar um planejamento eficiente, com ac¢des que visem de fato o

VF ]3 DE SETEMBHU DF 20]7 | S m] p AUI.[] engajamento do publico interno e como mensurar a efetividade das agées

planejadas a partir da criacédo de indicadores? Como ter estratégias de

PH nBHAM A AVAN G A n u EM GESTR“ humanizacéo, a partir de técnicas de storytelling, de uma comunicagéo nao
n A ch“N"} AG An INTEHN A violenta, que leve em conta a diversidade e a criagédo de vinculos? Qual o papel da

lideranga nesses processos, mesmo em cendrios instéveis nos quais as mudancas

Saiba mais em: ~ 0@ . . -
sdo constantes na organizacio? E quais sdo os melhores canais de comunicagio

http://cursosaberje.com.br . q 2
p:// J interna apresentados pelos cases de maior sucesso na drea? Todas essas
) questdes serdo abordadas durante o programa de quatro meses de duragéo sobre

Comunicacao interna.

l}“nsns IN chP ANY A Aberje oferece a possibilidade de realizagéo de cursos in-company (nas
instalagdes da empresa contratante) e de cursos para grupos fechados

Saiba mais em: (realizados em locais designados pelo contratante ou na prépria Aberje),

http://cursosaberje.com.br/cursos- contribuindo para a formagéo profissional e exceléncia de resultados nas

in-company.html organizagdes. Todos os cursos de nossa grade podem ser oferecidos no formato

in-company. Também é possivel formatar um programa completamente novo,

tendo como base temas variados e novas abordagens.

INSGR'GGES ATE 91 DE AGOSTO A Aberje, em parceria com a Agéncia de Comunicagées ECA Jr.
0 a e patrocinio da Sabesp, apresenta a 82 edi¢do do PUA - Prémio
8 PHEM “] Universitario Aberje. O tema é “O custo da dgua e o real valor

l.""v E H s I Tﬂ H Iu ABEH]E deste recurso para a sociedade”. O PUA desafia estudantes

i ] do Brasil para solucionar um case real de comunicagédo. E a
Saiba mais em: ) ] o

— — . oportunidade para os universitérios colocarem a mio na massa,
www.premiouniversitarioaberje.com.br

serem avaliados por profissionais experientes do mercado e

- concorrerem a prémios.

Cursos Aberje
Confira a grade dos Cursos Aberje 2017 em:

INSGHIGﬁEs PHEMI“ ABEH]E 2“]7 Eleito, em 2013, o mais importante prémio setorial pelos diretores de

N S[:R | B['] ES M-E 03 OE AGUSTU comunicagéo das principais empresas do paifs na pesquisa Mapa da Comunicagédo

Brasileira, o Prémio Aberje chega a sua 432 edigéo, reconhecendo as
InscrigGes em: organizacdes e os profissionais que se destacam na drea da comunicagio.
http://www.aberje.com.br/premio As inscrigdes dos cases vao até o dia trés de agosto, e podem

- ser feitas através do site.
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2° SEMESTRE DE 2017 | SAQ PAULO

ABERJE TRENDS -
RELAGOES GOVERNAMENTAIS

Saiba mais em:
http://www.aberje.com.br

17 DE AGOSTO DE 2017 RIO DE JANEIRO

0 LEGADO GULTURAL DOS JOGOS
OLIMPIGOS DO RIO:
A HISTORIA UM ANO DEPOIS

Saiba mais em:
http://www.aberje.com.br

O Aberje Trends de Rela¢cdes Governamentais, que acontecera no segundo
semestre de 2017, traz uma novidade: nessa edi¢éo, a Aberje firmou uma
parceria com o Jota, um dos mais prestigiados portais de informagdes
juridicas do pais. O evento trard uma abordagem que contempla reflexées

e casos reais de grandes organizagbes, com a presenca de profissionais de
destaque no mercado, trazendo suas experiéncias e cases. Os pontos de vista
da comunicagéo, do relacionamento e da reputacéo védo ser tratados como
forcas para estabelecer e manter o didlogo permanente com os vérios niveis

de Governo e com seus influenciadores.

O legado dos Jogos Olimpicos no Brasil foi tema de infindédveis discussées em
2016, inclusive no &mbito académico. Financiada pelo Newton Fund Project,
ligado a British Academy, e coordenada por Paulo Nassar e pela professora
Beatriz Garcia, diretora do Institute of Cultural Capital, centro de estudos ligado
a Universidade de Liverpool especializado no estudo do impacto narrativo de
grandes eventos, a pesquisa abordou as narrativas dos Jogos Olimpicos no Rio
de Janeiro em 2016, e como a imagem e a cultura do pais foram marcadas por
esse grande evento, sobretudo na percepc¢éo da imprensa do Brasil e do Reino
Unido. Um workshop sobre o trabalho ja foi ministrado na cidade de Liverpool,
no Reino Unido, e agora tera seus resultados finais apresentados em agosto
deste ano, no Museu do Amanhi, no Rio de Janeiro, e na USP, em Sao Paulo, em

datas ainda a serem definidas.

GRUPO BOTICARIO.
BELEZA E CONSTRUIR
HOJE UM FUTURO MAIS
SUSTENTAVEL.

Tao importante quanto desenvolver,
produzir e distribuir produtos de
qualidade é trabalhar para que cada um
desses processos se torne cada vez
mais sustentavel. Por isso, nds

do Grupo Boticario implementamos
praticas que visam promover o

crescimento continuo do negdcio,

o desenvolvimento da sociedade

e a reducdo do nosso impacto no

meio ambiente. Aplicadas em nossos
produtos, operagdes e canais de venda,
essas praticas reforcam nossa crenca de

que pensar no futuro é agir no presente.

[ ¢

grupo boticario

beleza & o que a gente faz

19
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reputacao

Gestéo de reputacao: riscos,
crise e imagem corporativa”

ELISAPRADO (ORGANIZADORA)
Aberje Editorial

245 paginas | 2017

A organizadora Elisa Prado
retne 23 profissionais de co-
municagdo corporativa para
discutir metodologias e li¢bes
aprendidas ao longo dos anos
sobre crises de reputagdo e
imagem. Os autores parti-
lham suas vivéncias, refletem

e abordam diversos assuntos

<]:
E sobre sua atuacéo profissional
L
o

que dialogam com a gestdo de
reputacéo.

168 péginas | 2017

dor e professor da Universidade de Yale, Timothy Snyder,
resolveu elaborar um manual com 20 li¢des do século XX

SHTDER

transformada em livro e entrou para a lista dos mais vendidos
do jornal 7he New York Times. Um curto — porém, essencial
- manual para entender o mundo em tempos de pés-verdade.

Companhia das Letras

Gomunicacgao
organizacional estratégica
- Aportes conceituais

e aplicados”

MARGARIDA MARIA KROHLING KUNSCH
Summus Editorial
392 péginas | 2016

Organizada pela professora
Margarida Kunsch, a obra
reune professores do curso
de pés-graduacido de Gestdo
Estratégica em Comunicacéo
Organizacional e Relacées
Publicas da ECA-USP e dis-
cute as agdes de comunica-
¢io diante de um cenério de
constante mudanca.

Inconformado com a elei¢gdo de Donald Trump, o historia-

para alertar contra a tirania nos dias atuais. Snyder postou
o texto no Facebook, que rapidamente foi compartilhado por
milhares de pessoas. Meses depois, essa colegdo de ideias foi
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Reconhecimento
que gera valor -
Prémio Aberje 2016

ORGANIZADOR: PAULO NASSAR
Aberje Editorial
264 paginas | 2017

Quinto livro da série que
revela e reconhece os pro-
fissionais e as organizac¢des
no campo da comunicagéo
empresarial brasileira, a
obra é uma coletanea de 56
cases vencedores regionais
e nacionais do 422 Prémio
Aberje, em suas 17 catego-

rias.

Boitempo Editorial
248 péaginas | 2017

A compilagdo de discursos
e artigos da ativista negra
Angela Davis aborda as
mudancgas politicas e so-
ciais pelas quais o mundo
passou nas ultimas déca-
das em relacéo a igualdade
racial, sexual e econdmica
e reflete sobre a resisténcia
representada pelos movi-
mentos sociais.

* Titulo disponivel no acervo do Centro de Memdria e Referéncia da Aberje. Mais informagdes e consultas em cmr@aberje.com.br.



Juras, moeda e ortadoxia
ANDRE LARA RESENDE
Portfolio Penguin

192 péginas | 2017

ANDRE
LARA
RESENDE

cagdes no contexto brasileiro, discutindo as politicas comumente recei-

Ex-diretor do Banco Central e um dos arquitetos do Plano
Cruzado, Resende reflete neste conjunto de ensaios sobre as
origens e o desenvolvimento da teoria monetdria e suas impli-

tadas para a inflacdo crénica, a recesséo e o desemprego.

ELONOMIA o ;

Prisioneiras
DRAUZIO VARELLA
Companhia das Letras | e .
296 péginas | 2017 !1 -ﬁ
¢ : i P =L
No livro que encerra a tri- —— : - —
logia literaria sobre o sis- 'zl: J ARTE 14 AIVALIDADE S
tema carcerario brasileiro, ——! - g:
L1 = : :
Dréauzio Varella rememora (—y— o —
os tultimos onze anos de [
atendimento na Peniten- = : : Z::
cidria Feminina da Capital, Do (Re) Start me up - —
" que abriga mais de duas mil Aarte darivalidade: quatro @ | Déumanovachance .
¢ detentas. amizades gue mudaram a 1 ¢ parasuacarreira :
arfe moderna ©© ALEXANDRECAMPOSDE SOUZA,
SEBASTIAN SMEE © & ANDRECHAVES, MARCIO OGLIARA
Zahar ° E\r'ora’ ' -
328 paginas | 2017 — 152 paginas | 2017

< SUBIOLUGIA

0 Retorno do Pénduloe:
Sobre a psicandlise e o
futuro do mundo liguido

ZYGMUNT BAUMAN E GUSTAVO DESSAL
Zahar

136 pédginas | 2017

Bauman e o escritor e psica-

nalista Gustavo Dessal pro-
movem um encontro original

Vencedor do Prémio Pulit-
zer, Smee analisa quatro
amizades que mudaram a
arte moderna: entre Edouard
Manet e Edgar Degas, Hen-
ri Matisse e Pablo Picasso,
Jackson Pollock e Willem
de Kooning, Lucian Freud e
Francis Bacon.

DAVID BODANIS
Zahar

Com insights e referéncias
a grandes pensadores, o li-
vro escrito pelo executivo
Alexandre Campos, o publi-
citdrio André Chaves e o ad-
ministrador Marcio Ogliara
tem como objetivo gerar uma
reflexdo sobre vida, carreira
e ambicdes.

Einstein: A biografia de um génio imperfeito

entre a sociologia e a psica- 288 paginas | 2017
nélise, tendo como balizas o Escritor premiado, Bodanis recria a trajetéria de Einstein
conceito de liquidez desen- desde a infancia até seus tltimos anos, em uma biografia
volvido por Bauman e o lega- intima, que aborda tanto a vida pessoal do célebre fisico,

do de Freud.

quanto seus objetivos e conquistas cientificas.

N . BIOGRARIA
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Livros Jeferson de Sousa

RELEVANCIA

E 0 QUE
IMPORTA

O JORNALISTA Ibiapaba Netto,
41, foi repérter de jornal, editor
de revista e assessor de imprensa.
Atualmente, é diretor-executivo
da CitrusBR - Associag¢do Nacio-
nal dos Exportadores de Sucos Ci-
tricos, um setor que fatura mais de
US$ 2 bilhées/ano. Essa jornada
por diversas funcdes lhe conferiu
visdo abrangente dos mecanismos
e engrenagens da comunicagio.
Com o tempo, Netto percebeu que
o didlogo entre jornalistas e seto-
res empresariais era pontuado por
problemas de interpretacdo. Ob-
servando esse descompasso, resol-
veu escrever um pequeno tratado
sobre as relagdes entre imprensa
e empresas. A Noticia Relevante
(Aberje Editorial) se debruca so-
bre temas béasicos, como o trato
com a fonte, lista os sete pecados
capitais na relagdo com a impren-
sa e desconstréi o mito sobre a im-

portéancia da noticia exclusiva.

A noticia relevante excluiria a noticia
exclusiva? Sem duvida a relevincia
é 0 “eixo” mais importante de uma
noticia e o préprio noticiario é a
prova disso ao repercutir um mes-

mo tema de forma até exaustiva.
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Em

A Noticia
Relevante,
Ibiapaba Netto
tece um pequeno
tratado sobre as
relacoes entre
imprensa e
empresas

Noticias de menor impacto, porém,
podem se tornar viaveis de publica-
¢do caso sejam exclusivas. Enten-
der essa relacdo pode ajudar ges-
tores de comunicag¢do a melhor se
prepararem para seus desafios, seja
na busca de espago ou na adminis-
tracdo de uma crise gerada por um

assunto de amplo interesse publico.

Na sua opinido, quais seriam as princi-
pais dificuldades de cada um desses
lados na hora de trocar informacdes?
A maior dificuldade é administrar
expectativas de parte a parte e a
transparéncia dessas relacées. O
conflito de interesses que hd, por
exemplo, entre algumas assessorias
de imprensa que defendem mais os
seus interesses do que os de seus
clientes é algo muito preocupante.
Esse é um dos assuntos que tento

trazer para reflexdo no livro.

Quais as qualidades de um bom asses-
sor de imprensa e de um bom jornalis-
fa? O bom assessor de imprensa é
aquele que entende a necessidade
do jornalista e compreende onde,
diante dessas necessidades, exis-
tem as oportunidades para seus

clientes. J& o bom jornalista é

IBIAPABA NETTO, JORNALISTA, DIRETOR-
EXECUTIVO DA GITRUSBR ~ ASSOCIAGAD
NACIONAL DOS EXPORTADORES DE SUCOS
CITRICOS E AUTOR DE A NOTICIA RELEVANTE

aquele que além de ter boas fontes,
sabe como explorar essa relagdo
em beneficio do bem publico de se

noticiar.

Qual é o grande desafio da comunica-
¢do corporativa nesse novo cenario
no qual a informagéo se “pulveriza”
em blogs e redes sociais? Hs um
certo equivoco quando se pen-
sa em comunicacdo corporativa
de modo formal. Assim, quando
pensamos que existem diferentes
plataformas, cada uma dela com
seu formato e linguagem especi-
fica, abrem-se infinitas possibi-
lidades. Se eu fosse apontar um
grande desafio, acredito que seja
deixar para trds aquela comuni-
cacéo “releasenta”, que néo agre-
ga la muita coisa para os veiculos

de comunicacgéo.
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amo muito tudo isso”




Entrevista — Claudia Maximino

Nemercio Nogueira:

"Emcomunicacao
empresarial, @ preciso
ferodedo =
N0 puisoo

GOMUNICAGAQ

fempo tod

AO LONGO de 55 anos de carrei-
ra, Nemércio Nogueira vivenciou
experiéncias dentro de redagodes,
trabalhou em agéncias de publicida-
des e atuou como relac¢des-publicas.
Completou, assim, o que chama de
“ciclo das trés formacdes necessé-
rias para o trabalho de um bom co-
municador empresarial”.

Essa tripla formagdo comegou nos
primeiros anos da década de 1960,
quando teve rdapida passagem como
assessor de imprensa pela Esso
Brasileira de Petrdleo. Em 1962
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foi para a redacéo do jornal O Zs-
tado de S. Paulo e, um ano depois,
mudou-se para Londres, onde tra-
balhou como correspondente na
British Broadcasting Corporation
- BBC. Ao retornar para o Brasil,
em 1967, foi convidado para assu-
mir o cargo de Relagdes Publicas na
Consulterp, de onde sairia em 1968
para se tornar produtor e apresen-
tador do lendédrio Reporter Esso, na
TV Tupi.

Na publicidade, Nemércio Nogueira

atuou como diretor da Salles/Inter-

Uma conversa
com Nemércio
Nogueira, um dos
mais respeitados
profissionais de
comunicacao
do pais, sobre
as mudancas na
area, como se

preparar para
atuar no setor

e os desafios
de um mundo
remodelado pelas
redes sociais



-Americana, atendendo a clientes
do porte da Ford e do Bradesco. Em
1980, recebeu convite para cuidar da
comunicacdo da Alcoa — na época a
empresa dava infcio a construgio de
uma fabrica no Maranh&o. “Precisei
enfrentar os jornalistas que estavam
voltando para o Brasil depois da aber-
tura e traziam as primeiras conversas
sobre sustentabilidade”, relembra.

Em 1985 deixou a Alcoa para montar

a propria empresa de consultoria,

a RP Consult. “Tive vérios clientes
importantes que, naquele momento,
estavam querendo entender como
lidar com a imprensa e a opinido pa-
blica”. Sete anos depois foi convidado
para fazer a comunicacdo de Orestes
Quércia, entdo candidato a presidén-
cia da Republica pelo PMDB.

Retornou para a Alcoa como Diretor
de Relacbes Institucionais em 2005,
periodo em que a empresa iria ex-

plorar uma mina de bauxita as mar-

-

gens do rio Amazonas. Cinco anos
depois deixaria a Alcoa para abrir
uma consultoria com seu nome. Além
de consultor, Nogueira atualmente é
diretor-executivo do Instituto Vladi-
mir Herzog e integrante do Conselho
Consultivo da Aberje. Nesta entrevis-
ta & Comunicagdo Empresarial, o co-
municador fala sobre sua longa car-
reira, avalia a realidade contempora-
nea do setor e analisa as perspectivas

para o jornalismo nos préximos anos.




Entrevista

Sem ser saudo-
sista, eu acho que a comunicagdo em-
presarial antes era mais interessan-
te. Hoje estd muito impessoal, muito
eletrénico. Antes, a gente escrevia o
press release a mio, pediamos para
a secretdria datilografar com vérias
copias feitas com papel carbono e
famos nés mesmos para as redagdes
entregar aos jornalistas. Com isso,
era possivel fazer contatos, algo que
néo acontece hoje. Agora, vocé tem
que obrigar o assessor de imprensa
a ir falar com um jornalista, porque,
se deixar, ele fica s6 nos meios ele-
tronicos. As pessoas ndo conversam
mais, nunca se viram. Elas mandam
um release sem nome, escrito “Pre-
zado jornalista”.

Por outro lado, quando comecei na
comunicagdo empresarial, poucas
companhias tinham um profissional
de comunicagéo especifico. Em ge-
ral, quem lidava com essas questdes
era o diretor juridico. Entdo, tam-
bém passavamos dificuldades.

Hoje, as empresas estdo mudando.
O problema é que essas mudangas
ndo sdo necessariamente evoluti-
vas. No ano 2000, uma multinacio-
nal americana pediu para fazermos
o lancamento de um produto aqui.
Era um trabalho enorme, demo-
rado. Sé que a pessoa com quem
conversavamos ld dentro mudava a
cada seis meses. Era a politica da
empresa, mas tornava tudo mais
dificil. Entéo, hoje temos essas difi-
culdades tanto com a assessoria de
imprensa, que nio tem interesse em
falar com o jornalista, quanto com

certas politicas do cliente.

Hoje, as empresas
estdo mudando.

0 problema

B que essas
mudancas néo séo
necessariamente
gvolufivas j)

Vocé tem que ter experiéncia
em redagdo, em publicidade e em
relagdes publicas. Além de saber
bastante sobre relacées governa-
mentais. A pessoa precisa curtir in-
formagéo, coisa que os meninos de
hoje néo curtem, porque vieram de
outra escola, de outro planeta. Tem
que ler jornal todo dia, de preferén-
cia mais de um. Pode ser que o mer-
cado esteja direcionando isso, por-
que uma pessoa que, entre outras

coisas, tem muito mais informagéo

NEMERCIO NOGUEIRA

do que o cliente sempre assusta. E
por isso também que é preciso sa-

ber ser diplomadtico o tempo todo.

Nio sei
se é muito diferente do que se fazia
antes. Por exemplo, antes precisa-
va ter um bom cadastro atualizado
de jornalistas. Agora, temos os jor-
nalistas e os equivalentes, os you-
tubers, os influenciadores... Vocé
precisa descobrir quem eles séo,

qualificar, quantificar, ou seja, me-



dir a audiéncia. Mas as informagdes
que o profissional deve conhecer,
suas atribui¢des e o contetido que
ele vai produzir ndo mudaram. Sé
que, infelizmente, o conteddo néo
tem a mesma qualidade, porque as
escolas ndo ensinam o que precisa
ser feito, e o profissional nédo sabe
que néo basta sair da faculdade e
virar o dono da empresa. E preciso
experiéncia - isso requer tempo e
ninguém tem tempo. Muitos desses
novos profissionais ndo tém pa-
ciéncia, trabalham seis meses e ja
querem ser promovidos, comegam
a cansar, querem fazer outra coisa.
Ficamos um pouco reféns da gera-
¢do Y. Mudou o paradigma, néo foi

s6 uma evolucéo.

Depende. Em comunicagdo
empresarial, hoje, como antes, niao
temos tempo de ficar fazendo reu-
nido. As respostas sempre tiveram
que ser rapidas. Os profissionais de
hoje precisam entender que o jorna-
lista tem sim o direito de interrom-
per o que eles estdo fazendo para
conseguir uma informacdo. Além
disso, na maioria das vezes nio te-
mos tempo de consultar ninguém.
Precisamos saber o que fazer. En-
tdo, essa urgéncia sempre existiu.
S6 que uma mudanca de paradigma
como estamos vivendo sempre é
desafiadora. Tem coisa que ndo mu-
dou, a gente fica procurando novas
expressdes, palavras como “narra-
tiva”, para denominar coisas que j4
eram feitas. Hoje, o grande desafio
é se adaptar a esse novo mundo,
néo pelas dificuldades tecnolégicas,

mas principalmente por causa das

atitudes, tanto do lado do cliente,
quanto dos profissionais mais jo-
vens. Por exemplo, aquela mudanca
das pessoas nos cargos das empre-
sas, sobre a qual falei antes, hoje
atinge até mesmo o presidente. Ou
seja, o mailing list muda o tempo
todo e é preciso se adaptar. Ndo héd
outro caminho.

