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Uma análise externa e independente não teria dúvidas em 
apontar o segmento das agências de comunicação como uma 
indústria. Com um parque de pelo menos 600 empresas que 
vivem dessa atividade ou nela têm boa fatia de suas receitas – e 
que, somadas, faturam algo muito próximo dos 2 bilhões de 
reais, como deve mostrar a edição 2012 do Anuário Brasilei-
ro da Comunicação Corporativa –, as agências deixaram de 
ser os “primos pobres” da comunicação e a atuação informal 
para se transformarem em organizações com nova relevância 
econômica no segmento. Aprimoraram-se profissionalmente, 
com destaque para a gestão, e diversificaram estupendamente 
seus portfólios de produtos e serviços, o que contribuiu para 
que conquistassem novos mercados e melhor rentabilidade. 
Várias já há alguns anos ostentam faturamento na casa dos dois 
dígitos de milhões de reais e algumas inclusive superaram esse 
patamar, atingindo os três dígitos – ou seja, romperam a barreira 
dos 100 milhões de reais de faturamento anual.

Muito dessas conquistas deve-se ao esforço individual das 
que souberam se posicionar e aproveitar as oportunidades que 
o mercado ofereceu. Mas é inegável que a criação da Abracom, 
em abril de 2002, por um grupo de 56 agências, foi o que deu 
início a uma nova fase na vida desse setor.

Para contar um pouco dessa história, Jornalistas&Cia (da 
Jornalistas Editora) e Jornal da Comunicação Corporativa (da 
Mega Brasil Comunicação) unem-se novamente numa edição 
especial, recheada de informações desse mercado que ano 
após ano cresce à base de 15% a 20%. Com 80 mil leitores, 
na soma das duas audiências, este especial circulará por todo 
o Brasil com o apoio da Maxpress. O trabalho foi coordenado 
por Martha Funke, que também colaborou na produção de 
matérias para o Anuário, cujo lançamento será no dia 30 de 
maio, no Congresso Mega Brasil de Comunicação, no Centro 
de Convenções Rebouças, em São Paulo.

Martha ouviu alguns dos fundadores da Abracom, que tive-
ram papel relevante na sua construção. Procurou extrair de 
cada um os anseios da empreitada, a trajetória da entidade e o 
que esperam para o futuro. Também ouviu interlocutores do 
mercado, para fazer um contraponto e para tentar entender 
por que, com tantas realizações, pelo menos 250 agências 
conhecidas não se associaram ainda à entidade ou a deixaram 
após um período.

Boa leitura!
Eduardo Ribeiro e Marco Antonio Rossi

Consolidação em uma década

IdentIdadeIdentIdade

O mercado era pequeno, os 
empresários pouco se conheciam. 
Recém-saídas de um período 
marcado por características como 
censura e reserva de mercado, 
as empresas-clientes quase não 
tinham concorrentes e poucas 
eram as suas necessidades de 
transparência ou de relaciona-
mento com a sociedade. Mas no 
fim do século passado as coisas 
mudaram. O Brasil saiu da década 
de 1990 com democracia conso-
lidada, economia internacionali-
zada, consumidor fortalecido e 
companhias que passaram a ver 
na comunicação uma ferramenta 
estratégica para garantir valor, 
impondo às agências de comu-
nicação o desafio de ordenar o 
setor para buscar crescimento 
conjunto.

O cenário era propício ao 
surgimento de uma iniciativa que 

congregasse a defesa de inte-
resses comuns para fazer frente 
ao desenvolvimento dos demais 
agentes do setor da comunica-
ção, como clientes e agências de 
propaganda, já organizados em 
entidades representativas. Mas 
seria necessário deixar para trás 
a polarização vigente, que até 
então colocava em lados opostos 
profissionais e empresas origi-
nadas das atividades de relações 
públicas e jornalismo – a ponto de 
gerar a criação de duas entidades 
representativas, a Associação 
Nacional das Empresas de Comu-
nicação Empresarial (Anece) e a 
Aberp (Associação Brasileira das 
Empresas de Relações Públicas), 
disputando entre si o restrito 
mercado da época.

Aos poucos, a ideia de unir o 
segmento foi-se consolidando. 
Um jantar aqui, uma reunião ali, e 

já eram dezenas de interlocutores 
interessados na ideia quando, 
em 2002, nasceu a Associação 
Brasileira das Agências de Co-
municação, a Abracom, que na 
última semana comemorou dez 
anos de fundação. A entidade, 
não por acaso, nasceu já com 56 
associados. Antes mesmo de sua 
estruturação, começaram a atuar 
grupos de trabalho em torno das 
questões mais sensíveis apontadas 
nas consultas prévias realizadas 
junto aos empresários, essenciais 
para entender o quê, afinal, mo-
veria tantos concorrentes a se 
unirem em torno da mesma mesa.

Algumas dessas questões me-
receram destaque especial e 
pautaram a atuação da entidade 
em seus primeiros anos. Além do 
estabelecimento de um Código 
de Ética, publicado em 2004, 
os objetivos iniciais da Abracom 

incluíam a organização de dados 
econômicos e financeiros do seg-
mento, a capacitação empresarial 
e a ampliação das oportunidades 
de negócios para as agências, por 
meio da geração de um ambiente 
mais favorável tanto no setor 
público quanto no privado. Outro 
tema que também mereceu boas 
horas de trabalho foi a definição 
de uma identidade para seus re-
presentados, de modo que todos 
se reconhecessem na associação.

