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Mercado de trabalho,  
reputação, relações governamentais  

e as transformações que estão  
desafiando os comunicadores 

O FUTURO
DA COMUNICAÇÃO

Os próximos  
50 anos

Edição especial  
do cinquentenário  

da Aberje 

Um time vencedor é feito 
de grandes parceiros

Parceiros vencem e comemoram juntos.  
Parabéns Aberje pelos 50 anos.

SAMSUNG
30 ANOS
BRASIL



Na Aberje, 
profissionalismo, 
comprometimento 
e excelência 
também são 
itens de série.

Uma homenagem da Volkswagen 
aos 50 anos da Aberje. Volkswagen

AF_210 x 280_VW_Aberje_(CA)_JOB_7294_36537.indd   1 25/10/17   16:55

Há 50 anos, a Aberje atua para fortalecer a 
comunicação nas empresas e instituições no 
Brasil, tornando-se uma referência e promovendo 
desenvolvimento e inovação para o setor.  
A Bayer se orgulha em apoiar essa trajetória.  
Afinal, se é Aberje, também é bom!

www.bayer.com.br

A inovação 
é parte do 
seu DNA

AF_Revista_21x28 Comun Empresarial-ABERJE-Bayer.indd   1 26/06/17   08:46
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O Boticário foi criado há 40 anos a partir  
de uma batedeira de cozinha que, misturando  
ingredientes, deu vida a um dos nomes mais  

queridos do Brasil e à maior rede de franquias  
em perfumaria  e cosméticos do mundo. Seguimos  

inovando e surpreendendo  com a criação  
de outras marcas, como Eudora, quem disse, berenice?  

e The Beauty Box, olhando o mundo com o mesmo  
entusiasmo dos tempos da batedeira.  

Dessa forma, também criamos  o Grupo Boticário,  
com mais de 9 mil colaboradores diretos  

e 30 mil indiretos, contando com nossa rede  
de franquias.  Um Grupo com vocação para  

enxergar oportunidades  onde os outros  
veem apenas batedeiras.

startupno�a
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CE

A Vale parabeniza a Aberje pelos seus 50 anos. Uma história marcada por tantos anos, compartilhando 
experiências e promovendo a inovação na comunicação empresarial brasileira. A gente tem o orgulho
de contar com o apoio e a voz da Aberje.

vale.com/brasil

Parabéns e
muito obrigada.

ANR_50_ANOS_ABERJ_21x28cm.indd   1 10/30/17   6:01 PM

Carta ao leitor

Paulo Nassar
Diretor-presidente da Aberje e professor doutor titular da USP

À luz dos 50 anos da Aberje, 

comemorados no dia 8 de outu-

bro, a pergunta que não poderia 

deixar de ser feita é: como se-

rão os próximos 50 anos da Co-

municação? O historiador Eric 

Hobsbawm já disse: “Todos nós 

prevemos ou tentamos prever o 

futuro. Mas a previsão do futuro 

deve necessariamente basear-se 

no conhecimento do passado”. É 

como Jano, o deus romano, que 

olhava para todas as direções e 

integrava, a partir do presente, a 

tradição e a inovação.

Dessa forma, se na edição 100 

a Revista CE trouxe um olhar 

histórico sobre a Comunicação 

e a Aberje, esta edição especial 

dialoga principalmente com o 

futuro. Apesar de instigante, tal 

reflexão sobre o que virá, em 

particular no campo da Comu-

nicação, é um desafio colossal – 

e que flerta sempre com o risco 

de fracasso. 

Os próximos 50
Evitamos esse risco. Nesta edi-

ção 101, em vez de tentar pre-

ver como serão a sociedade e 

a Comunicação, impossível de 

adivinhar, o que buscamos foi 

recortar alguns dos temas que 

já estão alterando de maneira 

crucial a área e que abrem um 

leque de desafios para o futuro.

Uma das principais transforma-

ções, por exemplo, acontece no 

mercado de trabalho: as inova-

ções tecnológicas, as mudanças 

na sociedade e na imprensa, a 

crise e a concorrência, tudo isso 

impõe desafios para o mercado 

e os profissionais comunicado-

res. Como navegar neste ocea-

no? Outro tema que não sairá 

de vista tão cedo é a relação 

dialógica entre organizações e 

poder público, investigada pela 

CE em uma reportagem sobre os 

novos desafios das relações go-

vernamentais e institucionais. 

Por fim, o último tema é o ovo 

de ouro das organizações nos úl-

timos tempos: a reputação, em 

face do ambiente de escândalos, 

crises e o fantasma das notícias 

falsas. 

A revista traz também, dando 

continuidade à série de reporta-

gens sobre o universo das agên-

cias de comunicação, uma maté-

ria sobre os pequenos e médios 

escritórios: as “agências-bouti-

que”. Além disso, iniciamos uma 

editoria com artigos de alumni 

do MBA Aberje/ESEG.

Com esse recorte, a edição se 

propõe a acender alguns faróis 

sobre esse vasto oceano do fu-

turo da Comunicação. Uma pro-

posta que também está no ethos 

da Aberje, enquanto uma asso-

ciação profissional e científica, 

de apontar e explorar caminhos. 

A Comunicação vive um momen-

to singular de possibilidades e 

protagonismo. Os próximos 50 

anos serão emocionantes.
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Parabéns e
muito obrigada.
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Colaboradores

André Sollitto

Jornalista cultural, passou pela revista Época e 

pelos sites Colherada Cultural e Omelete.  

É editor-assistente do caderno Diversão & Arte  

no jornal Destak.

Paulo Noviello

Jornalista com especialização em mídias digitais, 

fascinado pelas transformações e possibilidades 

da comunicação na Era Digital.

Quem comunicou 

Silvina Gattone  

Publicitária formada pela Universidade Metodista, 

trabalhou em agências de propaganda até 1985. Atua 

como designer gráfico com foco em publicações 

coorporativas e desenvolve projetos e criações em 

diferentes tipos de mídias.

Andrea Martins

Jornalista há 25 anos, atuou no 

Meio&Mensagem, TV Record, SBT, Band e na 

rádio Bandeirantes. Também escreveu para 

Veja e Folha. Autora do blog Atitude 40.

Giovanna Chencci

Assistente de edição e produção das 

publicações na Aberje, é graduanda do quarto 

ano de jornalismo da ECA-USP.

Paulo Vieira 

Jornalista formado pela PUC/SP e graduando  

em filosofia pela USP. Mantém o site Jornalistas 

que Correm e também é editor contribuinte da 

revista Poder.  

Alvaro Bodas

É formado em Comunicação, pós-graduado 

em Marketing e em Jornalismo Científico. Já 

desenvolveu projetos para Grupo Abril, Dinap, 

Somos Educação e Vale.

Jeferson de Sousa   

Jornalista há 30 anos, trabalhou, entre outros, no 

jornal e O Estado de S. Paulo e na revista Playboy, 

da qual foi redator-chefe por sete anos. É o editor 

convidado desta edição.

Adriano Catenzaro

Formado em design gráfico e de embalagens, 

produz obras que combinam técnicas de colagem 

com linguagens visuais, criando um improvisado 

mundo lúdico. É o autor da capa desta edição. 

Tato Carbonaro

Jornalista, é mestre e doutorando em Ciência da 

Comunicação pela ECA-USP e Gestor em Relações 

Institucionais e Internacionais da Aberje. 
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é professor de pós-graduação na Universidade 

Anhembi Morumbi e UniFMU e editor de conteúdo 

do site ESPORTE (ponto final).

Andre Nakasone  

Publicitário formado pela ECA-USP , com 

aprimoramento em Comunicação Digital,  

é editor de conteúdo da Aberje. Dá aulas 

voluntárias de inglês e acredita no poder 

transformador da educação. 

Colaboradores
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Ketchum

A Pfizer também.Sabe quando você já pode aprender 
com a própria experiência? 

A cada dia, a Pfizer aprende e constrói com você o caminho para levar saúde 
e qualidade de vida a cada vez mais pessoas e durante toda a sua vida. 
É dessa experiência em comum que tiramos inspiração para pesquisar 
e desenvolver soluções que permitam a você curtir a vida em toda a sua 
plenitude. Acredite em você. A Pfizer faz o mesmo.
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A Petrobras está mostrando os resultados da mudança de sua gestão. Com um novo modelo de negócios,
ela está priorizando a gestão financeira e focando no retorno de cada operação.
A Petrobras mudou. E está seguindo em frente.

Acesse petrobras.com.br/seguindoemfrente e saiba mais.

Empregados da Petrobras.

NOVOS
PROCESSOS PARA SER MAIS

EFICIENTE E SEGURA
 —

Petrobras AnR GestaoeNegoc 42x28 Aberje.indd   1 06/11/17   11:09
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Em pauta

Em 2017, a Fundação Armando Alvares Penteado (FAAP) com-

pleta 70 anos, formando gerações de profissionais prepara-

dos para enfrentar o mercado de trabalho. Marcada por uma 

trajetória em que a arte e a criatividade sempre estiveram 

presentes, a Faap preserva sua história, tornando-se uma re-

FAAP completa 70 anos

Conheça as empresas e 
entidades que, assim como a 

Aberje, fazem aniversários 
pra lá de especiais 

Um 2017 de 
celebrações

Grupo Anglo American 
completa 100 anos no mundo 
Em 2017, o Grupo Anglo American completa 100 

anos de fundação, marco celebrado em todos 

os países em que atua. A Anglo American produz 

cerca de 16 milhões de toneladas de minério de 

ferro por ano no Brasil, com a ajuda dos mais 

de 7 mil colaboradores. A história começou em 

1917 com uma mina de ouro em Johannesburgo, 

na África do Sul. Em 1973, chegou ao Brasil, o 

primeiro passo da nova estratégia de negócio, 

que levaria futuramente às operações de ouro e 

minério de ferro no país.

ferência no ensino das artes e na difusão 

de cultura. Um de seus maiores trunfos 

nestas sete décadas é manter o ensino 

em sintonia com as exigências do mer-

cado de trabalho. 



Job: 48778-004 -- Empresa: Publicis -- Arquivo: 48778-004-AFR-GM-COMEMORATIVO-50ANOS-ABERJE-AN-21x28_pag001.pdf
Registro: 190057 -- Data: 14:46:53 01/11/2017
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Meio século de Unimed

Fundada em 1967, a Unimed 

completa meio século. Ao longo 

desse período, sua presença 

nas mais distantes regiões do 

país contribuiu para promover 

o acesso à medicina de quali-

dade, além de estruturar siste-

mas locais de saúde por meio 

de operadoras de assistência 

médica que atuam sob o modelo 

cooperativista. Em todo o Brasil, 

seus clientes contam com 114 

mil médicos cooperados, 2.719 

hospitais credenciados e 113 

hospitais próprios para garan-

tir qualidade na assistência 

médica, hospitalar e em diag-

nósticos complementares.

Em pauta

O Mattos Filho, um dos principais escritó-

rios de advocacia full service da América 

Latina, tem consolidado uma trajetória de 

crescimento ao longo de seus 25 anos de 

atuação. Com mais de 80 sócios e mil pro-

fissionais nos escritórios de São Paulo, Rio 

de Janeiro, Brasília, Nova York e Londres, 

oferece consultoria jurídica em aproxima-

damente 30 áreas do Direito. Ciente da res-

ponsabilidade e do impacto de sua atuação 

no mercado, mantém um programa pioneiro 

na prática da advocacia pro bono no Brasil, 

além de ações voltadas à diversidade e à 

atitude protagonista da mulher.

Escritório Mattos Filho 
comemora 25 anos de atuação

45 anos do Sebrae 
Minas Gerais

O Sebrae Minas Gerais come-

mora 45 anos de atuação no 

estímulo ao desenvolvimento 

sustentável dos pequenos ne-

gócios. Com o compromisso 

com a formalização, inovação, 

redução da burocracia, am-

pliação do acesso ao crédito 

e melhoria do ambiente legal, 

o Sebrae trabalha em prol das 

micro e pequenas empresas, 

que já representam 98,5% do 

total de empreendedores no 

Brasil, respondem por 27% do 

PIB e geram mais da metade 

dos empregos. A origem da ins-

tituição, em Minas Gerais, foi o 

Centro de Assistência Gerencial 

(Ceag-MG), criado em julho de 

1972. Desde então oferece uma 

carteira ampla e diversificada 

de produtos e serviços para 

apoiar o desenvolvimento dos 

pequenos negócios.

Em pauta
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Eu assino a  
revista PQN 

e você?
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Doe vida!
Seja um doador você também

Robhson Abreu 
é empresário, 

Jornalista e 
Digital In� uencer

PEC 386/09:

COMPORTAMENTO
Comunicadores largam a 

roti na e partem para grandes 
aventuras ao redor do mundo 

Após mais de uma década, 

parlamentares votam a favor da volta 

da exigência da formação superior em 

Jornalismo para o exercício legal da 

profi ssão. Jornalistas e enti dades de 

classe comemoram em todo o Brasil. 

LANÇAMENTOMineirice em dose dupla, 
conheça os dois lançamentos 

no mercado editorial

CARNAVAL 2017Bloco de Belô arrasta mais de 
40 mil pessoas pelas ruas do 

Centro de BH e se consagra

Diploma volta a ser exigido!

ABRIL/MAIO/JUNHO 2017
ANO XIV         NÚMERO 43

9 772237 016000

340
00

R$ 12,00

Doe vida!
Seja um doador você tambémSeja um doador você também

PEC 386/09:

Comunicadores largam a 
roti na e partem para grandes 

roti na e partem para grandes 

roti na e partem para grandes 

roti na e partem para grandes 

roti na e partem para grandes 

roti na e partem para grandes 

roti na e partem para grandes 

roti na e partem para grandes 

roti na e partem para grandes 

roti na e partem para grandes 

roti na e partem para grandes 

roti na e partem para grandes 

roti na e partem para grandes 

roti na e partem para grandes 

roti na e partem para grandes 

roti na e partem para grandes 

roti na e partem para grandes 

roti na e partem para grandes 

roti na e partem para grandes 

roti na e partem para grandes 

roti na e partem para grandes 

roti na e partem para grandes 

roti na e partem para grandes 

roti na e partem para grandes 

roti na e partem para grandes 

roti na e partem para grandes 

roti na e partem para grandes 
aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

aventuras ao redor do mundo

Após mais de uma década, 

parlamentares votam a favor da volta 

da exigência da formação superior em 

Jornalismo para o exercício legal da 

profi ssão. Jornalistas e enti dades de 

classe comemoram em todo o Brasil. 

LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTO
LANÇAMENTOMineirice em dose dupla, 

Mineirice em dose dupla, 

Mineirice em dose dupla, 

Mineirice em dose dupla, 

Mineirice em dose dupla, 

Mineirice em dose dupla, 

Mineirice em dose dupla, 

Mineirice em dose dupla, 

Mineirice em dose dupla, 

Mineirice em dose dupla, 

Mineirice em dose dupla, 

Mineirice em dose dupla, 

Mineirice em dose dupla, 

Mineirice em dose dupla, 

Mineirice em dose dupla, 

Mineirice em dose dupla, 

Mineirice em dose dupla, 

Mineirice em dose dupla, 

Mineirice em dose dupla, 

Mineirice em dose dupla, 

Mineirice em dose dupla, 

Mineirice em dose dupla, 

Mineirice em dose dupla, 

Mineirice em dose dupla, 
conheça os dois lançamentos 

conheça os dois lançamentos 

conheça os dois lançamentos 

conheça os dois lançamentos 

conheça os dois lançamentos 

conheça os dois lançamentos 

conheça os dois lançamentos 

conheça os dois lançamentos 

conheça os dois lançamentos 

conheça os dois lançamentos 

conheça os dois lançamentos 

conheça os dois lançamentos 

conheça os dois lançamentos 

conheça os dois lançamentos 

conheça os dois lançamentos 

conheça os dois lançamentos 

conheça os dois lançamentos 

conheça os dois lançamentos 

conheça os dois lançamentos 

conheça os dois lançamentos 

conheça os dois lançamentos 

conheça os dois lançamentos 

conheça os dois lançamentos 

conheça os dois lançamentos 

conheça os dois lançamentos 

conheça os dois lançamentos 

conheça os dois lançamentos 

conheça os dois lançamentos 

conheça os dois lançamentos 

conheça os dois lançamentos 

conheça os dois lançamentos 
no mercado editorial

no mercado editorial

no mercado editorial

no mercado editorial

no mercado editorial

no mercado editorial

no mercado editorial

no mercado editorial

no mercado editorial

no mercado editorial

no mercado editorial

no mercado editorial

no mercado editorial

no mercado editorial

no mercado editorial

no mercado editorial

no mercado editorial

no mercado editorial

no mercado editorial

no mercado editorial

no mercado editorial

no mercado editorial

no mercado editorial

no mercado editorial

CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017
CARNAVAL 2017Bloco de Belô arrasta mais de 

Bloco de Belô arrasta mais de 

Bloco de Belô arrasta mais de 

Bloco de Belô arrasta mais de 

Bloco de Belô arrasta mais de 

Bloco de Belô arrasta mais de 

Bloco de Belô arrasta mais de 

Bloco de Belô arrasta mais de 

Bloco de Belô arrasta mais de 

Bloco de Belô arrasta mais de 

Bloco de Belô arrasta mais de 

Bloco de Belô arrasta mais de 

Bloco de Belô arrasta mais de 

Bloco de Belô arrasta mais de 

Bloco de Belô arrasta mais de 

Bloco de Belô arrasta mais de 

Bloco de Belô arrasta mais de 

Bloco de Belô arrasta mais de 

Bloco de Belô arrasta mais de 

Bloco de Belô arrasta mais de 

Bloco de Belô arrasta mais de 

Bloco de Belô arrasta mais de 

Bloco de Belô arrasta mais de 

Bloco de Belô arrasta mais de 

Bloco de Belô arrasta mais de 

Bloco de Belô arrasta mais de 

Bloco de Belô arrasta mais de 
40 mil pessoas pelas ruas do 

40 mil pessoas pelas ruas do 

40 mil pessoas pelas ruas do 

40 mil pessoas pelas ruas do 

40 mil pessoas pelas ruas do 

40 mil pessoas pelas ruas do 

40 mil pessoas pelas ruas do 

40 mil pessoas pelas ruas do 

40 mil pessoas pelas ruas do 

40 mil pessoas pelas ruas do 

40 mil pessoas pelas ruas do 

40 mil pessoas pelas ruas do 

40 mil pessoas pelas ruas do 

40 mil pessoas pelas ruas do 

40 mil pessoas pelas ruas do 

40 mil pessoas pelas ruas do 

40 mil pessoas pelas ruas do 

40 mil pessoas pelas ruas do 

40 mil pessoas pelas ruas do 

40 mil pessoas pelas ruas do 

40 mil pessoas pelas ruas do 

40 mil pessoas pelas ruas do 

40 mil pessoas pelas ruas do 

40 mil pessoas pelas ruas do 

40 mil pessoas pelas ruas do 

40 mil pessoas pelas ruas do 

40 mil pessoas pelas ruas do 

40 mil pessoas pelas ruas do 
Centro de BH e se consagra

Centro de BH e se consagra

Centro de BH e se consagra

Centro de BH e se consagra

Centro de BH e se consagra

Centro de BH e se consagra

Centro de BH e se consagra

Centro de BH e se consagra

Centro de BH e se consagra

Centro de BH e se consagra

Centro de BH e se consagra

Centro de BH e se consagra

Centro de BH e se consagra

Centro de BH e se consagra

Centro de BH e se consagra

Centro de BH e se consagra

Centro de BH e se consagra

Centro de BH e se consagra

Centro de BH e se consagra

Centro de BH e se consagra

Centro de BH e se consagra

Centro de BH e se consagra

Centro de BH e se consagra

Centro de BH e se consagra

Diploma volta 
Diploma volta 
Diploma volta 
Diploma volta 
Diploma volta 
Diploma volta 
Diploma volta 
Diploma volta 
Diploma volta 
Diploma volta 
Diploma volta 
Diploma volta 
Diploma volta 
Diploma volta 
Diploma volta 
Diploma volta a ser exigido!
a ser exigido!
a ser exigido!
a ser exigido!
a ser exigido!
a ser exigido!