Além disso, nada dura muito, in-
clusive as marcas. Um trabalho de
comunicagdo empresarial para os
nossos dias tem que buscar a pere-
nidade e a valorizacdo das marcas,
dos nomes, das empresas, dos pro-
dutos. Porque parece que esta tudo
muito descartdvel. As empresas ja-
ponesas tinham aquela questdo de
cultivar a lealdade do funcionério, e
ele trabalhava ali para a vida intei-
ra, defendia aquela marca. Hoje jd
néo é mais assim. A tradicional em-
presa suica Syngenta foi comprada
pelos chineses, ou seja, toda a cul-

tura da empresa vai mudar.

A pessoa tem que ser vi-
ciada em informacéo de todo o tipo.
Desde os mistérios da internet, das
redes sociais, que também mudam
o tempo todo, até a crénica politica
do jornal, coisa que néo vai existir
daqui a alguns anos. E fundamental
conhecer o dia a dia da tecnologia, as
redes, tudo, mas precisa ter conteu-
do para se diferenciar. Tem que ter
dedo no pulso, entender o que estd
acontecendo. Ficar ligado o tempo
todo. Para isso, precisa ler, estudar,
sair do celular, que é uma coisa com-
plicada. E, de vez em quando, con-

versar com um jornalista.

0s profissionais
precisam entender que
0 jornalista fem simo
direito de interromper o
que eles estdo fazendo
para conseguir uma
informacéo

Em 1995, escrevi um livro sobre mi-
dia training. Levei um ano para es-
crever. Um dia tive uma epifania e
fiz mais um capitulo, o dltimo, que
diz basicamente: “Vocé jd entendeu
tudo? Entéo, esqueca”. Era uma an-
tevisdo do que viria. Nédo falava em
Twitter e tal, mas dizia que as coi-
sas iam mudar muito. E as redes so-
ciais ndo existiam, a internet estava
s6é comecgando. A gente ndo tinha
ideia do que ia acontecer, mas eu
jé achava que a comunicagéo seria
cada vez menos de massa e cada vez
mais segmentada. Por isso é preciso
estar ligado em tudo.

Fico imaginando por onde comeca
um jovem que sai hoje da faculdade
sem ter lido um jornal, sem saber de
nada. Ele tem um desafio fascinan-
te pela frente. E é bom, se néo fica
sem graca. Em geral, as pessoas que
trabalham com comunicacdo néo
aguentam se néo for assim, elas se
alimentam o tempo todo desse tur-

bilhdo de coisas.

Menos. Em midia training, normal-

mente € o executivo que vai falar com



o formador de opinido, ndo com o pu-
blico. Existe uma convicgdo de que a
internet e as redes sociais fazem es-
puma, mas a credibilidade ainda esta
nos veiculos grandes. A drea de midia
training s6 mudou um pouco porque
vocé tem que incorporar o conheci-
mento de como funcionam essas re-
des, mas vocé néo vai trabalhar um
por um, vai continuar atuando com

os veiculos de imprensa.

A pés-verdade sempre exis-
tiu. Uma vez, 14 no inicio da internet,
recebi um e-mail em que acusavam a
Procter & Gamble de ser uma “agén-
cia do demoénio”. Quando vi isso,
liguei para eles correndo, mas eles
responderam, “Ah, esquece, essa his-
téria ja tem mais de 20 anos”. Esse
caso foi o bisavd da péds-verdade.
Hoje isso toma uma dimenséo maior
por que tem, entre outras coisas,
um cara chamado Donald Trump na
presidéncia dos Estados Unidos que
governa pelo Twitter. E hoje exis-
tem noticias fora de controle porque
todo mundo produz e compartilha.
Vocé tem que saber que o mundo é
assim, ndo mais do jeito que a gente
quer. Entéo, também precisa tentar
convencer as pessoas do que vocé

quer que elas saibam.

A grande
diferenca de antes é a velocidade.
Niao da para esperar. Sé que, as ve-

zes, vocé enfrenta limitagdes juridi-

Ndo adianta so
entender o que se
passou ontem, tem
que, de preferéncia,
anfever o que vai
acontecer

cas. As empresas estdo todas viran-
do corporagdes e sdo essas as que
mais tém limitacées juridicas. Tem
empresas internacionais em que o
que vocé diz aqui vai reverberar ra-
pidamente em outros paises, pode
dar problema com as bolsas de va-
lores, por exemplo.

Entéo, o profissional precisa conse-
guir navegar por esses arrecifes, pre-
cisa saber quais sdo essas limitac¢des.
Um bom conselho é ser amigo das
pessoas de engenharia, de recursos
humanos, do setor juridico da empre-
sa, conhecer o que eles fazem e como
fazem, para néo falar bobagem.

Hoje também tem o compliance.
Antes era sé nos Estados Unidos,
agora é em todo lugar. Além disso, é
preciso lidar com a questdo de que
o computador nio deixa as coisas
sumirem. Ndo adianta se dizer um
profissional de rela¢ées publicas e
nédo saber como todas essas coisas
funcionam. E muita gente néo sabe.
Uns dois anos atras fiz um trabalho
de gestdo de crise para a Siemens
que foi muito dificil por causa des-
sas limitagGes todas. Tinha reunides
com os alemies, com o Ministério
Publico... Como uma pessoa recém-

saida da faculdade vai navegar nesse

oceano se nio tiver conhecimento?
S6 estudando muito, num sentido
bem amplo, sé se informando sobre
tudo. Conhecer tudo o tempo todo.
E deve saber o que vai acontecer la
na frente. Ndo adianta sé entender
0 que se passou ontem, tem que, de
preferéncia, antever o que vai acon-
tecer. Vocé precisa conhecer o pa-
norama para apresentar aos seus
chefes. Essa questdo de gestdo de
crise é o auge desse trabalho, tudo
ao mesmo tempo, sem tempo, com
reagdes muito rapidas. A sequéncia
do trabalho é o mesmo de antes. A
unica diferenca é que hoje o espago

de tempo é um pouco menor.

A Aberje é fundamental.
Vocé tem os sindicatos, por exem-
plo, mas ela é diferente. Ninguém faz
o que algumas dessas associagdes
profissionais fazem. E, nesse caso,
isso se deve muito ao Paulo Nassar.
Ele deu uma dimenséo a Aberje que
fez com que a entidade ocupasse, de
longe, uma posigdo de lideranca no
campo da comunicacdo empresarial
no Brasil. E uma instituicdo absolu-
tamente fundamental. Uma coisa que
os jovens profissionais precisam e de-
vem fazer é se aproximar da Aberje,
porque se tem um lugar onde ha uma
grande quantidade de conhecimentos
e de informacéo é la. Estar préximo
dela é uma das maneiras de se manter
sempre atualizado. Ninguém é perfei-
to, mas com certeza ali é o melhor lu-
gar possivel para se informar sobre a
profissdo. Além de ler jornal todo dia.

Os dois, de preferéncia. Ct



tudo

QUANDO UMA EMPRESA
INFORMA CORRETAMENTE
SUAS POLITICAS

DE COMPLIANCE, ISSO E
COMUNICACAO ESTRATEGICA.

E DISSO A CDN ENTENDE.

A CDN e o Instituto IDEIA Big Data consultaram os CEOs das maiores
empresas do Brasil sobre o assunto. A pesquisa apontou que:

- 85,7% concordam que os esforgos de comunicagao de compliance

devem ser constantes, e nao somente durante uma gestao de crise.

- 91,1% concordam que politicas reais de compliance sé passam
credibilidade se comunicadas adequadamente.

can

cdn.com.br comunicacao

Sao Paulo | Rio de Janeiro | Brasilia | Belo Horizonte | Porto Alegre | Washington



Capa | 100 capas O Luiz Egypto’

bomunicacao

I

Nesta data
especial,
relembre

todas as capas
da revista

CE desde

sua primeira
edicao

O “CENTENARIO” da revista
Comunicagdo Empresarial é para
ser comemorado com jubilo e reco-
nhecimento. Em um ambiente mar-
cado, entre outras mazelas, pela
crise da midia impressa, a revista
é uma sobrevivente corajosa. E ne-
cessaria. Concebida como platafor-
ma das ideias e formulagGes gesta-

das na Aberje, iniciou em tempos

centenaria

ainda analdégicos (1991) uma tra-
jetdria de edigbes trimestrais que
a converteram na mais impor-
tante publica¢do jornalistica em
lingua portuguesa no ambito da
comunicacdo empresarial. Uma
referéncia, em suma. E continua
a sé-lo na era digital: ao mesmo
tempo em que marca presenga no

ciberespaco, sabe conferir a devi-

da nobreza ao produto impresso
e, também fisicamente, man-
tém-se como op¢do prazerosa
de leitura dada a profundidade
com que trabalha os temas de
sua pauta. Por isso suas edic¢oes
néo ficam velhas; por isso é um
paraiso temdtico para os pesqui-
sadores da drea. Eis a razdo de

sua longevidade.

“Luiz Egypto & jornalista, foi professor da PUC-SP e afuou nos principais veiculos da imprensa nacional. Foi editor-executivo da Comunicacdo Empresarial de 1993 a 1999.
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HORA DE CONTRATAR SERVICOS DE COMUNICAGAO CORPORATIVA,
DEZ PASSOS RECOMENDADOS PELA ABRACOM PARA GARANTIR

ENTREGA 0 QUE VOCE VAI GANHAR C(M“ ’
A

03%

G

FAGA UM BRIEFING APRESENTE

UNICO E DIRETO. CRONOGRAMA COM
DEFINA O ESCOPO PRAZOS EXEQUIVEIS
DA PROPOSTA, DE ACORDO COM
DEIXANDO CLARAS A COMPLEXIDADE
AS NECESSIDADES - DOPROJETO.

DE COMUNICAGAQ

E SEUS OBJETIVOS.

06 08

COMPARTILHE AS RESPEITE 0S
RESPOSTAS A0S DIREITOS AUTORAIS
QUESTIONAMENTOS DOS PARTICIPANTES.
COMTODOS

OS ENVOLVIDOS.

09 \
GARANTA A NHEGA 0 AF
TRANSPARENCIA GUIA DE W WWW.-ABRACOM.ORG.BR

AO PROCESSO 0AS !
E DIVULGUE CONTRATACAO DE '
0S RESULTADOS. ggl\:gNICAQAO

OM.BR

AS§OCIACAO BRASILEIRA DNAS A
AGENCIAS DE COMUNICACAO
cunicacao

RIZZATTO.C




dlos

fatos

Dos
primordios,
no final dos
anos 1960,
aos dias
de hoje,
relembre a
historia da
Aberje

HA QUASE cinco décadas, no dia 8 de outubro de
1967, um grupo de executivos da drea da comuni-
cagdo de vdrias empresas se reuniu no auditério da
Pirelli, na capital paulista, para celebrar um inédito
encontro de editores de revistas e jornais empresa-
riais. Estava fundada a Aberje, na época, Associa-
¢do Brasileira de Editores de Revistas e Jornais de
Empresa. Em sua trajetdria, a Aberje revolucionou
o cendrio da comunicac¢ido em organizagoes e se tor-
nou, entre outras coisas, a pioneira em pesquisa no
campo da memdria empresarial, Veja a seguir cin-
quenta momentos que contam a histéria da comuni-

cacéo brasileira.

Capa | Especial 100/50

ABAIXO, SIEGFRIED HOYLER, NILO LUCHETTI
E JOAD ALBERTO IANHEZ DURANTE A | GONVENGAQ NAGIONAL
DE EDITORES DE REVISTAS E JORNAIS DE EMPRESA

ACIMA, A AVON EM REVISTA REGEBE 0 PREMIO
DE MELHOR GRGAQ INTERNO DO PAIS

| A pedra fundamental
paraacriagdoda
Aberje e criacdo

do Prémio Aberje &
langada no dia 8 de
outubro, guando o
auditario da Pirelli, em
Sao Paulo, recebe al
Convencao Nacional
de Editores de Revistas
e Jornais de Empresa,
com representantes
de 52 publicacdes. A
iniciativa do evenfo

foi do jornalista Nilo
Luchetti, entdo chefe
de Relacdes Sociais
da empresa e editor
darevista Noticias
Pirelli juntamente
COm representantes
de empresas como
Volkswagen, Alcan,
General Eletric. No
evenro, a “Avon em
Revista” ganhou o
titulo de melhor drgéo
interno do pais.
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3OS AVS

mprEnsh
e “mass rru:g-a.:'
. ) na SEpFEa \
ADIREITA, ANALISE DA OBRA DE DIMITRI WEISS, _ o -_‘,’J’I
1988 PROFESSOR DA SORBONE, “CONTRIBUITIONS A | —— === . | A Aberje e o Brasil
CETUDE DE LA PRESSE D'ENTREPRISE ET ESSAI DE s A 11
| No dia 27 de julh BIBLIOGRAFIE”, NO INFORMATIVO ABERJE | “=== == = sdo citados na obra
. & Contributions a 'ttude
0s estatutos da Aberje b, A A \
_ . L phopd g - N de la Presse d'Enterprise
ficam prontos e séo HR q' y AN
@ ' er kssai de Bibliografie
aprovados. Sob a o
AR : ontribuicdes ao
presidéncia de Nilo ESTATUTOS DA EHFHE‘SA °
3\ i ASSOCIACAD Estudo dalmprensa
Luchetti a primeira BRASILERA DE C.A ELLI . _
D> )\ W\ EDITORES DE . Empresarial e Ensaio
diretoria é eleita e foma FEVIST _— e o L
. o ; ¥ de uma Bibliografia),
posse oficialmente em JORNAIE DE R
EMPRESA s de Dimitri Weiss,
20 de serembro.

professor da Sorbonne,
em Paris. Segundo ele,
0 Brasil seria, ao lado

ée
| A RAE - Revista de =
»w

Administracdo de -
NILO LUCHETTI, A ESQUERDA, FOI O PRIMEIRO

Empresas, da Fundacéo PRESIDENTEDAABERIE  dlos Estados Unidos

Getulio Vargas,
publica resultado de
pesquisa realizada

e Canada, um pais
dotado de comunicacédo
empresarial relevante.

nal Convencéo

anos 1900

Nacional de Edifores de . N ; . | m—m

Jornais e Revistas de

Empresa um ano anes | No auge da | Aconfece a
Trata-se da primeira repressao da ditadura IV Convenc&o Nacional
pesquisa cientifica NO ALTO, 0S ESTATUTOS DA militar, durante o de Editores de Revistas
L —— QEEEJEEE%WMEBSISA governo do general e Jornais de Empresas
. EMPRESARIAL PUBLICADA NA Emilio Médici, & (Conerje), sob a
empresarial e Marca o peyn) e ADMINISTRAGAD - - il
pioneirismo da Aberje DE EMPRESAS realizada a terceira presidéncia de Nilo
nesse campo Convencdo Nacional Luchetti, consolidando
de Editores de uma fradi¢éo no setor
Revistas e Jornais de de comunicacdo de
Empresas (Conerje). empresas e insfituicoes.

ABERTURA DA

IV GCONVENGAO DE
REVISTAS E JORNAIS
DE EMPRESAS
(CONERJE)

EXPOSIGAC JORNAIS E REVISTAS NA IV GONERJE
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| A Aberje publica em
seu informativo o estudo
“Comunicacéo, imprensa
e mass media na
empresa’, um alenfado
estudo sobre a situacéo
da comunicacéo
empresarial na Franca

e no mundo. 0 estudo é
assinado pelo professor
Dimitri Weiss.

| A Aberje anuncia a
instauracdo de sua sede
em S&o Paulo.

— B

A DIREITA, NOTICIA
SOBRE A MUDANGA
DE SEDE DA ABERIJE,

EM1877

ABERJE em nova sede
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| Gomeca o processo de
regionalizacéo da Aberije.
As cidades do Rio de
Janeiro e de Piracicaba,
no interior de S&o Paulo,
sd0 as primeiras a contar
com novas unidades.

| A Aberje & a tnica
enfidade a parficipar
COMo representante
brasileira da 11°.
Federation of
European Industrial
Editors Associations
(FEIEA), feira realizada
em Estocolmo, na
Suecia, com apoio
da International

AENTAQ PRESIDENTE
DA ABERJE, ELISA
VANNUCCINI, ESTEVE NA
SUEGIA PARA A 11° FEIEA

Association of Business
Communicarors (IABC).

APRESENTAGAD DA ABERJE
COMO REPRESENTANTE
BRASILEIRA DA 11° FEDERATION
OF EUROPEAN INDUSTRIAL
EDITORS ASSOCIATIONS

EENEE

| Apds modificar seus
esfatutos a Aberje

passa a representar
tambem as disciplinas de
comunicacdo empresarial
e Relacdes Pablicas.

| Em reunido realizada na
sede da associacéo, no dia
11 de novembro, a Aberje
Se anfecipa na discusséo
de um fema muito em voga
nos dias de hoje ao lancar
0 Codigo de Etica para
Editores Empresariais.
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OLIVRO JORNALISMO
EMPRESARIAL - TEGRIA E PRATICA,
DE GAUDENCID TORQUATO

oo

[mprmrf.r

T o Pl

— t—
i

| Elancado o livro
Jornalismo Empresarial

— Teoria g Prética, de
Gaudencio Torguato,
promovido pela Aberije,
agora sob a presidéncia de
Amaury Beleza Marchetti.

| Enfre 16 e 18 de maio
ocorre a14® Semana de
Jornalismo da Faculdade
de Comunicac&o Social
Casper Libero, gue abriga
a presenca de publicacdes
de empresas associadas
a Aberje.
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CAPA DA PRIMEIRA EDIGAD
DA REVISTA DA ABERJE

ABERJE
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| Uma parceria enfre
Aberje e Escola de
Comunicacdes e Artes
(ECA) da Universidade
de S&o Paulo (USP)
promove, em agosto, 0
seminario “Jornalismo
Empresarial: Avaliagéo
da Experiéncia
Brasileira” e 01°. Curso
de Aperfeigoamento
em Gomunicacéo
Empresarial, gue

fem em seu corpo
docente respeitados
especialistas, como
Joseé Marques de Melo,
Gaudéncio Torguato,
Manuel Carlos Chaparro
e Wilson da Costa Bueno.

1986

| A cidade do Rio de
Janeiro ganha o seu

“1° Encontro Regional
de Comunicacao
Empresarial’, promovido
pela Aberje no més de
junho.
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APRESENTAGAQ DO 1° CURSO
DE APERFEICOAMENTO

Emonedzo fig Ji= Loy nargd Emyesan

A PERIE E

ACIMA, D 1°ENCONTRO REGIONAL
DE COMUNICAGAQ EMPRESARIAL
DORIO DE JANEIRD

NOTICIA SOBRE 0 LANGAMENTO DO LIVRO
JORNALISMO EMPRESARIAL - TEORIA F PRATICA

Lancamento de Torqualo € sucesso
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| Em comemoracéo aos
20 anos da instituigéo,
é publicada a primeira
edicéo da Revisia
Aberje,com uma

série de artigos sobre

a historia da Aberje

e da comunicacéo
empresarial no Brasil.

1988

| Juntamente com a
Pontificia Universidade
Catdlica de S&o Paulo
(PUC-SP), a Aberije
organiza o Programa
Avancado de
Comunicacéo, com 0

apoio de professores
como Jose Roberto
Whitaker, Muniz Sodré e
Paulo Granija.

| Até entdo uma
sigla, resultante do
nome “Associacéo
Brasileira dos Editores
de Revistas e Jornais
Empresariais”, a Aberje
vira marca, fornando-se
Associaco Brasileira
de Comunicacao
Empresarial.

/A
ABERIJE

LOGO ABERJE
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DA SERIE ESTUDOS ABERJE

HEVISTf EEENN I

N ALY i : | Ecriada a | A enfidade promove
Revista Brasileir. ari ,

"loh K~ evista Brasileira o uma seérie de eventos
de Comunicacéo " ’ entre eles a instalacdo
) - , participando o
Empresarial, substituindo i R D_ da Associacao
- . . . da conferéncia da o
) i i a Revisia Aberje. de Comunicacao
A DIREITA, A REVISTA ] o congénere norte- .
CENUMERO. - 0 objetivo é franscender . - Empresarial dos Povos de
: . . - americana na cidade de )
ABEQ?EA;XE%IEEELE'\S"&[L’ adivulgacédo de noticias ) . o Lingua Portuguesa; o 1°.

. . . Sdo Francisco, California. )
ligadas a Aberje e seus Congresso Infernacional
associados e incorporar de Comunicacéo
assuntos relevantes ao Empresarial e Corporafiva
meio comunicacional. m Aberje e 01°. Encontro
| Devido ao grande | 0 Prémio Aberje, presidido  de Comunicacao e
numero de inscritos para  desde 1883 por Anfonio Qualidade. Publica ainda

de 400 frabalhos vindos ~_ fradicional troféu por obras ~ £87udos Aberje.

§ de todo 0 pais), é criado o U€ Tide Hellmeister.
é Prémio Aberje Regional. 1985 T
| Miguel Jorge, futuro | 1992 | | Em junho entrano aro | E realizado 0 1° Encontro
ministro da Industria e Aberje on line (www.aberje. de Museus Empresariais,
Comércio (2007-2010), | A Aberje realiza o com.br) e a Aberje se com representantes das
assume a presidéncia seminario “0 outro lado torna a primeira entidade empresas Telefonica, CVRD,
da Aberje. do Lobby”, com Paulo comunicacional a colocar Brasmotor, Odebrecht,
Kramer, professor de Seus Servicos na internef. Chocolates Garoto, Asea
Ciéncias Paliticas, Brown Boveri, Memaria

ACIMA, MIGUEL JORGE

DURANTE PRESIDENCIA & firma parceria 1997 | &Identidade e Museu
_ NAABERIE. com a International da Pessoa. Na abertura
A DIREITA, OBRA — : Sob a presidéncia de , .
DE TIDE HELLMEISTER Assaciation of Business | p do evento ¢ anunciada

Ruy Martins Altenfelder, a
Aberje implanta o Conselho

Communicators — acriagdo da categoria

“Preservacdo da Memoria

Superior de Comunicacéo do Prémio Aberje”

ABAIXO, A PRIMEIRA
HOMEPAGE DO SITE

DA ABERJE Empresarial.