A criação de uma “cara” para o segmento
Definir uma identidade setorial foi um dos primeiros desafios da Abracom para que as agências 
a vissem como um reflexo de si próprias. Dez anos depois, a entidade ostenta o mérito de ter 
organizado o mercado e colaborado para definir uma “cara” para as suas empresas
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IdentIdade“Há dez anos tínhamos o desa-
fio de organizar até a nomenclatu-
ra”, descreve Rosâna Monteiro, 
da Ketchum, que esteve entre as 
fundadoras da Abracom, tendo 
ocupado por vários mandatos a 
Vice-presidência da entidade e, na 
última gestão, encerrada em 23/4, 
a Presidência do Conselho de Éti-
ca. Na nova, que acaba de ser elei-
ta (ver nota na pág.13), ela passou 
a integrar o Conselho Diretivo. 
Segundo ela, as barreiras eram 
muitas e incluíam falta de união 
das empresas, desconhecimento 
das atividades que uma agência 
de comunicação podia oferecer e 
o pouco reconhecimento da im-
portância do setor pelo governo e 
demais entidades organizadas do 
mercado. “Na primeira reunião 

do grupo de trabalho organizado 
para tratar da questão da iden-
tidade do segmento pedi para 
que todos pusessem na mesa 

seus cartões de apresentação”, 
recorda. “Encontramos agências 
de comunicação corporativa, 
consultorias de comunicação, 
assessorias de imprensa, agências 
de relações públicas, empresas de 
comunicação social, de comunica-
ção organizacional... Acabamos 
por concordar que agência de 
comunicação nos definiria melhor 
e a partir daí surgiu o nome da 
entidade”.

Aos poucos, na verdade, as 
empresas já vinham convergindo 
para as mesmas áreas de atuação. 
A ampliação do leque de serviços, 
exigida pelo novo cenário corpo-
rativo dos anos 2000, começava a 
deixar para trás a especialização e 
a marca estabelecida por uma ou 
outra ferramenta para dar espaço a 

empresas orientadas à atuação es-
tratégica em comunicação de forma 
mais integrada. “O termo agências 

de comunicação foi bastante impor-
tante para definir a identidade do 
setor e fazer com que as empresas 
se reconhecessem na entidade”, 
diz o diretor-executivo da Abra-
com Carlos Carvalho e que, na 
nova gestão, deverá ser convidado 
a a ocupar o recém-criado cargo 
de presidente executivo. Além de 
neutralizar a divisão anterior entre 
jornalistas e relações públicas, aju-
dou a criar um pacto empresarial 
entre empresas – agora unidas em 
torno de objetivos empresariais, 
mesmo que separadas por questões 
concorrenciais.

Outro passo importante para a 
identidade da própria organização 
foi estabelecer um perfil profissio-
nal, com estrutura própria – as en-
tidades existentes antes acabavam 
ocupando espaços cedidos por 
seus presidentes em suas próprias 
empresas. “A existência de uma 

sede própria, com profissional 
executivo e independente, foi um 
dos motivos de sucesso da Abra-
com”, registra Gisele Lorenzetti, 
da LVBA, que acaba de assumir a 
Presidência da instituição – sendo 
a primeira mulher a liderá-la – e 
que também foi uma de suas fun-
dadoras. Vale registrar, a propósito, 

que o pai de Gisele, Valentim 
Lorenzetti, foi pioneiro da área 
no Brasil e um dos fundadores 
da Aberp, entidade que chegou 
a criar o primeiro código de ética 
normalizador do segmento.

As medidas deram resultado. 
Em seis meses, a organização já 
contava com uma centena de 
associados. Uma década depois, 
são 360 membros espalhados 
por 21 estados Brasil afora, mais 
o Distrito Federal. No mesmo 
período o mercado quadrupli-
cou, com o faturamento somado 
saltando de 500 milhões de reais 
para algo perto de 2 bilhões de 
reais. “São poucos os mercados 
que conseguem apresentar cres-
cimento linear de dois dígitos ao 
longo de dez anos”, registra José 
Luiz Schiavoni, da S2Publicom, 
presidente da Abracom por duas 
gestões, entre 2004 e 2008, e que 

agora foi eleito seu secretário geral. 
Ao longo da década, a Abracom 
apoiou a profissionalização das 
agências, instadas pelo crescimento 
a investir em novos processos de 
gestão. Também estimulou a regio-
nalização do mercado e hoje conta 
com comissões em oito estados 
(Pará, Pernambuco, Bahia, Espírito 

Rosâna Monteiro Carlos Carvalho

Gisele Lorenzetti José Luiz Schiavoni

Brasília - DF • (61) 3242-1095 

engenho
criatividade e comunicação

15 anos de credibilidade e sucesso para
empresas, organizações e profissionais

www.engenhocriatividade.com.br
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IdentIdadeSanto, Minas Gerais, Rio Grande 
do Sul, Paraná e Rio Grande do 
Norte), uma no Distrito Federal e 
a décima no interior paulista.

Com identidade reconhecida, 
a Abracom ajudou a organizar 
o mercado em torno de seus 
próprios interesses. “Um de seus 
papéis fundamentais foi unir todo 
mundo em torno do que real-
mente importa, até para ordenar 
o crescimento de forma mais 
estruturada”, diz Kiki Moretti, 
da In Press Porter Novelli, que 
esteve entre os fundadores da 
entidade e desde então participa 

de seu corpo diretivo. A organi-
zação colaborou para o segmento 
conquistar o respeito dos demais 
setores da sua cadeia de valor, com 
a Associação estabelecendo-se 
como interlocutora natural das 
demais interfaces setoriais quando 
o assunto é comunicação.

Para se ter uma ideia mais real 
desse papel estratégico cumprido 
pela entidade basta olhar o que 
hoje representa, por exemplo, o 
setor público em negócios para o 
segmento. Antes inatingível pelas 
agências de comunicação, a área 
pública agiganta-se como cliente 

nas esferas federal, estadual e 
municipal e nos Três Poderes. Está 
ficando para trás o tempo em que 
só se conseguia trabalhar para a 
área pública por meio das agên-
cias de publicidade, em contratos 
guarda-chuva – ou seja, de forma 
terceirizada e como fornecedoras 
de mão de obra. 

Outra consequência do fortale-
cimento do mercado para o qual a 
Abracom contribuiu foi posicionar 
o segmento como parceiro estra-
tégico das empresas nos campos 
da sustentabilidade, transparência 
e respeito à sociedade.Kiki Moretti

Velhas fórmulas já não servem mais num mundo dominado pelas redes sociais e pelo 
contato direto e transparente com o público. Empresas de ponta precisam lidar não 
apenas com sua marca e seus produtos, mas também com sua reputação – e usá-la para 
dialogar da maneira adequada com formadores de opinião e consumidores. 