Diploma volta 
Diploma volta a ser exigido!

Diploma volta 
Diploma volta 
Diploma volta 
Diploma volta a ser exigido!

Diploma volta 
Diploma volta 
Diploma volta 
Diploma volta a ser exigido!

Diploma volta 
Diploma volta 

ABRIL/MAIO/JUNHO 2017
ANO XIV         NÚMERO 43

ANO XIV         NÚMERO 43

9 772237 016000

340
00

R$ 12,00
R$ 12,00

MARKETING

Mais cores invadem o 

calendário das campanhas de 

saúde e também as sociais 

Recente estudo mostrou

que o mercado de mídia e 

entretenimento deve crescer

cerca de 28% ao ano até 

2021, destaque para as 

mídias sociais. Será este um 

caminho de boas perspecti vas 

que todos os comunicadores 

esperam a tanto tempo? 

ROBHSON ABREU

Gêmeos lançam canal #SQN                      

em combate ao preconceito

MERCADO
Agência mineira completa 15 

anos de sucesso no mercado de 

comunicação corporati va

Um caminho de

boas perspectivas?

JULHO/AGOSTO/SETEMBRO 2017
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Marco Túlio do Authentic Games: 

o que começou como uma 

brincadeira, hoje gera bilhões de 

acessos em todo o mundo

Saiba mais: www.pqn.com.br

Social Midia, Negócios, Marketing, Colunas Sociais, 
Relações Públicas, Publicidade & Propaganda, 

Comunicação Corporativa, Artigos, Saúde, 
Tecnologia, Jornalismo, Fotogra� a,

Anuário das Empresas 
de Comunicação e muito mais!

O melhor da Comunicação para você!

Conheça nossa biblioteca: www.issuu.com/revistapqn

Portonave: uma década de trabalho e conquistas
Foi em outubro de 2007 que essa história começou. Nascia, em Navegantes (SC), o primeiro termi-

nal portuário privado de contêineres do país – a Portonave. Hoje o Terminal Portuário de Navegan-

tes é um dos mais modernos do Brasil, sendo uma referência na movimentação de contêineres, 

além de ocupar a segunda posição no país, segundo ranking da Antaq. Desde 2010 a empresa é 

líder em Santa Catarina e responde por 59% do mercado estadual.
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O Grupo Wilson Sons tem muitos 

motivos para comemorar em 2017. 

A companhia completa 180 anos, 

firmando-se como uma das mais 

antigas do país na área de logística 

portuária e marítima. Conta com uma 

rede de atuação nacional e presta 

serviços para as empresas que 

atuam na indústria de óleo e gás e 

no comércio internacional. Desde 

seu nascimento, em 1837, em Sal-

vador (BA), até hoje, já passou por 

diversos momentos da economia 

do país, sempre se modernizando e 

ampliando suas operações. Atualmente 

o grupo possui dois terminais de con-

têineres, duas bases de apoio offshore, 

portos secos e centros logísticos, 23 

embarcações de apoio offshore e duas 

unidades da Wilson Sons Estaleiros no 

Guarujá (SP).

15 anos da Braskem

Criada em 2002, a Braskem foi a inte-

gração das empresas Copene, OPP, Tri-

kem, Proppet, Nitrocarbono e Polialden, 

que já nasceu sendo a petroquímica lí-

der na América Latina, com 13 unidades 

industriais, escritórios e bases opera-

cionais no Brasil, nos Estados Unidos e 

na Argentina. De lá para cá, a empresa 

fez importantes investimentos no Brasil 

e no mundo, contribuiu para a consoli-

dação e o desenvolvimento do setor 

petroquímico e o fortalecimento da 

cadeia do plástico nas Américas. A 

empresa é signatária desde 2007 

do Pacto Global, programa da ONU 

que visa a fortalecer a aplicação de 

práticas de responsabilidade social 

empresarial no mundo. É também com-

prometida com questões importantes 

sobre a questão da igualdade de gênero e 

o empoderamento da mulher no trabalho 

e nas comunidades por meio do WEPs – 

Women’s Empowerment Principles, assi-

nado em 2015.

Em pauta

Wilson Sons chega aos 180 anos
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Agenda

Cursos do primeiro semestre de 2018

Cursos Aberje

Confira a grade dos Cursos Aberje 2018 em:  http://cursosaberje.com.br/cursos-livres.html

O Programa Avançado em Gestão da Comunicação Digital atende às principais 
demandas de formação para atuação na comunicação corporativa em meios 
digitais e leva aos alunos uma ampla variedade de novos conhecimentos. O 
repertório adquirido no programa completo, composto por 80 horas, com aulas 
uma vez por mês, às sextas e aos sábados, habilita o profissional a desempenhar 
a maioria das funções na comunicação digital das organizações, a criar ações 
inovadoras e dá a ele maior segurança para a tomada de decisões no vasto 

território das redes sociais e plataformas digitais. 

A Aberje estabeleceu, em 2006, uma parceira com a Universidade de Syracuse, 
de Nova York, nos Estados Unidos, reconhecida pelos profissionais norte-
americanos por ter o melhor programa de Relações Públicas e Comunicação 
Organizacional. Juntas desenvolveram um curso internacional, com foco 
nas questões gerenciais e estratégicas, que explora a habilidade de planejar e 
analisar perspectivas amplas, integrar diversos objetivos estratégicos, identificar 
oportunidades, entre outras. O curso, com carga horária de 90 horas, tem 
como alvo os profissionais interessados em aprimorar suas habilidades e se 
preparar para assumir novas responsabilidades em suas organizações. Ao 
final do programa os participantes receberão um certificado em “International 

Corporate Communications”, emitido pela Universidade de Syracuse. 

São Paulo 

10° Curso Internacional de 
Comunicação Empresarial 
Aberje/Syracuse
Saiba mais em:

www.aberje.com.br/syracuse

São Paulo

Programa Avançado em Gestão 
da Comunicação Digital   
Saiba mais em:

http://www.aberje.com.br/gestaocomdigital/

São Paulo

MBA Aberje/Eseg em Gestão da 
Comunicação Empresarial 
Saiba mais em:  
http://www.aberje.com.br/mba

O MBA Aberje/Eseg em Gestão da Comunicação Empresarial é destinado a 
profissionais com formação superior que almejam posições de liderança em 
Comunicação Empresarial em organizações de todos os segmentos e portes 
e que queiram aprimorar seus conhecimentos, habilidades e competências 
gerenciais. O curso tem 18 meses de duração, e a grade curricular é composta 
de disciplinas como: Visão Estratégica da Comunicação Empresarial, Gestão da 
Comunicação Digital, Relacionamento com a Mídia, Relações Governamentais, 
Planejamento, Gestão e Análise Financeira, Gerenciamento da Comunicação de 
Crises, Comunicação Interna, Comunicação em Programas de Ética e Compliance, 
Pesquisa e Mensuração de Resultados, Sustentabilidade, Novas Narrativas 
Organizacionais, Comunicação Mercadológica e Branding, Comunicação em  
Apoio a Líderes e a Mudança Organizacional e Tópicos Avançados de Carreira e  
Mercado de Comunicação. 



ABERJE
5o anos-luz
A CPFL parabeniza a Aberje pelas cinco décadas de 
história e pela 101ª edição da Revista Comunicação 
Empresarial. Sempre à frente do seu tempo e atenta 
à velocidade com que o conhecimento em comunicação 
evolui, a Aberje ilumina as empresas com conteúdo  
de qualidade, reduzindo a distância entre elas e as  
melhores ideias. São 50 anos de realizações e podemos 
dizer, com propriedade, que a Aberje tem energia 
de sobra para muito mais. 

w w w.cpfl.com.br

AF_1028-An.Revista Empresarial-ABERJE-CPFL ENERGIA 9.11.17.indd   1 11/9/17   6:05 PM
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Livros
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Como Ser um Líder Inclusivo

Liliane Rocha  
Scortecci Editora

96 páginas | 2017

Com o objetivo de discutir 
questões de diversidade e va-
lorização das diferenças, a 
autora relatou seus 13 anos 
de vivência em grandes em-
presas, dando dicas sobre a 
importância do papel dos lí-
deres na ampliação do debate 
e na tomada de decisões que 
incluam todos os públicos.

au
to

bio
gr

af
ia

w

* Título disponível no acervo do 
Centro de Memória e Referência 

da Aberje. Mais informações e 
consultas em cmr@aberje.com.br.

O lado Invisível da Economia*

Katrine Marçal

Editora Alaúde

216 páginas | 2017

Na obra, a jornalista econômi-
ca sueca Katrine Marçal ques-
tiona o modelo masculino do 
pensamento econômico e dis-
cute como a economia ignora 
o trabalho duplo das mulheres 
ao gerir carreira e família.  

O Livro de Jô

Jô Soares 

Companhia  
das Letras

história

A Origem da Desigualdade dos Homens

Jean-Jacques Rousseau

O Chamado – Você É o Herói  
do Próprio Destino

Maria Tereza Gomes

Atlas

200 páginas | 2017

Direcionada tanto ao jovem que 
acabou de entrar no mercado de 
trabalho como ao CEO que se pre-
para para a aposentadoria, a obra 
mostra que todo executivo, em 
qualquer fase da carreira, precisa 
entender e aceitar os chamados 
quando surgem, aceitando derro-
tas e preparando novos retornos.

384 páginas | 2017

Jô Soares registra no primei-
ro volume de sua autobiogra-
fia fatos, lugares e pessoas 
marcantes de sua juventude, 
reconstruindo seus primei-
ros passos no mundo dos 
espetáculos, nas décadas de 
1950 e 1960. Entre a infân-
cia dourada no Copacabana 
Palace e a dura conquista do 
estrelato, acompanhamos o 
autor do nascimento aos 30 
anos.

Penguin & Companhia das Letras

152 páginas | 2017

Segundo Rousseau, o crescimento da civilização cor-
rompe a felicidade natural do homem e sua liberdade 
ao criar desigualdades artificiais de riqueza, poder e 
privilégios sociais. Alvo de duras críticas ao longo dos 
séculos, esse discurso se mantém tão atual e polêmico 
quanto o foi em 1755. 

Sociologia

que esclarece os principais acontecimentos do século 20 de maneira 
cronológica e acessível para leigos e consistente para pesquisadores.

A História do Século 20 para Quem Tem Pressa

Nicola Chalton e Meredith MacArdle

Valentina

200 páginas | 2017Esse é o quinto título da co-
leção Para Quem Tem Pressa, 
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comunicação

Sociologia

bio
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Contos

Justiça Seja Feita

Ricardo Viveiros

Sesi-SP Editora

240 páginas | 2017

Em sua 14ª biografia publica-
da, o autor conta a vida 
de Sydney Sanches, ex
-presidente do STF que 
presidiu o impeachment 
do ex-presidente Fernan-
do Collor no Senado Fe-
deral e é lembrado por ter 
sido o primeiro a permitir 
a transmissão ao vivo de 

sessões do Supremo.

Comunicação de Alto Desempenho*

Michelle Medeiros

Createspace Independent Publishing Platform

170 páginas | 2016

Com o objetivo de identificar e explorar os elementos essenciais ao desenvolvimento de 
departamentos de comunicação de alto desempenho, a escritora dedicou esse livro a au-
xiliar na entrega de uma comunicação bem-sucedida e de impacto na reputação de marcas 
e empresas.

Cellular Business Intelligence*

Paulo Andreoli

SA Editora

128 páginas | 2017

O autor dedica essa obra aos 
presidentes e CEOs, refletindo 
sobre as mudanças que a revolu-
ção digital está trazendo para o 
setor das comunicações corpo-
rativas e propondo a implanta-
ção de “células de inteligência”, 
capazes de determinar uma nova 
ordem para o fluxo das informa-
ções dentro das empresas.

Endomarketing Estratégico

Analisa de Medeiros Brum

Integrare

272 páginas | 2017

Analisa Brum aborda, nesta 
obra, o endomarketing de uma 
forma estratégica e coerente com 
os novos tempos, apresentando 
uma nova forma de olhar para 
o assunto e lembrando que os 
resultados só serão alcançados 
quando as empresas entenderem 
que a informação corporativa 
precisa ser trabalhada com res-
ponsabilidade.

Gestão e Produção Cultural

Flavi Ferreira Lisboa Filho

Editora Appris

238 páginas | 2017

O livro tem como proposta con-
tribuir com quem trabalha ou 
deseja trabalhar nas áreas de 
comunicação, cultura e arte por 
meio da elaboração de projetos 
e/ou da realização de eventos 
culturais e artísticos.

Tsunami e Outros Contos

Roberto de Castro Neves

Outras Letras
168 páginas | 2017

Em seu quarto livro de contos, o autor 
transforma o cotidiano das pessoas em en-
tretenimento e aprendizado, narrando, no 
conto que dá nome à obra, as desventuras 

de um deputado corrupto que sofre a rejeição da própria família, 
dos amigos e de toda a sociedade.
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Livros

Os desafios  
da Comunicação 
Interna

Em Sem Megafone, 
Com Smartphone, 
Paulo Henrique 

Giovanna Chencci

Reflexões teóricas sobre co-
municação com empregados e de-
poimentos de comunicadores dos 
cinco continentes fazem de Sem Me-
gafone, Com Smartphone: Práticas, 
Desafios e Dilemas da Comunicação 
com os Empregados (Aberje Edito-
rial, 165 págs.) um tratado essencial 
para a boa liderança. No livro, Paulo 
Henrique Soares, diretor de Comu-
nicação do IBRAM, e Rozália Del 
Gáudio, gerente sênior de Comuni-
cação e Sustentabilidade na C&A 
Brasil, analisam as transformações 
da sociedade e as relacionam com 
as estratégias comunicativas das 
organizações. Leia nossa entrevista 
com os autores. 

Nos dias de hoje, quais são os maio-
res desafios para os comunicadores 
quando se trata do diálogo com os em-
pregados? O grande desafio é atrair 
a atenção das pessoas. Em um mun-
do onde há abundância de informa-
ção e todos buscam ser protago-
nistas não só da sua história, mas 
da sua comunicação, ser relevante 
é uma busca constante. Para isso, 

algumas práticas de 
gestão precisam ser 
revisitadas. É preciso 
pensar em ambientes 
mais abertos e mais 
transparentes nos 
quais as pessoas pos-
sam se expressar. 
 
O livro traz depoimen-
tos de profissionais de 
comunicação de diver-
sas nações. Os hábitos 
culturais de um país 
influenciam na comu-
nicação interna?  Não 
há dúvida de que  
as questões culturais 
impactam os processos de comu-
nicação com empregados. Neste 
caso, temos a influência da cultu-
ra organizacional e também a do 
país. Os hábitos mais visíveis são 
os mais fáceis de ser identificados 
e trabalhados, como idioma, re-
ligião, vestimentas. As questões 
menos visíveis são mais comple-
xas, como hierarquia, relação de 
poder e com o trabalho. 

Qual é a importância da comunica-
ção interna para a manutenção da 
reputação corporativa? Sem uma 
comunicação interna estratégica e 

relevante, dificilmente 
uma organização alcan-
çará um bom patamar 
de reputação corpora-
tiva. Cada vez mais as 
pessoas se informam 
pelas redes de relacio-
namento, e o que diz um 
empregado tem forte in-
fluência sobre o conjun-
to de percepções acerca 
de uma organização. 
E são os empregados 
que entregam, ou não, 
a proposta de valor de 
uma companhia. Se eles 
não estiverem bem in-
formados e engajados, 
as chances de sucesso 
da empresa são bem re-
duzidas.
 
Quais são os desafios da 

comunicação interna para a próxima 
década? Tecnologia poderia estar 
no topo da lista. Hoje todos nós 
somos curadores de conteúdo e 
influenciadores digitais. Outro de-
safio é a liderança no processo de 
comunicação. Gestores precisam 
conversar com as suas equipes 
além da rotina de trabalho, pois 
são a representação das organiza-
ções perante os empregados. CE

Soares e Rozália Del Gáudio 
mostram a conexão entre o diálogo 
com empregados e a boa liderança

Rozália Del Gáudio

Paulo Henrique Soares



COMPROMISSO COM
A DIVERSIDADE
Estamos comprometidos seriamente em promover a igualdade de gêneros em 
todos os nossos hotéis. Somos uma empresa friendly e praticamos genuinamente 
o acolhimento para que todos, sem distinção, sintam-se bem-vindos.
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uma comunicação 
asiática predominando 
no mundo”

Entrevista Tato Carbonaro 

“Não acredito em 
Prita Kemal Gani:

Para entender o mundo da co-
municação corporativa no Sudeste 
Asiático é preciso conhecer Prita 
Kemal Gani – ou Ibu Prita, como é 
conhecida na região. “Ibu”, em in-
donésio, quer dizer “mãe” e é uma 
referência clara ao papel desenvol-
vido por ela no campo da comunica-
ção ao longo de seus quase 35 anos 
de carreira. 
Criadora e atual presidente da 
Asean Public Relations Network, a 
mais importante associação de co-
municação do Sudeste Asiático, Pri-
ta é também diretora e fundadora da 
respeitada London School of Public 
Relations de Jacarta, na Indonésia, 
e foi a primeira mulher a liderar a 
PERHUMAS – Public Relations As-

sociation of Indonesia (Associação 
Indonésia de Relações Públicas). Em 
2015, recebeu o prêmio de Mulher 
Empreendedora da Ásia-Pacífico da 
Ernst & Young, mesmo ano em que 
foi eleita para o conselho da Global 
Alliance for Public Relations and 
Communication Management, fede-
ração internacional de associações e 
instituições de comunicação. 
Prita Kemal Gani é unanimidade en-
tre os comunicadores da Associa-
ção de Nações do Sudeste Asiático 
(Asean), formada por Indonésia, Ma-
lásia, Filipinas, Singapura, Tailândia, 
Brunei, Mianmar, Camboja, Laos e 
Vietnã. A associação, assim como a 
Aberje, completa 50 anos em 2017. 
Além de sua pujança econômica, com 

Uma conversa 
com a 
presidente da 
Asean Public 
Relations 
Network sobre 
as mudanças 
no Sudeste 
Asiático, o 
impacto da 
cultura e as 
projeções para 
o futuro

um crescimento médio do PIB de 5% 
desde 2010, a região tem uma popu-
lação que ultrapassa 600 milhões 
de pessoas, uma grande diversidade 
cultural e linguística e está em uma 
posição estratégica: próxima à Chi-
na, Índia, Japão e Austrália, o que 
tem atraído investimento estrangei-
ro, principalmente após a crise eco-
nômica de 2008. “A comunicação 
corporativa vive um bom momento 
na Ásia, pois muitas empresas inter-
nacionais trouxeram seus negócios e 
abriram empreendimentos por aqui, 
sobretudo nos países que compõem a 
Asean”, afirma Prita.
O desenvolvimento do bloco tam-
bém tem atraído a atenção dos 
empresários brasileiros. Segundo 
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dados do Ministério das Relações 
Exteriores do Brasil, o intercâmbio 
comercial do país com as nações da 
Asean em 2016 foi de aproximada-
mente 16,5 bilhões de dólares (55 
bilhões de reais), o equivalente a 5% 
de todo o comércio realizado pelo 
Brasil naquele ano. Grandes em-
presas nacionais, como BRF, Vale e 
Marcopolo, estão aumentando sua 
presença na região, com a abertura 
de escritórios regionais e o estabe-
lecimento de parcerias para entrar 
nesse mercado. 