AESQUERDA, 0

1° CONGRESSO
INTERNACIONAL
DE GOMUNICAGAD
EMPRESARIAL

E CORPORATIVA

% ET°ENCONTRO

- DEMUSEUS
EMPRESARIAIS

W ENA LN L
(e 2
b EPRELARLL B GO
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MANIFESTO A
COMUNICAGAQ
ORGANIZACIONAL
FRENTE AD SEU TEMPO,
LANGADO EM 2007

| Em agosto fem inicio
as publicactes da

= | Gom hase nos | 0 Curso Internacional
Aberje Editorial,
documentos e Aberje/Syracuse
com o langamento do — A
. . materiais bibliograficos @ instituido. Sua
livio Comunicacdo
acumulados desde sua apresenfacao
Interna: A forga das p g
fundacéo, é criado o acontece com a

Empresas, reunindo
artigos de diversos

CMR Aberje — Centro de
Memoria e Referéncia

palestra “Tendéncias
Infernacionais

. autores da drea.
0 CENTRO DE MEMORIA S N
E REFERENCIA DA ABERJE da Aberje, o0 Unico em Comunicacdo
sistema de informacéo Empresarial”, ministrado
especializado pela professora Norte-
em Comunicacéo Americana Maria Russel.
T s Empresarial da
I:-ﬂ HHH Iﬂﬁ'ﬂ-ﬁ Ameérica Latina.
1 N T R KN A 2 [l [] 7
§ nm | A Aberje é a primeira
E | Em novembro & organizagéo do mundo
== ainiciar o processo de
D FRIMEIEE apresentado o primeiro p
DA ABERJE EDITORIAL Conselho Consulfivo cerfificacdo GRI (Global

| Em fevereiro acontece
em Séo Paulo 0 1° Mix
Aberje de comunicacéo
inferna e infegrada.

| 0 DatAberje, braco
de pesquisas da
associacdo, principia
suas atividades
regulares ao divulgar o
primeiro estudo sobre

CARTA DE OURO PRETO, LANGADA NO PRIMEIRD
CONSELHO CONSULTIVO ABERJE

Aberje. Rodolfo

Gurttilla, presidente do
Conselho Deliberativo
da entidade, abre a
reunido apresentando
a Carta de Ouro Preto. A
instalacéo do Conselho
Consultivo caracteriza
o fortalecimento
institucional e a

Reporting Initiative)
pararealizacdo de
Cursos na area.

| Tendo Rodolfo Gutilla
como presidente do
Conselho Deliberafivo e
Paulo Nassar como diretor-
Presidente, a Aberje langa o
documento “A comunicacéo
organizacional frente ao

Comunicacéo Interna. compreenséo do papel seu fempa’, como parte
da Aberje na construcdo das comemaracdes de
& Te_lacionamemns seus 40 anos e expressdo
i T e.mre. . da missdo, visdo e
BT IeSHSERREAGE valores para o futuro.
e sociedade.

1° MIX ABERJE DE COMUNICAGAD INTERNA INTEGRADA LANGAMENTO DO CURSO

INTERNACIONAL ABERJE/SYRACUSE

40 Comunicagdo Empresarial 100 | Aberje
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2008

| Em outubro ¢ langada
a primeira edicdo

da Revista Valor
Seforial Gomunicagéo
Corporafiva, realizada
em parceria da Aberje
com jornal Valor

REVISTA VALOR SETORIAL
COMUNIGAGAD CORPORATIVA

Fcondmico.

| 01° International Aberje
Award aconfece em margo.
A enfrega da premiacéo,
concedida aKarina
Garcia-Ruano, estudante
de doutorado na Michigan

ABERJE

ALUNOS DO NEW YORK PROGRAM IN CORPORATE
COMMUNICATIONS

State University, ocorre na
Florida, durante a
122 Conferéncia

| Em abril é realizado,

Internacional de
Pesquisa em Relacoes
Publicas - IPR.

| Elancado no més

e maio o desafio do
Prémio Universitario
Aberje - PUA, no Centro de
Convencdes Rebougas,
em S&o Paulo.

0S VENCEDORES DO PRIMEIRO PUA

AULA INAUGURAL DO MBA ABERJE/ESEG

na Universidade de

0 Ist Brazilian Gorporate
Communications Day.
Ainiciativa, que hoje
conta com mais de
1500 participantes,
retne comunicadores,
diretores, executivos,
representantes da
midia e membros

de universidades
conceituadas de todas
as partes do mundo
para um semindrio com

grandes profissionais
brasileiros sobre seus
projetos e trajeforias.

Comunicagdo Empresarial 100 | Aberje 41

Syracuse, em Nova York,

ANOS

| Em outubro &

avez da cidade
norte-americana
sediar o New York
Program in Gorporate
Communications,
iniciativa da Aberje,
coordenado por James
Heffernan, em parceria
com a Syracuse
University para alunos
do Curso Internacional
de Comunicacéo
Empresarial.

| Em parceriacoma
ESEG, a Aberje funda
0 MBA Aberje/ESEG,
voltado para a Gestdo
da Comunicacdo
Empresarial.

| A Aberje € nomeada
como Regional
Representative da
Global Alliance for
Public Relation and
Communication
Management para o
terriftario brasileiro e
lafino-americano.



OTAVID

FRIAS FILHO,
DIRETOR
EDITORIALDO
GRUPO FOLHA,
NA PRIMEIRA
REUNIAD

DO GENN

| Em abril aconfece a
primeira reunido do
GENN ECA-USP - Grupo
de Esfudos de Novas
Narrativas, criado pelo
professor Dr. Paulo

Nassar no Departamento

de Relacdes

Publicas, Publicidade

e Propaganda e
Turismo da ECA/USP,
com participacdo

de pesquisadores,
professores, alunos de
pos-graduacéo e de
oufras universidades, e
profissionais da Aberije.

| 0 diretor-geral da
Aberije, Prof. Dr. Paulo

Nassar, recebe da PRSA,

em S#o Francisco, EUA,
0 prémio Atlas Award
Lifetime Achievement
International Public
Relations, distingéo

é entregue desde
1995 na estrufura de
reconhecimento e
relacionamento

da Internacional
Public Relations
Society of America.

42 Comunicacdo Empresarial 100 | Aberje

NO ESPACO EM SUA HOMENAGEN, DONA ANNA CHALA RECEBE O
CARINHO DE MALU WEBER, HEAD GLOBAL DE COMUNICAGAD DA
VOTORANTIM CIMENTOS, E PAULO HENRIQUE SOARES, DIRETOR DE
COMUNICAGAD DO IBRAM

| Em agosto, Eraldo
Carneiro, presidente do
Conselho deliberativo
da Aberije, é 0 Unico
represenfante da
América Lafina a
integrar a lista dos “50
Most Influential People
in PR”, na cafegoria
Global Communicators.
Elaborada pela PR
Week, plataforma de
informacéo do setor de
relacges publicas.

— TS R

| AEscolade
Comunicacdes e Artes
da Universidade de
Sdo Paulo - ECA-USP,
sediao1° Congresso
Internacional de Novas
Narrativas, realizado
pelo GENN - Grupo

de Esfudos de Novas
Narrafivas, com apoio
da Aberje.

PAULO NASSAR,
DIRETOR-GERAL
DA ABERJE,EO
PREMIO DA PUBLIC

RELATIONS SOCIETY ABERJE ANOS
OF AMERICA

| Acontece a primeira
reunido do Comité de
Género, em parceria coma
Avon; o Lab de Mobilidade
Urbana, em parceria
comaGM; e o Prémio
Universitario Aberje
setorial, sobre Mineragéo,
com patrocinio da Vale.

| Depois de 38 anos

de servigos prestados,
dona Anna Chala, a
funciondria mais longeva
da Aberje, se aposenta.
Como homenagem, seu
nome batiza o café na
sede da enfidade.

2 0117

| A Aberje dé inicio

as comemoraces de
Seus cinguenfa anos
de existéncia com uma
serie de eventos e
lancamentos (veja nas
paginas 57 e 58).

1° CONGRESSO INTERNACIONAL
DE NOVAS NARRATIVAS



. Contém:
Nossas estradas, ferrovias

e portos levam ao mesmo
lugar: eficiéncia e inovacgao.

Minério de ferro de alta qualidade

Logistica integrada

Investimento em novas tecnologias
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Ha mais de sete décadas, a Vale busca os melhores processos para operar com menor impacto, menor custo e maior
eficiéncia. Investimos na seguranca das nossas operagdes e controlamos cada etapa da producdo. Da extracao na
mina até a entrega do minério, adotamos solugdes para atender nossos clientes com mais agilidade. Nosso centro de
distribuicdo na Malasia é um exemplo disso, um ponto de estoque constante de minério de ferro na Asia que encurta
distancias, aumenta nossa competitividade e reduz a emissao de CO.. Com inovacao, respeito as pessoas e ao meio
ambiente, estamos sempre buscando novos caminhos para a mineragao.

vale.com/brasil V VALE
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EM SEUS 50 anos de existéncia, a
Aberje sempre teve como foco o co-
nhecimento, o desenvolvimento e o
aperfeicoamento em diversas dreas
da comunicacido. Nesse sentido, o
Prémio Universitdrio Aberje — PUA
- é uma de suas iniciativas mais
bem-sucedidas. Langado em 2009,
o PUA ¢é inspirado no Prémio Aber-
je, a distin¢cdo mais importante da
area de Comunicacdo Corporativa
no pais e que hd 49 anos reconhece
e premia praticas adotadas por orga-
nizagdes nacionais e multinacionais.
A proposta do PUA é fazer a aplica-
¢do dos conhecimentos académicos
por meio da resolugdo de um case na
area de comunicagio. A cada edigéo,
este case é elaborado em parceria
com uma grande marca, buscando
solugdes para seus dilemas e tornan-
do o desafio plural e real, dentro de
circunstancias verdadeiras da dina-
mica de negécio. E ao longo de suas

sete edigbes, o PUA revelou muitos

talentos. Veja a seguir os desafios e |

solugbes nas sete edi¢bes do Prémio.

44 Comunicacdo Empresarial 100 | Aberje

Em sete edicoes o

Prémio Universitario Aberje [
cumpriu seu objetivo de estimular a |
criatividade e revelar novos
talentos vindos das faculdades

de comunicacao

["edicdo

2[](]9

JEoAH(
ABERJE

A PRIMEIRA edicido do Prémio Uni-
versitario Aberje teve como case a
prépria Aberje: o desafio dos con-
correntes era propor modelos para
melhorar a comunicagio da Associa-
¢éo com seu publico. E na estreia do
PUA, o vencedor foi o grupo Jump,
formado por Diego Senise, Gabriel
Kalup, Rafael Lavor e Thiago Dra-
goni, alunos de Publicidade e Propa-
ganda da Escola de Comunicagdes e
Artes da Universidade de Sdo Paulo.
Para incrementar a comunicagéo
da Aberje o grupo projetou agdes
que iam desde a elaboragdo de um
anuario de cases até a criacdo de
um ambiente online voltado para os
professores, tendo-os como forma-
dores de referéncias para os jovens.
Quase oito anos depois, Diego Seni-
se avalia que sua experiéncia com o
prémio foi importante para seu de-
senvolvimento pessoal. “Era a pri-
meira vez que enfrentdvamos uma

situagéo que simulou tdo bem o mer-



cado que nos esperava: prazo curto,
trabalho em equipe, pressdo por re-
sultados.” Depois de uma trajetéria
em agéncias de comunicacéo, Diego
se tornou empresdrio e professor na
drea da comunicacéo, o que o fez va-
lorizar ainda mais esse tipo de inicia-
tiva e os alunos que participam delas.
“Do ponto de vista da pedagogia,
o papel do professor é despertar
no aluno o interesse de buscar co-
nhecimento além da sala de aula.
Nessa toada, o prémio contribui
muito para isso. E uma dinamica
que motiva o aluno a correr atris
de saberes que talvez ele ainda néo
tenha adquirido e a fazer um bom
trabalho. Trata-se, afinal, de uma
competiciio. E a fafsca que acende

no aluno a vontade de aprender.”

DANIEL SANTA CRUZ, JEAN SOLDATELLI
E GUILHERME FRANGOLIN, DA SANTO CAOS

2° edicdo

2012

JESAH0
McDONALD'S

-
-

APOS UM intervalo de trés anos, o
Prémio Universitario Aberje voltou
a ativa com um case do McDonald’s.
Apesar de sempre aparecer entre as
melhores empresas para trabalhar
em avaliacbes e rankings de entida-
des prestigiadas, os dados da em-
presa na época apontavam elevado

indice de rotatividade entre os fun-

= ] I' = !.'I.

'l.lii.

cionarios. Diante desse cendrio, o
desafio proposto pelo patrocinador
era o de corrigir e melhorar a per-
cepgdo, interna e externa, em rela-
¢do a imagem do McDonald’s como
importante empregador de jovens.
Um dos fatos mais interessantes da
edicdo diz respeito a equipe que ficou
na quarta colocagéo, formada por Da-
niel Santa Cruz, Jean Soldatelli e Gui-
lherme Francolin, alunos de Comuni-
cagéo Social da USP. “O trabalho me
chamou a atengdo porque eles utili-
zaram um método de pesquisa muito
simples, e, por outro lado, inédito até
entdo: foram aos nossos restauran-
tes, pediram um sanduiche e, nesse
meio tempo, ouviram o funcionario.
A informacdo que obtiveram per-

mitiu que criassem um diagnédstico



Capa | Especial 100/50

muito bom do nosso problema”, con-
ta Alessandra Bar, gerente de Comu-
nica¢do Corporativa do Mcdonald’s.
A apresentacdo para os executivos do
McDonald’s foi tdo bem que a equipe
recebeu o convite para realizar um
trabalho de consultoria de engaja-
mento de publico interno para a em-
presa. “Propusemos que criassem a
propria empresa e fossem nossos for-
necedores, em uma pesquisa quase
que antropoldgica para nos ajudarem
a conhecer os nossos funciondrios”,
diz Alessandra. E assim nasceu a San-
to Caos, a primeira consultoria dedi-
cada ao engajamento no Brasil e que,
desde entéo, ja trabalhou com clientes
de peso como Facebook, Sesc, Bank

of America, GreenPeace e Pepsico.
3" edlicin

2013

JEoArl
TETRAPAK

NA TERCEIRA edi¢do, os grupos
deveriam ajudar a Tetra Pak a ga-
rantir que os consumidores envias-
sem suas embalagens pds-consumo
para a reciclagem. O primeiro lugar
ficou com o trabalho “Reciclando
Habitos:
apresentado por Amanda Allegri-
ni, Lais Machado Rocha, Nathally

Cristina Trevisan e Paola Trombet-

Coopere e Compartilhe”,

ti, alunas do curso de Relacbes Pu-
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blicas da Faculdade Césper Libero.
“Foi nossa segunda participagdo no
PUA. Quando nos inscrevemos na
edi¢do anterior, ndo tinhamos ideia
de que seriatéo dificil desenvolver um
trabalho nessas propor¢ées. Mas con-
seguimos perceber quéo enriquecedo-
rapoderia ser a experiéncia”, diz Lais.
Segundo Lais, o grupo escolheu traba-
lhar com a populagéo jovem ao se de-
parar com dados do Ibope que apon-
tavam ser a faixa etdria entre 12 e 35
anos a que menos reciclava. A partir
dai desenvolveram agées que se co-
municavam com esse publico. Entre
elas, intervengdes em pragas e campa-
nhas patrocinadas em redes sociais.
“As ideias as vezes acabam sendo pa-
recidas, mas a forma de apresenta-
¢do e as referéncias que vocé usa na
campanha importam. Aprendemos
a elaborar um documento completo,
com conceito criativo, or¢amento. Foi
gratificante ouvir da banca avaliadora
que nosso projeto estava pronto para

ser colocado em pratica”, avalia Lais.

LAIS MAGHADO ROCHA, UMA DAS VENGEDORAS DA 3° EDICAD

A edicdo

2014

DESA U GM

v

NA QUARTA edigdo, a patrocina-
dora GM propds aos universitarios
o desafio de contribuir com novas
ideias para melhorar a mobilidade
urbana e comunicéd-las. E os ven-
cedores foram cinco estudantes
de Publicidade e Propaganda da
Universidade Anhembi

bi - Rodrigo Cristiano de Cam-

Morum-

pos, Luis Henrique Maciel, Marina
Pastore, Eula Carla Souza Silva
e Lucas Augusto Sim - com o tra-
balho “Mobilidade Urbana: E Hora
de Descobrir Novos Caminhos”.
“Propusemos uma pratica que ja
era até relativamente conhecida:
a do carsharing. O diferencial da

nossa proposta foi associar esse




RODRIGO CRISTIAND DE CAMPOS, MARINA PASTORE, LUIS HENRIQUE MAGIEL E EULA GARLA SOUZA SILVA: CARSHARING BOMO SOLUGAQ AQ DESAFID DA GM

conceito as redes sociais, para que

as pessoas pegassem carona apenas
com conhecidos”, conta Rodrigo.
Além das redes sociais, o grupo
incluiu solugdes logisticas para o
funcionamento do compartilha-
mento: o convénio com uma rede
de estacionamento, que funciona-
ria como ponto de encontro para os
caronistas; parceria com taxistas,
que formam grande parte de com-
pradores de carros da GM e cria-
¢do de um espago de convivéncia,
o Café Chevrolet, onde os usuarios
poderiam esperar sua carona con-
sumindo os servigos disponiveis.

“Além das pesquisas bdésicas
em artigos cientificos, fizemos
uma consultoria com uma advo-
gada, para tirar nossas duvidas
sobre questdes relativas as ca-
ronas. Procuramos também an-
tever duvidas que surgiriam na
banca avaliadora. Isso nos ga-
rantiu tranquilidade durante a

apresentacdo”, explica Rodrigo.

0 edlicdn

2015

JEOAH(
BAYER

EM 2015, a um ano de completar
120 anos no Brasil, a Bayer se juntou
a Aberje e propos aos estudantes o
desafio de criar uma campanha com
o tema “Paixdo por inovar: como ser
inovadorparaospréximos120anos?”
A equipe formada por Augusto Go-
mes Drumond, Gabriella Moura
Braga Coutinho, Larissa Campos
Oliveira Miranda e Johnatan Max
Ferreira, estudantes de Comuni-
cagdo Social da Universidade Fe-
deral de Minas Gerais, sagrou-se

camped desse desafio com o traba-

lho “Bayer: Inovar para Evoluir”.

O trabalho foi desenvolvido sobre
trés pilares: passado, atualidade e fu-
turo. O pilar do passado consistia em
gerar uma comunicagdo que apre-
sentasse para o publico a histéria da
Bayer e como a organizacio foi im-
portante para a evolugéo da socieda-
de. O pilar da atualidade trouxe uma
comunicacéo voltada para os jovens,
pensando nas tecnologias e canais ja
existentes e que sdo mais utilizados
por esse publico. Por fim, o futuro
buscava uma comunicacido futuris-
tica, que questionasse e impactasse
as pessoas sobre as possibilidades
que ainda estdo por vir. Cada pilar
continha agdes que seriam desenvol-
vidas para alcancar tais objetivos.
Rodrigo acredita que um dos pontos
que garantiu a vitéria foi a apresen-
tacdo de um trabalho bem alinhado
aos valores da Bayer. “A campanha
se torna muito mais atraente para
o cliente quando ele consegue ver

sua empresa representada nela.”

Comunicacéo Empresarial 100 | Aberje 47
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2016

. UEoAHU
INDUSTRIA DA
MINERAGAC

APESAR DE ser fundamental para
o homem, a atividade mineradora
nio é amplamente conhecida pela
populacgéo e sua imagem é frequen-
temente associada apenas a impac-
tos negativos no meio ambiente e na
comunidade local. Por essas razdes,
na sexta edicdo do Prémio Universi-
tario Aberje os grupos deveriamres-
significar a inddstria mineradora.
O primeiro lugar ficou com o tra-

balho “Novos Caminhos para a

Mineracéo”, apresentado por Gui-
lherme Cubas Severo, Jéssica Dias
Cardoso, Matheus Rocha Wecki e
Paula Oviedo Ferreira, alunos de
Publicas

Universidade Catdlica do Rio Gran-

Relacdes da Pontificia
de do Sul. “Partimos da premissa de
trabalhar com o publico interno na
nossa campanha. Como interlocu-
tores, eles tém propriedade para fa-
lar sobre a indudstria da mineracéo.
Uma vez envolvidos os emprega-
dos, poderiamos pensar em estra-
tégias de relacionamento com a co-
munidade local”, explica Matheus.
Ele lembra que a banca avaliado-
ra julgou a estratégia apresentada
pelo grupo como profissional des-
de a primeira apresentacdo. “isso
fez toda a diferenca para néds: foi
a comprovagido de que os quatro
anos passados na Universidade va-
leram o esforc¢o e estdvamos conse-

”»

guindo pensar estrategicamente.