É o que fazemos na Ideal: trabalhamos disciplinas de comunicação nas três mídias – 
espontânea, própria e paga – para gerar resultados sob medida para nossos clientes. 
Somos mais de 150 pessoas com DNA híbrido, criando projetos locais, regionais e globais, 
que acreditam que uma comunicação efetiva é fruto da união entre a solidez jornalística, 
a criatividade publicitária e a inovação tecnológica. 

Para comemorar os 10 anos de Abracom, lembramos que a comunicação corporativa está 
mudando. Sua forma tradicional poderá ser encontrada, em breve, num museu perto de 
você. Sua nova versão? Pergunte aos nossos clientes.

ESTÁ NA HORA DE

O JEITO DE FAZER COMUNICAÇÃO

contato@agenciaideal.com.br
www.agenciaideal.com.br(11) 3035.2161

REPENSAR

Menos de cinco anos de vida. 
A agência que mais cresce no Brasil, 
segundo a Deloitte/EXAME PME
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CresCimento
O crescimento das verbas em 

circulação no mercado brasileiro 
de comunicação nos últimos dez 
anos teve como uma de suas 
forças motrizes a expansão dos 
negócios com o governo (ver 
matéria nesta edição). Mas tam-
bém foi muito reforçado pelo 
ambiente de negócios privados e 
pela evolução interna das próprias 
agências. No primeiro, alinham-
-se o salto de modernidade que 

o País vivenciou nos anos 1990, 
graças a fatores como a abertura 
de mercado, a globalização, a 
internacionalização e o aumento 
do poder de consumo, as pri-
vatizações e o crescimento de 
regulações, as maiores exigências 
de padrões para relacionamento 
com consumidores e sociedade, 
a expansão na abertura de capital 
das empresas com as decorrentes 
exigências de governança e trans-

parência e, mais recentemente, o 
novo papel do Brasil no cenário 
mundial e sua expansão econô-
mica. Também teve destaque o 
surgimento de novas tecnologias, 
trazendo a reboque ferramentas, 
preocupações e oportunidades 
estratégicas – e inéditas – de 
comunicação. Mas foi mérito 
das agências, organizadas sob a 
Abracom, tirar proveito desse 
quadro com apostas em gestão 

profissionalizada, diversificação e 
muita criatividade. 

“As empresas perceberam 
que sua reputação está ligada 
ao bottom line do balanço. As 
iniciativas de abertura de capital 
favoreceram muito o mercado, 
já que a comunicação dá suporte 
a transparência, sustentabilidade 
e resultados”, avalia Kiki Moretti, 
da In Press Porter Novelli. Para 
Gisele Lorenzetti, da LVBA, o que 
está por trás do desempenho do 
mercado e da maior necessidade 
de contratação de serviços é o 
reconhecimento da necessidade 
de empresas e, mais recente-
mente, do governo passarem 
a se comunicar melhor, com o 
desenvolvimento de estratégias 
coordenadas de comunicação: 
“Mas é como a história do ovo e 
da galinha. O mercado empurrou 
as agências, que, por sua vez, ao 
ampliarem o leque de serviços, 
empurraram o mercado”.

Os movimentos concorreram 
para aumentar a verba destinada 
ao segmento. De parte das agên-
cias, o primeiro passo foi deixar 
para trás a postura meramente 
operacional, orientada para o 
fazer, e assumir papel estratégi-
co, voltado para o pensar. Para 
Rosâna Monteiro, da Ketchum, 
o trabalho de comunicação cor-
porativa sofisticou-se, ficou mais 
completo e, portanto, passou a 
ocupar lugar mais estratégico nas 
companhias. Além disso, a oferta 

CresCImento

A explosão do mercado
Com receitas multiplicadas por quatro na última década, as agências de comunicação ampliaram 
seu leque de serviços para atender a um mercado mais globalizado, com concorrência mais acirrada 
e mais exigências em quesitos como transparência e governança

http://www.giusticom.com.br/
http://www.agenciaideal.com.br
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Brasil afora

CresCimentode novos serviços – de media 
training a public affairs, passando 
por relacionamento com forma-
dores de opinião, comunicação 
interna ou organização de eventos 
corporativos – ajudou a melhorar 
o faturamento das agências. “Há 
20 anos as agências basicamente 
ofereciam assessoria de impren-
sa”, registra. José Luiz Schiavoni, 
da S2Publicom, avalia que, “com o 
crescimento expressivo na receita 
do setor, nos tornamos pessoas de 
alto valor estratégico para a maio-
ria dos clientes. Vejo que a área 
tem representatividade quando 
meu diálogo é com presidentes e 
diretores. Demonstra que temos 
crescido institucionalmente“. 

A Abracom, como palco de 
troca de informações, comparti-
lhamento de melhores práticas e 
programas de educação, colabo-
rou para que as empresas do setor 
passassem a oferecer, vender e 
cobrar melhor por seus serviços. 
“A existência da entidade dá mais 
segurança. Os empresários enxer-
gam na organização setorial um 
ponto de apoio para melhorar os 
padrões empresariais”, diz Carlos 
Carvalho, da Abracom. O cami-
nho pautado por geração de infor-
mações e conhecimento rendeu 
dezenas de cursos de capacitação, 
com temas tão diversos como 
gestão de pessoas, orçamentos, 
planejamento de agências. 

O primeiro programa, ofere-
cido em 2002 e até hoje um dos 
campeões de audiência, foi o de 
gestão de custos e preços, com 
informações tão básicas quanto 
essenciais, como a diferença 
entre os lucros da empresa e 
os ganhos de seu proprietário. 
“Já fizemos esse curso várias 
vezes em diferentes cidades, 
com grande procura pelos asso-
ciados”, atesta Ciro Dias Reis, 
da Imagem Corporativa, que 

ocupou a Presidência da entidade 
até o último dia 23/4, após duas 
gestões consecutivas, e que agora 
é seu diretor de Relações Inter-
nacionais. “O papel da Abracom 
é de indutora de processos de 
mudanças pelos quais passam as 
agências, promovendo a atualiza-
ção e a qualificação na defesa dos 
interesses do segmento”.