A Comunicação Empresarial 
entrevistou Prita Kemal Gani em 
outubro, durante a I Asean Public 
Relations Conference, organizada 
em Bali, na Indonésia, pela Asean 
Public Relations Network e pela Glo-
bal Alliance for Public Relations and 
Communication Management. Con-
fira a nossa conversa sobre comuni-
cação, relações públicas, cultura, o 
crescimento do Sudeste Asiático e a 
projeção para o futuro da Asean. 

Qual é a sua definição de relações públi-

cas? Para mim, relações públicas 
é uma comunicação de mão dupla 
entre a organização e seus públi-
cos. Assim, um relações-públicas 
deve ser capaz de transmitir a in-
formação da organização, adap-
tando a mensagem e a informação 
para suas diferentes audiências. 
Isso é relações públicas, e, por 
isso, acredito muito na educação 
para a comunicação. Quem é gra-
duado em Comunicação aprende 
sobre estratégias, planejamento, 
relações públicas e ética, habilida-
des necessárias para um bom de-
sempenho na profissão.

Você acha que sua visão é muito diferen-

te do conceito ocidental de comunicação 

corporativa? A grande diferença 
entre o que fazemos aqui em co-
municação e o conceito ocidental 
é que temos um foco maior em as-
pectos culturais da comunicação, 
relacionados a família, cultura, di-

versidade e gênero, por exemplo. 
As questões de comunicação da 
Asean são tratadas e trabalhadas 
de uma forma mais holística, dan-
do a informação como um todo. 
Em países ocidentais, geralmente 
a comunicação é mais focada em 
fatos, que devem necessariamente 
ter provas e evidências. Ela é mais 
voltada para resultados e baseada 
em performance. 
 
É possível falar de uma comunicação co-

mum para a Asean, já que o bloco é forma-

do por dez países muito diferentes entre 

si? Apesar de termos uma grande 
diversidade de idiomas e culturas, 
somos muito parecidos em vários 
aspectos, sobretudo nas atitudes, 
valores e crenças, o que faz com 
que cada um possa contribuir de 
forma diferente. Com todas essas 
similaridades, é fácil que possa-
mos aprender uns com os outros, 
compartilhar uns com os outros 
e trabalhar juntos, em harmonia. 

Prita Kemal Gani, 
Criadora e atual 

presidente da Asean 
Public Relations 

Network
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Entrevista

Ainda temos muito que aprender 
em comunicação e relações pú-
blicas com os países do ocidente, 
mas lentamente começamos a tra-
balhar uma comunicação intercul-
tural, tentando a integração por 
meio das artes, cultura, culinária, 
performances, turismo, patrimô-
nio e crenças da região. 

Dentro do desafio de unir culturas tão di-

versas, apesar das similaridades, como 

vocês têm trabalhado a ideia de uma mar-

ca regional para o bloco sem desprezar 

as narrativas de cada um dos países que 

formam a Asean? Acho que, se pode-
mos falar de uma “marca Asean”, eu 
diria que ela é uma mistura das qua-
lidades e características de todos os 
países que formam o bloco. Seria a 
marca que reúne as marcas de todos 
os países em um mesmo lugar. As 
pessoas na Indonésia, por exemplo, 
são conhecidas por sua tolerância, 
compreensão e criatividade; en-
quanto os cidadãos de Singapura o 
são por sua eficiência; os filipinos 
são agradáveis, calorosos, criati-
vos, comprometidos e sinceros. Se 
somarmos tudo isso com as qua-
lidades das pessoas da Tailândia, 
Vietnã, Camboja, Mianmar e Bru-
nei, teremos características muito 
competitivas. Mas, como também 
compartilhamos tantas outras coi-
sas, podemos trabalhar juntos, e o 
resultado é incrível! É por isso que 
a Asean está cada vez mais conhe-
cida e todos se sentem atraídos pela 
região e por suas pessoas. 

A grande 

diferença

entre o que 

fazemos aqui em 

comunicação

e o conceito 

ocidental

é que temos um 

foco maior em 

aspectos

culturais da 

comunicação



Comunicar com 
clareza é a alma de 
todos os negócios.

Acreditar em bons relacionamentos É da Nossa Natureza.

A Klabin orgulha-se de construir, em sua trajetória de 118 anos, uma 
base sólida de relacionamentos pautados na transparência. Juntos e 
compromissados com tudo que está à nossa volta, nos desafiamos e nos 
reinventamos, com um olhar para o futuro em busca de novas soluções 
que contribuam para a constante evolução de nossa história centenária.

Uma homenagem da Klabin 
a todos os comunicadores.

www.klabin.com.br                @klabin_                 company/klabin
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Entrevista

Muitos países do Sudeste Asiático pos-

suem governos fortes e bastante presen-

tes na economia. Isso faz com que as re-

lações entre setor público e setor privado 

sejam cruciais para o bom andamento dos 

negócios na região. Como a comunica-

ção se insere nesse mundo das relações 

governamentais na Asean? Aqui na 
Asean, o profissional que cuida das 
relações com o governo tem função 
primordial para a organização. Eles 
devem comunicar e interpretar as 
regulamentações governamentais, 
como os governos planejam suas 
regras etc. O papel de um relações-
governamentais nas organizações é 
manter a empresa informada para 
que seu planejamento estratégico 
esteja alinhado com as estratégias 
do governo. Eles são responsáveis 
por certificar que a companhia seja 
correta e siga as regulamentações 
e diretrizes, que não haja violações 
e oposições às políticas governa-
mentais. Eles também agem como 
lobistas perante o governo, para pla-
nejamento e estratégia. Claro que 
ele deve estar comprometido com o 
bem do coletivo, e não somente com 
o da empresa. Se ele pensar somente 
na empresa, certamente caminhará 
para o suborno, e isso é proibido. 

Olhando para o futuro, podemos ver que 

a Ásia ocupa um espaço cada vez maior 

no mundo dos negócios. A comunicação 

corporativa cresce no mesmo ritmo? A 
comunicação corporativa é pratica-
da regularmente e tem se tornado 
obrigatória para as empresas. Isso 

tanto na comunicação interna como 
na externa, à qual deveríamos dar 
importância equivalente em nossas 
organizações. A comunicação corpo-
rativa vive um bom momento na Ásia 
porque muitas companhias interna-
cionais trouxeram seus negócios e 
abriram empreendimentos por aqui, 
sobretudo na Asean. Entretanto, eu 
não acredito em uma “comunicação 
asiática” predominando no mundo. 
Acho que a comunicação será certa-
mente mais balanceada, mas deve-
mos conhecer primeiro as culturas 
locais para depois seguirmos deter-
minados estágios e processos em co-
municação. Claro que não podemos 
usar o approach ocidental para ga-
nhar o coração das pessoas na Asean, 
mas nós também estamos cada vez 
mais adaptáveis à cultura comunica-
cional do ocidente, já que muitas pes-
soas da região vão estudar em países 
ocidentais.

Vocês possuem um vizinho que tem muda-

do as perspectivas políticas e econômicas 

globais, com diversos desafios e oportuni-

dades para o bloco. Que papel a China tem 

desempenhado na região? A China se 
aproximou da Asean inspirada pelo 
Japão e usando a mesma estratégia 
que os japoneses usaram anos atrás: 
ajudando outros países economica-
mente e lentamente introduzindo a 
“civilização chinesa” por aqui. Hoje 
a China tem um papel fundamental 
na região, com diversas missões em 
conjunto com os governos. Basica-
mente, somos amigos dos chineses.

Com toda a sua experiência em comuni-

cação e cultura na Ásia e na Asean, como 

você vê o futuro da comunicação corpo-

rativa em um mundo ameaçado pelas fake 

news? Vivemos hoje a era digital, 
e tudo, incluindo as notícias, pode 
ser espalhado em segundos. É uma 
obrigação para todas as organiza-
ções ter uma equipe de comunicação 
preparada para produzir informação 
precisa, confiável e atualizada so-
bre a instituição ou a empresa que 
representam. Assim, quando algum 
tipo de informação falsa ou qualquer 
outra questão enganosa surgir, isso 
possa ser instantânea e propriamen-
te solucionado, fazendo com que as 
pessoas tenham a informação corre-
ta na mesma velocidade em que ob-
tiveram a informação negativa. Não 
dá mais para imaginar uma organi-
zação sem um departamento de co-
municação para lidar com esse tipo 
de problema. Por isso eu acredito 
tanto na formação em comunicação. 

Que conselho você daria aos novos comu-

nicadores? Acho também que já é hora 
de aprendermos mais uns com os ou-
tros. Todas as culturas são boas e in-
teressantes, mas temos de entender 
que a liderança da comunicação deve 
estar com um profissional que atue 
com ética e boas maneiras, especial-
mente quando está lidando com ques-
tões negativas, como infâmia, difama-
ção ou escândalos. Por isso acredito 
que os professores deveriam ensinar 
os estudantes a ser profissionais de-
centes nas escolas de comunicação.
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Andrea MartinsMercado de Trabalho

Crise e  
oportunidade

A transformação digital e a 
perda de confiança dos cidadãos nas 
instituições mudaram as regras não 
só no mercado de comunicação, mas 
também no mundo dos negócios e da 
gestão das companhias. Empresas 
e clientes precisam de novos servi-
ços e perspectivas. As propostas dos 
fornecedores tradicionais da área de 
comunicação já não são suficientes, e 
outros profissionais estão chegando 
de campos variados – consultorias 
de negócios, de tecnologia ou das dis-
ciplinas mais diversas – para atuar 
no setor. Além disso, os meios de 
comunicação abordam desafios glo-
bais em seu modelo de negócio que 
afetam o papel que desempenham. 
“Tudo isso supõe uma mudança dis-
ruptiva que, claramente, exige que 
diretores de comunicação, consulto-
res e jornalistas se adaptem às mu-
danças”, diz Adolfo Corujo, sócio e 
diretor geral corporativo de Talento, 
Organização e Inovação da Lloren-

Inovações tecnológicas, 
queda de confiança 

do consumidor e 
uma concorrência 

cada vez mais voraz 
têm transformado 

rapidamente o mercado 
de comunicação. 

Entretanto, para os 
profissionais da área, se 
há dificuldades também 

há aspectos favoráveis 
nessas mudanças 

te & Cuenca, consultoria espanhola 
de gestão de reputação, comunica-
ção e assuntos públicos presente 
em 13 países, entre eles Brasil, Es-
tados Unidos, Portugal e Argentina.    
Neste cenário de mudanças e trans-
formações, discute-se se existe uma 
crise no mercado de comunicação. 
As opiniões se dividem, mas todos 
concordam em que o mundo digital, 
as redes sociais e os avanços tecno-
lógicos tiveram papel fundamental 
na criação de um novo panorama 
do segmento. E que adaptação, as-
sim como na natureza, é a chave 
para sobreviver, crescer e ampliar 
os negócios nesta nova realidade. 
“O fechamento de redações, como 
o Terra, cortes em jornais, revistas 
e até no mercado online mostram 
que o setor não está imune à cri-
se. No ambiente corporativo não 
é diferente, porém acredito que 
esteja menos vulnerável”, refor-
ça Fabrício Costa, gerente de co-

municação da Baxter Hospitalar. 
Para Priscila Santana, gerente do 
departamento de Comunicação da 
Ajinomoto do Brasil, o mercado 
tem enfrentado momentos de tur-
bulência, mas também de oportuni-
dades. “Temos a crise do editorial, 
o desaparecimento de títulos im-
portantes, o digital tomando cada 
vez mais espaço, as redações mais 
enxutas, a cobrança dos jornalis-
tas cada vez maior, mas, por outro 
lado, temos mercados se abrindo e 
oportunidades de atuação”, conta. 
“Trata-se de um momento decisivo 
porque precisamos decidir de que 
lado ficaremos – do lado inovador 
ou do decadente”, dispara Paulo An-
dreoli, CEO da MSL Andreoli, em-
presa integrante do Publicis Groupe, 
quinto maior grupo de comunicação 
do mundo. Para o executivo, o mer-
cado tem crescido nas receitas, mas 
dá sinais de decadência há algum 
tempo. A primeira delas, segundo 
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nicação que foram rendidas pelas 
práticas internacionais e foram su-
peradas pela tecnologia e hoje são 
substituídas por startups mais ágeis, 
dinâmicas e inovadoras”, completa. 

M u n d o  o n l i n e
O mercado de comunicação está 
passando por uma mudança histó-
rica, e é necessário distanciamento 
para compreender o tamanho desse 
impacto. O mundo digital interferiu 
fortemente nas relações e na co-
municação entre indivíduos, entre 
empresas e também entre compa-

Tudo isso supõe uma 

mudança disruptiva

que exige que 

diretores de 

comunicação se 

adaptem a elas
Adolfo Corujo, sócio e diretor-geral 
corporativo de Talento, Organização e 
Inovação da Llorente & Cuenca

Priscila Santana, Gerente do 
departamento de Comunicação da 
Ajinomoto do Brasil

Paulo Andreoli,  
CEO da MSL Andreoli

Fabrício Costa,  
gerente de Comunicação  

da Baxter Hospitalar

ele, a moral e ética, representada 
pelas agências que cooptaram com 
as vantagens indevidas nas suas 
relações com o poder público. E a 
decadência no âmbito profissional, 
“porque ainda existem as asses-
sorias de imprensa, quando hoje o 
mercado fala em influenciadores”. 
Para Andreoli, as assessorias de-
ram os primeiros sinais de declínio 
quando passaram a aceitar trabalhos 
baseados em métricas por volumes 
de mídia espontânea e iniciaram 
um processo de autofagia pelos pre-
ços. “Existem as agências de comu-
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Mercado de Trabalho

Um ponto importante é que o aumen-
to exponencial do volume de infor-
mações de fontes não confiáveis (ou 
claramente fakes) só aumenta a rele-
vância dos veículos sérios, sejam eles 
grandes ou pequenos. “A expressão 
em inglês ‘content is king’ [o conteú-
do é rei] está mais atual e forte do que 
nunca, e isso é uma vantagem para 
os veículos que produzem conteúdos 
de qualidade e estão sabendo dosar 
o paywall com as notícias grátis sem 
comprometer a qualidade”, diz Julio 
Gama, diretor de Comunicação Cor-
porativa da Telefônica Brasil. Gama 
reforça que os veículos que se adap-
tam com mais rapidez estão tendo me-
lhores resultados, como os paywalls 
no The New York Times, no Financial 
Times e no The Wall Street Journal.
Outra mudança de destaque é a ve-
locidade cada vez mais acentuada 
com que se produz e se dissemina o 
conteúdo. O tempo para consumo 
de tudo é escasso, e, diante de tanta 

concorrência entre os temas difun-
didos pelos mais diferentes canais, 
manter a atenção do espectador, ga-
rantindo a retenção da mensagem, é 
um desafio contínuo. “Temos dado 
ênfase à comunicação com value 
proposition. Ou seja, queremos que 
as ações implantadas ‘entreguem’ 
valor ao público-alvo, sendo pau-
tadas pelos objetivos estratégicos 
e valores da empresa – e isso vale 
tanto para um simples comunicado 
como para uma ação de marketing 
mais elaborada”, comenta Yara Mot-
ta, gerente de Comunicação Institu-
cional da Brasil Terminal Portuário. 
Gerar engajamento em relação a uma 
marca, a um propósito, não é tarefa fá-
cil. E o público interno das empresas 
é um vetor importante na dissemina-
ção de informação corporativa, prin-
cipalmente pelas redes sociais. “Com 
os colaboradores, por exemplo, temos 
intensificado as comunicações apro-
ximativas, explorando as oportunida-

A expressão  

em inglês  

‘content is king’  

[o conteúdo é rei] 

está mais  

atual e forte  

do que nunca

Julio Gama, diretor de comunicação 
corporativa da Telefônica Brasil

nhias e seus consumidores. Esta é a 
opinião de Roberta Lippi, diretora 
de Comunicação da Brunswick, em-
presa de consultoria em relações 
corporativas e comunicação presen-
te em 14 países. Neste ano a com-
panhia atuou em duas transações 
relevantes do mercado brasileiro: o 
IPO do Carrefour no Brasil e a aqui-
sição da The Body Shop pela Natura.
Neste contexto, as redes sociais de-
ram voz e influência aos indivíduos e a 
imprensa formal perdeu poder como 
formadora de opinião e está tentando 
se reinventar para sobreviver ao novo 
cenário. “As organizações passaram a 
falar diretamente com seus públicos 
– e também a sofrer as consequên-
cias negativas da exposição nas redes 
sociais. Na outra ponta, as agências 
de comunicação, tanto de relações 
públicas como de publicidade, tam-
bém estão se adaptando a esse novo 
ambiente. Algumas mais rapidamen-
te do que outras”, analisa Roberta.
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ções: empresas, governo, ONGs e 
mídia. Os índices caíram globalmen-
te nos quatro setores pesquisados. 
No Brasil, a confiança caiu em três 
áreas: nas empresas (de 64% para 
61%), nas ONGs (de 62% para 60%) e 
na mídia (de 54% para 48%). No go-

E x p e r i ê n c i a  e  t a l e n t o
Com a transformação do merca-
do na era digital, quatro tendências 
ganham força: a hipertransparên-
cia, a personalização (poder dos 
indivíduos), a “infoxicação” (neo-
logismo que mistura informação 

des de abertura ao diálogo, buscando 
a aderência da mensagem-chave e a 
mudança de comportamento como 
objetivo final para os casos de ações 
de conscientização”, explica Yara.
A crise ou transformação do setor 
também atingiu a questão da credi-
bilidade. O estudo global “Edelman 
Trust Barometer 2017”, promovido 
no Brasil pela agência de comuni-
cação integrada Edelman Significa, 
revela a maior queda já registrada 
na confiança em todas as institui-

verno, a confiança, ainda que tenha 
aumentado 3 pontos, amarga 24%. 
“As pessoas não acreditam mais 
na informação ‘oficial’ e tendem a 
acreditar mais em seus pares. Elas 
querem estar ligadas a marcas em 
que confiem, que compartilhem 
seus valores e seu propósito. As 
empresas precisam conseguir criar 
essa conexão, e são os comunica-
dores que vão liderar esse proces-
so”, analisa Salete da Hora, geren-
te de Comunicação da CTG Brasil.

e intoxicação, ou seja, as pessoas 
recebem tanta informação que 
ganhar o tempo delas é cada vez 
mais difícil) e a queda das barrei-
ras entre as disciplinas profissio-
nais. Por causa disso, as agências 
de comunicação e RP procuram 
e atraem novos perfis com ha-
bilidades e formações diversas. 
Relações-públicas, jornalistas, ad-
vogados, relações-internacionais 
e consultores PhDs em diversas 
áreas têm espaço na MSL Andreo-
li. “Todos os profissionais preci-
sam ter o DNA de negócios para 
gerirem suas contas ou grupos de 
contas como pequenas startups. 
Precisam entender de receita, Ebti-
da, lucros e mercados. Só assim se-
rão úteis aos clientes”, conta Paulo 
Andreoli, presidente da empresa. 
Na Llorente & Cuenca, a busca é 
por dois tipos diferentes de profis-
sionais: aqueles que têm experiên-
cia e uma trajetória na gestão cor-
porativa de grandes companhias, 
com vontade de trabalhar e influir 
em mais de uma multinacional, e 
os jovens com talento cujo objeti-
vo é aprender comunicação, public 
affairs e gestão de serviços profis-
sionais, enquanto trabalham com 
colegas de culturas, conhecimentos 
e procedências diversas. “Compar-
tilhamos e trabalhamos com três 
características na empresa: foco 
no alto desempenho, curiosidade e 
bondade, entendida como a capa-
cidade de ser generoso e de con-
versar abertamente para construir 
em equipe”, destaca Adolfo Corujo.
Perfis e backgrounds variados 
também servem como modelo glo-
bal para a Brunswick há 30 anos. 