JENIFER DE SOUSA FERNANDES E JANAINA RODRIGUES ROCHA: TRES PARTICIPAGDES CONSECUTIVAS

*edicdo

2016

JEOAHD SAP

-
—

NA SEGUNDA edigdo de 2016, as
equipes deveriam ajudar a SAP a
comunicar e a promover os benefi-
cios das solugdes e servigos de com-
putacdo em nuvem para os atuais e
potenciais clientes do mercado na-
cional. O primeiro lugar ficou com
o trabalho “3 Cs SAP: Alinhando
a Comunicagdo Empresarial Por
Meio da Tecnologia”, apresentado
por Jenifer de Sousa Fernandes e
Janaina Rodrigues Rocha, estudan-
tes de Relacdes Publicas da Uni-
versidade Metodista de Sdo Paulo.
Jenifer conta que, inicialmente, o
conceito do projeto era “Os 4 Cs
da Comunicacdo SAP: Conhecer,
Compreender, Comunicar, Cres-
cer”. Porém, depois do Workshop
de Design Thinking na SAP, elas
perceberam que a empresa ji havia
implementado tais a¢bes. “Para en-
tregar uma solugdo realmente nova,
reformulamos o conceito para ‘3
Cs’. Nele, o primeiro C é focado em
Compartilhar, o segundo em Co-
nexio, e o terceiro em Crer+Ser”.
Foi a terceira participacdo da dupla
no PUA. “Nos trabalhos anteriores
conseguimos, com o feedback da
banca avaliadora, ver o que funcio-
nava ou néo durante a apresentacao.
Ao nos dedicarmos a um projeto
como o PUA aprendemos na pratica

o que os clientes esperam”.



projetando a voz do mundo
da comunicagao corporativa.

Parabenizamos a ABERJE
pelos 50 anos de compromisso E
com a qualidade da comunicagao GERDAU

corporativa de nosso pais. www.gerdau.com/br
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Para o alto e avante!

COMO CENTRO de

para os profissionais que alme-

referéncia

jam conhecimento e desenvolvi-
mento de suas habilidades, desde
a sua fundagdo a Aberje tem bus-
cado constantemente a inovagio
e o aperfeigoamento nas diversas
dreas da Comunicacgédo. Dentro des-
te escopo, hé seis anos foi criado o
MBA Aberje em Gestdo da Comu-
nicagdo Empresarial. Desde entéo,
seu objetivo tem sido trazer uma
perspectiva multidisciplinar abran-
gente, oferecendo uma visdo inte-

grada da comunicagdo empresarial.

O curso, que ja formou 145 alunos
em 17 turmas desde 2006, atualmen-
te conta com uma carga horéria de
420 horas e tem certificado emitido
pela Escola Superior de Engenharia
e Gestdo - ESEG, mantida pelo Gru-
po Educacional ETAPA em parceria
com a Aberje. “O curso apresenta
uma variedade de temas, que véo
do branding e pesquisa até as novas
tecnologias em comunicagdo; ele
também propicia um ambiente bem
rico ao colocar em contato profis-
sionais distintos, de idades e gera-

¢bes diferentes”, avalia Luiz Chinan,

sécio-diretor da Retoque Comuni-
cagdo e professor do MBA Aberje.
Seguindo sua busca pelo aperfei-
goamento profissional e consoli-
dando sua atuacio internacional,
ainda em 2006 a Aberje estabele-
ceu uma parceria com a Universi-
dade de Syracuse, de Nova York,
considerada por profissionais
norte-americanos como o melhor
programa de Relagdes Publicas e
Comunicagdo Organizacional do
pais. Dessa unido nasceu o Cur-
so Internacional Aberje/Syra-

cuse University de Comunicagéo

RIGARDO CASTELLANI, CHEFE DE COMUNICAGAQ CORPORATIVA NA PARANAPANEMA S.A

Passei frés anos fora do Brasil, a frabalho. Assim que retornei ao pais, no final de 2013,
vislumbrei no MBA da Aberje uma oporfunidade de me atualizar sobre as melhores praticas

de comunicacéo no Brasil. E tudo foi perfeito: professores experientes, colegas com muito a
compartilhar, estrutura e suporte de todo o time da Aberje, horédrio que se encaixou na minha
rotina. 0 curso conseguiu me mostrar novos caminhos e permitiu gue eu refletisse sobre novas
ideias e alternativas dentro da comunicacdo corporativa. Desde entéo, five a oporfunidade de
realizar uma série de projetos e programas que, de alguma forma, incluiam temdticas fratadas
no curso. Uso praticamente fudo 0 que aprendi |4 em meu frabalho. 9




Desde 2006 o
MBA Aberje/
ESEG em Gestao
da Comunicacao
Empresarial
e o Curso
Internacional
Aberje/Syracuse
University de
Comunicacao
Corporativa
vém ajudando
executivos a
aprimorar seus
conhecimentos
e ampliar
horizontes
profissionais

= | !
LUIZ CHINAN, DA RETOQUE COMUNICAGAD E PROFESSOR DO MBA ABERJE

BRUNA RIBEIRO SILVA, CONSULTORA EM GOMUNICAGAQ E SUSTENTABILIDADE

Sou relagtes-publicas de formacdo e, desde o encerramento da graduacdo, assumi novos
desafios, que me fizeram buscar um bom curso de especializacdo na drea de Comunicagéo.

Eu j4 havia feito outros cursos mais rapidos e especificos, mas precisava de algo mais
consistente, com mefodos e abordagens integradas. Pesquisei muito, muito mesmo, durante um
ano para fomar a deciséo, e recorri a colegas da drea e professores, que me recomendaram muito
bem o MBA da Aberje. Ele contribuiu muito para o atendimento dos desafios que eu tinha naguele
momento e também tem me ajudado nos desafios que surgiram desde entdo. Isso se deve &s
varias ferramentas, mefodologias e didlogos que o curso oferece. 9




Em uma historia
de meio século,
¢ uma honra
poder preencher
uma pagina
inteira.

Parabéns, Aberje, pelos
cinquenta anos de tradicao
e muito obrigado pela parceria.

Valor

Noticias que geram negdcios
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MARCO ANTONIO LAGE, DIRETOR DE COMUNICAGAO CORPORATIVA E SUSTENTABILIDADE DA FIAT

0 Curso Internacional Aberje/Syracuse foi transformador, & medida que possibilitou a reviséo de
conceitos e praticas. As aulas sdo ministradas de um modo que nossos dilemas e experiéncias do dia
a dia séo levados para a discusséo e, de forma colaborativa e aberta, 0s aprendizados acontecema
partir de nossa realidade. No curso, aprendi a importéncia de se fazer as perguntas certas, a explorar
oporfunidades que antes ndo percebia, e a investir cada vez mais em planejamento e estratégia.

Sai com novas perspectivas de afuacdo, inspirado a buscar caminhos mais claros para antecipar
fendéncias e inovar. 0 principal aprendizado é de que a Comunicacdo Corporativa ndo contribui apenas
para dar visibilidade ao que a organizacdo realiza, mas tem uma atuacéo central na construgdo de
sentidos e significados que levam & transparéncia e a autenticidade. 9

Corporativa, com foco nas ques-
tdes gerenciais e estratégicas.
Atualmente em sua 102 edicdo, o
curso tem carga horaria de 80 horas,
com um certificado em /nternatio-
nal Corporate Communications. As
aulas sdo ministradas por docentes
de prestigiadas institui¢des, como
a prépria Syracuse e a McMaster
University, de Ontario, Canada. Al-
guns desses professores sdo sécios
de respeitadas agéncias de comu-
nicacédo, caso de Shel Holtz, presi-
dente da Holtz Communications, e

Terry Flynn, consultor e professor

da McMaster University. Apesar do
corpo docente inteiramente norte-
-americano, o foco é trazer as mais
recentes atualizagées do mundo da
comunica¢do levando em conta as
especificidades de nosso mercado.
“O curso foi idealizado para a rea-
lidade brasileira; ndo é um curso de
prateleira, importado, mas sim uma
construcio”, salienta Paulo Nassar,
diretor presidente da Aberje e pro-
fessor livre-docente da ECA-USP.
Vale lembrar a importancia do
professor James Heffernan, fale-

cido em 2014, na implantagdo tan-

to do curso de Syracuse como do
MBA. Mestre em Administracido
de Empresas pela Universidade de
Berkeley, Heffernan possuia uma
grande experiéncia em educagio
corporativa e ja havia desenvolvi-
do e coordenado outros programas
internacionais para organizagées
brasileiras. Juntamente com Paulo
Nassar, ajudou a criar o vinculo en-
tre a Aberje e os Estados Unidos e
a estruturar o MBA e o Curso Aber-
je/Syracuse, para que eles ficassem
aptos a realidade brasileira, fugindo

de um curso engessado e pronto.

OTHON DE VILLEFORT MAIA, GERENTE DE GOMUNICAGAO E MARKETING DA ANGLO GOLD

Jatinha boas referéncias de amigos, conhecidos e colegas de frabalho sobre o Curso Aberje/
Syracuse guando ingressei na furma de 2012. Realmente, 0 curso proporciona uma discusséo de
nivelinternacional, com professores que sdo referéncias em seus temas. Outro ponto importante é
atroca de experiéncias em sala com colegas de organizacdes de diferentes setores, o que contribui
nara debates de altissima qualidade. 0 curso tem uma programagdo completa, permeando o0s
principais desafios contemporaneos dos comunicadores organizacionais, o que permite ampliar
visies e renovar s olhares para a nossa atividade. 9
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ESEG c ABERJE
Uniaopelosvalores

Uninda ESEG & ABERJE estéo os valores trazidos pela Educacao.

Desde a criacdo do MBA em Gestao da Comunicacao Empresarial a ABERJE
tem na ESEG uma parceira em gue eficiéncia e ética estao no centro
da farmacao dos estudantes.

Guando meio século & contado na rica histdria da ABERJE, a ESEG
DI:EI'ECE I'I.E:lﬂ E.(j SeLs cumprlmen'rma_ mas reitera a parceria na miss3ao

de formar brasileiros, desenvolver empreandedores & dar realidade
aos sonhos de nossos estudantes,

Valores, esforgos e esperangas. Estamos juntos!

ESEG, com orgulho, ao lado da ABER.JE.
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CASSIA CINQUE, GERENTE GERAL DE COMUNICAGAQ DA VALE

Na Vale, temos a oportunidade de desenhar um plano de desenvolvimento anual. N&o tive duvidas
em colocar o Curso Infernacional Aberje/Syracuse na minha lista de prioridade de freinamento.

A minha experiéncia no curso foi excelente. Tive contato com excelentes professores, que
reforcaram o papel estratégico da Comunicacéo na gestdo das organizacdes. Foi possivel reciclar
meus conhecimentos, rever minha abordagem de convencimento da equipe e dos fomadores de
decisdo dentro da organizagdo. Penso que a principal contribuico que o curso frouxe para a minha
carreira foi a concepgdo de que & preciso estar na mesa de decisdo para propor a melhor estratégia
de Comunicacdo. £ preciso saber influenciar e mostrar os melhores caminhos a seguir. S0 assim a
Comunicacéo poderd exercer seu verdadeiro papel nas organizacdes.

N _

{( 0 curso foi idealizado
para arealidade
brasileira; no & um curso
de prateleira, imporrado,
mas Sim uma construao )

PAULD NASSAR,
DA ABERJE E DA ECA-USP

FABIANO BENEDETTI

FABIANO BENEDETTI, GERENTE DA DIVISAQ DE MARKETING E NEGOCIOS DA APAS

Figuei sabendo do MBA afraveés de um evento da Aberje. Fiquei com a informacéo na cabega e
s0 depois fui pesguisar mais sobre 0 assunto e fambém conversar com pessoas gue jd tinham
cursado. Eu ja tinha outro MBA em marketing, mas como assumi a parte de comunicacdo da
associacdo, achei que o curso Seria um complemento para a minha carreira. £ gostei muito.

0 MBA me deu par&metros para grande parte do que faco atualmente, principalmente em dreas
como branding, institucional e gestdo de crise. Também conheci diversos profissionais, fanto
alunos como professores. Inclusive, ainda temos contato - e até convidei um professor para
ser palestrante em eventos organizados por mim. 9
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Meio Seculo de compromisso com
a comunicacao empresarial brasileira

4550

ABERJE
Acompanhe nossas acoes de

comemoracao no site

Www.aberje.com.br

Agradecemos a todas as empresas que estao presenies
neste marco para a Aberje e para a Comunicagéo

Parceiro Estratégico: Apoio:

\/ .
¢/ Votorantim

\, Cimentos $ LATAM
A vida é feita para durar




Com o apoio
dos parceiros
e associados, a

entidade tem atuado
na promoc¢ao do

Aberje:

conhecimento
e capacitacao
ao longo
dos anos

Escreveu o poeta
pernambucano Joao Cabral

de Melo Neto “Um galo
sozinho nao tece a manha:

ele precisara sempre de
outros galos”. Neste meio
século de trabalho, a forca

da Aberje vem de sua rede

de associados, que tornam
possiveis as acoes da entidade.
Cada centavo de nossas
contribuicoes é revertido

em beneficios concretos

para nossos associados. O

que os profissionais ganham
com isso? Conhecimento,
capacitagao, oportunidades de
negocio e networking.

E as empresas? Referéncias
sobre as melhores praticas,
informacodes qualificadas,
reconhecimento e atualizacdo
sobre as principais questoes
contemporaneas - compliance,
reputacio, engajamento,
diversidade, era digital, entre
outras, sob a perspectiva das
narrativas. Veja a seguir o que
realizamos nos ultimos tempos
e o que planejamos para as
comemoracoes dos 50 anos.

Joue estamos fazendo?

(Heginnalizal;ﬁu

A Aberje tem empreendido singular
esforgco para expandir sua atuagdo
em territério nacional. Para isso,
contamos com os Capitulos Aberje
(atualmente sdo oito: Bahia, Espiri-
to Santo, Grande ABCD, Minas Ge-
rais, Noroeste Paulista, Parand, Rio
de Janeiro e Rio Grande do Sul),
que promoveram encontros e cur-
sos locais. Nessa empreitada, reali-
zamos no inicio do ano, em parceria
com o BNDES, no Rio de Janeiro, o
evento de lancamento do tema da
Aberje para o ano de 2017: “A forca
da comunicagéo para o desenvolvi-

mento com integridade”.

( Internacionalizacao

Além disso, ampliamos as agdes
internacionais. Hoje, a Aberje faz
parte da Global Alliance for Public
Relations and Communication Ma-
nagement, confederacgio global das
institui¢cdes do setor; da Arthur W.

Page Society, maior associagdo de

Capa | Especial 100/50

comunicadores e relagdes-publicas
norte-americana; e da Fundacom,
entidade que retne as principais as-
sociacées de comunicagdo corpora-

tiva ibero-americanas.

(Pesuuisas

A partir da rede internacional, es-
tamos realizando uma série de pes-
quisas em associagdo com universi-
dades estrangeiras. Numa parceria
com a Universidade de Liverpool (In-
glaterra) desenvolvemos a pesquisa
o “Legado Cultural das Olimpiadas
Rio 20167, sobre espdlio cultural e
narrativo e cujos resultados serdo
divulgados ainda em 2017. Em con-
junto com a Universidade dos Urais
(Russia) empreendemos o estudo
“Comunicac¢do nos BRICS”. Com a
Global Alliance PR e a Universidade
de Huddersfield (Inglaterra) partici-
pamos de uma pesquisa sobre “Glo-
bal Capabilities Framework for PR
and Communication Management”.
A Aberje também colabora com a
Arthur W. Page Society em pesqui-
sa sobre propdsito corporativo. Com
isso, nossos associados tém acesso a
conhecimento de ponta, produzido
pela academia em escala global.

No ambito nacional, a Aberje apre-
sentou, no fim de 2016, o estudo
“Desafios do Profissional de Comu-
nica¢do Corporativa: Reflexées so-
bre a dimenséo estratégica do Chief’
Communications Officer/CCO no
Brasil”, realizada a partir da mes-
ma pesquisa aplicada nos EUA pela
Arthur W. Page Society. Em 2017,
no Dia Internacional da Mulher, 8
de margo, foi ao ar a pesquisa “A
mulher de comunicacio: sua forca,

seus desafios”.
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Ja no segundo semestre, estdo pre-
vistos outros estudos, como a pes-
quisa de clima organizacional e de
remuneracio do setor de Comunica-
¢d0, bem como a segunda temporada
do Lab de Comunicacéo para Mobi-
lidade Urbana - serdo trés encon-
tros, com apresentacéo de pesquisas
e melhores praticas sobre os temas

cidade, mobilidade e comunicagéo.

([: onteidos

O Centro de Memoria e Referéncia
da associagédo, que abriga um acer-
vo especializado em Comunicagéo
Empresarial, com livros, periédi-
cos cientificos, cases vencedores do
Prémio Aberje e materiais de refe-
réncias, realizou centenas de aten-
dimentos nos ultimos 12 meses.

Pela Aberje Editorial, publicamos
em 2017 o livro Gestdo de Reputa-
¢do - Riscos, Crise e Imagem Corpo-
rativa, organizado por Elisa Prado,
que reuniu praticas e experiéncias
de 23 profissionais da drea. O selo
também publicou o livro Reconheci-
mento que gera valor: Prémio Aber-
Je 2016, o quinto volume da série
que agrega os melhores cases de

comunicagdo corporativa.

(nanacilacﬁn
Na frente de formagéo profissional,
foi ao ar a segunda edigdo do curso
avangado em Gestdo da Comunica-
¢do Digital. No segundo semestre,
acontece também o curso avang¢ado
em Gestdo da Comunicacio Interna.
Além disso, a Aberje conta com o
Painel Profissional, plataforma da as-
sociacdo que faz assessoria as organi-
zagbes e aos profissionais para o de-

senvolvimento e gestdo de carreiras.

(Hennnhecimemu

Em 2017 acontece o 43° Prémio
Aberje, que reconhece as melhores
préaticas em comunicacgio corporati-
va, com transparéncia e credibilida-
de. No ambito internacional, temos
o International Aberje Award, pré-
mio entregue anualmente no /nter-
national Public Relations Research
Conference, em Miami (EUA), que
reconhece os trabalhos académicos
que investigam a comunicagdo no

Brasil e na América Latina.

(I]ii'llugn com a lideranca

O LiderCom é uma iniciativa da
Aberje de dialogo e relacionamento
para os altos dirigentes da comuni-
cacdo corporativa e que conta com
encontros exclusivos entre os exe-
cutivos e as liderancgas nacionais e

globais de negdcios e comunicagdes.

(Ilialugu com o futuro

Todo ano, o PUA - Prémio Univer-
sitario Aberje convida os estudan-
tes a exercitarem sua criatividade
e colocarem a méio na massa com
um desafio real de comunicacio de
uma empresa. Para as empresas, é
uma oportunidade de contato com
uma geracdo cheia de ideias ino-
vadoras. Em 2017, a oitava edi¢do
do PUA, sobre comunicacio e sus-
tentabilidade, é oferecido pela Sa-
besp e tem como tema “O custo da
agua e o real valor deste recurso

para a sociedade”.

J(JUt VEM
URA

Para marcar os 50 anos da Aberije,
preparamos uma série de atividades
ao longo do ano. Serdo quarro agoes
especiais de comemoracao:

Evento de celebracio dos 50 Anos
| Em novembro, a Aberje convida sua
rede de associados para comemorar
os 60 anos da associacdo. A festa
fera atragfes musicais e a participa-
cao de auforidades regionais e convi-
dados da area.

Video-manifeste | A importancia
dos 50 anos da Aberje em depoimen-
tos exclusivos, com pafrocinio, cria-
¢do e desenvolvimento da Jabuticaba
Contetdo.

Livio de comemoragdo | Com o
pano de fundo da histdria da comu-
nicagdo empresarial brasileira, a
obra discute o presente e o futuro da
comunicacao de empresas e instifui-
coes.

Arenas da Comunicagio | Inspira-
das nas aulas do professor Michael
Sandel, da Universidade Harvard, nas
quais a audiéncia é levada a fazer es-
colhas, as arenas vao discufir velhos
e novos dilemas da Comunicacéo. 0s
temas debatidos serdo: comunicagéo
interna, relacies governamentais, re-
lacionamento com a midia/imprensa,
comunicacdo empresarial na nova
economia digital e sraryrelling.

Sdo muitos os desafios e sdo muitas as frentes de trabalho. Convidamos todos a
se associarem, participarem das iniciativas e compartilharem seus saberes.

“A manhd, toldo de um tecido tdo aéreo que, fecido, se eleva por si: luz baldo”.
Vamos juntos tecer o futuro da comunicacio?



Duas grandes marcas
e um compromisso:

o futuro.

ARERJE

& Rhodia, empresa do Grupo Solvay,
parabeniza a Aberje por seus 50 anos de existéncia.
Desejamos vida longa para esta associagdo,

que tem dado uma relevante contribuigdo para tornar
a Comunicacdo Empresarial uma atividade essencial
nas relagdes entre as organizagdes e a sociedade.
Viva a Aberje!