“Os cursos, o trabalho de 
pesquisa, com informações entre 
agências e avaliação de cresci-
mento, desafios e tendências, 
isso tudo dá aos associados ele-
mentos para nos prepararmos 
para as maiores exigências que a 
comunicação enfrenta no mundo 
corporativo”, diz Andrew Gre-

enlees, da CDN, vice-presidente 
da Abracom na gestão recém-
-encerrada. Um dos destaques, 
ressalta, são os resultados dos 
grupos de trabalho – um dos 
mais ativos nos últimos tempos, 
segundo ele, é o de comunicação 
digital, onde agências discutem 
o aproveitamento da inovação e 
a aplicação da tecnologia ao seu 
trabalho. 

Para Rosâna Monteiro, a co-
municação digital, aliás, é um bom 
exemplo para mostrar as tênues 
fronteiras entre a atividade e ou-
tras áreas do negócio, já que os 
serviços podem ser contratados 
de agências de comunicação, de 
empresas de marketing digital ou 
de agências de propaganda, entre 
outras: “Todas têm áreas espe-
cializadas nas novas ferramentas 
digitais, mas como é preciso res-
peitar as expertises de cada uma, 
preservando a sua especialidade, 
as agências de comunicação são 
as que estão preparadas para ofe-
recer projetos de relacionamen-
to online com as comunidades 
usando o conceito de defesa da 
reputação corporativa”.

Ciro Dias Reis Andrew Greenlees

BrasIl afora

De Norte a Sul
A regionalização da economia e a nova regra de licitação direta de serviços de comunicação fizeram 
crescer as agências regionais. Hoje, a Abracom cobre 21 estados, mais o Distrito Federal

www.ketchum.com.br

Outro imenso objetivo colo-
cado à Abracom foi cobrir todo o 
País. “Hoje podemos dizer que a 
Abracom é nacional de fato. Temos 
associados em praticamente todos 
os estados brasileiros e em alguns 
destes contamos com mais de uma 
dezena de empresas associadas”, 
diz Rosâna Monteiro, da Ketchum. 
A integração da entidade com as 
diferentes regiões do País tem um 
caminho de mão dupla e ocorre 
tanto por meio de cursos e pales-
tras locais quanto pela participação 
dos associados de diversas regiões 
em eventos maiores e das agências 
de vários estados nas pesquisas 
realizadas a cada ano.

A meta de representação nacio-
nal para se tornar referência tam-
bém para as instituições locais está 
na raiz da criação da entidade, que 
já em 2004 formou sua primeira 
comissão estadual fora de São Pau-
lo, onde está sediada. O pioneiro 
foi o Pará, onde até hoje o número 
de associados gira em torno de 
uma dezena. Embora o modelo de 
atuação regional ainda seja apoiado 
por trabalho voluntário de donos 
de agências, isso não tem inibido a 
entidade de se fazer presente nas 
várias regiões brasileiras.

A própria expansão econô-
mica para além do eixo Rio-São 
Paulo, rumo ao interior do País, 

Em 25 anos a CDN fez história

Em seus 25 anos, a CDN abriu novos caminhos, integrou 
competências, ampliou canais de diálogo.

Com uma equipe experiente e talentosa, ajudou a formar e 
desenvolver o mercado da comunicação corporativa e institucional 
no Brasil.

Os objetivos sempre foram claros: oferecer excelência no 
atendimento, entregar o melhor resultado ao cliente, inovar e crescer 
de forma contínua e sustentável.

Conquistou os mais importantes prêmios nacionais e internacionais 
do setor. Levou a imagem do Brasil para o exterior.

Tudo isso faz da agência referência em estratégia de comunicação.

A CDN vai mais longe

www.cdn.com.br

http://www.ketchum.com.br
http://cdn.com.br
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Brasil aforae a ascensão das classes C, D 
e E reforçaram a atuação das 
empresas regionais nos últimos 
anos e sua associação à Abra-
com, principalmente em busca 
de intercâmbio de informações 
para sustentar o amadurecimento 
dos mercados. A ampliação das 
carteiras de serviços para além 
da assessoria de imprensa foi um 
dos resultados, com reflexos no 
aumento gradativo das estruturas 
das agências. “Vimos empresas 
saltarem de cinco para 35 funcio-
nários nesse período”, diz Carlos 
Carvalho, da Abracom, como 
exemplo do que aconteceu com 
algumas das agências associadas.

O crescimento será ainda 
maior, destaca o dirigente, na 
medida em que os efeitos da 
exigência de licitações específicas 
para a contratação de serviços de 
comunicação forem percebidos 
pelo mercado. “A distribuição 
geográfica do trabalho tende a 
se fortalecer com a nova lei, al-
cançando todas as esferas de go-
verno”, observa João Rodarte, 
da CDN, primeiro presidente da 
Abracom, mandato que cumpriu 
entre 2002 e 2004 e que deu o 
tom de profissionalização que 
a entidade viria a seguir desde 
então. Entretanto, as agências re-
gionais ainda enfrentam a barreira 

cultural das grandes empresas 
clientes, que, embora com pe-
sadas operações locais, até hoje 
preferem contratar serviços de 
comunicação de agências com 
sede em São Paulo e Rio de Ja-
neiro, em grande parte por terem 
na mira a imprensa nacional. O 
resultado é a subcontratação das 
empresas regionais pelas agências 
principais. A tendência é que isso 
vá gradualmente se alterando, 
com a valorização das agências 
de outros centros, pelo próprio 
desenvolvimento delas mesmas 
e do mercado. E já há exemplos. 
“No Pará temos uma associada 
que atende à conta global da Vale 

do Rio Doce”, observa Carlos 
Carvalho. “Como entidade, ve-
mos que é importante o mercado 
se desenvolver nacionalmente”.