Roberta Lippi, Diretora de 
Comunicação da Brunswick

Yara Motta, Gerente de Comunicação 
Institucional da Brasil Terminal Portuário
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As pessoas

querem estar 

ligadas a 

marcas em que 

confiem, que 

compartilhem

seus valores e 

seu propósito

Salete da Hora, da CTG Brasil

Mercado de Trabalho

Diante do cenário desafiador, a di-
versidade de perfis se torna ainda 
mais importante, de acordo com a 
diretora Roberta Lippi. Além dos 
profissionais formados em Comuni-
cação e Jornalismo, a empresa tem 
uma grande parcela da equipe ao 
redor do mundo oriunda do gover-
no, de bancos e de setores variados 
de empresas. “A visão global, o in-
glês absolutamente fluente escri-
to e falado, a proatividade e o bom 
humor também são características 
fundamentais”, reforça Roberta.
Do outro lado do balcão, os de-
partamentos de comunicação de 
grandes companhias igualmente 

listam uma série de predicados e 
diversidade na formação de seus 
times. “Ter diferentes perfis e com-
petências é importante para a em-
presa, e não é diferente na área 
de comunicação. De forma geral, 
buscamos pessoas éticas que com-
partilhem os nossos valores”, con-
ta Salete da Hora, da CTG Brasil. 
Para Yara Motta, da Brasil Terminal 
Portuário, as competências com-
portamentais são muito importan-
tes. Em um ambiente de trabalho 
dinâmico, como o da comunicação, 
tornam-se atrativos profissionais 
que imprimem agilidade na entrega, 
combinada com postura flexível, éti-

ca e resiliência. “Ter visão sistêmica 
do negócio, ‘pensar fora da caixa’ e 
ter empatia são também atributos 
muito bem-vindos, que dotam as 
iniciativas de propósito”, diz Yara. 
O profissional ideal de comunicação 
para a Ajinomoto do Brasil é aque-
le que busca novos conhecimentos e 
que consegue perceber e adaptar a 
mensagem ao público para que haja 
o menor ruído possível, tanto inter-
na como externamente. Deve tam-
bém entender as características de 
cada veículo e conseguir traduzir a 
filosofia da empresa e seus valores 
para todos os materiais de comuni-
cação. “Mas, além das competên-
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empreender na comunicação. As 
redes sociais das empresas e TVs 
corporativas estão entre os maio-
res clientes desses profissionais in-
dependentes, segundo Yara Motta. 
“Além disso, soluções digitais – por 
aplicativo ou software – que tor-
nam mais produtivos e eficazes os 
trabalhos de comunicação tendem 
a fazer ‘brilhar os olhos’ de gesto-
res, diante da realidade de equipes 
enxutas em departamentos de co-
municação corporativa”, salienta. 
“Empreendedores não são forma-
dos em escolas. Sobreviverão aque-
les que conseguirem acompanhar 
as mudanças e, o que é melhor, que 
conseguirem antecipar-se a elas”, 
cita Andreoli. A inteligência artifi-
cial e a robotização, ao que tudo in-
dica, ditarão os rumos do mercado 
nos próximos anos. Nesse período, 
o setor terá encontrado muitas das 
respostas que hoje está buscando, 
mas terá uma infinidade de outras 
perguntas a ser respondidas. “Oi-
tenta por cento do que fazemos 
hoje em nossa empresa é totalmen-
te diferente do que fazíamos há ape-
nas cinco anos. E sabemos que vai 
acontecer o mesmo nos próximos 
três anos”, prevê Adolfo Corujo. 
O futuro também será de conver-
gência, com relevância para o car-
go de chief communications office 
(CCO) – o profissional que vai cui-
dar da comunicação da empresa 
em todas as frentes e de forma ali-
nhada. “Isso significa integração 
da comunicação externa e interna, 
do marketing e mídias sociais. A 
convergência já está aí. A Comuni-
cação Corporativa já tem de pagar 

cias técnicas, queremos pessoas que 
acreditem no poder da comunicação, 
que ela pode engajar, despertar o or-
gulho em pertencer, que pode forta-
lecer a reputação e, principalmente, 
que goste muito do que faz”, dispara 
Priscila Santana, da Ajinomoto do 
Brasil. Para Fabrício Costa , da Bax-
ter Hospitalar, é importante que os 
profissionais “tenham a visão da co-
municação integrada, sejam criativos 
e que busquem inovar os processos”.

E m p r e e n d e d o r i s m o 
Espírito de equipe também ga-
nha pontos na Telefônica Vivo, 
segundo Julio Gama, assim como 
conhecimento técnico de acordo 
com o nível da posição, energia 
para trabalhar em um ritmo for-
te e responsabilidade no sentido 
mais amplo. Como alternativa às 
mudanças e possível crise do mer-
cado, incluindo o da comunicação, 
o empreendedorismo surge como 
alternativa, analisa Gama. E para 
se tornar um profissional indepen-
dente é preciso se preparar para os 
desafios. “Entendo que boas formas 
de se preparar para um voo solo 
incluem a construção de um sólido 
network, que vai lhe abrir portas 
para potenciais clientes; curso téc-
nico de gestão profissional, para 
evitar estacionar na empresa do ‘eu 
sozinho’; energia, coragem e reser-
va financeira para trabalhar o triplo 
e, possivelmente por um período, 
ganhar um terço”, ensina o diretor 
corporativo da Telefônica Brasil. 
Ainda à luz dos avanços tecnológi-
cos, a produção de conteúdo tem 
se mostrado um campo fértil para 

Painel
Profissional
Na hora de contratar, procurar 

vaga ou buscar aprimoramento, 

o mercado de comunicação tem 

necessidades únicas que operam 

de forma particular. 

Pensando nisso, a Aberje criou o 

Painel Profissional, com o objetivo 

de assessorar organizações 

e profissionais com serviços 

de recrutamento, seleção e 

desenvolvimento de carreira.

Para as empresas associadas, é 

possível anunciar vagas em todos 

os níveis hierárquicos e consultar 

currículos; além de contratar 

serviços de recrutamento, seleção 

e outplacement. Os profissionais 

podem cadastrar seus currículos 

e ter acesso às vagas anunciadas. 

Em gestão de carreira, a plataforma 

oferece também coaches e 

mentores experientes para 

acompanhar o profissional.

Mais informações em www.aberje.

com.br/painel-profissional.

CE

para conseguir posts em blogs, e o 
Marketing paga cada vez mais por 
publieditoriais”, diz Julio Gama.
“Sou otimista e acho que especifica-
mente a comunicação empresarial é 
um segmento que, a meu ver, vai to-
mar cada vez mais corpo; com isso, a 
necessidade de profissionais qualifi-
cados pode de certa forma aquecer o 
mercado”, conclui Priscila Santana.

http://www.aberje.com.br/painel-profissional
http://www.aberje.com.br/painel-profissional
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Álvaro BodasRelações Governamentais

Um dos principais papéis do profis-
sional de relações governamentais, 
ou “RelGov”, é fazer a interlocução 
entre empresas ou instituições que 
representa e setores públicos, como 
agências reguladoras, ministérios, 
Câmara e Senado Federal. Seu obje-
tivo é garantir a representatividade 
de inúmeros grupos e setores nas 
discussões e decisões de políticas 
públicas. É uma função que exige ca-
pacidade de negociação, ponderação, 
de saber ouvir e conciliar opiniões 
divergentes. Por isso, para criar um 
ambiente saudável entre governo, 
sociedade e organizações, é fun-
damental a integração do RelGov 
com as outras áreas da instituição. 
Se há 15 anos tais assuntos eram de-
legados ao setor Jurídico, atualmente 
eles ficam a cargo de um segmento es-
pecífico e estruturado, com profissio-
nais especializados, que ganhou es-
paço e autonomia e no qual o papel da 
comunicação é fundamental. O pro-
fissional, que antes era descolado da 
narrativa institucional e só se relacio-
nava com os órgãos públicos em Bra-
sília, hoje está integrado com outras 
áreas da empresa e precisa entender 

também as estratégias do negócio, a 
narrativa institucional e as questões 
de sustentabilidade da organização. 
“Hoje, além de ter forte contato e 
relações com o governo, um profis-
sional de RelGov precisa entender 
questões técnicas e de políticas pú-
blicas. Ele deve ter conhecimento 
da formulação dessas políticas, de 
legislação e de questões tributárias; 
por isso o perfil vai além da comuni-
cação”, acrescenta Ricardo Mendes, 
sócio da Prospectiva Consultoria. 
Para Maria Elisa Curcio, diretora de 
Relações Institucionais e Políticas 
Públicas da Honda Advogados e di-
retora executiva da Associação Bra-
sileira da Indústria de Produtos de 
Limpeza e Afins (Abipla), uma gran-
de mudança ocorreu no parâmetro 
ético: “Hoje o mercado exige que to-
dos sigam as regras de compliance, e 
a própria Lei Anticorrupção fez com 
que todas as empresas passassem a 
ter uma governança muito mais for-
te e atuante, o que exige atenção re-
dobrada do profissional de RelGov”. 
Em um cenário político mais comple-
xo, tanto interna como externamente, 
aliado à globalização, ao crescimento 

Mudanças 
no perfil do 
profissional, 
novas tecnologias, 
regulamentação 
e combate à 
corrupção 
trazem desafios, 
oportunidades e 
relevância para 
a atividade de 
RelGov  

dos países emergentes e à internacio-
nalização dos mercados, as decisões 
governamentais passaram a impactar 
com mais força o desempenho das 
empresas, o que as obrigou a investir 
no relacionamento com os agentes 

As relações 
proveitosas 
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públicos para negociar e solucionar 
questões legais, regulatórias e co-
merciais que afetam seus resultados. 
Entretanto, como o ambiente de ne-
gócios sofre influência de muitos ou-
tros atores além do governo, como 
clientes, fornecedores, sindicatos, 
associações, ONGs e imprensa, os 
profissionais de RelGov precisam en-
tender e se relacionar com esses sta-
keholders também. Ricardo acredita 
que a atividade está crescendo, se so-
fisticando e recebendo mais recursos. 
Com o fim das doações de empresas 
para campanhas eleitorais, ele prevê 
que esses recursos devem ser dire-
cionados para a contratação de con-
sultorias e de mais profissionais. “A 
demanda vem crescendo, mas o nos-
so principal desafio continua sendo 
mostrar resultados e geração de valor. 
Ao contrário de outras áreas, que têm 
métricas bem definidas, em RelGov 

O mais importante é termos leis que 

combatam a corrupção, o que dá conta  

de coibir eventuais excessos
Ricardo Mendes,  
Sócio da Prospectiva Consultoria

Ricardo Mendes, da Prospectiva Consultoria
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é difícil mensurar os resultados.” 
Para Miguel Jorge, sócio da Barral 
M. Jorge Advogados, o grande dife-
rencial de um profissional de RelGov 
continua sendo trabalhar com serie-
dade, profissionalismo, dedicação 
e, principalmente, seguindo sólidos 
princípios éticos e morais. “Em ra-
zão do que vem ocorrendo em várias 
áreas do Executivo, do Legislativo e 
do Judiciário, fica cada vez mais di-
fícil operar dentro desses princípios. 
Mas o profissional deve se preparar 

para atuar de forma correta e inde-
pendente, defendendo de maneira 
técnica, isenta e transparente os in-
teresses da empresa, organização 
ou comunidade que representa.”

P e r f i l  d o  p r o f i s s i o n a l
Uma pesquisa feita em 2015 pelo 
site RelGov em Foco, em parceria 
com a Associação Brasileira de Re-
lações Institucionais e Governa-
mentais (Abrig), revela que as for-
mações mais comuns na atividade 

são, nesta ordem, Direito, Ciências 
Políticas, Administração, Relações 
Internacionais e Comunicação. Po-
rém, mesmo que formado em – ou 
oriundo de – outras áreas, o profis-
sional de RelGov precisa dominar 
as linguagens e ferramentas de co-
municação, além de saber transitar 
com desenvoltura entre os diferentes 
meios e públicos até chegar aos con-
tatos desejados. Ele é a ponte entre 
o governo e a empresa e representa 
ambos enquanto transita entre eles 
e busca intersecções entre os dois. 
Tudo isso exige muito poder de ar-
gumentação, persuasão e raciocínio 
lógico, mas também muito jogo de 
cintura. Aliados aos conhecimen-
tos técnicos, atualmente os aspectos 
comportamentais são decisivos no 
perfil do profissional. Como a área é 
muito próxima dos centros de poder e 
decisão, as tentações à corrupção e a 
ilicitudes são constantes. “Felizmen-
te, os custos para operar dessa for-
ma são cada vez mais altos, então a 
tendência é que as empresas sigam as 
normas”, opina Ricardo Mendes, da 
Prospectiva, esclarecendo que todas 
essas relações podem e devem se dar 
da forma mais transparente possível 
e com benefícios para os dois lados e 
para toda a sociedade: “Qualquer em-
presa tem o direito de defender seus 
interesses, e o setor privado dispõe 
de recursos para pensar e implan-
tar soluções que beneficiem não só 
a companhia, mas toda a população. 
Cabe ao gestor público avaliar o que é 
de interesse público ou não”. Na visão 
de Maria Elisa, da Honda Advogados, 
as recentes operações desencadea-
das pela PF e pelo Ministério Público 

Hoje, o mercado exige que todos 

sigam as regras de compliance
Maria Elisa Curcio, Diretora de Relações 

Institucionais e Políticas Públicas da Honda 
Advogados e Diretora Executiva da ABIPLA

Relações Governamentais
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Levará anos para que a palavra  

‘lobby’ e a atuação dos verdadeiros 

lobistas se recupere
Miguel Jorge, sócio da Barral M. Jorge Advogados

são uma oportunidade de combater 
o comportamento patrimonialista e 
o hábito de misturar o público com o 
privado. “Para alguns setores, o ‘pe-
dágio’ e a propina eram a regra para 
ter acesso ao mercado e ao poder 
público, mas acredito que agora isso 
tende a ser cada vez mais coibido.”

R e g u l a m e n t a r  
o u  n ã o  o  l o b b y
É bom deixar claro: lobby não é sinô-
nimo de corrupção, assim como lobis-
ta não é sinônimo de corrupto. Com 
as sucessivas prisões a que assistimos 
nos últimos anos com a Operação La-
va-Jato e as frequentes menções a 

lobistas na grande imprensa, o ter-
mo e a atividade ficaram associados, 
no imaginário popular, a corrupção, 
contravenção, propinas e fraudes, o 
que é um grande mal-entendido. “Os 
criminosos que se apropriaram desse 
termo são, na verdade, corruptores 
da pior espécie, que se aproximam de 
autoridades com malas de dinheiro, 
muitas vezes provenientes de corrup-
ção, para comprar favores. Além das 
várias infrações ao Código Penal, eles 
causaram um enorme prejuízo às ati-
vidades de relações governamentais, 
pois deturparam esse trabalho. Le-
vará anos para que a palavra ‘lobby’ 
e a atuação dos verdadeiros lobistas 
se recupere”, lamenta Miguel Jorge. 
O lobby é definido pela Organização 
para a Cooperação e Desenvolvimen-
to Econômico (OCDE) como “a co-
municação oral ou escrita com uma 
autoridade pública para influenciar 
decisões políticas, administrativas 
e, principalmente, legislativas”. É a 
expressão do direito que grupos de 

interesse têm de apresentar seus 
argumentos aos tomadores de de-
cisão e pelo qual, agindo como in-
termediários, procuram influenciar 
nas tomadas de decisão de políticas 
públicas, o que é perfeitamente legí-
timo e necessário numa democracia 
moderna. Uma das defensoras da 
regulamentação é a deputada federal 
Cristiane Brasil (PTB-RJ), relatora 
do Projeto de Lei 1202/2007, do de-
putado Carlos Zarattini (PT-SP), que 
regulamenta o lobby e a ação de gru-
pos de pressão junto ao setor público. 
O texto já foi aprovado na Comissão 
de Constituição e Justiça e de Cida-
dania da Câmara dos Deputados e 
aguarda votação no plenário da Casa.
Os favoráveis à regulamentação de-
fendem que ela ajudaria a dar mais 
transparência às relações entre em-
presas, entidades e organizações e 
os agentes públicos durante o pro-
cesso de defesa de seus interesses. 
Há, contudo, visões contrárias: “Acho 
que o tema não está sendo discuti-
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do adequadamente. Temo que o 
projeto de lei ‘engesse’ a ativida-
de ou torne obscuros alguns pro-
cessos e procedimentos, como por 
exemplo ter de relatar tudo o que 
foi tratado numa audiência ou con-
versa, burocratizando a atividade 
ou, pior, criando procedimentos 
paralelos e informais para fugir da 
burocratização”, opina Maria Elisa. 
Para Ricardo Mendes, a regulamen-
tação também não é essencial. “Nos 
Estados Unidos, a regulamentação 
do lobby aumentou as atividades 
feitas de maneira informal e esti-
mulou outras formas e mecanismos 
de pressão. Acho que correríamos 
o risco de burocratizar uma ativi-
dade que está funcionando bem. O 
mais importante é termos leis que 
combatam a corrupção, o que já 
dá conta de controlar bem a ativi-
dade e coibir eventuais excessos.” 
Miguel Jorge discorda e afirma 
que a experiência dos EUA não 
tem nada de burocrática, e sim de 
um extremo profissionalismo, num 
país onde a atividade movimen-
ta cerca de 15 bilhões de dólares 
por ano e é exercida por cerca de 
15 mil profissionais. “Deveríamos 
nos perguntar a quem interessa 
que exista esse limbo em torno da 
atividade. Mais do que a favor do 
projeto de lei do deputado Car-
los Zarattini, sempre defendi o 
PL 6.132/1990, do então deputa-
do federal e senador Marco Ma-
ciel, que está parado no Congresso 
há quase 30 anos.” A saber: o PL 
6.132/1990 “dispõe sobre o regis-
tro de pessoas físicas ou jurídicas 
junto às casas do Congresso Na-
cional, para os fins que especifica”.