S

RHODIA

SOLVAY GROUP



Novas Midias Paulo Noviello

Ahorae

avez dos
influenciacores
fligitais

O “FORMADOR de Opinifo” sempre
foi um personagem fundamental para
a comunicacdo organizacional. Ter
umrosto, uma voz e uma personalida-
de conhecidos por um grande publico
endossando sua marca é uma estraté-
gia muito utilizada desde as origens
da publicidade. O ambiente digital,
porém, revolucionou tanto a relagéo
de marcas e empresas com seus pu-
blicos, quanto o uso destes influencia-
dores na estratégia de comunicagéo
e marketing. Palavras como digital
influencer, microinfluenciadores,
_youtuber e instagrammer entraram
no radar dos gestores de comunica-
¢do. Uma das principais tendéncias
do chamado “marketing 3.0” séo as

agoes utilizando celebridades vir-

60 Comunicagdo Empresarial 100 | Aberje

tuais - aquelas que até podem passar
andnimas na rua, mas sio referéncias
para o publico que uma marca preten-
de atingir e engajam uma vasta e en-
tusiasmada audiéncia em seus canais,
em redes como YouTube e Snapchat.
“O uso de influenciadores néo é novi-
dade para o marketing e a comunica-
¢éo organizacional. Sdo os chamados
‘endorsers’, ou endossantes, aqueles
que ‘assinam embaixo’, garantindo a
qualidade ou satisfacdo de usar um
produto ou servigo”, explica o pro-
fessor Eduardo Augusto da Silva,
coordenador Adjunto de Pesquisa e
docente da cadeira de Marketing, na
Universidade Estadual de Goids -
Campus Caldas Novas. Ele ressalta

que o ambiente digital e as diversas

tecnologias que surgiram nas tlti-
mas décadas transformaram muito
a comunicagdo organizacional, mas
a esséncia continua a mesma. “Num
video despretensioso no YouTube,
um desses influencers pode inse-
rir diversos sinais dos produtos e
servicos que estd endossando. N&o
passa da velha forma de se fazer pro-
paganda Tie-in,
confundida com Merchandising no
Brasil. Mas, com o ambiente digital,

equivocadamente

tudo pode ser adaptado, alterado
e voltado para diferentes ptblicos
numa velocidade espantosa e com
custos muito menores que nas co-
municac¢bes tradicionais”, analisa.
Praticamente todos os grandes anun-

ciantes, no Brasil e no mercado glo-



bal, estdo apostando nos influencia-
dores digitais. Ndo a toa, tornar-se
um deles é o sonho de muitos jovens
que investem em cameras, softwares
de edicéo e na divulgacédo de seus vi-
deos, principalmente no YouTube
- todos pensando em ganhar cachés
polpudos como endorsers. Essa rela-
¢do, entretanto, ainda carece de re-
gulacdo e isso pode gerar problemas.
Um caso recente é o do_youtuber Fe-
lix Kjellberg. Conhecido como Pew-
DiePie no mundo virtual, Kjellberg se
tornou um sucesso com seus videos

nos quais mostra a sua habilidade no

MARCIO CAVALIERI, GED DA RMA

videogame e virou dono de um dos
maiores canais do YouTube no mun-
do. Sua exposi¢do massiva levou-o a
assinar contratos de publicidade com
gigantes como Disney e Google. H4
poucos meses, contudo, foram divul-
gados videos nos quais PewDiePie
tecia comentdrios de cunho racista
e antissemita. Resultado: o youtu-

ber teve seus contratos rescindidos.
Em sintonia com a estratégia
da marca

A RMA é uma das primeiras agéncias

brasileiras de comunicacéo a perce-

(f

A comunicacéo

e arelacdo das
Marcas com Seus
consumidores se
fransformou, mas as

pessoas ainda buscam
referéncias, e aio
influenciador

g relevante ))




No mapeamento
(e potenciais parceiros
influenciadores
analisamos pontos
como a linha editorial,
originalidade, frequéncia
B engajamento

dos seus conteddos )

MURILO ALMEIDA, COORDENADOR DE MARKETING DIGITAL DA NISSAN

ber o valor dos influencers. Marcio
Cavalieri, CEO da empresa, acredita
que os influenciadores sdo uma ver-
sdo dos velhos formadores de opinido
repaginados para o mundo digital. “Os
influenciadores sempre existiram;
porém, a internet deu voz as pessoas
e muitas delas acabaram se sobres-
saindo. A comunicagdo e a relagéo
das marcas com seus consumidores
se transformou, mas as pessoas ainda
buscam referéncias, e af o influencia-
dor € relevante. Nossas experiéncias
com esse segmento tém mostrado
resultados bacanas. Entretanto, os
riscos também existem e cabe a cada
marca saber de forma muito clara
como desenvolver esse trabalho, ela-
borar as melhores estratégias, sem
deixar de preservar as boas praticas”,
afirma. Cavalieri lembra que o pri-

meiro grande projeto da RMA com

influenciadores foi feito ha quase dez
anos, quando os blogueiros comeca-
ram a se destacar. “Este tema sempre
esteve, de alguma forma, no radar de
uma agéncia de PR, afinal, a base do
nosso trabalho é relacionamento.”
A marca automotiva japonesa Nis-
san fez seu primeiro grande projeto
com influenciadores em 2016, du-
rante os Jogos Olimpicos no Rio de
Janeiro, dos quais era uma das pa-
trocinadoras oficiais. Segundo Muri-
lo Almeida, coordenador de Marke-
ting Digital da Nissan, a agdo estava
em sintonia com um dos pilares da
comunica¢do global da empresa: o
uso do esporte como ferramenta de
aproximac¢do com o publico. “J4 ti-
nhamos um plano estruturado uti-
lizando diversas midias, mas nossa
intencéo era de trazer um olhar mais

real sobre os Jogos e, nesse momen-

to, os influenciadores apareceram
como uma grande oportunidade.”
Segundo Almeida, o trabalho de ma-
peamento de potenciais parceiros
influenciadores levou em conta mui-
to mais do que o nimero de seguido-
res. “Analisamos pontos como a linha
editorial, originalidade, frequéncia
e engajamento dos seus conteudos.”
Como marca de grande porte, patro-
cinadora de um dos maiores eventos
esportivos globais e ligada ao popula-
rissimo universo do esporte, a Nissan
precisava de influenciadores mais

pop e apostou, entre outros, no hu-

morista Felipe Andreoli. “E um nome

que se destaca; ji era desejo antigo
trabalhar com ele pela sua proximi-
dade com esportes, que é uma plata-
forma importante para nossa marca”,
explica Almeida. “Para o Saldo do

Automdvel nos valemos da mesma




estratégia, utilizando parceiros que
ja tinham trabalhado conosco duran-

te os Jogos Olimpico”, acrescenta.

Trabalho de relacionamento

RESPEITADA no segmento de moda
masculina, a Timberland também
viu nos influenciadores digitais uma
oportunidade para aumentar sua
base de fas nas redes sociais e atin-
gir os objetivos da sua estratégia de
comunicagéo. Famosa pelos calgados
robustos, nos iltimos anos a Tim-
berland tem apostado num segmento
mais casual e urbano, se afastando
um pouco da imagem de “marca de
botas de trilha”. Na avaliagdo da gri-

fe, os festivais de musica ao ar livre

LiVIA PRETTI, DIRETORA-GERAL DA ABSOLUTO COMUNICAGAD

seriam uma Stima oportunidade para
reforgar seu apelo “outdoor” e aproxi-
mar-se de um publico jovem e ligado
em estilo. O problema é que nédo havia
verba para o patrocinio de um grande
evento de musica. “Também néo po-
diamos falar diretamente o nome de
um festival, pois ndo éramos patro-
cinadores”, lembra Livia Pretti, dire-
tora-geral da Absoluto Comunicacio,
agéncia responsavel pelo contetdo
de midias sociais da Timberland.
A solucéo foi investir em um trabalho
de relacionamento com influencia-
dores populares pelo estilo e ligados
ao publico que aprecia festivais de
musica. “Fizemos ‘na unha’ mesmo:

pesquisando alguns perfis ligados

a esse universo, indo até quem eles
seguiam... Ndo usamos nenhuma
ferramenta”, explica Livia. Para ela,
é possivel obter resultados expres-
sivos gastando pouco em agdes com
influenciadores, “desde que seja uma
ideia bem amarrada e que faga sen-
tido para a estratégia da marca”. Foi
assim que, durante o ultimo Festi-
val Lollapalooza Brasil, em marco,
a Timberland selecionou um grupo
de convidados que recebeu, além de
ingressos, vouchers para trocar por
pecas de vestudrio. A marca também
patrocinou um “esquenta” antes do
show no Bar do Urso, da Cervejaria
Colorado, que foi parceira na acéo,

e o traslado de van até o Autédromo

(f

E possivel obter
resultados
expressivos gastando
pouco em acdes

com influenciadores,
desde que seja uma
deia bem amarrada e
gue faca sentido para

a estratégia damarca ) ) i
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de Interlagos, onde aconteceu o fes-
tival. Toda essa acdo foi difundida
por influencers, que divulgavam em
seu blogs e paginas a movimentagéo.
“Néo pagamos nada para os influen-
ciadores, oferecemos uma ‘experién-
cia Timberland’ e eles eram livres
para postar o que quisessem em seus
canais. Mas todos produziram con-
teudo bacana associado a Timber-

land”, afirma a diretora da Absoluto.

Afinidade @ arma contra a
hanalizacao

O PROFESSOR Eduardo Augus-
to percebeu que, no ultimo ano, a
figura do influenciador digital tem
aparecido muito mais nas midias
que costuma acompanhar. “As mar-
cas sem duvida descobriram o va-
lor dos influenciadores, mas mui-
tas ndo os utilizam corretamente,
banalizando a ferramenta”, avalia.
Ele ressalta ainda a importancia de
os influenciadores terem afinidade
com o produto ou marca, o que se
consegue com pesquisa constante
e sempre atualizada. J4 Almeida,
da Nissan, explica que, para ter
um trabalho mais sélido, a marca
estd trocando as ag¢bes pontuais
por contratos de maior duragdo
com influenciadores high-profile.
“E fundamental que o influencia-
dor esteja bem treinado e familia-
rizado com o produto. E, como em
qualquer contrato com celebrida-
des, é preciso medir os riscos das
acoes de cada um deles”, salienta.
Para Cavalieri, da RMA, os riscos do
uso dos influenciadores se relacio-
nam & falta de um protocolo estabe-
lecido e de regras claras. Salienta,

todavia, que a agéncia tem trabalha-

do para reverter isso. “Temos utili-
zado muitos recursos tecnoldgicos
para fazer o mapeamento dos in-
fluenciadores e nos concentramos
em varias frentes. A primeira delas
é o mailing, que é um mapeamen-
to mais basico e que a experiéncia
de agéncia ajuda a trabalhar desta
forma. Para uma prospecgdo mais
detalhada, fazemos o uso de algu-
mas ferramentas de mercado, como
o Stilingue, que utiliza algoritmos
para mapear e entender melhor
como o influenciador se relacio-
na com o seu publico, qual é o seu
retorno etc.” A ligdo que fica dis-
so tudo pode parecer 6bvia, mas é
comprovadamente valida: Seja qual
for a midia na qual vocé vai veicular
sua mensagem ou a pessoa a quem
vocé assoclard a sua marca, o fun-
damental é que se tenha um propé-
sito, objetivo claro em mente e um
olhar mais aprofundado para real-

mente influenciar o consumidor.

OTAVIO FREIRE, DA ILUMEO E PROFESSOR DA ECA-USP

A consolidagéo da figura do
influencer e responsavel pelo
surgimento de empresas de
inteligéncia de mercado como a
paulistana llumeo, que desenvolveu
a ferramenta Persona para mapear
influenciadores adequados aos
seus clientes. 0 diferencial é a base
cientifica. “Ha um grande equivoco
no Brasil de gue o mercado esta
sempre a anos-luz da academia; na
verdade, 0 mercado apenas replica o
que foi aplicado, festado e validado
em pesqguisas cientificas sérias,
publicadas em reconhecidas revistas
especializadas”, salienta o professor
Eduardo Augusto, gue é consultor da
llumeo nos estados de Minas Gerais
e Goias.

Otavio Freire, direfor da llumeo

e professor de gestao de marca

na ECA-USP também ressalta a
imporfancia da pesquisa académica
na area. “Tudo o gue fazemos na
llumeo & baseado em pesquisa
cientifica e em dados empiricos;

e 0s resultados sdo palpaveis. £
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LEANDRO BRAVO, PARTNER E HEAD DE RELACIONAMENTO DA CELEBRYTS

assustador 0 quanto algumas marcas
colocam um caminh@o de dinheiro em
pessoas que sdo desconhecidas por seu
publico. Recentemente um shopping de
Séo Paulo fez uma campanha milionaria
com a Sarah Jessica Parker, mas, pela
nossa pesquisa, apenas 25% do publico
do shopping conhecia a afriz’, lembra
Otavio.

Ele conta que desenvolveu as métricas
para a Persona a partir de uma base de
dados de, inicialmente, 28 mil papers

cientificos de todo o mundo. Destes,
duzentos foram ufilizados na ferramenta
final. “Posso afirmar que, assim, criamos
a tnica ferramenta do mundo que analisa
tanto o atributo de imagem, guanto o poder
de endosso de uma celebridade. Por que,
por exemplo, um nome como a Gisele
Biindchen engaja fanto? Por que é muito
bonira? A Luana Piovani tambeém &, mas
tem poder de endosso muito menor. 0 que
percebemos é que as pessoas quUerem se
identfificar com as celebridades e como

elas se comporfam nas redes sociais.
Se a celebridade faz algo que o publico
nao aprova, cai 0 endosso”. Freire
enfatiza que o mais importante & haver
coeréncia enfre influenciador e marca.
“N&o faca porgue € moda em Cannes,
mas porgue fem a ver com o gue Voce
estd construindo para sua marca”.

Com os casos recentes de caidos
em desgraca e levando junto um
naco da credibilidade de solidos
nomes, a gestdo de reputacéo dos
influenciadores fica cada vez mais
importante. Leandro Bravo, partner
e head de Relacionamento da
Celebryts, uma plataforma que faz a
“ponte” entre anunciantes e mais de
15 mil influenciadores selecionados
automaticamente por meio de um
algoritmo, afirma gue estdo atentos
aisso. “Nosso primeira confato com
o influenciador ja € uma proposta
real do cliente para ele. A parfir dai,
monitoramas as conversas desse
influenciador nas redes para evitar
ruidos; reforcamos a necessidade de
que ele seja profissional com a entrega
e se esforce para entender melhor
termos de marketing como KPI, ROI,
retencéo..”

Bravo ndo se aventura a falar sobre
anova politica de anuncios do

YouTube, implantada apds recentes
contraversias, como anuncios atrelados
a videos com discursos de adio, mas
acha gue seu trabalho pode diminuir a
dependéncia dos anancios veiculados
antes dos videos. “Queremos gue o0s
influenciadores ganhem em cima do
conteudo gue produzem, e que mais
marcas Se interessem e se identifiguem
com o que eles criam.”
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Universo em expansac

EM 2016, um arduo ano para a eco-

nomia brasileira, as agéncias de co-
munica¢do do pais faturaram mais
de 2,5 bilhées de reais, crescimento
de quase 7% em relacéo ao ano ante-
rior — os dados sdo do recém-lancado
Anuario de Comunicagédo Corporati-

va 2017 da Mega Brasil, empresa que

publica o relatério anual do setor.
Ainda segundo a pesquisa, existem
cerca de 1.500 empresas do tipo no
pais. Trata-se de uma 4rea em franca
expansdo: a Associacgdo Brasileira de
Agéncias de Comunicacdo - Abracom
- estima que o setor cresceu em mé-

dia 10% ao ano nos ultimos dez anos.

Hoje ndo é raro encontrar agéncias
de comunicacdo com centenas de
funcionarios e filiais espalhadas pelo
pais. Essas poderosas empresas se
dedicam a um amplo espectro de ati-
vidades comunicacionais, como ana-
lise de contetdos relevantes para os

clientes, antecipagéo de cendrios e ge-



JOAD BATISTA RODARTE,
DA CDN COMUNIGAGAD

Como as agéncias
de comunicac¢ao
evoluiram,
passando de
simples assessorias
de imprensa

a poderosas
empresas com um
amplo espectro de

atividades e que
faturam milhoes de
reais por ano

renciamento de crises. Curioso notar
a evolucéo, tanto no porte quanto na
prética, desses escritérios. Em seus
primérdios, eram, em sua maioria,
assessorias de imprensa que tinham
como principal - quando néo unica -
fungéo fazer ponte entre os clientes

e as redagdes de jornais e revistas.

(f

H& cada vez mais valor nos servigos oferecidos
pelas agéncias de comunicacao corporativa, o que
forna o mercado afraente para grupos que ainda nao
tem relacdes publicas em seu portfolio

Usemos aqui a defini¢do do profes-
sor Manuel Carlos Chaparro para
assessoria de imprensa: “a pratica do
jornalismo a nivel de fonte, para as-
segurar aos meios de comunicagédo a
qualidade da informacéo, sob o pon-
to de vista da técnica jornalistica e
da relevancia social”. As primeiras
assessorias surgiram no Brasil na vi-
rada dos anos 1960 para 1970. “O pa-
pel das assessorias era transmitir aos
jornalistas o que as empresas, as as-
sociacdes ou os érgaos da administra-
¢éo publica estavam fazendo, além de
treinar os gestores para entrevistas”,
lembra Mario Ernesto Humberg, fun-
dador da CL-A Comunicacio, um dos
pioneiros do setor, ao lado de jorna-
listas como Nemércio Nogueira (RP
Consult) e Agostinho Gaspar (G&A
Comunicagdo Corporativa), Carlos
Eduardo Mestieri (Inform) e Ant6-
nio de Salvo (ADS Comunicagio).
E sempre bom lembrar que a Aberje
ja disseminava o conceito de comu-
nicag¢do corporativa e salientava sua
importancia desde o final dos anos
1960. Era uma época em que o pais

vivia sob estado de exce¢éo, no qual

))

EDUARDO VIEIRA, SOCIO DA IDEAL H+K STRATEGIES

“divulgar ideias” podia ser atividade
para la de delicada, quando néo veta-
da. Logo, néo se trata de coincidéncia
que o setor sé tenha avancado con-
sideravelmente a partir da segunda
metade da década de 1980, com o fim
do periodo ditatorial. Foi nesse inte-
rim que as assessorias passaram a
ser notadas como importantes fontes
de informagio pelas reda¢des. Uma
das agéncias representativas desse
movimento é a CDN Comunicacio,
criada em 1987. Seu proprietério,
Jodo Batista Rodarte, foi também
o primeiro presidente da Abracom,
fundada em 1989. Segundo Rodarte,
a associagdo nasceu da percepgio
dos empresarios de comunicagio
de que era preciso se unir para for-

talecer e profissionalizar o setor.

Muito mais do que divulgacao

O CRESCIMENTO das assessorias
de imprensa a partir dos anos 1990
pode ser comprovado pelo fato de, em
1993, elas terem se tornado um dos
quatro principais campos de atuagéo
de jornalistas no paifs, juntamente

com televisdo, impressos e radio.
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Nesse periodo, as assessorias perce-
beram que, para além da mera inter-
mediagdo entre cliente e imprensa,
havia outros espagos de comunicagdo
a serem ocupados. Em 1994 o profes-
sor e jornalista Francisco Gaudéncio
Torquato ja assinalava: “Hoje, do as-
sessor requer-se muito mais do que
apenas um bom trabalho de divulga-
¢éo e coordenacdo de contatos com a
imprensa ou comunidades”. Ou seja,
o profissional deixava de ser um mero
“emissor de releases” para se tornar
um “intérprete do macroambiente”
- o que ajudou também a ampliacéo

da atividade de Relagbes Publicas.

PAULO ANDREOLI, CHAIRMAN DA
MSLGROUP NA AMERICA LATINA

Umdos profissionais nessavanguarda
foi Paulo Andreoli. Em 1993, Andreoli
deixou o cargo de diretor de assuntos
corporativos do Grupo Estado e, de-
pois de recusar a oferta para presidir
uma filial da Coca-Cola no interior
de S&do Paulo, criou a Paulo Andreo-
li Corporate Affairs. Num escritério
emprestado por um amigo, passou a
receber propostas de CEOs de multi-
nacionais para ajuda-los em questdes
corporativas. “Fui uma das primeiras
pessoas no Brasil a trabalhar com
assuntos corporativos, nunca vi a co-
municag¢do como algo independente,
mas sempre como um pedaco de uma
estratégia maior”, recorda Andreoli.
A década de 1990 serviu de cendrio
para a mutagdo das assessorias de
imprensa e de relagdes publicas em
agéncias de comunicagéo. A implan-
tacdo da internet no pais no meio
da década criou novas demandas e
canais de informagio cuja capilari-
dade ia bem além do impresso. Pa-
ralelamente, crescia a necessidade
dos clientes de trabalharem suas
imagens diante de um publico con-
sumidor cada vez mais fragmentado
e segmentado. E assim que agéncias
como FSB Comunicacdo, Grupo In
Press, Burson-Marsteller e Maqui-
na da Noticia (hoje Maquina Cohn
& Wolfe) adentraram os anos 2000:
impelidas pela inovagéo e oferecendo
servicos que iam além dos ofereci-
dos por uma assessoria de imprensa.
Reinvencéo e criatividade foram as
palavras de ordem no inicio do sé-
culo 21. Em um mercado cada vez
mais competitivo, as agéncias se vi-
ram obrigadas a mostrar para seus
clientes como podiam gerar valor.

Um exemplo vem da CDN: segundo

Rodarte, seus profissionais estavam
insatisfeitos com a maneira corren-
te de mensuracido de resultados de
imagem dos clientes e, para substi-
tui-la, decidiram lancar o Indice de
Qualidade de Exposicdo na Midia, o
IQEM. “O indice significou uma vi-
rada na nossa relagdo com os clien-
tes e nos permitiu oferecer métricas
reais da qualidade, ndo apenas da
quantidade, da exposi¢do de midia,
além de mostrar aos clientes a rele-
véncia do trabalho de comunicacio”,
explica. O crescimento da CDN é
um bom exemplo da expansio das
agéncias de comunicacdo. Nos anos
2000, a empresa tinha 90 colabora-
dores e 60 clientes, aproximadamen-
te. Hoje, tem mais de 580 colabora-
dores e cerca de 130 clientes fixos.
Outra agéncia que percebeu a mu-
danca dos ventos e se reinventou foi
a Textual Comunicagio. Fundada no
Rio de Janeiro héd 22 anos, a Textual
hoje conta com mais de 80 nos escri-
térios do Rio e de Sdo Paulo e tem em
sua carteira de clientes marcas como
Itad, Coca-Cola Brasil e a rede de ho-
téis Accor. “Ao longo desse tempo,
fomos ampliando o leque de atuacéo,
boa parte em funcédo dos préprios
clientes que, confiandomuitonanossa
entrega, nos solicitavam novas linhas
de solugbes; com isso, hoje, nos re-
posicionamos como agéncia que estd
ao lado de cada cliente como ‘guar-
di&’ da sua reputacéo”, avalia a pre-
sidente da Textual, Carina Almeida.