João Rodarte

E assim nascia a Abracom 
Por Eduardo Ribeiro

Durante muitos anos as agências de comunicação foram 
administradas, em sua esmagadora maioria, por militantes de 
categorias profissionais (jornalistas e relações públicas) e não por 
empresários. E talvez esteja aí uma das principais explicações para 
as dificuldades de todas as iniciativas anteriores de organização 
dessa atividade. Quem é mais antigo e acompanhou esse pro-
cesso há de se lembrar da Associação Brasileira das Empresas 
de Relações Públicas (Aberp), que, após ser criada, levou os 
jornalistas donos de assessorias de imprensa a criarem, em con-
traposição, a Associação Nacional das Empresas de Assessoria 
de Imprensa (Aneci). Numa, jornalista dono não entrava; e na 
outra, RP passava longe. Tivemos também a Abrac – Associação 
Brasileira das Empresas de Comunicação, que teve pouco mais 

de um ano de vida. Em paralelo, atuavam os sindicatos, conselhos regionais e 
associações classistas, que cuidavam das respectivas regulamentações profissionais 
e nas horas vagas duelavam para saber quem era dono de qual fatia de mercado. 

Outro sintoma de que dificilmente aquelas instituições seriam longevas era 
o total afastamento das grandes empresas do setor. Estas, sem algo palpável 
que as atraísse, simplesmente ignoravam as tentativas de organização setorial, 
por não se sentirem representadas. É que elas, ainda poucas, olhavam esse 
mercado com viés empresarial e não corporativo.

Quando a Abracom foi fundada, em abril de 2002, o segmento das agências já 
reunia um pequeno grupo de agências mais desenvolvidas e que haviam supera-
do essa fase que muitos definiam como de corporativismo infantil. Eram agências 
que olhavam nitidamente para o mercado e para as várias oportunidades que 
começavam a surgir, não importando se em seus quadros habitassem jornalistas, 
relações públicas, sociólogos ou o que fosse. Mas algumas coisas continuavam 
a incomodar essas agências, por mais capacidade individual que tivessem de 
abrir fronteiras no mercado: a desorganização da atividade, sua informalidade, o 
despreparo visível em grande parte da concorrência (que prejudicava a todos), 
os preços aviltantes e práticas predatórias de concorrência, entre outras razões.

Foi em abril de 2001 que a primeira semente da Abracom surgiu, num 
encontro que tive com Luiz Lanzetta, então da CDN, e Marcos Trindade, 
da FSB, durante o Congresso Mega Brasil de Comunicação, então denominado 
Congresso Brasileiro de Jornalismo Empresarial, Assessoria de Imprensa e Relações 
Públicas. Após trocar ideias sobre a desorganização setorial e a necessidade de 
se lutar para organizá-lo – eles por razões diretas e a Mega Brasil por razões 
indiretas (já que as agências eram suas clientes, particularmente naquele con-
gresso, e teria todo interesse em ver o setor organizado) –, decidimos levar 
adiante o projeto de fundação de uma entidade que inicialmente contaria com 
três premissas: teria de ser uma entidade gerida profissionalmente desde o início, 
com executivo contratado para esse fim – evitando a dependência exclusiva 
do trabalho voluntário; era fundamental contar desde o início com as grandes 
agências, para ganhar musculatura e representatividade; e precisaria ter um 

budget suficiente para desenvolver suas ações, compromisso que os aderentes 
ao movimento teriam que assumir. 

Definido o escopo inicial, o passo seguinte foi agregar ao projeto alguns outros 
empresários que compartilhassem das mesmas aspirações. Quintuplicamos o 
número inicial (ou quase). Nos meses seguintes, o grupo passou a se reunir pe-
riodicamente, cada vez na sede de uma empresa, para discutir a organização da 
futura entidade e os passos que deveriam ser dados – sempre com horário para 
começar e encerrar as reuniões, num desafio de disciplina que viria a caracterizar 
a entidade para sempre. A meu lado, na Mega Brasil, colaborando com a logística 
do movimento, estavam meu sócio Marco Antonio Rossi e o então consultor 
e atual diretor de Novos Negócios da Jornalistas Editora Oswaldo Braglia Jr..

A etapa seguinte foi a realização de um encontro com um grupo maior de 
empresários, sob a condução de um consultor especializado, para definir o 
perfil da entidade, sua missão, sua visão e seus valores. Como resultado desse 
encontro surgiu a definição de que a partir daquele momento as empresas do 
segmento passariam a adotar o denominação de agências de comunicação 
(em contraposição às agências de propaganda); que a entidade teria o nome 
de Abracom – Associação Brasileira das Agências de Comunicação (a outra 
alternativa que recebeu votos foi Agecom); e estabeleceu-se o calendário que 
desaguaria na fundação efetiva da entidade em abril de 2002.

O próximo desafio foi decidir quem seria o primeiro presidente (ou candida-
to a) da Abracom. Fiz uma sugestão: por uma questão estratégica, de imagem, 
de mostrar de fato a que vínhamos, propus que o primeiro líder fosse o pre-
sidente da então maior agência de comunicação do mercado, João Rodarte, 
da CDN – ainda que ele não tivesse participado de uma reunião sequer ao 
longo daquele período. Mas eu pensava que não deveríamos ter vaidades ou 
veleidades e sim pensar no que seria melhor para o setor. E, simbolicamente, 
João Rodarte, não só pela liderança, mas pelo conhecimento que detinha, era 
a melhor alternativa.

Proposta aprovada e tendo a sinalização de que, mesmo contrariado num 
primeiro momento, João aceitaria contribuir com a causa, estava aberto o 
caminho para a fundação da Abracom, o que veio a acontecer no dia 17 de 
abril de 2002, com a presença de 56 empresas.