O  i m p a c t o  d a s  n o v a s 
t e c n o l o g i a s
Questões tecnológicas, natural-
mente, também estão afetando a ati-
vidade de relações governamentais. 
Mudanças aceleradas no comporta-
mento social, alterações no ambien-
te regulatório e novos modelos de 
negócio exigem ações e adaptações 
rápidas na interlocução entre empre-
sas e governo. 
O profissional de RelGov tem que es-
tar muito bem informado, e as novas 
tecnologias podem contribuir mui-
to para isso. Para Ricardo Mendes, 
existem três impactos principais: 
“Primeiro, as mídias digitais propor-
cionam muita transparência no rela-
cionamento entre os profissionais e 
os gestores públicos. Segundo, con-
seguimos desenvolver argumentos e 
propostas muito mais convincentes 
hoje porque temos acesso a dados a 
que antes não tínhamos. E, terceiro, 
as mídias digitais permitem o enga-
jamento de pessoas e a mobilização 
de grupos em torno de determinadas 
causas de interesse público, então a 
população acaba tendo voz em ques-
tões importantes relativas a decisões 
que a afetam”. 
Maria Elisa reforça que hoje as mí-
dias sociais acabam dando visibilida-
de a certos assuntos e influenciando 
muito mais na formação de políti-
cas públicas. “Alguns temas que não 
eram prioridade para o Congresso 
passaram a ser importantes, e em-
presas e legisladores agora são co-
brados por projetos e decisões que 
antes estavam engavetados ou numa 
longa ‘fila de espera’. Isso é um bene-
fício não só para os profissionais de 
RelGov, mas para toda a sociedade.”

JOTA  
e Aberje 
firmam 
parceria
A relação entre governo e empresas 

no Brasil ganhou novos contornos 

com a série de escândalos de 

corrupção no país nos últimos 

tempos. Neste contexto, cresce 

a relevância do profissional 

de relações e representações 

institucionais e a aproximação entre 

instituições que prezam pela ética 

em suas relações se torna cada vez 

mais essencial. 

A parceria entre a Aberje, com a 

curadoria de Maria Elisa Curcio 

(HTAR Advogados), e o projeto 

Às Claras, do JOTA, tem como 

objetivo fornecer conteúdo de 

qualidade, informações técnicas e 

análises profundas para melhorar 

a tomada de decisão de agentes 

públicos e privados, ressaltando a 

importância da comunicação para o 

desenvolvimento com integridade. 

O projeto Às Claras (https://jota.

info/colunas/as-claras) publicará 

textos e análises de acadêmicos e 

profissionais do setor, entre outros 

atores fundamentais para que 

melhores práticas se tornem cada 

vez mais reais.

Relações Governamentais

CE

https://jota.info/colunas/as-claras
https://jota.info/colunas/as-claras


Homenagem de
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André Sollitto Reputação 

A volta por cima 
Nos dias atuais, a reputação, 
mais do que nunca, tem sido uma 
das maiores preocupações de qual-
quer organização. Segundo Elisa 
Prado, diretora executiva da TV1 
RP e autora do livro Gestão de Re-
putação: Risco, Crise e Imagem Cor-
porativa, é um ativo intangível ex-
tremamente valioso para as marcas, 
já que lhes confere credibilidade e 
legitimidade. “Em sentido oposto, 
a má reputação traz consequências 
que muitas vezes acabam por impe-
dir a empresa de implementar suas 
estratégias”, afirma ela. 
O problema é que nenhuma compa-
nhia está imune a sofrer um grande 
abalo em sua reputação. Indepen-
dentemente da proporção, basta um 
escândalo para colocar em xeque 
anos de trabalho. A Operação Lava 
Jato, por exemplo, tem denunciado 
esquemas envolvendo algumas das 
maiores empresas do país. Como 
ocorreu com a Odebrecht.
Recapitulando: a investigação des-
cobriu um setor de propinas den-
tro da empreiteira, responsável por 
acordos de bilhões de reais. Marce-

Escândalos e 
notícias falsas 
podem ter alto 
custo para a 
imagem de  
uma empresa.  
O importante é 
prevenir-se dos 
riscos e estar 
preparado para 
minimizar  
os danos
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Os integrantes 

devem incorporar as 

melhores práticas 

de conformidade 

por convicção e não 

somente por obrigação

lo Odebrecht, então presidente do 
grupo, foi preso e condenado a 19 
anos de prisão. Ele e o pai, Emílio 
Odebrecht, além de outros 76 exe-
cutivos, passaram a revelar como 
funcionava o esquema envolvendo 
grandes partidos e políticos do país. 
Pelo alcance e pela gravidade, es-
sas revelações ficaram conhecidas 
como “delações do fim do mundo”. 
Depois de um evento dessa magni-
tude, é impossível para uma empre-
sa manter-se inabalada. Para recu-

perar a reputação e a confiança do 
público, a Odebrecht colocou em 
prática uma série de medidas. “Es-
tamos passando por uma grande 
transformação que tem como foco 
a busca pelos mais altos padrões 
de governança e conformidade”, 
declara Marcelo Lyra, responsável 
por Comunicação e Sustentabilida-
de da Odebrecht S.A. “Queremos 
demonstrar à sociedade que esta-
mos trabalhando com seriedade 
para cumprir nosso compromisso 

Marcelo Lyra, responsável por Comunicação  
e Sustentabilidade da Odebrecht
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real de atuar com ética, integrida-
de e transparência.”
O primeiro passo da empresa para 
recuperar sua imagem envolveu um 
pedido público de desculpas à so-
ciedade. A partir daí ela passou a 
colaborar com a Justiça dos países 
em que atua. Segundo Marcelo Lyra, 
uma das ações mais recentes foi a 
criação do Conselho Global (CG), 
com o propósito de apoiar a go-
vernança e o desenvolvimento das 
empresas do grupo em áreas como 
cidadania corporativa, sustentabili-
dade e combate à corrupção.
Os custos para reparar os danos à 
imagem são sempre muito grandes, e 
o processo é de longo prazo. “Depois 
que um dano é causado à reputação 

de uma marca, só nos resta dialogar 
e informar a sociedade sobre o posi-
cionamento definido pela empresa. 
Ser transparente para gerar credibi-
lidade e apoio”, explica Elisa Prado. 
Como afirma Marcelo Lyra, mostrar 
que a companhia de fato “virou a 
página” envolve rodadas de conver-
sas com integrantes, fornecedores, 
clientes e a ampla divulgação de in-
formações para a imprensa. “Ao lon-
go do tempo e de forma consistente, 
a Odebrecht atestará à sociedade 
nossa evolução.”

P r e v e n ç ã o  d e  r i s c o s
O caso da Odebrecht mostra que, 
apesar dos abalos profundos, é pos-
sível dar a volta por cima, desde que 

as mudanças sejam de fato implan-
tadas e exista um comprometimen-
to em mudar a mentalidade dos fun-
cionários. “Os colaboradores devem 
incorporar as melhores práticas de 
conformidade por convicção, e não 
somente por obrigação”, diz Lyra.
Estar suscetível a grandes abalos 
na imagem e na reputação obriga 
uma empresa a se preparar para 
uma eventual crise. Segundo Elisa 
Prado, a estratégia de prevenção de 
riscos começa com um plano para 
engajar e manter um relaciona-
mento contínuo com os stakehol-
ders – os verdadeiros embaixado-
res da marca –, que vão apoiá-la e 
ajudar na hora de construir uma 
reputação de credibilidade, atrair 

Elisa Prado, diretora executiva da TV1 RP

Reputação 
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“Hoje é preciso pedir licença para 
entrar na vida dos consumidores, es-
pecialmente nas redes sociais”, diz 
Elisa. Mais conscientes, os consu-
midores e os parceiros de negócios 
buscam marcas capazes de agregar 
valor à sua rotina. As empresas de-
vem levar isso em consideração.
Por fim, é necessário monitorar tudo 
o que envolve a comunicação entre 
a marca e seus consumidores. Um 
relacionamento constante oferece 
a possibilidade de criar confiança. 

Nos últimos tempos, as fagulhas 
surgem nas redes sociais. Um canal 
aberto, rápido e confiável ajuda a 
atuar de maneira eficaz quando elas 
despontam.

F a k e  n e w s  e  a  i m a g e m
Com a grande facilidade e capi-
laridade na disseminação de infor-
mações, as empresas passaram a se 
preocupar com outro tipo de impac-
to que pode abalar sua reputação: o 
causado por notícias falsas, ou fake 

É preciso  

ter em mente  

um novo tipo  

de comunicação, 

na qual a marca  

se relaciona 

 com cidadãos, 

e não com 

consumidores

talentos e conquistar a confiança 
do público.
Para isso, essa estratégia parte de 
três princípios. O primeiro é encon-
trar um propósito, uma missão. A 
grande contribuição da marca para a 
sociedade. “Elas precisam defender 
causas genuínas e cumprir o que pro-
metem. É preciso ter em mente um 
novo tipo de comunicação, na qual a 
marca irá se relacionar com cidadãos, 
e não com consumidores, preocupan-
do-se menos em fazer publicidade e 
mais em solucionar os problemas da 
sociedade”, afirma Elisa.
Em segundo lugar, é necessário 
estabelecer um diálogo com quem 
pensa diferente. O ambiente deve 
ser saudável, aberto a discussões.  

Vinicius Mota, secretário de redação da Folha de S.Paulo
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news [veja artigo sobre o assunto 
na página 76]. Apesar de já existir 
há tempos, só recentemente o ter-
mo passou a fazer parte de qualquer 
discussão envolvendo a imprensa e 
a divulgação de informações.
A expressão ganhou o mundo prin-
cipalmente durante as eleições nor-
te-americanas. O presidente eleito, 
Donald Trump, usou-a à exaustão. 
Ironicamente, ele mesmo tem sido 
um dos grandes produtores de fake 
news, e suas discussões com gran-
des veículos de imprensa ganharam 
o mundo. O uso das notícias falsas, 
inclusive, levantou questões sobre o 
impacto que elas tiveram no resulta-
do do pleito.
No Brasil, um caso recente envolveu 
a Amaggi, trading de Blairo Maggi, 
ministro da Agricultura, Pecuária e 
Abastecimento. Em junho deste ano, 
um bimotor com uma carga de 653 
quilos de cocaína, avaliada em 13 mi-
lhões de reais, foi interceptado pela 
Força Aérea Brasileira. Inicialmente, 
circulou a notícia de que a aeronave 
teria decolado de uma das fazendas 
de Maggi. Apesar de a informação ter 
sido desmentida (segundo o piloto, o 
avião saiu da Bolívia), o estrago já es-
tava feito, e a notícia foi compartilha-
da à exaustão em redes sociais.
O impacto desses boatos é tão des-
trutivo que ele tem sido usado como 
ferramenta de manipulação políti-
ca. Existem sites especializados em 
divulgar conteúdo falso, ou de teor 
sensacionalista, com o objetivo de 
prejudicar a imagem de políticos e 
atacar simpatizantes de diferentes 
orientações ideológicas.
É difícil precaver-se contra uma 
notícia falsa. Entretanto, se a em-

presa tiver feito corretamente sua 
prevenção de riscos, com propósito 
bem definido, ambiente saudável de 
discussão e monitoramento eficaz, 
é possível minimizar os efeitos ra-
pidamente. E, ao menor rumor que 
surja, os canais de comunicação da 
marca mostrem a informação ver-
dadeira, como fez a Amaggi, dimi-
nuindo o impacto negativo.

I n f o r m a ç ã o  c o m  c r e d i b i l i d a d e
Justamente por causa dessa 
nova realidade, veículos de comuni-
cação sérios do mundo inteiro têm 
batalhado mais do que nunca para 
manter sua credibilidade e conti-
nuar produzindo conteúdo confiável. 
As redes sociais passaram a ser um 
tema analisado e monitorado com 
cuidado. Códigos de conduta para os 
profissionais desses veículos foram 
colocados em prática. Jornalistas 
são pessoas públicas, e o que dizem 
nas redes pode ser associado à em-
presa em que trabalham. É preciso, 
portanto, tomar cuidado com o que é 
postado no Twitter ou no Facebook. 

Apesar de a apuração e a busca 
pela verdade serem fundamen-
tos do fazer jornalístico, agora é 
preciso redobrar o cuidado. “Nós 
reforçamos os controles e temos 
a instituição do ombudsman, um 
profissional que analisa a atua-
ção do jornal”, diz Vinicius Mota, 
secretário de redação da Folha de 
S.Paulo. “Também é importante re-
conhecer o erro quando ele aconte-
ce. É preciso dar um espaço para a 
correção equivalente ao que é dado 
para a denúncia”, completa Mota, 
que participou do 8º Congresso de 
Comunicação Empresarial Aberje 
Minas Gerais, no qual abordou o 
tema das fake news.
Para qualquer leitor de notícias, 
também é importante identificar a 
credibilidade da fonte de informa-
ção. Em plataformas como o Face-
book, com cerca de 2 bilhões de po-
tenciais leitores, é comum ver que 
reportagens de veículos sérios di-
videm espaço com “verdades alter-
nativas” espalhadas com segundas 
intenções. Pesquisas apontam que 
a maioria dos leitores tem dificulda-
des em identificar notícias falsas. Os 
sites que divulgam esse tipo de in-
formação errada também são feitos 
para emular uma fonte confiável, o 
que torna o trabalho do leitor ainda 
mais complicado.
Sejam falsas notícias, sejam tro-
peços, o fato é que as empresas 
precisam criar mecanismos cada 
vez mais eficientes para manter a 
reputação intacta. Ou pelo menos 
estar preparadas para levantar da 
lona rapidamente depois de um 
duro golpe. Manter-se atento o 
tempo todo é essencial. 
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Em um tempo de concentração e 
fusões no mercado de comunicação 
corporativa, manter-se saudável à 
margem do mainstream do segmen-
to requer cada vez mais tenacidade, 
habilidade e resiliência por parte 
das pequenas e médias agências. A 
internacionalização do setor é carta 
já há muito aberta na mesa: ocor-
reu com várias das maiores com-
panhias do Brasil, como a Ideal e a 
Máquina, ambas adicionadas a ban-
deiras distintas dentro da mesma 
gigante inglesa WPP; e, para ficar 
em só mais um exemplo, com a In 
Press, hoje associada ao grupo ame-
ricano Omnicom. Assim, resta a 
empresas como Genuí, Happy Hou-
se e Bowler, entre outras, centrar 

Agências Paulo Vieira

fogo em áreas de expertise – mar-
keting cultural no caso da Genuí, 
endomarketing no da Happy Hou-
se, soluções digitais no da Bowler.
“O risco é permanente em qualquer 
empreendimento. O resultado é de-
corrente do ‘assumir riscos’”, diz 
Analisa Brum, da Happy House, 
empresa de Porto Alegre que surgiu 
em 2000 e que dois anos depois já 
prestava serviços de endomarke-
ting para clientes pesados, de âm-
bito nacional, como a mineradora 
multinacional Vale. Embora à época 
já fosse especialista no tema, com 
três livros publicados – o oitavo, 
Endomarketing Estratégico, saiu 
há pouco pela editora Integrare –, 
e prestasse consultoria a empre-

sas pelo Brasil afora, Analisa pre-
via uma atuação restrita da Happy 
House, apenas no Rio Grande do 
Sul. Hoje com 25 clientes e 70 cola-
boradores, a agência, apesar da cri-
se, mantém o tamanho de dois anos 
atrás. “Não podemos nos queixar, 
mas agora as negociações são mais 
difíceis, e, para não perder o clien-
te ou o trabalho, acabamos acei-
tando uma rentabilidade menor.”  

P a r a  a l é m  d o  m a r k e t i n g
Diferentemente de Analisa, 
os catarinenses Qiah Salla e Patrí-
cia Zimermann decidiram em 2017 
trazer a empresa que fundaram em 
seu estado para São Paulo. Os só-
cios da Genuí imaginam poder ter 
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Analisa Brum, da Happy House

uma interlocução mais privilegiada 
na grande metrópole, fundamental 
para a ambição do trabalho que pre-
tendem prestar. Produtora de even-
tos em sua origem, hoje a Genuí 
quer montar programas completos 
que permitam às empresas “apro-
fundar suas relações com as pes-

soas e coparticipar da construção 
de uma sociedade mais justa, ética, 
diversa e feliz”. Para isso, muito 
mais do que desenhar estratégias 
pontuais para ativações ou lança-
mentos de produtos, a Genuí quer 
encontrar as “causas” de quem lhes 
garante o pão. “Ajudamos as empre-

sas a atuar para além do marketing, 
em ações e projetos que produzam 
impacto social e cultural”, diz Salla. 
Ele cita o emblemático episódio do 
cancelamento da exposição Queer-
museu, que se tornou um case invo-
luntário de como uma empresa não 
deve agir, como algo que provavel-
mente não aconteceria se o banco 
Santander, patrono da mostra, con-
tasse com a consultoria de agências 
especializadas como a Genuí. “An-
tes de levar ao público temáticas 
polêmicas, é preciso ter clareza do 
que pode vir a acontecer. Ajuda-
mos a empresa a ter essa clareza.”
A jornalista Ciça Vallerio, da Stel-
la Comunicação, aposta no modelo 
“boutique” para desenvolver proje-
tos de comunicação interna e mar-
keting. O modelo, que hoje vem 
sendo adotado também por alguns 
conglomerados do setor com o fito 
de levar atendimento mais perso-
nalizado a seus clientes, aqui não 
tem nada de trendy: com apenas 
seis colaboradores, ela e seus dois 
sócios jamais poderiam se dar ao 
luxo de não amassar barro. “A re-
ceita é bem simples: estar sempre 
próximo dos clientes, ajudando no 
desenvolvimento de soluções para 
as demandas do dia a dia”, diz. E 
completa: “Como as áreas de comu-
nicação das empresas estão cada 
vez menores e, paradoxalmente, 
com mais demandas, essa pro-
ximidade é essencial para o bom 
andamento dos jobs. Chegamos a 
participar, inclusive, [da fase] do 
planejamento”. Como um dos cases 
de sua agência, Ciça menciona uma 
graphic novel desenvolvida para os 
50 anos da empresa de transporte 

O risco é permanente em qualquer 

empreendimento. O resultado é decorrente 

do ‘assumir riscos’ 



50     Comunicação Empresarial 101 | Aberje

Agências

de valores Brink’s, em 2015, que 
ela acredita ser pioneira em âmbi-
to mundial e que levou nove meses 
para ser concluída. “A demanda 
era desenvolver um livro comemo-
rativo diferente das edições ante-
riores de 30 e 40 anos e também 
da tradição do mercado, aqueles 
livros com belas fotos e textos bem 
escritos. Reunimos dois artistas 

premiados, levantamos fatos reais 
da atuação da Brink’s, fizemos 
muitas entrevistas e mergulhamos 
no acervo da empresa para rotei-
rizar e ilustrar as histórias”, diz. 
“O cliente, tanto no Brasil como 
na sede americana, ficou feliz com 
a publicação, que foi distribuída 
para todos os funcionários e para 
clientes estratégicos da empresa.”