Fusdes e incorporacdes

OS ANOS 2000 também marcam
também uma tendéncia que tomou
conta das agéncias nacionais e ficou

cada vez mais forte: a das fusdes e in-
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Adquirir agéncias
menores é uma
esfratégia que

pode permitir um
crescimento rapido
n0 Sefor, mas

nao @ essencial ))

corporagdes. Em 2002, 25% da Paulo
Andreoli Corporate Affairs foi vendi-
do para o francés MSLGroup — rede
de comunicagéo estratégica da Publi-
cis Groupe com mais de 100 escrité-
rios em 36 paises — e seu nome passou
a ser MLSGroup Andreoli. Atual-
mente, a agéncia tem cerca de 120
funcionarios e 50 clientes. Em 2013
a mesma Publicis adquiriu a agén-
cia Espalhe, uma das lideres na area
digital e de midia social do Brasil. A
partir da aquisicdo seu nome foi mu-
dado para Espalhe MSLGroup e sua
equipe executiva passou a se repor-
tar a Paulo Andreoli, atual chairman
da MSLGROUP na América Latina.
Em 2010 foi a vez da agéncia norte-
-americana de rela¢ées publicas Da-
niel Edelman comprar a Significa. A
Edelman iniciou as operagdes no Bra-

sil em 1997, com a compra da agén-

YACOFF SARKOVAS, CEO DA EDELMAN SIGNIFICA E DA AGENCIA DE GCOMUNICAGAD INTEGRADA ZEND NO BRASIL

cia paulista VK & Associados, e em
2000 adquiriu a carioca BSI - Bir6
de Assessoria de Imprensa. Funda-
da por Yacoff Sarkovas ha quase 30
anos, a Significa é especializada em
planejamento e ativagdo de marcas
via conteudos sociais, ambientais,
culturais, esportivos e de entreteni-
mento. Sarkovas atualmente é CEO
da Edelman Significa e da agéncia
de comunicacdo integrada Zeno no
Brasil. Segundo ele, adquirir agén-
cias menores “é uma estratégia que
pode permitir um crescimento réa-
pido no setor, mas néo é essencial”.
Sarkovas conta que, quando a Edel-
man decidiu ampliar sua presenga no
Brasil por aquisic¢éo, optou pela Sig-
nifica porque a agéncia tinha cultura
de branding e planejamento estraté-
gico e técnicas de construcdo de pla-

taformas de causas e conteido para

marcas, além de capacidade de imple-
mentacéo de ativacdes digitais e offli-
ne. “A Edelman desistiu de procurar
agéncias de relagdes publicas cldssi-
cas e optou pela nossa”, afirma. Tam-
bém de acordo com Sarkovas, desde
a integracdo da Significa, a agéncia
triplicou de tamanho organicamen-
te. Com mais de 170 profissionais
em acgdo, a Edelman Significa néo
divulga o ntmero de clientes, mas
entre os principais estfo a fabrican-
te de bebidas Ambev, a companhia
quimica e petroquimica Braskem, a
rede Natura e a Samsung. Para per-
manecer como uma das referéncias
no setor, a empresa investe em estu-
dos globais e treinamentos internos,
além de trocar informacdes e co-
nhecimentos com agéncias da Edel-
man localizadas em outros paises.

Na onda de fusées e incorporagdes,
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em 2014 a Omnicom DAS, divisdo do
Omnicom Group, uma das maiores
empresas de publicidade do mundo,
comprou 40% da In Press Porter No-
velli. Fundadah4 29 anos por Kiki Mo-
retti, aIn Press se especializou em co-
municagdo corporativa, assessoria de
imprensa, planejamento estratégico,
gerenciamento de crise e posiciona-
mento de imagem. Ainda em 2014 foi
criada a Zolding Grupo In Press, com
duas agéncias de relagbes publicas
(In Press Porter Novelli e Fleishma-
nHillard) e quatro de servicos espe-
cializados em comunicacdo. Um ano
depois, a Omnicom langou no Brasil,
por meio do grupo In Press, sua agén-
cia digital Critical Mass, especializa-
da em tecnologia e servigos digitais.
Em 2015, o WPP Group, maior
empresa de publicidade do mun-
do, concluiu a compra da Agencia
Ideal e da ConceptPR, agéncias de
relagbes publicas e conteudo digi-
tal controladas pelos jornalistas
Eduardo Vieira e Ricardo Cesar, que
criaram a agéncia em 2007. Vieira e
Cesar passaram a ser sécios mino-
ritdrios da agora Ideal H+K Strate-
gies, focada em contetdo editorial,
direcionado ndo apenas a impren-
sa, mas também a youtubers, blo-
gueiros e outros digital influencers.
Segundo Vieira, essa avidez dos con-
glomerados estrangeiros em adquirir
agéncias brasileiras ocorre por duas
razdes: “A primeira é que ha cada
vez mais valor nos servigos ofereci-
dos pelas agéncias de comunicagio
corporativa, o que torna o mercado
atraente para grupos de comunica-
¢do que ainda ndo tém relacdes pu-
blicas em seu portfélio. A segunda

é que o mercado ainda é muito pul-

verizado, com muitas agéncias pe-
quenas, que muitas vezes nao tém a
musculatura necessaria para fazer
parte de um grande grupo ou dispu-
tar contas maiores. Por isso, a con-
solidagdo delas é um passo natural”.
E o WPP Group ndo parou por ai:
poucos meses depois de adquirir
a Ideal e a ConceptPR, os ingleses
anunciaram a compra da Jiissi por
meio da Olgivy. Especializada em
performance e entusiasta do modelo
programético de compra de midia, a
Jussi foi fundada em 2010 pelo dire-
tor de midia Henrique Russowsky.
Em 2012 ganhou dois sécios: Marcos
Del Valle, diretor de comunicagio,
e o francés Xavier Penat, diretor de
negécios, o que ajudou a ampliar o
perfil multidisciplinar da empresa.
Em 2016 o grupo WPP, através da
Cohn & Wolfe, 132 maior agéncia de
relagdes publicas do mundo, com-
prou a Maquina de Noticias. Funda-
da pela jornalista Maristela Mafei,
o Grupo Maquina tem 21 anos de
vida, 240 funciondrios e escrit-
rios em Sio Paulo, Rio de Janeiro e
Brasilia e é a quarta maior agéncia
de comunicagdo do Brasil, segun-
do o Anudrio da Mega Brasil, tendo
faturado R$ 78,5 milhées em 2016.

0 presente e o futuro

COM CENTENAS de agéncias no
mercado, a tendéncia do cendrio
atual aponta para a especializacéo
em nichos - ou seja, atender apenas
empresas de determinados setores
ou somente necessidades especificas
de grandes companhias. Ndo é uma
tendéncia tdo nova, porém: em 2008,
no artigo “Agéncias de Comunicagao,

uma atividade em (r)evolu¢io”, pu-

blicado no livro Hiperpublicidade -
Fundamentos e Intertaces — Volume 1,
Paulo Nassar, professor livre-docen-
te da ECA/USP e diretor-presidente
da Aberje, ja observava: “No ambito
das agéncias de comunicagdo ocorre
também a crescente especializagio
nos segmentos econoémicos e sociais
de atuacio de seus clientes. Assim,
as agéncias de comunicagio se espe-
cializam em &reas como tecnologia,
varejo, farmacéutica, entre outras,
e, em decorréncia disso, hd a espe-
cializagdo de seus profissionais de
comunicacio em atividades e merca-
dos de interesse das organizacées”.
A G&A de Agostinho Gaspar e a CL-A
de Mario Ernesto Humberg foram
agéncias que seguiram por esse ca-
minho. Enquanto Gaspar se especia-
lizou em comunicacéo de crises e fu-
sOes e aquisi¢des, Humberg focou na
ética empresarial e no gerenciamento
de crises. “Nunca foi incomum encon-
trarmos falhas nos procedimentos
dos clientes em relagéo aos colabora-
dores, ao meio ambiente, aos gover-
nos, aos clientes deles, & comunidade
e a sociedade em geral; j4 no inicio
das nossas atividades, criamos um
cédigo de ética simples e eficaz para
a agéncia”, lembra Humberg, que
participa da International Society for
Business Ethics (ISBEE) e vem acom-
panhando o tema desde os anos 1980.
Quanto ao amanha, todos os fun-
dadores e CEOs de agéncias de co-
municacdo entrevistados apontam
para a mesma direcdo: a evolugdo
tecnoldgica. Segundo eles, o uso de
tecnologias e ferramentas transfor-
mou o setor nos ultimos anos - tanto
no relacionamento com a imprensa,

como na gestdo de crise, na produ-




¢do de conteido, na gestdo digital
no atendimento ao consumidor via
canais digitais. Para Eduardo Vieira,
a internet e as redes sociais revolu-
cionaram o setor. J4 Yacoff Sarko-
vas acredita que o big data foi o que
causou uma das maiores mudancas
no mercado. “Nunca tivemos tantos
dados disponfveis nem capacidade
de analisd-los de forma inteligente
como temos hoje”, afirma. “Além dis-
so, a internet das coisas, a realidade
virtual e a realidade aumentada dei-
xaram de ser coisa de fic¢do cientifi-
ca”. O futuro das agéncias de comu-
nicagdo no Brasil depende de como

elas vao lidar com essas novidades. &
EDUARDO VIEIRA,

SOCIO DA IDEAL H+K STRATEGIES

A&G Plus Comunicacéo: Sediada em Salvador, Temple Gomunicacio Empresarial:

Algumas agéncias
que atendem
demandas de

assessoria de
imprensa e gestao
de crise, entre
outros servigos
fora do eixo
Rio-Séo Paulo.

confa com nucleos infegrados de Comunicacao
Corporativa, focados na consfrugéo e
manutencdo de imagem e repufacao.

Texto e Cia: Fundada em 1995, é especialista
em midia espontanea, redes saciais,
publicacdes insfitucionais, gestao de crise
de imagem publica e media training.

BH Press Comunicacao Integrada: Fundada

em 1955, é especializada em servicos gue

infegram quatro frentes: diagnastico e gestao;
Posicionamento, compartilhamento e engajamento;
Midias; Comunicac&o para a sustentabilidade.

Rede Comunicacao de Resultados: Estd

no mercado ha 15 anos e presta servicos de
planejamento estratégico de comunicacdo
(interna e externa), assessoria de imprensa,
comunicacéo interna, publicac@es institucionais,
gerenciamento de crises e relag@es publicas.

Fundada em 1998, atua a partir da
Amazonia para oufros lugares do pais.
Tem experiéncia em relacionamento
institucional, planejamento estratégico e
analise de cenarios.

Agéncia Eko: Atuando ha mais de dez
anos, ufiliza estratégias online e offline e
se orgulha de imprimir sofague regional &
comunicacéo.

Idee Amazonia: Especializada em
sustentabilidade, cria e implanta projefos
de comunicacao para divulgacéo e
consolidacéo das acdes sustentaveis de
empresas e do sefor pablico.

HappyHouse Brasil: Especializada em
endomarketing, a agéncia foi fundada em
Porto Alegre no ano 2000. Hoje, 80% de
Seus clientes possuem sede em oufros
estados e unidades no Brasil e no exferior.
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Suzana Fagundes

Abrangencia, governanca e confianca:

0S frés
glementos
para construir
Lim ambiente
ntegro

Para se distinguir
de outras
organizacoes

e atender as
expectativas

dos publicos
interessados, a
empresa deve
desenvolver

uma cultura de
integridade e
fazer mais do que
aquilo que lhe é
simplesmente
exigido
formalmente

HA DEZ ANOS como compliance
officer no Brasil de um grande gru-
po industrial com presenca mun-
dial, muito antes, portanto, da atual
febre sobre o tema, recebo todos os
dias, literalmente, artigos e convi-
tes para participar de eventos sobre
compliance. Esses artigos e even-
tos tentam enfatizar a relevéncia
do assunto e dar receitas prontas
ou customizadas de como se imple-
mentar um programa de complian-

ce eficaz. Sempre focado no comba-
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te & corrupgéo, sem divida o tema
se tornou um dos mais relevantes
nas agendas de politicos e dos exe-
cutivos de organizagdes de todos os
portes, particularmente apds a su-
cessdo de grandes desvios de con-
duta de entes publicos e privados
ocorridos no Brasil. Ajudou também
a promulgagdo da chamada Lei An-
ticorrupgdo (Lei n? 12.846/2013),
das diversas regulamentagdes e
leis que a sucederam, assim como

a edigdo de guias de boas prati-

cas por diversos entes publicos e
pela sociedade civil organizada.
E louvével que o poder publico, a
academia, a iniciativa privada e a
sociedade civil organizada estejam
discutindo a necessidade de se es-
tabelecer programas de compliance
como forma de se contribuir para a
construcido de uma sociedade mais
integra. Todavia, a abordagem que
vem sendo adotada para a elabora-
¢io desses programas é demasiada-

mente restrita, sendo, por isso, ine-
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ficiente para alcancar o propdsito
maior de se remodelar os valores e
a conduta de uma sociedade.

Isso porque, apesar de seguirem es-
tritamente as melhores préticas in-
ternacionais, de uma forma geral os
programas de compliance limitam-
se a estabelecer mecanismos para
conhecer e estimular a observan-
cia das regras ou politicas internas.
Deixam, portanto, de provocar re-
flexbes mais profundas acerca da
necessidade e importancia da mu-
dan¢ca do comportamento ético.
Desta forma, estes programas séo
limitados na sua capacidade de tor-
nar uma empresa mais integra e
dificilmente serdo suficientes para
mudar a atitude de pessoas habitua-
das a infringir as regras.

Antes de prosseguir com a reflexdo
que aqui se propde - sobre elemen-
tos indispensdveis para se cons-
truir uma cultura de integridade
- é importante que se estabeleca a
diferenca entre compliance e inte-
gridade. As pessoas muitas vezes
confundem o verdadeiro significado
desses termos e tratam, equivoca-
damente, o termo integridade como
sindénimo ou tradugéo de complian-
ce. Compliance significa estar em
conformidade ou em observancia
com a lei; integridade, por sua vez,
estd relacionada a forma correta de
agir, independentemente do que es-
tabelece a lei. Ou seja, a integridade
extrapola o simples cumprimento
das leis e leva em conta, também, os
objetivos para o qual foram criadas
e os valores que pautam a atuacédo
da empresa. Em outras palavras,
estar em conformidade com as leis

e regras internas de uma organiza-
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¢do (compliance) é obrigacio, ndo
representa vantagem competitiva e
néo deve ser visto como um diferen-
cial empresarial. Para se distinguir
de outras organizacdes e atender
as expectativas dos publicos inte-
ressados, uma empresa deve desen-
volver uma cultura de integridade e
fazer mais do que aquilo que lhe é
simplesmente exigido formalmente
para operar em determinado local.
Ou seja, fazer o que é certo.

Aqui vale deixar claro que reco-
nheco o valor da implementacéo
de programas de compliance. To-
davia, entendo que serdo pouco
efetivos se néo forem parte de um

propédsito maior, de um programa

DIVULGACAD ARCELORMITTAL

Estar em conformidade
comas leise

regras internas de
LUma organizagao
(compliance) &
obrigacdo, nao
[epresenta vantagem
comperifiva

SUZANA FAGUNDES E DIRETORA JURIDICA E
DE RELAGOES INSTITUCIONAIS E COMPLIANGE
OFFICER DA ARCELORMITTAL BRASIL
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mais amplo de construcdo de uma
cultura de integridade.

A seguir serdo discutidos trés ele-
mentos nem sempre enfatizados
pela literatura sobre o tema, mas
que considero essenciais na busca
legitima de um ambiente mais inte-
gro, quais sejam: abrangéncia, go-

vernanca e conﬁanga.

Abrangéncia

A PRIMEIRA caracteristica que
gostaria de destacar para que ocor-
ra a efetiva implementagéo de uma
cultura de integridade refere-se a
abrangéncia dela, tanto em termos
de escopo, quanto do publico a que
se destina. Explico: apenas em um
ambiente sauddvel e auténtico flo-
resce a cultura de integridade. A in-
tegridade deve estar presente sem-
pre e abranger a todos com quem a
organizagao se relaciona.

Em relagdo a abrangéncia do esco-
po, atualmente hd muita discussédo
sobre o estabelecimento de progra-
mas que objetivam prevenir a cor-
rupcéo publica. Limitam-se, todavia,
a essa matéria, sendo silentes sobre
o combate a violacéo de direitos fun-
damentais, como se a observancia de

leis outras que relativas ao combate

a corrupg¢do nao tivesse relevancia.
A cultura de integridade deve
abranger todas as matérias e situa-
¢oes. Logicamente, sabe-se que néo
é possivel estabelecer um programa
que jé se inicie com essa amplitude;
h4 que se comegar pelas matérias
que envolvam os maiores riscos a
que determinado negécio esteja ex-
posto e dai em diante amplid-lo con-
tinuamente, ano apds ano.

Em se tratando da abrangéncia do
publico a quem o programa se apli-
ca, a construgdo de uma cultura de
integridade ou de um programa de
compliance é usualmente destinada
ao publico interno das organizacdes
que a estabelecem: administradores
e empregados. Isto é compreensivel,
pois exigir que publicos externos
ajam de maneira alinhada com os
valores de determinada organiza-
¢éo requer um considerével esforgo
adicional de convencimento. Entre-
tanto, uma cultura sitiada dentro
dos muros de uma organizacdo néo
prospera. Admitir essa limitacéo de
publico a que se destina a cultura
de integridade seria o mesmo que
dizer que uma familia, quando estd
em casa e entre familiares, deve

agir de uma forma, respeitando os

valores e as normas de convivéncia,
sendo, todavia, permitida a quebra
desses mesmos valores em outros
ambientes.

Em termos de publico envolvido,
apenas serd possivel desenvolver
uma cultura de integridade se a
organizagdo buscar interagir com
entes que respeitem os mesmos va-
lores protegidos pela cultura que
se objetiva difundir. Dificilmente
uma organizacdo podera assegurar
que todas as suas interacdes séo
pautadas nos mais altos niveis de
integridade. Contudo, deve agir in-
cansavelmente para construir um
ambiente de negdcios integro em
todas as suas relagdes, privilegian-
do os parceiros comerciais, publi-
cos e privados, pessoas fisicas e ju-
ridicas, que também agem pautados
na ética e moral e evitando, assim,
o envolvimento e a contratacdo de
pessoas que sabidamente agem de
forma diversa.

Assim, em relagdo ao publico-alvo,
é preciso destacar que, na cultura
da integridade, tém que estar in-
seridos os empregados, acionistas,
governos, reguladores, clientes, co-
munidades em que a empresa atua,
sindicatos, fornecedores, organi-
zag¢bes ndo governamentais, midia,
organiza¢gdes multilaterais comer-
ciais e institui¢des de pesquisa.
Ainda sobre a abrangéncia, a cultu-
ra de integridade deve alcancar as
pessoas em suas diversas ativida-
des, em todos os papéis que desen-
volvem na sociedade; ndo se pode
focar apenas nos profissionais, mas
nas pessoas integralmente conside-
radas, que envolve seus papéis de

pais, maées, filhos, amigos e cida-
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déos. A cultura de integridade nas-
ce nos valores humanos, tendo seu
fundamento na familia e na escola
que ajudam a formar o cardter, a
estimular a educacdo integral e a
fortalecer a unidade entre o pensa-
mento, a palavra e a agdo.

Usualmente, o programa de com-
pliance se limita a tratar da atitude
das pessoas no ambiente de tra-
balho, como se elas pudessem ser
meio integras ou 60% éticas. Ou
sdo, ou ndo sdo. E por isso, preci-
samos de cidaddos que ndo aceitem
qualquer deslize ético, e que este-
jam buscando ativamente, dentro e
fora de seu ambiente profissional,
transformar essa cultura arraiga-
da no Brasil que abraca aquele que
comete desvios de conduta e rejeita

quem os condena.

Governanga

O SEGUNDO elemento essencial na
construcdo de uma cultura de inte-
gridade é a governanca na qual ela
se pauta. Sdo inumeras e, muitas
vezes, complexas as defini¢bes de
‘sovernanca’. Todavia, neste artigo
considerar-se-4 que a governanca
de um programa para se estabelecer
uma cultura de integridade define,

por meio de regras, como séo toma-

\J

das as decisées e qual a responsabi-
lidade ética de cada um em relacéo
a0 programa.

Uma boa governanga é essencial
para se atingir os objetivos de um
programa, de uma organizacdo ou
de uma nacédo. Nesse sentido, hd
estudos que demonstram a asso-
ciagéo clara entre a boa governan-
¢a, o desenvolvimento econémico
e a competitividade dos paises. Ou
seja, quanto pior a governanca de
uma nagdo, menor serd o desen-
volvimento econdémico dela. Esse
mesmo estudo demonstra a cor-
relacdo entre o fator “controle de
corrupcdo” - um dos aspectos do
indicador de governanca, elaborado
pelo Férum Econémico Mundial - e
a baixa competitividade dos paises
analisados. Assim, fica claro que
os objetivos de uma nagdo, que in-
cluem bem-estar social e desenvol-
vimento econdémico, ndo serido al-
cangados sem uma boa governanca.
Essa mesma constatagdo aplica-se
para programas de integridade: sem
uma governanca adequada nio se
atingird o propdsito para o qual o
programa se destina.

E certo que a devida implementa-
¢do de uma cultura de integridade

exige o estabelecimento de uma

governanga, pautada em politicas
e desdobrada em treinamentos,
indicadores, controles, auditorias,
verificagbes e outros instrumen-
tos. Esses resultam no aumento da
burocracia interna e tendem a ser
inicialmente vistos como entraves
ao desenvolvimento do negdcio,
afugentando até mesmo aqueles
que querem fomentar a cultura al-
mejada pelo programa. A boa go-
vernanca, no entanto, néo significa
excesso de burocracia. E preciso
ter a clareza que as pessoas Vo
viabilizar negécios em um ambien-
te ético. A burocracia e a falta de
transparéncia séo terrenos férteis
para a corrupg¢ao.