O restante da história está nas páginas deste Especial. Um detalhe a mais, 
para concluir: nos primeiros tempos, com caixa insuficiente para fazer frente 
a todas as despesas da entidade (com aluguel, funcionários, encargos, logística 
etc.) os diretores da Abracom em várias ocasiões enfiaram a mão no bolso para 
garantir o suprimento de verba de que a entidade precisava. Sem ressarcimento, 
sem constrangimento e com total desprendimento. Todos pensando grande. 
Como tem sido desde então.

http://www.inpresspni.com.br
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Um dos grandes impulsos para 

a formação da Abracom acabou 
se tornando uma de suas maiores 
conquistas: a contratação de agên-
cias de comunicação por licitação 
direta pelas diferentes esferas go-
vernamentais. Até recentemente, 
o segmento só participava das 
polpudas verbas oficiais por meio 
de parceria com agências de pro-
paganda ou em jobs muito pontu-
ais, em serviços que não requeriam 
licitações por serem de pequena 
monta. As exceções, protagoniza-
das sobretudo por estatais como 
a Petrobras, por exemplo, que 
já contratavam serviços do setor 
por concorrência, só justificavam 
a regra. No caso dos chamados 
contratos guarda-chuva, liderados 
pelas agências de propaganda, em 
geral os serviços eram restritos 
ao fornecimento de mão de obra 
terceirizada. Os trabalhos mais 
complexos de comunicação cor-
porativa eram raros, também uma 
exceção, isso quando ocorriam.

“Qualquer entidade de classe 
faz mais sentido quando precisa 
promover uma defesa dos inte-
resses de seus associados junto a 
governos”, diz Marcos Trindade, 
da FSB. Um dos idealizadores 
da Abracom e seu diretor nas 
primeiras gestões, ele conta que 
a organização do setor diante de 
órgãos públicos estaduais, federais 

e municipais foi fundamental para 
estimular a configuração atual de 
relacionamento com o setor. Não 
por acaso, a comissão de assuntos 
públicos foi uma das primeiras a 
serem formadas na entidade, ainda 
em 2002, dando início a uma agen-
da de peregrinações à Secretaria de 
Comunicação Social da Presidência 
da República e outras secretarias 
de Comunicação estaduais e muni-
cipais, iniciativa que viria a se tornar 
uma rotina.

“Queríamos mostrar que o 
governo pode e deve contratar 
as agências de forma direta por 
técnica e preços”, conta Carlos 
Carvalho. Pouco a pouco, o mer-
cado começou a colher frutos das 
iniciativas aqui e ali. Em 2003 sur-
giram as duas primeiras licitações 
para contratações diretas, ambas 
no Ceará. Um ou outro ministério 
também passou a adotar processos 
específicos. Os editais ainda dei-
xavam muito a desejar, inclusive 
com indicação de quesitos longe da 

legalidade, como “fornecimento de 
jornalistas” (tecnicamente, órgãos 
públicos só podem contratar pro-
fissionais por meio de concursos, 
como definido na Constituição 
de 1988). 

Até que, em 2005, surgiu uma 
oportunidade quase inesperada 
quando o Tribunal de Contas 
da União (TCU), na esteira das 
investigações provocadas pelo 
escândalo do mensalão, envol-
vendo contratos publicitários, 
decidiu aprofundar os estudos e 
estabelecer novas regras para os 
serviços nesse campo, impedindo 
que contratos genéricos fossem 
usados para burlar a lei e facilitar 
ações como as que se verificavam 
até então. Nas reuniões com 
ministros do TCU, em Brasília, a 
Abracom teve a oportunidade de 
fazer explanações detalhadas sobre 
o perfil do setor e de defender 
concorrências diretas, inclusive 
para evitar a bitributação, que 
acabava acontecendo nos chama-

VerBas púBlICas

A chegada das contas do governo
O mercado cresceu em todos os sentidos. Mas as regras de contratação direta dos serviços de comunicação social, desatrelados 
daqueles prestados pelas agências de publicidade, fizeram o faturamento do setor dar um salto, em especial nas grandes agências

dos contratos guarda-chuva, com 
prejuízos visíveis para os cofres da 
União. A entidade ganhou ainda 
maior relevância ao ser chamada 
para contribuir com sugestões 
na elaboração dos editais, o que 
fez sobretudo com o propósito 
de estabelecer padrões confiáveis 
nesse tipo de contratação. Nasceu, 
nesse período, o primeiro edital 
para a contratação de agências de 
comunicação, feito pelo Ministério 
do Turismo para o atendimento 
internacional da Embratur. Tinha 
o valor total de R$ 15 milhões e foi 
dividido em dois lotes, um vencido 
pela FSB e outro pela Máquina da 

Notícia (atual Máquina PR). Nele 
já estavam presentes as digitais da 
Abracom.

Esse contrato constituiu-se 
num divisor de águas para o setor, 
pois abriu caminho para que os 
marcos legais da atividade fossem 
acelerados e que outras licitações 
surgissem na sequência. Um desses 
marcos foi a emissão do Acórdão 
2062/2006 do TCU, definindo que 
as contas de comunicação deve-
riam ser independentes daquelas 
de publicidade.

Ao mesmo tempo, outras ações 
concorriam para facilitar o diálogo 
promovido pela Abracom e para o 
novo posicionamento da comuni-
cação no governo. O então presi-
dente Luiz Inácio Lula da Silva pôs 
no comando da área responsável 
por imprensa e publicidade oficial 
o jornalista Franklin Martins, que, 
como ministro da Comunicação 
Social, levou para a sua equipe o 
colega Ottoni Fernandes Júnior, 
nomeando-o como seu adjunto. 
Carlos Carvalho relata a surpresa, 

em 2008, quando a Secom abriu 
licitação para contratar uma agên-
cia de comunicação: “O José Luiz 
(Schiavoni, da S2Publicom) era 
presidente da Abracom. Levamos 
uma apresentação e começamos 
a explicar o que era comunicação 
corporativa. Ele mandava pular 
uma tela, outra... até que falou 
‘vamos contratar o serviço, não 
precisa explicar o que faz’. Isso foi 
como música”, recorda o dirigente.

Uma das primeiras medidas 
da Secretaria nesse período foi a 
emissão de uma norma regulatória 
definindo a separação clara de pu-
blicidade e relações públicas. 