E s p e c t r o  c o m p l e t o
“Digital-first”, assim mesmo 
em inglês, é lema, norte magnético 
e quem sabe tenha algo de místico, 
de centelha, de palavra mágica, de 
abracadabra para o que faz – ou se 
propõe fazer – a novíssima agência 
Bowler, que nasceu em 2016, em 
São Paulo. O escopo de atuação é 
amplo: gestão de marcas, marketing 

Qiah Salla e Patrícia Zimermann, sócios da Genuí
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agência que começou a operar em 
1989, acha que é o tamanho “mé-
dio”, como no velho slogan de uma 
marca de cigarros, que satisfaz. 
Com 28 colaboradores e 50 clientes 
ativos, ela vê a Azul nesse figurino. 
“O que encanta o cliente é um aten-
dimento diferenciado, com soluções 
customizadas, onde a equipe esteja 
100% envolvida. Esse modelo é mais 

viável em uma empresa de tamanho 
médio, que consegue prestar um 
serviço com mais qualidade, com 
profissionais qualificados, e não 
simples interlocutores que só sa-
bem levar e trazer mensagens”, diz. 
A Azul atua em comunicação ins-
titucional, comunicação interna e 
B2B e mantém um “braço” de design 
de produto e branding. Um traço de 

Ciça Vallério, da Stella Comunicação
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digital, relações públicas, conteú-
do, redes sociais e consultoria para 
atividades relacionadas a estraté-
gia, implementação, gestão e ca-
pacitação, mas “sempre buscando 
o novo”, como a Bowler expressa 
em seu site. “É o espectro comple-
to que entrega resultado. E ele pas-
sa por muita tecnologia para saber 
com quem falar e como orques-
trar os recursos com uma narrati-
va única”, justifica Maria Claudia 
Bacci, sócia da empresa, que an-
tes da Bowler vinha de uma longa 
passagem pela FSB. Com relação à 
precedência do digital, ela explica: 
“É um reflexo dos nossos tempos 
e do comportamento das nossas 
audiências, e não uma tentativa de 
segmentação”. E, sobre a questão 
que fundamenta esta reportagem, 
a da sobrevivência em um ambiente 
voraz, ela se mostra bastante pon-
derada: “Somos jovens como em-
presa, ainda não sentimos o timing 
apropriado para nos associarmos 
a outro grupo, mas não descarta-
mos fazer parte de um ecossistema 
maior. Desde que o modelo ‘bouti-
que’, com atendimento sênior, cabe-
ça de negócios, visão digital-first e 
orientação para inovação, seja pre-
servado”. Apesar da juventude da 
empresa, Maria Claudia diz ter sido 
procurada por três grupos – “dois 
de comunicação e um de tecnolo-
gia” – para conversas sobre “cres-
cimento inorgânico” (aquisições).
Meire Kanno, da Azul Publicidade, 
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distinção da agência, segundo ela, 
é a ênfase já há bastante tempo no 
chamado employer branding, prá-
tica que visa a gerar percepção po-
sitiva do ambiente interno de uma 
determinada empresa no mercado, 
tornando-a convidativa, por exem-
plo, para novos colaboradores. “Pra-
ticamos isso na empresa há muitos 
anos, pois entendemos que cultura 
e marca não podem estar desvin-
culadas da comunicação. Antes de 
ser um requisito básico, já orien-
távamos nossos clientes para esse 
caminho”, enfatiza Meire Kanno.
Uma reflexão de como fazer frente 
a esse novo momento do merca-
do levou a uma mudança total na 
Tubaína Criativa, que, aos 10 anos 

de vida, passou de uma agência de 
comunicação corporativa a consul-
toria de negócios, com alcance in-
clusive na metodologia de vendas 
de seus clientes. “Paramos para ver 
quais eram os cases mais relevan-
tes da nossa história, e um deles era 
um plano de comissionamento que 
havia recuperado a moral de uma 
equipe de vendas”, conta Luciano 
Tadeu de Oliveira, fundador da Tu-
baína. “A partir disso nos tornamos 
uma consultoria de comunicação e 
solução de negócios.” A empresa, 
que chegou a ter 22 colaboradores, 
passou a contar com cinco, mas o 
faturamento caiu, segundo Olivei-
ra, apenas 10%. O que a Tubaína 
viveu na pele, para o empresário, 

é um fenômeno que vem aconte-
cendo com as grandes agências de 
propaganda, que veem seu espaço 
sendo ameaçado pelas “big consul-
ting”, superconsultorias interna-
cionais como PWC, EY e Deloitte, 
que agora incluem estratégias de 
comunicação para públicos distin-
tos nas propostas de gestão que 
oferecem a seus clientes. O “Digi-
tal Trust” (Confiança Digital) da 
EY, por exemplo, vai muito além da 
detecção e prevenção de riscos oca-
sionados por hackers e malwares e 
avança inclusive no gerenciamen-
to das redes sociais dos clientes. 
Os perigos podem ser muitos para 
as agências de comunicação cor-
porativa, mas olhar o copo sempre 

 Maria Claudia Bacci, sócia da Bowler 
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meio vazio pode não ser a melhor 
estratégia. “O digital transformou o 
panorama de consumo e trouxe um 
peso muito maior para o relacio-
namento e para a gestão de marca 
e reputação online, o que ampliou 
a necessidade do marketing digital 
profissional. Os recursos direcio-
nados para essa área não param de 
crescer. O marketing agora digita-
lizado se senta na mesa que discu-
te CRM [gestão de relacionamento 
com o cliente], gestão de riscos, 
compliance, vendas, tecnologia e 
tantas outras funções corporati-
vas”, diz Maria Claudia, da Bowler. 
Se a Tubaína Criativa se tornou uma 
consultoria de solução de negócios, 
disposta a tratar desses temas de 
seus clientes com algum tempo de 
vida, a Bowler já veio à luz nesse 
modelo híbrido de agência e consul-
toria – quem sabe o formato que irá 
moldar o mercado da comunicação 
corporativa daqui para a frente.
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Para onde vai sua carreira?
É aqui que você encontra instrutores conectados 
com o mercado de trabalho e um programa de 
disciplinas, workshops, networking e leituras 
que vão orientar o seu futuro profissional.

A Aberje e a Eseg sabem do que estão falando 
e têm reconhecimento público e amplo sobre isso. 
Analise a capacidade do curso em reunir uma 
diversidade de tempo de carreira, idade, formação, 
gênero e até objetivos de estudo entre os alunos 
e garanta um formato de aprendizagem efetivo.

Você começa fazendo uma boa escolha. 
E depois nossa equipe acompanha seu rendimento 
e seus resultados. Para onde vai sua carreira? 
Converse com a gente.

50 anos de teoria na prática.
E de prática na teoria.

WWW.ABERJE.COM.BR/MBA
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O fim da barreira 
entre comunicação 
interna e externa 

Vivemos um momento históri-
co de grandes mudanças em dife-
rentes frentes e a uma velocidade 
nunca antes vista. Nesse contex-
to, o maior desafio das empresas 
atualmente é crescer – ou ao me-
nos manter-se competitivas. Para 
isso, elas precisam contar com pro-
fissionais altamente qualificados, 

MBA Aberje

Unindo Recursos Humanos, 
Comunicação e Marketing, a 
gestão de marca empregadora 
é ferramenta fundamental 
para a melhoria no processo 
de recrutamento, retenção de 
colaboradores e engajamento 
dos funcionários

Lilian Dorighello, Monique Lasmar, Ricardo Santos 
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engajados e que não só produzam 
melhor, com menos recursos e mais 
rapidamente, mas que também ad-
voguem a favor de sua organização. 
A revolução digital, aliada à evo-
lução do significado do trabalho, 
trouxe grandes impactos para as 
organizações. Tais impactos ge-
raram, inevitavelmente, desafios 
mais complexos. Foi justamente 
para dar conta dessa “nova ordem” 
– tanto nas relações de trabalho 
quanto na maneira com que cola-

assunto se refere ao que acontece 
entre os muros das empresas. Si-
tes como LoveMondays e Glassdoor 
são exemplos de ferramentas que 
expõem a cultura, o clima e as prá-
ticas de gestão das organizações. 
Logo, a interlocução com colabo-
radores passa a ter outra comple-
xidade. Se antes do advento da co-
municação digital as empresas não 
se preocupavam tanto com o que 
seus funcionários falavam em um 
almoço de domingo, agora têm essa 

zacional mais valioso. A base para a 
construção desse laço gira em tor-
no de aspectos como integridade, 
ética e transparência. A pesquisa 
“Trust Barometer”, da agência de 
relações públicas Edelman, mostra, 
tanto na edição de 2016 quanto na 
de 2017, os funcionários como os 
porta-vozes mais confiáveis quando 
o assunto se refere à cultura, ao dis-
curso e à prática das organizações. 
Não dá mais para dizer que a comu-
nicação interna permanece “inter-

boradores se comunicam – que sur-
giu o conceito de gestão de marca 
empregadora (ou employer bran-
ding), reunindo as disciplinas de 
Comunicação e Recursos Humanos. 
Com a chegada da internet, a so-
ciedade em rede foi potencializada. 
Seus relacionamentos e suas inte-
rações passaram a acontecer em 
tempo e espaço nunca antes imagi-
nados. A linha que antes dividia co-
municação interna e externa deixou 
de existir. Colaboradores passam de 
meros receptores para emissores de 
mensagens com alto índice de cre-
dibilidade, especialmente quando o 

preocupação. As experiências que 
os profissionais têm dentro das or-
ganizações pautam posts nas mídias 
sociais, pautam pesquisas sobre “as 
melhores empresas para trabalhar” 
e pautam fóruns especializados em 
avaliar a “marca empregadora” de 
uma companhia, ou seja, sua ima-
gem e sua reputação enquanto bom 
lugar (ou não) para trabalhar. Nes-
se sentido, o maior desafio para as 
organizações passa a ser, a nosso 
ver, aliar o discurso e a prática. 
É por esse motivo que a confiança 
que os colaboradores depositam em 
seus empregadores é o ativo organi-

na”. Outros dois fatores confirmam 
nossa tese (sobre o fim da barreira 
entre o interno e o externo): a es-
cassez de talentos e o aumento da 
complexidade na gestão de pessoas. 
O australiano Brett Minchington, 
um dos principais especialistas no 
conceito de “marca empregado-
ra”, destaca que os temas relacio-
nados à aquisição e à retenção de 
talentos estão cada vez mais de-
safiadores. Para o autor, a neces-
sidade de integração de sistemas, 
de compreender e incorporar a 
diversidade cultural, as mudanças 
sociais e tecnológicas, as taxas de 

MBA Aberje
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fertilidade em declínio, o envelheci-
mento da população, além da desi-
gualdade nos padrões de educação 
global, criaram para as empresas 
vários desafios que, pelo menos 
no curto e no médio prazos, não 
mostram sinais de abrandamento.
Além dessas questões, é necessário 
ressaltar a crescente insatisfação 
com o atual modelo corporativo 
trazida pelos profissionais em di-
ferentes momentos da profissão. 
Segundo o estudo “Carreira dos 
Sonhos 2016”, 73% dos jovens, 
83% dos gestores e 77% dos altos 
executivos fariam algo diferente 
se dinheiro não fosse uma preo-
cupação. Ou seja: mais de 70% de 
todas as pessoas que responderam 
à pesquisa não trabalhariam onde 
e como trabalham atualmente. 
Para endereçar todas essas ques-
tões, é mandatório haver união e 
alinhamento entre algumas áreas. 
E foi exatamente aí, no reconhe-
cimento dessa necessidade de 
unir Recursos Humanos, Comu-
nicação e Marketing, que emer-
giu o tema Employer Branding, 
ou gestão da marca empregadora 
(e consequentemente nosso inte-
resse em nos aprofundar no as-
sunto em nosso trabalho de con-
clusão de curso do MBA Aberje).

E m p l o y e r  b r a n d  o u  e m p l o y e r 
b r a n d i n g ?  
O termo employer brand significa, 
em tradução literal, marca empre-
gadora. Employer branding diz res-
peito à gestão da marca empregado-
ra. As duas expressões surgiram na 
literatura especializada e no merca-
do há pouco mais de 25 anos, mas 

tudar o assunto, três objetivos cen-
trais para um processo de gestão de 
marca empregadora: a) a melhoria 
no processo de recrutamento; b) a 
retenção de colaboradores; e c) o 
aumento no engajamento ou com-
prometimento dos funcionários. 
Brett Minchington afirma que mui-
tos são os benefícios de ter uma 
marca empregadora forte, bem 
posicionada. Alguns dos mais elo-
quentes são: a) menor tempo e 
maior assertividade na contrata-
ção; b) menor taxa de turnover; c) 
aumento nos índices de contratação 
por indicação de atuais colaborado-
res; d) menor impacto causado por 
perda de conhecimento – ou seja, 
ocasionado pela saída de pessoas-
chave; e) aumento no engajamento e 
consequente aumento na produtivi-
dade; e f) aumento no engajamento 
e consequente aumento nos níveis 
de satisfação dos consumidores. 
Pelo fato de esses benefícios esta-
rem diretamente relacionados aos 
negócios de uma empresa é que um 
trabalho consistente de marca em-
pregadora precisa ser compreendi-
do e desempenhado como uma fun-
ção estratégica. E é justamente aqui 
que enxergamos uma grande opor-
tunidade para nós, comunicadores. 

O n d e  m o r a  a  o p o r t u n i d a d e 
p a r a  o s  c o m u n i c a d o r e s ?
Para uma empresa ter uma boa 
imagem como empregadora, não 
basta contar apenas com um bom 
plano de comunicação ou com um 
excelente gestor da área de Rela-
ções Públicas/Comunicação Corpo-
rativa. As exigências trazidas pela 
era da transparência e por colabo-

Não dá mais 

para dizer que a 

comunicação

interna permanece 

‘interna’, pela  

escassez de 

talentos e o 

aumento da 

complexidade  

na gestão  

de pessoas

ganharam força com os mais recen-
tes desafios do mundo do trabalho. 
Para os autores que tratam do tema, 
o papel principal de uma marca em-
pregadora é fornecer uma estrutu-
ra de gestão coerente para a sim-
plificação e foco em prioridades, 
aumento de produtividade e apri-
moramento do recrutamento, da 
retenção e do comprometimento. 
Sua função é posicionar a imagem 
de uma organização como um óti-
mo lugar para trabalhar, tanto para 
seus atuais colaboradores quan-
to para os demais públicos-chave 
(candidatos ativos e passivos, clien-
tes, consumidores, entre outros). 
Nesse sentido, encontramos, ao es-

MBA Aberje  
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radores empoderados determinam 
que esse plano esteja ancorado em 
uma estratégia de gestão de pes-
soas bastante sólida e coerente 
com o que se pratica nas organi-
zações. Caso contrário, as incoe-
rências ou as superficialidades 
desse plano podem ser rapidamen-
te desvendadas pela força de uma 
sociedade que vive em rede – seja 
presencial, em uma conversa entre 
amigos, seja virtual, em um depoi-
mento publicado em um site ou mí-
dia social. Por isso, entendemos o 
papel do comunicador fundamen-
tal em duas frentes:

1) Como gestor da imagem orga-
nizacional, junto a atuais e po-
tenciais colaboradores 
Pode-se dizer que a complexidade 
aumentada no mundo dos negócios 
deixou o mundo da comunicação 
igualmente mais desafiador, uma 
vez que esse público – colabora-
dores e potenciais colaboradores 
– goza de grande credibilidade e 
ganhou eloquência com o cresci-
mento das mídias sociais digitais.

2) Como estrategista da comuni-
cação e consultor de marca em-
pregadora
Em nosso dia a dia, é bastante 
comum nos depararmos com pe-
didos de maior exposição para 
determinados assuntos, produtos 
e campanhas. No caso da comuni-
cação da marca empregadora, há 
de se ter cautela, e é justamente 
aqui que um aporte estratégico 
do comunicador vale ouro. É ne-
cessário que o comunicador ques-
tione seu “cliente interno” sobre o 
objetivo daquela exposição, sobre 
a consistência da mensagem etc., 
para que a investida não seja um 
tiro no pé ou dê margem para ex-
colaboradores, por exemplo, se 
pronunciarem a respeito nas re-
des. 
Em tempos de multiplicidade de 
papéis (ora consumidor, ora acio-
nista, ora colaborador), a barreira 
que dividia interno e externo dei-
xou de existir. E, apesar de soar 
assustador por um lado, acredi-
tamos que seja muito bom – para 
todos os públicos envolvidos. 
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Giovanna ChencciPesquisa

Qual foi o legado cultural 
dos Jogos Olímpicos do Rio? 

Pesquisa feita em parceria 
entre a Universidade de 

Liverpool, a ECA-USP 
e a Aberje avaliou 475 

reportagens das mídias 
brasileira e britânica e 

responde a essa questão

Memória 
olímpica

A Olimpíada de 2016, no Rio de 

Janeiro, foi a primeira realizada na 

América do Sul. O histórico mo-

mento estava cercado de expectati-

va: a cidade, e consequentemente o 

Brasil, tinha a “obrigação” de pre-

parar um grande evento à altura do 

que foi visto em Pequim (2008) e 

Londres (2012). Além de mostrar 

excelência no que diz respeito à 

infraestrutura e à organização, os 

Jogos Olímpicos do Rio deveriam 

deixar um legado no mínimo seme-

lhante ao de Pequim e Londres. E 

os pesquisadores 
Cínthia Leone e Tato 
Carbonaro, da ECA-USP
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eis aqui a questão: tal legado ocor-

reu de fato? Se não, quais foram os 

erros? A pesquisa, uma parceria 
da Universidade de Liverpool, da 
ECA-USP e da Aberje, se propôs a 
responder a tais perguntas. 
À frente do projeto estava Beatriz 
García, pesquisadora da Universi-
dade de Liverpool. Beatriz começou 
a investigar o impacto cultural dos 
Jogos Olímpicos nas cidades-sede 
em 2000, em Sydney, na Austrália. 
Desde então ela esteve presente em 
todas as edições dos Jogos Olímpi-
cos – de inverno e de verão. Como 

membro do Comitê de Cultura e 
Patrimônio do Comitê Olímpico In-
ternacional e chefe de pesquisa do 
Instituto de Capital Cultural da Uni-
versidade de Liverpool, seu objetivo 
é analisar os Jogos Olímpicos como 
oportunidade de mudanças cultu-
rais e sociais nas cidades-sede. 
A pesquisa foi financiada pelo 
Newton Fund, uma iniciativa do 
governo britânico que visa a pro-
mover o desenvolvimento social e 
econômico dos países parceiros, 
por meio de pesquisa, ciência e tec-
nologia. Na edição de 2016, Beatriz 

 O histórico 

momento estava 

cercado de 

expectativa:

o Rio e o Brasil 

tinham a “obrigação” 

de preparar

um grande evento

contou com a parceria da Univer-
sidade de São Paulo. O projeto foi 
coordenado por Paulo Nassar, pro-
fessor doutor titular da ECA-USP, 
com apoio dos pesquisadores Tato 
Carbonaro e Cínthia Leone.
A partir de um estudo do desempe-
nho do evento na opinião pública 
do Brasil e do Reino Unido, a pes-
quisa investigou o legado cultural 
dos Jogos no Rio de Janeiro e o im-
pacto causado na imagem da cida-
de. Para isso, foi feita uma análise 
de mídia nos dois países em 2009, 
2015, 2016 e 2017. Levou-se em 

Boulevard OLímpico, Construído no Rio de Janeiro para os Jogos Olímpicos Rio 2016
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conta os seguintes pontos: temas 
mais explorados pela imprensa; 
características do veículo de co-
municação e de cada artigo publi-
cado nele; forma como o assunto 
foi abordado (positiva, negativa ou 
neutra); possíveis impactos para 
a reputação das Olimpíadas, da 
cidade-sede e do Brasil e as expe-
riências culturais propiciadas por 
megaeventos esportivos como os 
Jogos Olímpicos.
Depois da análise de 331 reporta-
gens publicadas em revistas e jor-
nais brasileiros e 144 na imprensa 
britânica, o resultado da pesquisa 
foi: o Brasil e o Rio de Janeiro per-
deram uma grande oportunidade – 
que foram os Jogos Olímpicos – de 
discutir questões simbólicas e cul-

turais do país, a sua identidade e 
também para mudar narrativas que 
até hoje são baseadas em estereóti-
pos. Em sua maioria, as reportagens 
da mídia brasileira relacionavam os 
Jogos a problemas de infraestrutu-
ra no Rio de Janeiro e casos de cor-
rupção envolvendo agentes ligados 
à organização do evento e políticos 
brasileiros. As reportagens na mí-
dia britânica, por sua vez, tinham 
um caráter mais neutro. 
Os resultados mostravam ainda 
que não havia uma política cultural 
muito bem estruturada para a Rio 
2016. De acordo com Beatriz Gar-
cía, um programa cultural deve ser 
criado pela organização dos Jogos 
Olímpicos a fim de que integre es-
portes, cultura e educação, fazen-

do com que o legado cultural ganhe 
força na imprensa e no imaginário 
popular, reforçando a ideia de que 
o evento como um todo traz bene-
fícios para a cidade e o país anfi-
trião. No caso da edição de 2016, 
segundo a pesquisa, não houve 
uma boa estratégia de comunica-
ção que explicasse a importância 
dos Jogos Olímpicos não só no âm-
bito esportivo, como também no 
âmbito cultural.
Para apresentar os resultados do 
projeto ao público, foram organiza-
dos dois eventos: um em São Paulo, 
no dia 15 de setembro, e outro no 
Rio de Janeiro, no dia 17 de setem-
bro. Nas apresentações, o profes-
sor Paulo Nassar e a professora 
Beatriz García discorreram sobre 

Não é branco  

ou preto.  