Assim, as regras que pautam a go-
vernanga dessa nova cultura devem
ser objetivas, de facil compreenséo
e transparentes. Aqueles com a fun-
¢éo de aplica-las devem ter respon-
sabilidade ética, ser abertos, aces-
siveis, tentar entender os dilemas
que lhes foram postos e envidar es-
forgos genuinos para viabilizar ne-
gbcios, sempre pautados nos mais
altos padrdes éticos, que definem
o que julgamos como certo ou er-
rado, bom ou mau, justo ou injusto,
legal ou ilegal na conduta humana e

na tomada de decisdes em todas as




etapas e relacionamentos da nossa
vida, inclusive dentro das organiza-
¢Oes empresariais.

Neste contexto, é importante com-
preender o ambiente no qual a or-
ganizacdo atua e buscar solugdes
criativas quando for possivel. B
necessario, ainda, ser firme e im-
pedir a realizagédo de transagdes co-
merciais que sejam incompativeis
com os principios de integridade
da organizagdo, levando a alta ad-
ministragio o conhecimento das
situacoes limitrofes ou claramente
contrarias a cultura de integridade.
Esta atitude nem sempre é simples,
embora hoje seja bem mais fécil
exigir que os fornecedores pres-
tem esclarecimentos a sociedade.
Entretanto, como se posicionar se
a organizacdo possuir apenas um
fornecedor em sua cadeia de valor
e este esteja envolvido em polémi-
cas ou esciandalos de corrupgdo?
Excluir o fornecedor de sua rede e
comprometer o seu negécio ou sim-
plesmente seguir adiante? Como
explicar a sua decisdo para a socie-
dade? Trata se de uma linha bem té-

nue para as organizagdes.

Gonfianca

O TERCEIRO e mais importan-
te elemento na construcido de uma
cultura de integridade efetiva é a
confianga na auténtica aspiragéo da
organizacdo em se implementar tal
cultura.

Vivemos uma crise de confianca
nos relacionamentos publicos e pri-
vados, particulares e profissionais.
Sem confianca ndo ha evolucéo,
progresso, inovagdo, nem ousadia,

tampouco hd espago para prosperar

Sem confianca

n&o hd evolucao,
Drogresso, inovacao,
nem ousadia,
fampouco ha espaco
para prosperar uma
nova cultura

uma nova cultura. Nesse sentido,
o livro O Otimista Racional (Matt
Ridley, editora Record) demonstra
que sociedades onde hd mais con-
fianga entre as pessoas sdo mais
présperas. Segundo a obra, o nivel
de confianca da sociedade norue-
guesa, por exemplo, é de cerca de
65% ao passo que ndo ha confian-
¢a na sociedade peruana (o indice
de confianga indicado no livro é
de 5%). Desnecessério dizer a di-
ferenca entre os niveis de riqueza,
bem-estar social e desenvolvimento
desses dois paises.

Assim, ndo basta uma organizacéo
dizer que pretende fazer o que é
correto, ha que se materializar tal
intencdo em comportamentos con-
cretos, constantes e consistentes.
E importante fiscalizar, cobrar e
pedir respostas de entes publicos
e privados com quem de alguma

forma se interage. S6 assim a or-

ganizacdo conseguird transmitir
confianga na genuinidade de sua
intencéo transformadora.

Nesse tocante, o papel da alta admi-
nistragdo da organizacéo é crucial,
pois s6 ela terd a capacidade de ins-
pirar ou de desestimular o floresci-
mento dessa almejada cultura. E s6
conseguird inspirar se de fato reco-
nhecer a importancia da integrida-
de na longevidade e sustentabilida-
de do negécio da organizagéo.

De fato, estudo envolvendo mais de
300 executivos de organizagdes lo-
calizadas em diversos paises cons-
tatou que 87% dos executivos en-
trevistados consideram que o risco
reputacional é mais relevante do
que qualquer outro risco estratégi-
co, sendo a componente integrida-
de/ética uma das principais preocu-
pacdes atreladas a este risco. Essa
constatacdo néo surpreende. O que
chama atencdo, todavia, é que ha
um percentual significativo de em-
presas cujo engajamento da alta
administracdo na disseminacio da
cultura de integridade é limitado ou
néo é percebido. E que embora exe-
cutivos conhecam a importéncia e o
valor gerado pela boa reputagéo, na
maioria das vezes nio gerem ade-
quadamente a reputacdo das em-
presas que lideram.

Sendo a reputagdo um conceito
subjetivo e intangivel, relacionado a
percepgéo que se tem, por exemplo,
de uma pessoa ou organizagdo, é
natural que as organizac¢des tenham
certa dificuldade em administré-la.
Mas essa dificuldade de gerir o sub-
jetivo néo pode levar a imobilizagdo
dos executivos, como muitas vezes

acontece, pois, reputagido é valor
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para o negécio. Mais do que isso, a
perda da reputagédo pode gerar o fim
de uma organizacéo.

Empresas que ndo vivenciaram
danos a reputagdo decorrente de
desvios de conduta tendem a ter
maior dificuldade em acreditar
que esse tipo de situagdo podera
alcangé-las e, portanto, tendem a
minimizar a valoragdo desse tipo
de construgdo. De outra parte,
organizacdes de diferentes nacio-
nalidades que sofreram danos a
reputacdo decorrente de graves
desvios comportamentais tendem
a desenvolver programas-modelo
apds tal fato. O desafio maior est4,
pois, em convencer executivos de
organiza¢gées que ndo passaram
por situacdes como essas a se de-
dicarem na construcdo de um am-
biente que propicie agir da forma
correta e que preserve a reputagao
da empresa.

O momento é propicio, pois hd
uma clara valorizacdo da inte-
gridade nas relacées. Os grandes
desvios de conduta de entes publi-
cos e privados ocorridos no Bra-
sil recentemente escancararam
os nefastos efeitos da perda da
reputagdo: junto aos empregados,
clientes, auditores, institui¢des fi-
nanceiras e o publico geral; mos-
traram que sem reputagdo néo ha
como qualquer negécio prosperar.
Os discursos vazios sdo imediata-
mente questionados pelas redes
sociais; a propaganda enganosa
é denunciada; consumidores dei-
xam de comprar bens e servicos
que sdo realizados com violagdo
dos direitos humanos ou que usam

indevidamente os recursos natu-
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N&o serd longevo

e sustentavel

0 negocio que

ndo buscar
autenficamente
participar da
construcdo de um
ambiente mais ético

rais. E valorizada a empresa que
vem a publico dizer que errou, que
é dialdgica, que deixa claro que o
fard e o que ndo poderd fazer em
determinada situacdo. Portanto,
o momento é ideal para ouvir e
aprender, além de buscar a cons-
trugcdo de um ambiente saudédvel e
confidvel. Afinal, estamos na era
da economia da reputacdo e essa
se tornou um valioso ativo.

Néo sera longevo e sustentavel o
negécio que nédo buscar autentica-
mente participar da construgédo de
um ambiente mais ético. Consolidar
a consciéncia e, sobretudo, a atitude
de fazer o que é certo, é o caminho
de qualquer organizagéo e qualquer
nagdo que pretenda ser um Estado
democratico de direito. Isso € papel
de cada um, individualmente, e de

todos, conjuntamente.
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PARABENS, ABERJE. HA 50 ANOS
" UNINDO EMﬂ‘R‘ESAs PESSOAS
E IDEIAS NO BRASIL ENO MUNDO.

Sdo 50 anos de uma associacdo que
acredita que as relacoes, a interacdo

e o didlogotém o poder de transfermar.
Quereconhece e premia prg £
sustentaveis e inevadoras de npresas
gue pensam no futuro. Que ocredlta
que a melhor maneira de acompanhar
o mundo em constante movimento é
por meio da unido. A Natura partilha
desses valores e tem muito orgulho

de fazer parte dessa historia. =,

Parabéns pelos 50 anos de historia. |

. VIVA
~~ .SUA
BELEZA
U VIVA



Setorial ' Garlos Padeiro

Us segredos
(la comunicacao
sauavel

NO BRASIL, o Conselho Federal
de Medicina (CFM) estabelece re-
gras que restringem a divulgagio de
assuntos médicos em entrevistas,
anuincios publicitdrios e nas redes
sociais. O objetivo é “evitar o apelo
ao sensacionalismo ou a autopromo-
¢do”, justifica o érgdo. Entdo, como
potencializar a marca de um produto
ou servigo que o publico consome por
necessidade, e ndo por prazer? Como
divulgar e vender sem fazer uso de
uma comunicag¢ido promocional? Sao
questdes que desafiam o profissional
de comunicacéo no setor de Saide.

“Séo pouquissimos os hospitais que
investem em uma comunicagdo por
internet; quando o fazem, é de for-
ma amadora, sem contratar uma
empresa especializada; usam o de-
partamento de Recursos Humanos
para isso, profissionais que néo es-
tdo preparados; por isso ndo obtém
os resultados almejados”, analisa

Edgar Luna, médico especialista em

Administracdo Hospitalar e Marke-
ting em Satde e autor do composto
10P’s do Marketing em Saiude. Essa
deficiéncia néo é exclusividade dos
brasileiros: um estudo de 2015 feito
nos Estados Unidos pela empresa
de consultoria digital Greystone.Net
concluiu que o setor de Saude “ainda
estd muito atrds” de outros quando o
assunto é marketing digital.

H4, porém, experiéncias — ao menos
no Brasil - que podem servir como
modelo. Para cuidar de sua comuni-
cacdo, o A. C. Camargo Cancer Cen-
ter, centro integrado de diagndstico,
tratamento, ensino e pesquisa do
cancer, contrata agéncias especiali-
zadas em publicidade e comunicagéo,
assessoria de imprensa, organiza-
¢do de eventos etc. “Ser um Cancer
Center é muito diferente de ser um
hospital. Acreditamos que a comuni-
cacdo é uma importante ferramenta
para combater o cancer. Temos um

papel fundamental na disseminagédo

Na area de saude,
disseminar
conteudos
educativos e
informativos

é a estratégia
indicada para
melhorar o
relacionamento
com clientes e
pacientes

do conhecimento sobre a doenca, os
fatores de risco, a prevencgéo, o diag-
néstico precoce e as alternativas de
tratamento”, explica Vanessa Flora
Armelini, gerente de Marketing e Co-

municacdo do A. C. Camargo.

#Comunicacao Digital

Estudos apontam que uma a cada 20
buscas no Google abordam assuntos
de sadde. Portanto, é essencial se
posicionar nas plataformas digitais.
As pessoas tém dividas sobre doen-
cas, querem saber o que fazer para
ter uma vida mais sauddvel, buscam

formas de se prevenir e alternativas



benéficas de lazer. H4 uma lacuna de
informagdes que pode ser preenchida
pelo trabalho de comunicagéo de or-
ganizacbes que atuam no campo da
saide. “O caminho ético para cons-
truir uma comunicacio eficaz com o
publico é usar o marketing de con-

teudo, através de blogs, redes sociais,

Relacionamento com Clientes. “Pro-
duzimos intdmeros conteudos vol-
tados & prevengdo para as pessoas
terem uma jornada de vida saudével.
O foco é provoca-las para que cuidem
da saide e se sintam melhores. Para
os nossos canais digitais, apostamos

muito em videos, pois facilitam a

EDGAR LUNA, AUTOR DO COMPGSTO 10 P'S DO MARKETING EM SAUDE

videos e outras ferramentas, para
construir um ambiente de confianca e
seguranca”, pondera Edgar Luna.

O Grupo Fleury desenvolve a cam-
panha #SatdeFPoder. Os mais de
1,7 mil médicos da rede de Medicina
Diagnéstica sdo os principais aliados
dos comunicadores para a produgéo
de material informativo. “Eles sio
a nossa fonte de conhecimento”, diz
William Malfatti, diretor de Comu-

nicagdo, Relagdes Institucionais e

absorcdo do contetido”, explica Mal-
fatti, que comanda uma equipe de 17
profissionais na Comunicagdo. Ao
trabalhar a comunicac¢io institucio-
nal com contetido educativo o Grupo
Fleury estd em conformidade com a
legislacdo. “Nao podemos praticar
uma comunicagdo promocional, nem
ser geradores de demanda”, ressalta
o porta-voz da empresa.

A Bayer, uma das maiores empre-

sas farmacéuticas do mundo, investe

no didlogo com o publico jovem por
meio da plataforma Bayer Jovens
(www.bayerjovens.com.br). “O site
fala de temas importantes para em-
presa, como satde, inovacéo, ciéncia,
sustentabilidade e comportamen-
to, sempre respeitando sempre as

caracteristicas de sua audiéncia e a

(

580 pouquissimos
0S hospifais que
investem em uma

comunicacao por
Infernet; por isso nao
obtém os resultados
almejados )

legislacdo da ANVISA”, explica Paulo
Pereira, diretor de Comunicacio Cor-
porativa do Grupo Bayer no Brasil. J&
os publicos mais especificos, como
médicos, farmacéuticos e pacientes
encontram respaldo técnico em pagi-
nas customizadas: Universo Médico,
Bayer na Farmacia e Pacientes.

Jé a Libbs, uma industria farmacéu-
tica 100% nacional, elabora estraté-
gias de relacionamento com foco em

resultados para a empresa e para o



VANESSA ARMELLINI, GERENTE DE MARKETING E COMUNICAGAD DO A. C. CAMARGO

usudrio digital, inclusive para pes-
soas acima de 60 anos. A empresa
oferece plataformas objetivas e in-
terativas que ajudam os clientes no
dia a dia - um dos primeiros apli-
cativos foi o Didrio de Cefaleia, de-
senvolvido pela Libbs para facilitar
a vida do médico e do paciente no
diagnéstico e tratamento de dores
de cabeca. “Os consumidores levam
muito em conta a atitude das mar-
cas. Dessa forma, o nosso conteudo
institucional contribui para a au-
mentar a percepg¢éo dos clientes em
relagdo ao nosso negécio”, relata
Greyke Gabriel Oliveira, gerente de
Comunicacdo Corporativa.

A Libbs também aderiu & linguagem
com hashtag. Em parceria com a
Federagéo Brasileira de Ginecologia
e Obstetricia, promove a campanha
#VamosDecidirJuntos, para cons-
cientizar as mulheres sobre con-
tracepg¢do. “Nosso objetivo é levar

a informacdo correta e imparcial
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sobre o tema e incentivar para que
a decisdo do melhor método contra-
ceptivo deva ser feita em conjunto
com um médico, ndo se esquecendo
de abordar o assunto com o parcei-

ro”, explica Oliveira.

Influenciadores digitais

COM O propésito de propagar na
sociedade conceitos relacionados ao
bem-estar e a qualidade de vida, a
SulAmérica Satde disponibiliza a in-
fluenciadores digitais dados inéditos
obtidos a partir da andlise do perfil
dos seus clientes - sdo cerca de 2,9
milhGes nos segmentos de saide e
odontologia. Desde 2002, a segura-
dorarealiza um trabalho para estimu-
lar habitos de vida mais saudaveis. O
programa Saude Ativa mapeia estado
de sande, estilo de vida e riscos de
cada segurado. Isso gera dados va-
liosos — 0 mais recente levantamento
analisou 43,6 mil questionarios res-

pondidos pelos segurados. Parte das

WILLIAM MALFATTI, DIRETOR DE COMUNICAGAC DO GRUPO FLEURY

informagées coletadas por meio do
Satde Ativa se torna um material ex-
clusivo de interesse publico. “O nos-
so trabalho comecgou muito antes do
surgimento do termo influenciadores
digitais. A ideia é fornecer contetido
relevante de satide para comunicado-
res de diferentes plataformas”, afir-
ma Solange Guimardes, superinten-
dente de Comunicacéo Institucional e
de Relag¢ées com a Imprensa.

Solange Guimardes explica que a
presenca digital da SulAmérica ocor-
re de duas formas: hé o trabalho de
marketing nos perfis da empresa no
Facebook, Instagram e Linkedin e no
portal institucional, e a drea de Comu-
nicacido Institucional e de Relagdes
com a Imprensa desenvolve agdes
de conteido informativo envolvendo
influenciadores digitais. “Olhamos
tanto para os influenciadores digitais
nativos quanto para os jornalistas da
imprensa tradicional que migraram

para o online. Nossa proposta nido
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0s consumidores levam
| il )
Muito emconta a atifude
das marcas. Dessa
forma, 0 n0Sso confeldo

institucional contribui para

a aumentar a percepcao
dos clientes emrelacio ao
N0SS0 Negacio )

envolve contrapartida financeira; por
isso, avaliamos o histérico de cada
influenciador e buscamos aqueles
que realmente se identifiquem com o
tema”, esclarece Solange Guimaries.
“Mais que a quantidade de seguido-
res, 0 que nos atrai € a reputagdo do
influenciador, a qualidade do conteu-
do e o rigor com que apura as infor-

macdes que publica”, conclui.
)

Personalizacao

COMUNICAR de forma assertiva
confere credibilidade e aprimora
a imagem social. “Na saude, toda
comunicacdo com consumidores,
médicos e pacientes deve ser clara
e objetiva, deixando evidentes as
informagdes sobre beneficios e apli-
cagOes dos produtos. Deve ser uma
abordagem acima de tudo ética e
transparente”, avalia Paulo Pereira,
da Bayer. Quando o foco sdo pacien-
tes, deve haver uma segmentacéo.

“Na prépria especialidade, o médi-

co ou o administrador da instituigdo

precisa separar seus pacientes em
grupos menores com caracteristicas
semelhantes, para poder dar um en-
foque cada vez mais personalizado”,
orienta Edgar Luna.

O A. C. Camargo utiliza a tecnolo-
gia para identificar as necessidades
dos diversos publicos e organizar
um plano de comunicagdo cada vez
mais personalizado. “As plataformas
de analytics chegaram para abrir
esse caminho. A internet e as midias
sociais mudaram o perfil dos consu-
midores. Eles ganharam espaco e se
tornaram produtores de contetido,
formadores de opinido e imprescindi-
veis para a defini¢do da estratégia de
comunicacdo das empresas”, pontua
Vanessa Armelini.

A instituicdo tem mais de 300 mil
seguidores no Facebook e atingiu um
engajamento proximo a 2 milhées de
interacdes em 2016. Também atua

no Instagram e no Linkedin. “Hoje

¥
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GREYKE GABRIEL OLIVEIRA, GERENTE DE COMUNICAGAD
CORPORATIVA DA LIBBS

somos um dos principais players de
saude com presencga nas midias so-
ciais, cada vez mais produzindo con-
teudos audiovisuais que abordem o
tema de forma educativa”, diz a ge-
rente de Marketing e Comunicagéo.
A questdo reputacional é preponde-
rante. Como os assuntos sdo, mui-
tas vezes, complexos e com termos
técnicos da Medicina, além de in-
fluenciarem diretamente na vida das
pessoas, torna-se imprescindivel um
rigor editorial para avaliar todo o
conteudo divulgado.

O Grupo Fleury conta com uma area
consultiva composta por médicos de-
dicados a revisar o material. “Somos
uma fonte confidvel e ndo podemos
correr o risco de induzir a populagéo
ao erro. A informacdo que sai da-
qui tem que ser correta e adequada
ao publico. Somado a isso, existe a
questdo regulatéria do segmento, que
influencia a comunicagdo como um

todo”, argumenta o diretor Malfatti.
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SOLANGE GUIMARAES, SUPERINTENDENTE DE GOMUNICAGAQ
INSTITUCIONAL E DE RELAGOES COM A IMPRENSA DA SULAMERICA

Comunicacdo impressa

EMBORA os canais digitais atin-
jam uma ampla parcela dos consu-
midores, ndo se pode abandonar a
midia impressa e outras formas de
contato. O Grupo Fleury distribui a
revista Fleury, trimestral, com 30
mil exemplares, e a revista Saide
e Lazer, da marca A+ Medicina e
Saude, quadrimestral, com 85 mil
exemplares. “Mantemos uma flexi-
bilidade de canais de comunicacéo,
para contemplar todos os perfis. B
preciso ter essa pluralidade, por-
que uma parcela do nosso publico
néo transita no meio digital. Tem
cliente que prefere o contato tele-
fonico, a revista impressa, ir a um
evento nosso...”, pondera Malfatti.
A Libbs segue o mesmo caminho
e produz uma revista com orien-

tagbes sobre a doencga de Alzhei-

84 Comunicacdo Empresarial 100 | Aberje

mer que pode ser distribuida pelo
médico aos familiares e cuidado-
res dos pacientes. No mercado ha
59 anos, a empresa farmacéutica
também disponibiliza um canal
0800 para duvidas dos primeiros
meses de vida do bebé. Por meio
dessa central, enfermeiras orien-
tam e tiram ddvidas de méies e
pais de primeira viagem.

O especialista Edgar Luna acha
recomenddvel essa variedade de
plataformas informativas. “E ne-
cessdario conhecer quem é o publi-
co-alvo e se fazer presente onde
ele estd. Ndo se pode descartar o
e-mail marketing e a mala direta
- é um pouco mais cara, mas, num
mundo em que todos se comuni-
cam pela internet, receber uma
carta, um cartdo ou uma simples

mensagem em casa impacta. ”

A

UUIGAS

DARA MELHORAR
ACOMUNIGAGAD
NA SAUDE

0 conteddo divulgado deve ser
informativo e educacional.

Ndo use expressdes como “0

melhor trafamenta”, “resultado ga-

ranfido”, “mais eficaz”.

Alimente sites, blogs, midias
sociais.

A linguagem tem que ser Sim-
ples, com poucas palavras.

Produza videos explicativos e
curfos, com boa qualidade de som
giluminacéo

Imagens com bom design, com
logofipo da instituicdo, demonstra
profissionalismo.

A comunicacéo fisica é essen-
cial: a sinalizagéo precisa ser obje-
tiva, com cores distinfas para defer-
minados Sefores e pisos especiais.
Utilize cores alegres no ambiente.

Elabore cafalogos em braile para
portadores de deficiéncia visual.

Tenha em seus guadros pes-
s0as capacifadas em linguagem de
sinais para surdos.