“A licitação da Secom foi a que 
mais movimentou o setor”, regis-
tra o diretor da Abracom. Mais 
de uma dezena de agências se 
candidatou à licitação e, após duas 
etapas, a vencedora foi a CDN, 
que ficou com o contrato de R$ 
15 milhões/ano, com duração de 
cinco anos, para cuidar da imagem 
do Brasil no exterior. Foi um come-
ço até relativamente tumultuado, 

com contestações e recursos que 
retardaram a efetivação do serviço, 
mas ao final prevaleceu a vitória da 
CDN e o trabalho teve início. Para 
se ter ideia do que esse contrato 
representava, houve agência que 
chegou a investir 200 mil dólares 
para se habilitar ao processo, pois o 
edital exigia pesquisa em mercados 
internacionais, projetos e planeja-
mento detalhados, ampla docu-
mentação, parcerias internacionais 
e inúmeros outros requisitos.   

De certo modo, a Secom seguiu 
com rigor o Acórdão do TCU e se 
antecipou aos marcos legais que 
viriam a corroborar sua decisão de 
contratar serviços de comunicação 
corporativa de forma independen-
te e com licitações exclusivas. 

Marcos Trindade
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Teria a Secom condições de 
impor esse mesmo procedimento 
para toda a esfera federal? Difícil 
saber, mas também não era essa 
a linha adotada por Franklin Mar-
tins e Ottoni Fernandes Júnior, 
conforme este último chegou a 
revelar em entrevista exclusiva 
ao Jornalistas&Cia, na época: “A 
Secom não impõe; induz pelo 
exemplo que dá”. E deu resultado 
também nesse caso. Várias concor-
rências vieram na sequência, pelos 
ministérios, mesmo não havendo 
ainda proibição de subcontratação 
por agências de propaganda. 

Para se ter uma ideia, só entre 
2005 e 2008 foi aberta mais de uma 
dezena de processos licitatórios 
– entre eles do Ministério do De-
senvolvimento Social (vencido por 
Máquina da Notícia), Ministério do 
Turismo (FSB), ABDI – Ministério 
do Desenvolvimento (In Press Por-
ter Novelli), Ministério da Saúde 

(FSB), Inmetro (CDN), Ministério 
do Trabalho (FSB), Ministério dos 
Esportes (FSB). O mercado foi 
enriquecido por verbas inéditas 
no segmento, e sem comparação 
no setor privado, como foram 
as do Ministério dos Esportes, 
vencida pela FSB, com o mesmo 
valor do contrato da Secom (R$ 
15 milhões). 

A situação foi definitivamente 
resolvida com a promulgação 
da Lei 12.232, em 29/4/2010, 
que regulamentou as licitações e 
contratos administrativos para a 
escolha de agência de publicidade 
em todas as esferas do poder pú-
blico (União, Estados, Municípios) 
nos Três Poderes e que em seu 
parágrafo segundo joga a pá de cal 
nos contratos guarda-chuva: “Os 
contratos de serviços de publici-
dade terão por objeto somente as 
atividades previstas no caput e no 
§ 1o deste artigo (N. da R..: tudo 

o que diz respeito a publicidade e 
atividades afins), vedada a inclusão 
de quaisquer outras atividades, 
em especial as de assessoria de 
imprensa, comunicação e relações 
públicas ou as que tenham por 
finalidade a realização de eventos 
festivos de qualquer natureza, as 
quais serão contratadas por meio 
de procedimentos licitatórios 
próprios, respeitado o disposto na 
legislação em vigor”.

Essa lei deu curso ao Projeto de 
Lei 3.305/08, de autoria do então 
deputado federal e atual ministro 
da Justiça José Eduardo Cardozo, 
que tinha por objetivo aprimorar 
os processos licitatórios da Lei 
8.666, de 21/6/1993, que dispõe 
sobre compras e licitações no 
serviço público. Sem a Abracom e 
sua atuação junto ao deputado, a 
lei muito possivelmente teria sido 
aprovada sem nenhum adendo que 
salvaguardasse os interesses das 

agências de comunicação, ficando 
o bolo todo para as agências de 
publicidade, como vinha sendo até 
aquele momento.

A partir de então, esse merca-
do só fez crescer e se aprimorar, 
atraindo o interesse de um grande 
número de agências de todos os 
portes e regiões.

“De lá para cá vimos crescer 
mais de 100% o investimento 
governamental direto em comu-
nicação corporativa. São muitos 
editais a cada mês”, diz Carlos 
Carvalho (no dia de nossa entre-
vista, estavam abertas licitações 
para a contratação de serviços 
de comunicação ou assessoria de 
imprensa pela Universidade de São 
Paulo, pelo Ministério da Educação 
e pelo município catarinense de 
Braço do Trombudo). 

 A movimentação nascida em 
2005 fez surgir um novo e polpu-
do segmento de mercado para as 

agências de comunicação, já que 
o governo aloca mais recursos 
do que a maioria das empresas 
privadas. “Hoje, o que a Embratur 
mais faz, além de feiras e pontos de 
venda de turismo, é trabalho de re-
lações públicas, voltado à imagem 
do Brasil para o turista estrangeiro. 
O Governo Federal a mesma coisa: 
antes fazia publicidade no New 
York Times, agora se esforça para 

mostrar para jornalistas que Brasil 
é pauta ou, para investidores, que 
é um lugar interessante”, analisa 
Carlos Carvalho. “Sem dúvida, 
vimos nos últimos dois anos um 
aumento substancial de licitações 
públicas dirigidas às agências de 
comunicação e isso em todas as 
esferas”, acrescenta Rosâna Mon-
teiro, da Ketchum. Segundo ela, a 
Abracom tem uma grande parcela 
de responsabilidade na abertura 
dessa frente de trabalho, já que 
desde a sua criação trabalha para 
sensibilizar o governo da legiti-
midade da abertura de licitações 
diretamente para agências de 
comunicação. 