Definir um dos 

lados requer

observar mais 

do que pequenos 

detalhes

Beatriz García, pesquisadora da Universidade de Liverpool

Pesquisa
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as narrativas que envolveram a Rio 
2016, a marca Rio e o legado cul-
tural, e analisaram as conclusões a 
que o grupo de pesquisa chegou so-
bre a impressão, a partir da mídia, 
que os Jogos Olímpicos do Rio dei-
xaram no imaginário da população. 
Nassar destacou a presença das 
contranarrativas que envolveram 
o evento e que, ao final, acabaram 
dando um aspecto negativo à sua 
imagem, como os casos de violên-
cia, corrupção e desorganização. “É 
muito importante que nós, comuni-
cadores, comecemos a sensibilizar 
a gestão, a pensar estrategicamente 
para que qualquer tipo de contra-
narrativa ruim seja neutralizada; 
porque isso ocorrerá, independen-
temente da cidade”, afirmou. Ele 
também lembrou que a cultura é 
muito importante para tornar uma 
cidade mais atrativa do ponto de 
vista global, angariando, assim, 

mais recursos que ajudarão em seu 
desenvolvimento e, consequente-
mente, alavancando-a a um lugar 
dentro do mercado mundial de mar-
cas de cidade. 
Já Beatriz salientou que grandes 
eventos como os Jogos Olímpicos 
sempre geram controvérsias devido 
às complexidades que os envolvem. 
“Não é branco ou preto, de modo 
que definir um dos lados requer 
observar mais do que pequenos 
detalhes. Para ela, a partir da ob-
servação e da pesquisa realizada, é 
possível consolidar uma narrativa e 
chegar a uma conclusão de fato.”
Em São Paulo, o evento contou 
com a presença de David Grinberg, 
diretor de comunicação corporati-
va do McDonald’s no Brasil; Maria 
Ignez Mantovani Franco, diretora 
da Expomus e presidente do ICOM 
Brasil; Mário Henrique Costa Ma-
zzilli, diretor-superintendente do 

Instituto CPFL; e Ricardo Sennes, 
coordenador do Grupo de Análise 
da Conjuntura Internacional da 
USP e sócio-diretor da consultoria 
Prospectiva. 
No Rio de Janeiro, participaram 
Mirka Schreck, gerente de comu-
nicação interna da Vale; Roberto 
DaMatta, professor da PUC, an-
tropólogo e conselheiro consultivo 
da Aberje; Rafael Veras, gerente 
de comunicação do Grupo IDG e 
responsável pela gestão e opera-
ção do Museu do Amanhã; Patricia 
Cerqueira Reis, diretora da Hod 
Comunicação de Marcas, profes-
sora da graduação, pós-graduação 
e EAD e pesquisadora da ESPM; 
Hamilton dos Santos, diretor geral 
da Aberje; Cínthia Leone; pesqui-
sadora da USP; e Tato Carbonaro, 
gestor de relações institucionais e 
internacionais da Aberje e pesqui-
sador da USP.

A cultura é muito 

importante  

para tornar  

uma cidade mais 

atrativa do ponto de 

vista global
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Paulo Nassar, professor doutor titular da ECA-USP
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Setorial Carlos Padeiro

Apesar dos 
índices positivos 
do agronegócio, 

sua comunicação 
institucional 

ainda engatinha 
no Brasil.  

E a principal 
dificuldade está 
no diálogo com  

o consumidor

O Agro precisa 
ser mais pop
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O agronegócio está no dia 
a dia das pessoas. É o provedor 
de comida, energia (etanol), rou-
pa (algodão), madeira etc. Mas 
a sociedade se sente distante do 
agro, não sabe direito como ele 
funciona. E isso, avaliam espe-
cialistas do setor, é uma falha de 
comunicação. De acordo com a 
Confederação Nacional da Agri-
cultura e Pecuária (CNA), o agro-
negócio representa cerca de 25% 
do total do Produto Interno Bru-
to (PIB). Tem sido, em tempos 
de crise, a locomotiva da econo-
mia brasileira. Entretanto, não 
é valorizado. “O agronegócio é 
muito bom ao comunicar para si 
suas principais virtudes e falha 
ao comunicar essas virtudes para 
a sociedade. Falta uma narrativa 
para ocupar lugar de destaque na 
vida das pessoas”, opina Ibiapaba 
Netto, diretor executivo da Asso-
ciação Nacional dos Exportado-
res de Sucos Cítricos (CitrusBR).
Campanhas recentes, como 
“Agro é tech, Agro é pop”, veicu-
ladas pela Rede Globo, têm pro-
curado conectar o consumidor 
ao produtor rural para a cons-

trução de uma marca. “As pes-
soas começam a perceber que 
todos têm a ver com o agro e o 
sucesso do agro é o sucesso do 
país. Durante muitos anos o pro-
dutor rural era malvisto. De uns 
tempos pra cá, a comunicação 
entrou em campo para mudar 
esse cenário”, afirma Francisco 
Turra, presidente da Associação 
Brasileira de Proteína Animal 
(ABPA) e ex-ministro da Agricul-
tura, Pecuária e Abastecimento.
De acordo com Ibiapaba Netto, 
algumas experiências indicam um 
caminho a ser seguido. Outros 
países, como Estados Unidos e 
Austrália, podem servir de exem-
plo. “Referências existem, com 
ótimos projetos privados e gover-
nos que se comunicam muito bem. 
O patinho feio é o Brasil. Ainda 
não conseguimos construir essa 
agenda e consolidar uma linha de 
ação para atingir resultados mais 
sólidos. Mas há iniciativas indivi-
duais muito boas”, diz Netto, que 
atua no setor desde 1997. Um caso 
que merece elogios, segundo ele, 
foi a gestão de crise da ABPA du-
rante a Operação Carne Fraca.

O agronegócio representa 
cerca de 25% do total do 

Produto Interno Bruto (PIB) 
e Tem sido a locomotiva da 

economia brasileira
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G e s t ã o  d e  c r i s e
17 de março de 2017. As primei-
ras horas do dia são de consternação 
em todo o Brasil com a deflagração 
da Operação Carne Fraca. O noticiá-
rio da grande mídia é bombardeado 
com notícias sobre venda de carne 
estragada, uso de papelão na produ-
ção de carne, suborno a funcionários 
responsáveis pela fiscalização sani-
tária... “Foi de longe o maior desafio 
da história da proteína animal brasi-
leira porque pela primeira vez o nos-
so setor vivia uma crise de imagem. 
Deixamos de faturar 200 milhões 
de dólares em exportações naquelas 
primeiras semanas”, informa Turra. 
Houve reação imediata do mercado 
externo, e 74 países suspenderam a 
importação de carne brasileira. 

A equipe de gestores da ABPA preci-
sava controlar a crise e atuou em dife-
rentes frentes. Os desafios eram: en-
tender o processo num curto espaço 
de tempo; oferecer esclarecimentos 
à imprensa; comunicar-se com a so-
ciedade, que mostrava sua indignação 
nas mídias sociais; atuar em parceria 
com o governo federal e reduzir os 
danos causados no comércio exterior. 
A primeira medida foi dar respaldo 
às empresas que compõem o setor de 
proteína animal. A ABPA argumen-
tou que a Operação Carne Fraca tinha 
como alvo um pequeno grupo de fis-
cais suspeitos de negociar propinas 
para liberar produtos fora das espe-
cificações sanitárias. Portanto, seria 
um grande erro generalizar para toda 
a cadeia produtiva.

Setorial

O agronegócio  

é muito bom  

ao comunicar 

para si suas 

virtudes e  

falha ao 

comunicar com  

a sociedade

Ibiapaba Netto, diretor executivo da Associação Nacional dos Exportadores de Sucos Cítricos (CitrusBR)
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Duas horas após o início da operação, 
a associação emitiu um comunicado à 
imprensa. “Sofremos críticas porque 
fomos a primeira entidade a ter co-
ragem de assumir o lado das empre-
sas. Confiamos nas nossas indústrias, 
pois somos auditados pelo Ministé-
rio da Agricultura e pelos 160 países 
para os quais exportamos”, comenta 
Marcelo Oliveira, assessor-chefe de 
comunicação. 
Ciente do tamanho da crise, a ABPA 
expandiu suas vozes. Seria impos-
sível concentrar tudo no presidente 
Turra, que estava no Uruguai quando 
a Carne Fraca foi deflagrada e teve de 
retornar ao Brasil às pressas. A estra-
tégia foi articular com os associados 

setor produtivo. “No sábado, coloca-
mos o rosto do Turra à mostra, prin-
cipalmente na Globo. Com respaldo 
técnico para apresentar à sociedade, 
a coletiva de imprensa foi a maior que 
já fizemos, na presença de 80 jorna-
listas”, relata Oliveira.
A etapa seguinte era encarar as mí-
dias sociais, que refletiram o desgos-
to da população, impactada por ser 
um assunto tão próximo – a alimen-
tação. Um aliado para responder 
a esses ataques foram as notícias 
produzidas pela grande mídia. “Nas 
fanpages direcionadas ao consumi-
dor, apresentamos esclarecimentos 
técnicos de forma didática, com a 
cautela de não estimular uma reação 
agressiva. A credibilidade de uma 
postagem no Facebook é maior se 
você tem como embasamento os veí-
culos de imprensa”, explica o asses-
sor-chefe de comunicação. 
Faltava tranquilizar os países im-
portadores. “Foram 2 mil contatos 
B2B com clientes internacionais, 
um trabalho pesado de reconstrução 
durante uma semana”, lembra Oli-
veira. Em agosto, cinco meses após 
a Operação Carne Fraca, a ABPA 
promoveu um evento em São Paulo 
na presença de 49 jornalistas es-
trangeiros – 43 vindos de 32 países 
exportadores, mais seis correspon-
dentes residentes no Brasil. “Dos 74 
países que suspenderam a compra 
de carne brasileira em março, hoje 
apenas quatro continuam deman-
dando informações. Se não houves-
se aquela reação imediata para gerir 
a crise, calculo que teríamos perdido 
50% do mercado externo. Seria um 
desastre”, finaliza Turra.
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– são 140 no total – e entidades esta-
duais o alinhamento do discurso para 
a imprensa e os clientes. “Na ABPA 
eram três porta-vozes: um mais ins-
titucional, outro mais de mercado e 
exportação e o último com uma visão 
mais técnica. Em cada estado tinha 
um também. Dessa forma, nosso tra-
balho ganhou capilaridade, pois ne-
cessitávamos de fontes em todos os 
lugares”, pontua Oliveira.

E n t r e v i s t a s  e  m í d i a s  s o c i a i s
A primeira entrevista coletiva 
convocada pela ABPA ocorreu na se-
gunda-feira, três dias após o início da 
Carne Fraca. Na opinião dos executi-
vos, ali começou a virada em favor do 

Marcelo Oliveira, assessor-chefe de comunicação e Francisco Turra, 
presidente, ambos da Associação Brasileira de Proteína Animal (ABPA)
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C o m u n i c a r  p a r a  e n c u r t a r 
d i s t â n c i a s
A logística é considerada um dos 
principais obstáculos para os produ-
tores de grãos em Mato Grosso. Entre 
os motivos está a grande distância a 
ser percorrida – Mato Grosso é o ter-
ceiro maior estado brasileiro (2,5 ve-
zes maior do que a Alemanha), com 
diversas regiões inabitadas. Por isso, 
a comunicação é estratégica para a 
Associação dos Produtores de Soja 
e Milho de Mato Grosso (Aprosoja). 
São 5 mil associados que precisam 
receber informações em diferentes 
linguagens e plataformas. O uso da 
tecnologia é importante, porém o di-
ferencial está no contato pessoal com 
o produtor remoto. “Temos um perfil 
de público bem peculiar, com dificul-

dades para fazer contato até mesmo 
por telefone e internet. Acompanha-
mos todo o avanço que o digital nos 
oferece, mas a comunicação inter-
pessoal é essencial no nosso dia a 
dia”, observa Camila Bini, gerente de 
Comunicação da Aprosoja.
A associação conta com 24 nú-
cleos espalhados por Mato Gros-
so. A equipe de marketing coor-
dena eventos de relacionamento. 
“Vamos aos municípios e criamos 
um ambiente para o associado 
se sentir em casa, tirar dúvidas e 
nos conhecer melhor”, diz Camila. 
Há também uma central de aten-
dimento por telefone. “Fazemos 
contato com o agricultor entre 6 e 
8 horas da manhã, horário em que 
ele não está no campo.”

As mídias sociais são utilizadas 
para o diálogo com jornalistas, 
entidades parceiras e comprado-
res. O Twitter e o site da Apro-
soja, por exemplo, registram 
acessos da China e dos Estados 
Unidos, países compradores da 
soja brasileira. Para o contato di-
reto com o produtor agrícola, a 
prioridade não está nas redes so-
ciais. “Nos últimos anos, retroce-
demos no volume de informações 
via WhatsApp e Facebook porque 
há uma geração de lixo informa-
tivo nesses meios. Priorizamos o 
treinamento de 200 líderes cuja 
missão é filtrar, mediar e traduzir 
o que chega aos associados, mos-
trar o que está correto”, ressalta 
Camila Bini.

Setorial

Germana Anghinoni, especialista em comunicação corporativa da Yara BrasilCamila Bini, gerente de Comunicação da Aprosoja
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GESTÃO DE CRISE DA ABPA 5 

coletivas de 
imprensa (duas 

específicas 
para jornalistas 
estrangeiros)

Mais de 200 
atendimentos individuais 
à imprensa (por escrito, 
conferência telefônica 
ou ao vivo, nas três 
semanas posteriores à 
Operação Carne Fraca)

8 

notas oficiais  
(no mês posterior 
à operação)

O  e s t i g m a  d o s  f e r t i l i z a n t e s
A multinacional norueguesa 
Yara, considerada a maior fabricante 
de fertilizantes nitrogenados do mun-
do, abocanha a maior fatia do mer-
cado brasileiro, com 25% de market 
share. O principal desafio da comuni-
cação da empresa no Brasil é repagi-
nar o termo fertilizante, que carrega 
uma carga negativa.
Em 2013, a Yara Brasil passou a in-
vestir no diálogo com o consumidor 
final. Antes a comunicação era so-
mente com o produtor. “A dúvida 
entre usar fertilizante ou não usar 
é uma questão do passado porque o 
agricultor já nos conhece. O mais de-
safiador é atingir o consumidor final, 
mostrar que fertilizante não faz mal. 
Quando houve a mudança do nome 
de adubo para fertilizante ocorreu 
essa mistificação”, comenta Germana 
Anghinoni, especialista em comuni-
cação corporativa da Yara Brasil. 
Em outubro, para celebrar o Dia 

Mundial do Fertilizante, a multi-
nacional desenvolveu uma série de 
ações voltadas para o público inter-
no e para as redes sociais, com peças 
informativas, vídeos e conteúdo in-
terativo. “Regionalmente, optamos 
por trabalhar com laranja, café e 
feijão, pelo vasto consumo no país. 
Nas redes sociais, a campanha para 
conexão do fertilizante com o ali-
mento e com a saúde teve um ar mais 
descontraído, utilizando piadas e 
jargões comuns no Brasil”, descreve 
Germana. Um dos posts na fanpage 
da Yara Brasil foi: “Tá faltando feijão 
nesse corpo? Assim como o feijão 
ajuda a nutrir o corpo, os fertilizan-
tes ajudam a nutrir o feijão. Eles têm 
um papel fundamental na produção 
de alimentos e, consequentemente, 
na alimentação do mundo”.
Germana diz que é difícil mensurar 
os resultados desse trabalho inci-
piente. “Há muito a ser feito por-
que o Brasil é um país de tamanho 

continental e cada região tem um 
perfil diferente. O intuito é desmis-
tificar a ideia de que o fertilizante é 
um problema.” A relações-públicas 
é filha de um engenheiro agrônomo 
e de uma engenheira química. Cres-
ceu em um ambiente inspiracional 
para lidar com o tema. Agora, tem se 
aprimorado para passar adiante uma 
mensagem positiva sobre o agrone-
gócio. “Quando entrei na Yara, achei 
que teria de estudar a tabela perió-
dica no dia a dia. Eu era desse públi-
co urbano, distante, mesmo tendo 
um pai na agronomia. Quem atua no 
agro sabe da importância desse mer-
cado para o mundo”, conclui. CE

As pessoas 

começam a 

perceber que todos 

têm a ver com o agro 

e o sucesso do agro 

é o sucesso do país
Francisco Turra, da ABPA

2 mil contatos com 
stakeholders internacionais 
(na semana seguinte à 
operação)
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Boas Práticas  Paulo Noviello Depois de ser 
criticada por 
consumidores, 
a Skol 
surpreendeu 
ao apostar 
numa estratégia 
que apoiava 
a inclusão e a 
diversidade. E os 
resultados têm 
sido pra lá de 
positivos  

A estratégia  
que desceu 

redonda 

Foi uma estratégia no mínimo ou-
sada para uma propaganda de cer-
veja: deixar de lado a imagem da 
galera bonita, invariavelmente com 
mulheres seminuas à frente, e co-
locar nas telas e nos cartazes uma 
discussão sobre as diferenças e a 
inclusão das minorias. A campanha 
“Redondo é sair do seu quadrado”, 
da Skol, vem revolucionando a pu-
blicidade de cerveja ao pautar o tema 
da diversidade de gêneros em dife-
rentes formatos e mídias. Mais do 
que isso: ela obrigou outras marcas a 
rever a forma de vender seu produto.
Além de mostrar a atitude positiva 
da marca, esta é uma história que 
bem poderia ser um case de geren-
ciamento de reputação. Recorde-
mos: em fevereiro de 2015, a Skol, 
a marca de cerveja mais consumida 
no Brasil e dona da maior verba de 
publicidade do país, sofreu fortes 
críticas – principalmente nas redes 
sociais – devido a algumas peças de 
mídia criadas para o Carnaval da-
quele ano. Anúncios em pontos de 
ônibus com frases como “Esqueci o 
não em casa” e “Topo antes de saber 
a pergunta” foram acusados de inci-
tação ao abuso sexual, um problema 
recorrente nas festas carnavalescas. 
O alerta vermelho soou para a equi-



Comunicação Empresarial 101 | Aberje     73

Maria Fernanda 
Albuquerque, 

diretora de 
marketing da Skol

dade de se posicionar mais claramen-
te. “Sempre acreditamos que só o diá-
logo e a abertura para um mundo sem 
preconceitos podem derrubar os mu-
ros que ainda separam as pessoas. E 
a proposta da Skol é exatamente essa: 
juntar pessoas, propor a conversa e 
abrir novas frentes de diálogo. Como 
Skol sempre foi uma marca de espí-
rito jovem e conectada com o que é 
atual, isso foi naturalmente refletido 
no nosso posicionamento, que já está 
sendo construído há alguns anos, 
mas que foi mais emblemático a par-
tir da Parada LGBT de 2016”, afirma. 