Invista em educacédo conti-
nuada para treinar colaboradores e
parceiros.




A MOBILIDADE ENCURTA A DISTANCIA
ENTRE PESSOAS. UMA COMUNICACAO

MAIS EFICIENTE ENCURTA A DISTANCIA
ENTRE IDEIAS.

Esta é uma homenagem do Grupo CCR a Aberje, pelos seus 50 anos de histdria e pela
1002 edicao da revista “Comunicacao Empresarial”. Afinal, quem trabalha o ano inteiro
para produzir e disseminar uma comunicacao empresarial mais clara e eficiente so pode
estar no caminho certo.

PARABENS, ABERJE.
HA 50 ANOS FORTALECENDO
0S CAMINHOS DA COMUNICACAQ.

BERe

g8 www.grupoccr.com.br
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Ciclo de debates Aberje-Avon

0s limites

Andre Nakasone

Em sua terceira edicao, o
Ciclo de Debates refletiu

sobre as fronteiras

dessa polémica forma de
comunicacao publicitaria

(1 propaganca
comparativa

A PROPAGANDA comparativa ain-
da é vista com certa desconfian¢a no
Brasil. Seja por uma questéo cultural,
seja por falta de informagéo, essa for-
ma de comunicac¢io de marcas néo é
muito explorada no pais, ao contra-
rio, por exemplo, dos EUA. Discutir
os limites, a ética e as potencialida-
des dessa prética, portanto, pode ser
bastante enriquecedor. Foi o que a 32
edi¢do do Ciclo de Debates Aberje-
-Avon propos. Intitulada “Os limites
e as oportunidades da Propaganda
Comparativa”, o debate aconteceu
dia 27 de janeiro, em S&o Paulo, tra-
zendo profissionais da academia e do
mercado, das dreas de comunicacio e
juridico. “Precisamos entender que a
propaganda comparativa é permitida
no Brasil, porque o piblico em geral
e muitos profissionais da 4rea acredi-
tam que é uma pratica proibida; pelo
contrario, ela é absolutamente per-
mitida, desde que respeitando alguns
limites”, afirmou Bruno Pompeu, pro-

fessor na IED Sio Paulo - Istituto Eu-
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ropeo di Design e sécio da Casa Se-

mio. “E importante deixar isso claro

E preciso esclarecer, primeiramen-
te, que toda a publicidade veiculada
no Brasil estd sujeita a regulamenta-
¢ao do Conar (Conselho Nacional de
Autorregulamentagdo Publicitdria),
com base no Cédigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitdria.
O Conar é um 6rgao privado, sem
fins lucrativos, que tem por objetivo

o exame do conteudo da publicidade

veiculada no territério nacional. O
modelo de autorregulamentacéo foi
adotado no final dos anos 70, como
um pacto entre os anunciantes para
autocontengdo. As medidas do Co-
nar nao tém forca de lei e o conselho
néo pode determinar multas. Porém,
geralmente as decisées recomenda-
das costumam ser atendidas pelos
anunciantes e agéncias de publici-
dade. Em 2016, o conselho teve 308

processos instaurados. Desses, 6,7%



foram queixas referentes a propa-
gandas comparativas.

Segundo Juliana Albuquerque, ge-
rente Juridica do Conar, as queixas
séo pesadas em uma balanca, em que
se deve encontrar um equilibrio: “O
cédigo obedece a principios consti-
tucionais que estabelecem liberdade
e protecdo aos direitos dos envolvi-
dos: o direito do anunciante de falar,
o do consumidor de ser informado e
o direito do concorrente de protecdo
de marca”. Nesse embate da propa-
ganda comparativa, o que prevalece

é a pertinéncia da informacéo. “O

JULIANA ALBUQUERQUE, DO CONAR

cédigo inaugura com um dos que
eu considero principais sentidos da
comparagdo licita: que a propaganda
agregue informagéo; ou seja, que te-
nha o contetdo de esclarecer o con-
sumidor”, salientou Albuquerque.

Na publicidade, contudo, informar
nio é uma tarefa tdo simples. Pom-
peu mostrou que a interpretagdo de
um anuncio é sempre relativa. Afinal,
apresentar uma informacéo sem con-

textualizd-la néo ajuda o consumidor.

Afirmar que um produto alimenticio
tem “sé 40 calorias” sem dizer o que
isso significa, ou que uma marca é
“ntimero 1 do Brasil” sem explicar a
que se refere, néo é informar. Entre-
tanto, se dados vagos ou dibios como
esses geralmente néo séo questiona-
dos, no caso de comparacéo com ou-
tra marca, os olhares da concorréncia
sdo extremamente atentos.

Mas essa forma de publicidade é
possivel. Luis Felipe Teixeira, geren-
te de Marketing da GM para Brasil e
América do Sul, apresentou o case

do langcamento da marca Cruze. No

LUIS FELIPE TEIXEIRA, DA GM

planejamento da campanha, a em-
presa decidiu mirar ndo sé em seus
competidores diretos, mas em mon-
tadoras premium como Mercedes e
Audi. A campanha “Desafio Cruze”
foi para o ar, convidando os consu-
midores para test drives com o novo
Cruze e com carros das competido-
ras. O automével da Chevrolet teve
performance superior em todos os
testes apresentados, que tiveram

auditoria independente. “Antes de

ir para o ar, nés fizemos o exercicio
de manter essa campanha 100% de-
fensavel”, explicou Teixeira. “Assim,
quando fomos questionados pelo
Conar, conseguimos provar tecni-
camente todas as comparagdes que
eram apresentadas”. Deu certo: a
campanha alcangou mais de 43 mi-
lhées de visualizagbes, 3 milhdes de
interacdes nas redes sociais e 16% de
aumento na procura pelo Cruze.

A comparacdo justa, com informa-
coes verdadeiras e relevantes néo sé
é permitida do ponto de vista juridi-
co, como agrega alto valor de ima-
gem. “Tome o cuidado de construir
toda a sua campanha e verificar se
os conceitos de marca e os requisitos
legais estdo sendo atendidos. Depois,
tente destruir sua campanha. Se vocé
conseguir defender todos os pontos e
manté-la de pé, ela é super-recomen-
dada”, aconselhou Teixeira.

No fundo, toda publicidade é uma
comparacdo, pois o discurso publi-
citario pressupbe a concorréncia.
O mediador do debate Luiz Alberto
de Farias, professor doutor da Uni-
versidade de Sdo Paulo (ECA-USP),
parafraseou o filésofo espanhol José
Ortega y Gasset: “Nés somos nds e
as circunstancias”. Dessa forma, a
relagiio entre as marcas e entre seus
consumidores acontecerd inevitavel-
mente. No caso da propaganda com-
parativa, a informacéo relevante é o
que deve ditar o discurso. “E preciso
encarar a publicidade ndo sé como
um discurso de marca, ou seja, algu-
ma coisa que a marca fala para gerar
consumo, mas como uma circulagéo
de significados”, afirma Pompeu. A
ética, no fim das contas, é o alicerce

principal da comunicagéo. B



Comité de Géneros

Gabriela Malta

Para os debatedores do Comité de
Género Aberje-Avon, o discurso
pelo fim da desigualdade

entre homens e mulheres no
ambiente de trabalho precisa

ser organico e verdadeiro

NAS QUATRO edigbes realiza-
das entre setembro de 2016 e ja-
neiro de 2017, o Comité de Géne-
ro Aberje-Avon debateu alguns
assuntos de grande valor para a
representatividade feminina e
suas implicagdes na sociedade e
nas empresas.

No que que diz respeito a igual-
dade de géneros, as empresas
j& perceberam que apenas au-
mentar o numero de mulheres
no quadro de funciondrios néo é
o suficiente: o discurso pelo fim
da desigualdade entre homens e
mulheres no ambiente de traba-
lho precisa ser organico e verda-
deiro. A percepgdo por parte do
consumidor de que se trata de
um esforco meramente oportu-
nista trard um impacto negativo

para a reputacdo da empresa.

A PROFESSORA ANA CLAUDIA POMPEU TOREZAN




THAIS FABRIS, PUBLICITARIA FUNDADORA DA CONSULTORIA 85/10

“Vivemos em uma sociedade diversa
e desigual e é dever moral de qual-
quer cidaddo e qualquer instituicdo
- que pode ser uma associagdo, um
governo, uma empresa - COrrigir
essas desigualdades”, afirmou o so-
ciélogo Tulio Custédio na segunda
edi¢do, em novembro, cujo tema foi
Tecnologia e Empoderamento.

No encontro de novembro, Ana Clau-
dia Pompeu Torezan, professora da
Universidade Presbiteriana Mac-
kenzie e pés-doutoranda pela Escola
de Comunicagbes e Artes da USP,

salientou que a legislagdo brasileira
ja tem mecanismos que protegem a
mulher na questdo da diversidade
de géneros. Porém, lembrou ela, na
prética, em muitos casos as ideias de
igualdade néo séo aplicadas.

Segundo levantamento feito pela
consultoria 65/10, fundada pela
publicitaria Thais Fabris e cujo ob-
jetivo é mudar o papel feminino na
publicidade para acompanhar os
novos papéis da mulher na socie-
dade, apenas 10% dos criativos nas

agéncias sdo mulheres. “A lei sozi-

[

A lei sozinha néo é

capaz de resolver
as distorgfes do
papel feminino na

publicidade. A imprensa
e a sociedade precisam
agir para mudar
BSSE Cenario ) |

nha néo é capaz de resolver essas

distor¢des; a imprensa e a socieda-
de precisam agir para mudar esse
cendrio”, disse Ana Claudia.

Na opinido de Jacira Melo, diretora
executiva do Instituto Patricia Gal-
vao, assim como a imprensa e a so-
ciedade, a publicidade também pre-
cisa se adaptar aos novos tempos. “A
publicidade coloca a mulher em uma
posigdo subalterna em relagdo ao
homem e, ao fazer isso, tem um efei-
to nefasto nas novas geragdes”, ava-

liou. “A linguagem sedutora da publi-
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Comité de Géneros

JACIRA MELO,
DO INSTITUTO
PATRICIA GALVAQ

MIRIAM SCAVONE, DA AVON

cidade atrai as novas geragdes, mas
reitera o lugar subalterno da mulher
e passa a mensagem de que ela é um
objeto para a diversdo do homem”.

Em 2013, a pesquisa “Representa-
¢oes das mulheres nas propagan-
das na TV”, realizada pelo Instituto
Patricia Galvdo, a maioria dos en-
trevistados considerava ultrapas-
sado o modelo de representacéo
feminina na publicidade. Para 65%
das 1501 pessoas ouvidas pelo Data
Popular, o padrdo de beleza nas
propagandas estava muito distante
da realidade das brasileiras, e 60%

consideravam que as mulheres fica-
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vam frustradas quando néo se viam
neste padrdo. Segundo a mesma
pesquisa, mais de 80% concorda-
vam que o corpo da mulher é usado
para promover a venda de produtos

nas propagandas na televisao

Da teoria para a pratica

ALGUMAS empresas, porém, es-
tdo conseguindo aplicar na prética
medidas de igualdade de género em
seus ambientes - e seus esforgos
séo exemplares. Alguns deles foram
apresentados ao publico durante
as reunibes do Comité de Género

Aberje-Avon.

0SOCIOLOGO TULIO CUSTODIO

Na SAP, empresa alemé de desen-
volvimento de soffware, por exem-
plo, estd sendo desenvolvida uma
ferramenta que rastreia o histérico
de contratacgdo de gestores. O obje-
tivo é apontar e quebrar possiveis
padrdes inconscientes que favore-
cem a contratagdo de determinado
perfil de candidato.

A Avon estd, entre outras medidas
de empoderamento feminino, au-
mentando a presenca de mulheres
negras no quadro de funciondrios,
inclusive em posi¢ées de liderancga.
A empresa se compromete a ter re-

presentacdo equivalente de mulhe-



res e diversidade de raga no quadro
de sucesséo.

Em relagdo ao publico externo, o
posicionamento “Beleza que faz
sentido” colocou representantes de
grupos minorizados como destaque
das campanhas da Avon. A campa-
nha “#EuSouAssim: Outubro Rosa”
trouxe a apresentadora Candy Mel,
uma mulher trans, apresentando
um tutorial de maquiagem com pro-
dutos na cor rosa. O “Nova & De-
fine”, filme que apresentou o novo
rimel da marca, foi estrelado pelas
cantoras Karol Conka, MC Carol
e Lay. Ja o video “Democracia da

Pele” apresenta o BB Cream da mar-

(

- Pesquisas annnw

que-empresas W
com politicas de
diversidade,de
género tém15% mais
probabilidade de
superar mefas )}

ca colocando para dangar homens e
mulheres cisgénero (pessoas que se
identificam com o género atribuido
no nascimento) e transgénero.

“A diversidade sempre esteve pre-
sente no DNA da empresa e é por
isso que nos sentimos tdo conforta-
veis com esse posicionamento. O pa-
pel cultural das empresas vem cres-
cendo, entdo sentimos que devemos
espalhar o que estamos fazendo para
promover a diversidade, sempre ten-
tando melhorar”, explicou Miriam
Scavone, coordenadora de Comuni-
cagéo Corporativa da Avon.
Medidas como essas sdo vias demao

dupla dentro das empresas: deixam

o funcionario mais engajado e os
efeitos desse comprometimento sdo
refletidos na empresa. No quarto
encontro da série, Jean Soldatelli,
s6cio fundador da consultoria de
engajamento Santo Caos, trouxe
dados de pesquisas que apontam
que empresas com politicas de di-
versidade de género tém 15% mais
probabilidade de superar metas.
Outro dado mostra que funcioné-
rios ndo engajados custam de 450 a
550 bilhées délares para empresas
em todo o mundo. Seja pelo lado
humano, seja pelo mercadolégico, ja
é tempo de a diversidade fazer parte

da cultura das empresas.

JEAN SOLDATELLI, SOCIO-FUNDADOR DA CONSULTORIA DE ENGAJAMENTO SANTO CADS
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ACCORHOTELS

Feal Wealcame

COMPROMISSO COM
A DIVERSIDADE

Estamos comprometidos seriamente em promover a igualdade de géneros em
todos os nossos hoteis. Somos uma empresa friendly e praticamos genuinamente
o acclhimento para que todos, sem distingao, sintam-se bem-vindos.
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Com as frenéticas mudancas
impulsionadas pela tecnologia, as
organizacoes precisarao aprender

a lidar com os novos modelos da
inovacao. Mas esse processo deve
ser iluminado pela luz da ética,
valorizando significados auténticos e
potencialidades humanas

LUIZ SERAFIM E HEAD DE MARKETING DA 3M DO BRASIL

Pensata < Luiz Serafim

ATRAVESSAMOS uma era de
transformacdes épicas. O conhe-
cimento se torna obsoleto em uma
velocidade impressionante e mer-
cados sdo virados de cabeca para
baixo num piscar de olhos. Alavan-
cada pela expansdo da conectivi-
dade e das transformacées sociais,
essa destruigdo criativa mostra po-
tencial comparavel no territério da
comunicacao.

O ritmo frenético digital nos obri-
ga a reaprender diariamente, a in-
corporar novas possibilidades e a
detonar as linhas de demarcacéo
entre disciplinas para uma abor-
dagem integrada. Como recomen-
daria o especialista em mitologia
Joseph Campbell, temos de aban-
donar a velha pele e esquecer as
férmulas consagradas para abra-
¢ar o novo. O mundo ja se tornou
mobile e avancard cada vez mais
mediado pela tela dos celulares.
Os elementos da comunicacéo te-
rdo que se adaptar as expectati-
vas dos publicos, ao tempo real,
ao comportamento impaciente, as
telas compartilhadas. Conteddos
se tornam mais visuais e compac-
tos, celebridades dividem espaco
com influenciadores digitais, da-
dos infinitos sdo disponibilizados,
estimulando nosso apetite para
andlises enquanto embarcamos
na via da mensuracéo rigorosa de

efetividade. Daqui para frente, es-



Pensata

pecialmente em tempos de crise,
executivos querem ter certeza do
retorno de cada centavo investido.
Para fisgar atencdo honesta e ge-
rar engajamento, a comunicagéo se
aperfeicoard nas técnicas da tiber-
segmentacdo, quebrando publicos
em dezenas de personas, estudan-
do suas jornadas iterativas e suas
experiéncias nos diversos pontos
de contato. Mensagens precisam
ter relevincia no oceano de infor-
mag¢des abundantes e efémeras.
Para isso, é necessario customizar
a conversa e criar sentido nas rela-
¢des humanas. O tempo de discur-
sos massificados, autocentrados e
imperialistas ficou para tris, pois
hoje causam repulsa ou indiferen-
¢a. A tunica dire¢do é construir
narrativas poderosas e bem con-
textualizadas. A criatividade se
torna competéncia essencial para
enfrentarmos os desafios contem-
poraneos.

Outra mudancga conceitual seduto-
ra deste Zeitgeist é a exigéncia de
autenticidade na comunicacéo. Es-
tamos fartos de discursos vazios,
frases feitas, mensagens pldsticas
sem contetido. E de dar néduseas
pecas tecnicamente perfeitas, com
mensagens-chave adequadas, mas
sem alma, incapazes de construir
marca ou de levar qualquer um de
nos a agao.

Em tempos de pds-verdade, por
pouco nédo consideramos incorpo-
rar o publicitdirio Emory Leeson,
personagem de Dudley Moore no
filme “Crazy People” de 1990, que
passa a criar mensagens “exagera-
damente” verdadeiras sobre pro-

dutos e servicos de seus clientes.

Anova
comunicagdo, cada
vez mais aparelhada
pela tecnologia,
estaristica e pressao
de reforno, nunca
pode perder seu
sentido humano

Afinal, hoje a sociedade pressiona
por transparéncia e credibilidade.
Neste palco, as organizag¢ées, mais
do que nunca, devem se guiar por
algo maior, defendendo valores ge-
nuinos, com real significado para
colaboradores, clientes e parcei-
ros. A comunicacéo interna ganha
importancia na missao de dissemi-
nar estas ideias aos times. Hora de
substituir painéis invisiveis incor-
porados a paisagem, toneladas de
e-mails que ninguém lé, reunides
com perguntas “plantadas” e ca-
nais gentilmente edulcorados.

A revolucdo digital ajuda a inten-
sificar o patrulhamento das agdes
das empresas ao mesmo tempo
em que as conduz para uma gestao
mais atenta, preparada para agir
preventivamente e a reagir com

rapidez nas crises. Basta sair algo

incoerente ou duvidoso e detrato-
res colocam a boca no trombone
pelos meios digitais. Mas a socie-
dade também precisa abandonar o
maniqueismo. Muitas vezes, olha
para as empresas com desconfian-
ca, enxergando vilania capitalista
quando hé sim milhares de profis-
sionais idealistas, éticos, guiados
por propédsito.

Por fim, nos dltimos anos, consta-
tamos a migragdo de poder para as
mios das audiéncias. Fica fortale-
cido o didlogo interativo em detri-
mento do mondlogo dos emissores.
No futuro experimentaremos cada
vez mais o sabor da colaboracio
e nossas organiza¢cdes precisario
aprender a lidar com os novos mo-
delos da inovacdo aberta, da eco-
nomia criativa, dos mecanismos
de compartilhamento, das vias de
mao dupla.

Muitas inovag¢des levantadas aqui
deveriam estar em nosso radar hé
tempos, mas boa parte das organi-
zagbes estd a anos-luz de dominar
estes conceitos e aplicd-los de ma-
neira eficiente. Temos uma mara-
tona a percorrer, sabendo que ld na
linha de chegada tudo terd mudado
de novo. Essa nova comunicagio,
cada vez mais aparelhada pela tec-
nologia, estatistica e pressdo de
retorno, nunca pode perder seu
sentido humano. Ela precisa man-
ter o foco nas pessoas, em suas ne-
cessidades, relagdes, experiéncias,
motivacdes. E seu processo deve
ser sempre iluminado pela luz da
ética, valorizando significados au-
ténticos e potencialidades huma-
nas para continuar sua fascinante

trajetéria de Inovagéo.
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BAYER
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Se é Bayer, é bom

A Inovacao
e parte do
seu DNA

Ha 50 anos, a Aberje atua para fortalecer a
comunicagdo nas empresas e instituicdes no
Brasil, tornando-se uma referéncia e promovendo
desenvolvimento e inovagdo para o setor.
A Bayer se orgulha em apoiar essa trajetéria.
Afinal, se é Aberje, também é bom!
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Novo app
Itau Empresas

O novo aplicativo* Itau
Empresas ficou ainda mais
facil de usar. Com o iToken,
vocé tem mais facilidade

e seguranca para fazer
transacoes de pagamentos
e crédito e cuidar da sua
empresa a qualquer hora,
em qualquer lugar.

*Disponivel para iOS e Android.
**Sujeito a analise de crédito pelo Itau.

Mais eficiéncia
para cuidar da

sUa empresa.

Solugées de
pagamentos

Rede é uma empresa

do Itau que oferece
solugoes de pagamentos
certas para qualquer
tipo de negocio. Receba
pagamentos com cartoes
de crédito, débito ou
beneficios de forma
simples, descomplicada
e segura.

Itautmpresas

Fluxo de caixa

Um portfdlio de solucoes
de pagamentos e
recebimentos para tornar
a gestdo da sua empresa
ainda mais eficiente.

Crédito e
financiamento

O crédito** certo para

a necessidade da sua
empresa, desde cobrir
uma diferenca no fluxo
de caixa até investir

no crescimento do seu
negdcio. Vocé ainda pode
simular ou transferir os
limites de crédito de sua
empresa direto na internet
ou com seu gerente

de negdcios Itau.

Somos um parceiro que, assim como vocé, pensa como dono.
Estamos proximos para entender as suas necessidades e
desenvolver novas solugbes para ajudar a sua empresa a
crescer e se profissionalizar. Porque nos preocupamos com
0 seu negdcio tanto quanto vocé. Somos relacionamento.
Somos inovagao. Somos Itau Empresas.

itau.com.br/dono