P r o c e s s o  d e  m u d a n ç a
De acordo com os responsáveis, toda 
a estratégia partiu de um cuidadoso 
planejamento, executado meticu-
losamente e com acompanhamen-
to constante dos resultados. Para 
ajudar nesse reposicionamento, a 

equipe da Skol e da F/Nazca trouxe 
para bordo Ricardo Sales, consul-
tor de Comunicação e Diversidade e 
pesquisador na Escola de Comunica-
ções e Artes da Universidade de São 
Paulo, onde realizou mestrado sobre 
políticas de diversidade nas organi-
zações. “A Skol entendeu que o mun-
do está em processo de mudança e 
que a marca precisa acompanhar 
seus consumidores. Isso exigiu uma 
evolução no posicionamento da mar-
ca. Hoje ela participa das conversas 
mais importantes na sociedade, es-
timula a conexão entre as pessoas e 
questiona as barreiras que impedem 
que a gente possa estar junto”, avalia 
Salles, que acompanhou toda a cam-
panha, cujo case foi apresentado no 
5º Comitê de Gênero Aberje-Avon.
Além dos filmes veiculados na TV, o 
novo posicionamento da Skol contou 
com outras ações. Durante a Parada 

pe responsável pela área de Comu-
nicação e Marketing da Skol den-
tro da Ambev, braço brasileiro do 
maior conglomerado de fabricantes 
de bebidas do mundo, a AB-Inbev, 
e para a agência F/Nazca, que cuida 
de parte da publicidade da marca. 
Era preciso reverter a imagem ne-
gativa. A estratégia poderia ater-se 
a um pedido de desculpas, mas a 
Skol resolveu dar um passo maior. 
Segundo Theo Rocha, diretor de cria-
ção da F/Nazca e responsável pela 
campanha de diversidade de gêneros 
da Skol, o ponto de partida foi olhar 
para o seu DNA de marca jovem, de-
mocrática e disposta a quebrar tabus. 
Basta lembrar que a Skol é pioneira 
em patrocinar festivais de música ele-
trônica quando ainda havia muito pre-
conceito contra o estilo. “Há um bom 
tempo, numa cobertura de um festival, 
postamos uma foto de um beijo gay – 
sem chamar atenção; era apenas mais 
uma foto do festival – e percebemos 
como a reação das pessoas foi positi-
va: ficaram tocadas com essa atitude 
nossa. O assunto foi tomando forma, 
amadureceu e passou a fazer senti-
do falar sobre ele”, lembra Rocha.
Segundo Maria Fernanda Albuquer-
que, diretora de Marketing da Skol, 
há tempos a marca sentia a necessi-



74     Comunicação Empresarial 101 | Aberje

do Orgulho LGBT de 2016, a ação 
Skolors, uma parceria com o cole-
tivo de arte, música, audiovisual e 
moda MOOC, espalhou as cores do 
arco-íris, símbolo da causa LGBT, 
por latinhas de cerveja e pontos 
de ônibus de São Paulo e do Rio de 
Janeiro. A marca também aprovei-
tou o Dia Internacional da Mulher 
e criou o movimento “Redondo é 
sair do seu passado”, quando con-
vidou oito artistas mulheres para 
fazer releituras de antigos pôsteres 
da marca que antes eram acusa-
dos de objetificar o corpo feminino.
Rocha salienta que toda essa estra-
tégia, pensada longamente e nas-
cida da troca de ideias com a Am-
bev, tem um sentido social, mas 
também traz ganhos comerciais: 
“Não é uma atitude ‘Pollyanna’, é 
uma tendência que claramente mo-
vimenta a economia. Percebemos 
que a maioria das pessoas abraça 
as marcas que têm essa atitude e, se 
não está engajada, no mínimo acha 

simpático respeitar todo mundo”.  
“Sair do quadrado” também pode ge-
rar reações contrárias; afinal, nem 
todos na sociedade veem as mu-
danças com bons olhos. Nas redes 
sociais houve quem se manifestasse 
contra essa publicidade inclusiva e 
diversa. “Certos grupos pequenos 
acabam gritando muito alto e dis-
torcendo o debate”, analisa Rocha. 
“É verdade que estamos num mo-
mento polarizado, mas percebemos 
que, no nosso público, a ideia vem 
sendo muito bem recebida. A Skol 
não está apontando o dedo para 
ninguém, é uma atitude mais de in-
clusão e respeito.” Para o diretor de 
criação da F/Nazca, é importante 
não confiar apenas nas métricas das 
mídias sociais e fazer outras pesqui-
sas para avaliar o resultado de uma 
ação que aborde temas polêmicos.
Eis a razão pela qual posicionar-se 
de forma engajada em causas como 
a inclusão e a diversidade de gêneros 
exige alinhamento e comprometi-

mento de uma empresa. “É preciso 
entender que diversidade não é mo-
dismo nem uma onda passageira. É 
um tema complexo, amplo, relevan-
te e que permite às marcas criar for-
mas genuínas de conexão com seus 
públicos”, diz Sales. “O primeiro 
passo é um olhar para dentro da pró-
pria organização. Discurso e prática 
precisam estar alinhados, e quem 
quiser falar de diversidade deve pri-
meiramente estruturar essa conver-
sa no âmbito das práticas cotidianas 
de RH, por exemplo”, completa.

E s t r a t é g i a  c o o r d e n a d a 
Uma marca que queira falar sobre 
as questões de gênero e a diversidade 
sexual deve planejar uma estratégia 
de comunicação consistente e evitar 
reações como a que atingiu recen-
temente o Banco Santander, após a 
exposição Queermuseum, no San-
tander Cultural Porto Alegre (RS), 
ser atacada e o banco ser ameaça-
do de boicote por clientes. Diante 

Boas Práticas

Ricardo Sales, consultor de comunicação e diversidade e pesquisador na Escola de Comunicações e Artes da USP

É preciso 

entender que 

diversidade não 

é modismo

nem uma onda 

passageira
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Theo Rocha, diretor de criação da F/Nazca

da pressão, o Santander Cultural 
acabou cancelando a mostra. “Se a 
campanha está ancorada em valores 
sólidos, não há por que recuar. Mar-
cas devem falar sobre aquilo em que 
acreditam. Pressões sempre existi-
rão, e elas fazem parte do jogo, so-
bretudo em momentos polarizados, 
como o atual. As marcas, entretanto, 
precisam se posicionar e participar 
das conversas mais relevantes”, ava-
lia Sales, que além da Ambev já deu 
consultoria para empresas como Ac-
cor Hotéis, Braskem e Bloomberg.
Maria Fernanda e Theo Rocha con-
cordam em que a marca precisa ter 
uma estratégia completa e coordena-
da para abordar um tema complexo 
como a diversidade de gêneros. “A 
transparência é chave nesse relacio-
namento com o público. Nós tenta-
mos cultivar uma relação horizontal 
com nossos consumidores e temos 

vos. As marcas têm a chance de se 
mostrar relevantes e propor debates 
atuais, o que é importante num ce-
nário em que crescem a intolerância 
e a desinformação”, avalia Rocha. 
Para Sales, participar da construção 
da sociedade que todos nós quere-
mos, mais justa, empática e inclusi-
va, precisa ser uma causa de todos. 
“É preciso quebrar a lógica da publi-
cidade aspiracional e trazer para o 
centro da narrativa toda a pluralida-
de de consumidores com os quais nos 
relacionamos.” Ao que tudo indica, a 
postura da Skol faz coro com a con-
vicção do consultor. Nas palavras de 
Maria Fernanda, o futuro aponta 
para a continuidade dessa postura: 
“Não é o caso de criar algo novo em 
cada momento, mas sim continuar 
essa conversa, sempre com a ajuda 
e o apoio dos parceiros que conquis-
tamos nessa trajetória”.

muito orgulho do caminho que esta-
mos trilhando. Sempre estaremos ao 
lado da bandeira do respeito”, decla-
ra a diretora de marketing da Skol. 
Tanto para Maria Fernanda quanto 
para Rocha e Sales uma coisa é cer-
ta: a tendência de uma publicidade 
mais inclusiva e diversa – e que dê 
representatividade a um conjunto 
de pessoas mais próximo ao “mundo 
real” – não sofrerá retrocesso. “Exis-
te uma relação mais direta entre as 
marcas e os consumidores, que estão 
cada vez mais interativos. Quando 
uma marca fala de peito aberto e pro-
põe uma verdade, o público fica mais 
receptivo”, avalia Maria Fernanda. 
“Falar sobre diversidade é necessa-
riamente tomar partido: o do respei-
to a todas as pessoas. Não se trata de 
política ou de ideologia, mas de trazer 
mais pessoas para o diálogo e ajudar 
a construir ambientes mais inclusi-

Não se trata de 

política ou ideologia, 

mas trazer mais 

pessoas para o 

diálogo e ajudar a 

construir ambientes 

mais inclusivos

CE
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Pensata

Somos hoje resultado de nos-
sas escolhas do passado e seremos 
amanhã produto do caminho que 
trilharmos hoje. Na área da co-
municação em massa, a reputação 
da imprensa no Brasil, por exem-
plo, dependerá em grande medida 
de como seus players (empresas 
de notícias, plataformas de redes 
sociais, assessorias de imprensa 
e organizações públicas e priva-
das) vão operar ante a indústria 
de conteúdo falso que desinforma 
a sociedade. Debater o fenômeno é 
parte do processo, e a Aberje, legi-
timada por ser o mais importante 
think tank da comunicação do país, 
foi instada a mediar a discussão, 

O futuro  
da imprensa 

na era da 
notícia falsa

Em tempo de 
fake news, é 
urgente que 

se vacine 
o público 

contra 
todo tipo 

de ataque à 
verdade. E a 

melhor forma 
de fazer isso 

é qualificando 
a produção 

de conteúdo

Luís Humberto Carrijo
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Luís Humberto Carrijo é jornalista, comunicador e principal da Rapport Comunicação

promovendo encontros1 sobre um 
tema central nos países onde a im-
prensa livre é pilar da democracia, 
principalmente em períodos ple-
biscitários. 
No Brasil, sua prática pode ganhar 
protagonismo na próxima disputa 
presidencial. De acordo com levan-
tamento do Grupo de Pesquisa em 
Políticas Públicas para o Acesso à 
Informação (Gpopai), da Univer-
sidade de São Paulo (USP)2, cerca 
de 12 milhões de pessoas difundem 
notícias falsas sobre política, apro-
fundando a distorção das percep-
ções públicas e do debate político. 
Sempre bom lembrar os casos de 
Donald Trump e do Brexit, classifi-
cados como exemplos clássicos de 

resultados desastrosos derivados 
da pós-verdade.
Entretanto, como um grupo de 
pesquisadores da Universidade de 
Washington provou, estamos ainda 
na era “paleolítica” das fake news, 
e seu futuro é assustador. Eles con-
seguiram, com o uso de inteligência 
artificial e de algoritmos, desenvol-
ver uma geração de ferramentas de 
manipulação de vídeo e áudio que 
permite a criação de filmagens de 
notícias realistas, imitando com alta 
fidelidade tiques, gestos e modos de 
expressão de políticos e personali-
dades, como o falso discurso de Ba-
rack Obama3. Breve não se poderá 
confiar não apenas no que se lê, mas 
no que se ouve e no que se vê. 

Por isso a urgência em vacinar o 
público contra todo tipo de ataque 
à verdade. A melhor forma é quali-
ficando a produção de conteúdo, de 
maneira que a sociedade tenha uma 
base de informação confiável para 
poder refletir e escolher seu cami-
nho. Essa jornada passa pelo aper-
feiçoamento da imprensa e pelo 
resgate do jornalismo puro-sangue. 
Como sugere Steve Coll4, reitor de 
Jornalismo da Universidade Co-
lumbia, nos Estados Unidos, a me-
lhor forma de combater o fenômeno 
das fake news é entregar à audiên-
cia um trabalho transparente, dar 
satisfações para o público. Assim 
como ele, Dawn Garcia, diretora 
na Universidade Stanford, na Cali-
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Pensata

fórnia, acredita que é preciso levar 
às pessoas o DNA da notícia, come-
çando pelo histórico do autor. 
Trata-se de uma reflexão que não 
é de hoje. Desde o século passado, 
pesam sobre as empresas de notí-
cia severas críticas de estudiosos 
como Jürgen Habermas e Umberto 
Eco, que romanceou o mau jorna-
lismo, de que prestidigitam os fa-
tos a favor de causas de grandes 
grupos de interesse com o intuito 
de interferir em decisões políticas 
e de mercado. Por isso a definição 
de Walter Lippmann, fundador 
do jornalismo moderno, segundo 
o qual “notícia e verdade não são 
a mesma coisa e devem ser clara-
mente distinguidas”. 
Colocando em perspectiva, a desin-
formação engendrada pelos meios 
de comunicação em massa é de um 
tipo muito mais grave de fake news, 
pois a imprensa tradicional ainda 
dispõe de uma poderosa prerroga-
tiva: a de autenticar o que é e o que 
não é fato, avalizando, por exem-
plo, medidas governamentais que 
impactam as pessoas. No Brasil, o 
governo se aproveitou dessa certi-
ficação como permissão tácita na 
batalha pelas reformas trabalhista 
e da Previdência. O colunista da 
Folha de S.Paulo Janio de Freitas5 
é um que, sem meias palavras, tece 
críticas ao “sistema de comunica-
ção informativa do país”, do qual 
faz parte, por reproduzir e validar 
as “notícias falsas” do governo, 
aplicando recursos pouco trans-
parentes – mas difíceis de contes-
tar numa mesa de bar – em sua 

cobertura jornalística6: seleciona 
o que entra ou não no noticiário, 
destaca certos aspectos e oculta 
outros, privilegia muito mais um 
ponto de vista em detrimento de 
outro, reiterando uma versão até 
que ela vire consenso nacional. 
Isso ocorre porque, conforme o 
Monitoramento da Propriedade da 
Mídia (MOM)7, o Brasil, entre os 11 
países estudados, é o mais negativo 
nos quesitos pluralidade na mídia e 
transparência na imprensa.   
A imprensa deve aproveitar a opor-
tunidade nesses debates para rever 
suas práticas, pois ela não é vítima 
das notícias falsas, senão o epi-
centro. Para Steve Coll, boa parte 
das pessoas atualmente não confia 
no trabalho da imprensa tradicio-
nal, o que favorece o florescimento 
das fake news. Ao mesmo tempo, 
as cacofonias da imprensa forçam 
para baixo sua credibilidade, como 
foi detectado em pesquisas de opi-
nião, como as do Datafolha8 e da 
Edelman Significa9.

É momento de a 

imprensa deixar sua 

zona de conforto 

e parar de apontar 

os outros como 

responsáveis por uma 

situação que talvez ela 

tenha ajudado a criar

A despeito da importância da im-
plementação de ferramentas como 
o fact checking10, penso que o de-
bate sério deve ser sobre a desin-
formação em suas mais diferentes 
dimensões, não apenas sobre como 
acanhar as fake news. É momento 
de a imprensa deixar sua zona de 
conforto e parar de apontar os ou-
tros como responsáveis por uma 
situação que talvez ela tenha aju-
dado a criar. A imprensa, nota-se, 
está na busca desenfreada pelo 
prestígio e pelo market sharing 
perdidos, mas caminha para repe-
tir o mesmo erro caso não reva-
lorize o jornalismo. A solução do 
problema muitas vezes não está do 
lado de fora, mas bem próximo do 
nosso umbigo. 

1  http://epoca.globo.com/politica/noti-
cia/2017/10/fake-news-viraram-um-grande-
negocio.html
2  http://politica.estadao.com.br/noticias/
geral,na-web-12-milhoes-difundem-fake-ne-
ws-politicas,70002004235
3  https://www.theguardian.com/technolo-
gy/2017/jul/26/fake-news-obama-video-
trump-face2face-doctored-content 
4  https://noticias.uol.com.br/internacional/
ultimas-noticias/2017/10/10/entrevista-
com-steve-coll.htm
5  http://www1.folha.uol.com.br/colunas/
janiodefreitas/2017/03/1866904-noticias-
falsas.shtml
6  http://reporterbrasil.org.br/2017/06/
reforma-trabalhista-maior-parte-da-midia-
nao-aborda-o-impacto-negativo-das-mu-
dancas/
7  http://brazil.mom-rsf.org/br/
8  http://www1.folha.uol.com.br/po-
der/2017/06/1895770-forcas-armadas-li-
deram-confianca-da-populacao-congresso-
tem-descredito.shtml
9  https://www.edelman.com.br/proprieda-
des/trust-barometer-2017/
10  https://www.aim.org/don-irvine-blog/
google-partners-with-fact-checking-net-
work-to-combat-fake-news/
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Na Aberje, 
profissionalismo, 
comprometimento 
e excelência 
também são 
itens de série.

Uma homenagem da Volkswagen 
aos 50 anos da Aberje. Volkswagen
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Há 50 anos, a Aberje atua para fortalecer a 
comunicação nas empresas e instituições no 
Brasil, tornando-se uma referência e promovendo 
desenvolvimento e inovação para o setor.  
A Bayer se orgulha em apoiar essa trajetória.  
Afinal, se é Aberje, também é bom!

www.bayer.com.br

A inovação 
é parte do 
seu DNA
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Mercado de trabalho,  
reputação, relações governamentais  

e as transformações que estão  
desafiando os comunicadores 

O FUTURO
DA COMUNICAÇÃO

Os próximos  
50 anos

Edição especial  
do cinquentenário  

da Aberje 

Um time vencedor é feito 
de grandes parceiros

Parceiros vencem e comemoram juntos.  
Parabéns Aberje pelos 50 anos.

SAMSUNG
30 ANOS
BRASIL