Para Jorge Duarte, atual asses-
sor especial e diretor do Núcleo de 
Comunicação Pública da Secom, 
além de organizar o setor a Abra-
com teve papel fundamental tanto 
em relações institucionais quanto 
para estabelecer padrões e práticas 
de mercado, inclusive no que diz 
respeito a questões tão básicas 
como nomenclatura e definição de 

serviços que podem ser prestados 
pelas agências de comunicação. “A 
organização do mercado ajudou a 
qualificação”, aponta. Além disso, 
segundo ele, os prestadores de ser-
viços encontraram um espaço para 
estabelecer e referenciar padrões 
em uma entidade que, diferente-
mente de sindicatos e instituições 
similares, substituiu a posição de 
comando e ordenamento e o papel 
legalista pela postura de geradora 
de conhecimentos e de troca de 
informações e experiências, com 
perfil menos normalizador e mais 
potencializador de mercado.

O diretor da Secom lembra ain-
da que a maior profissionalização 
da comunicação governamental 
avança gradualmente desde a 
Constituição de 1988, a partir da 
exigência de contratação de pro-
fissionais por concurso público. 
Depois desse primeiro salto de 
qualidade, um segundo patamar 
foi a organização da oferta de 
produtos e serviços de qualidade 
a partir de práticas como licitações 

e contratações por mecanismos 
legais:  “A iniciativa ofereceu para 
o governo uma alternativa im-
portante. Agora, quando decide 
terceirizar determinadas práticas, 
o governo encontra um mercado 
com muitas alternativas e em con-
dições de participar de licitação 
de alto nível, o que dá garantia de 
qualidade”. 

O que era uma prática pon-
tual foi-se tornando padrão, a 
par da legislação, na medida do 
crescimento da oferta de serviços 
e produtos das agências. “Os go-
vernos têm necessidade cada vez 
maior de garantir transparência, 
acesso à informação, comunicação 

segmentada, o que leva à busca de 
prestadores de serviços capazes de 
atuar com múltiplas ferramentas de 
comunicação”, diz Duarte. Entram 
neste escopo atividades que vão 
desde media training e campanhas 
de comunicação interna até co-
municação digital e atendimento 
ao cidadão por canais os mais 
diversos – um composto em que 

Jorge Duarte
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Verbas públicasassessoria de imprensa, ferramenta 
original de um bom número das 
empresas do mercado, é apenas 
um item; a ponta de um iceberg 
cuja parte submersa se torna cada 
vez mais conhecida e relevante. “O 
governo brasileiro tem investido na 
área de comunicação e reconheci-
do as agências como boa forma de 
definir suas estratégias”, acrescenta 
José Luiz Schiavoni, da S2Publicom. 
“Hoje somos reconhecidos como 
interlocutores e planejadores para 
o setor público.”

Outra questão que evoluiu 
bastante nos últimos anos com 
o processo de aprendizado mú-
tuo é a qualidade dos processos 
licitatórios – mais um ponto para 
a Abracom, responsável pelo 
acompanhamento cotidiano da 
movimentação dos diferentes go-
vernos nesse sentido e por críticas 
em nome do setor durante os 
períodos de consulta pública. O 
próprio segmento governamental 
passou a entender melhor, ao lon-
go do tempo, como lidar com uma 

área que recém havia estabelecido 
sua própria identidade. “Ganhamos 
aperfeiçoamento. Passamos a 
trocar editais e discutir com quem 
havia feito cada um, para entender 
melhor em que pontos haviam 
sido melhor elaborados”, explica 
o diretor da Secom. “Ninguém 
tira nada do zero, pega de versões 
anteriores“. 

A aprendizagem, diz Duarte, 
foi coletiva – do outro lado, for-
necedores também aprenderam 
a tomar parte dos processos e a 

entender melhor o governo, que, 
por sua vez, passou a demandar de 
maneira cada vez mais assertiva os 
produtos e serviços dos quais ne-
cessita. “Muitas agências não têm a 
experiência de lidar com governos, 
mas a participação sucessiva nas 
licitações rende conhecimento. 
Por nosso lado, ganhamos cada 
vez mais qualidade na elaboração 
do documento e na contratação da 
empresa adequada para solucionar 
a questão em foco”.

InterloCução

Cadeia organizada, diálogo 
mais produtivo
Elo mais recente da cadeia de fornecedores da comunicação 
a se organizar formalmente, a Abracom iniciou um novo estilo 
de diálogo com os demais componentes do setor

“A articulação do setor patronal com definição de visão, missão, identidades 
e objetivos foi um grande avanço”, avalia o diretor 
geral da Associação Brasileira de Comunicação 
Empresarial (Aberje) Paulo Nassar, também 
professor da Escola de Comunicação e Artes da 
USP. Segundo ele, além de unificar um segmento 
antes polarizado, a existência da entidade teve o 
mérito de consolidar um pensamento conjunto 
que colaborou para o avanço do mercado de 
comunicação corporativa, cujo volume de in-
vestimentos circula perto de 30 bilhões de reais.

A organização, avalia Paulo, permitiu a defini-
ção de maior clareza econômica, tanto junto ao 
setor público quanto ao setor privado. Estão em 
jogo desde o estabelecimento de processos lici-
tatórios cada vez mais assertivos até as questões 
relacionadas aos fundamentos de marketing da 
própria atividade, que hoje tem melhor defini-
dos elementos como preço, produto e logística 

particulares do mercado. Mas a melhor contribuição, de acordo com ele, foi 
a obtenção de um novo patamar de qualidade: “A Abracom foi fundamental 
para termos um setor pensando a melhoria da qualidade do que produz, a 
especialização e o atendimento de demandas específicas”. 

Além disso, seu surgimento também levou o setor a se descolar do 
processo artesanal que marcava a atividade até meados dos anos 1990, 
quando os movimentos de internacionalização, privatização e consolidação 
das empresas passaram a exigir prestadoras de serviços suficientemente 
preparadas para o atendimento: “Ainda existe espaço para o artesão, mas 
esse perfil não sustenta os players da quinta maior economia do mundo”. As 
agências articuladas em torno da Abracom também promoveram a inteligência 
da atividade, trocando o papel de fazedoras pelo de pensadoras e tornando 
a atividade mais culta, garantindo a escala das operações mesmo mantendo 
qualidades éticas e estéticas do antigo artesão – o que tem atraído a atenção 
do mercado internacional e é muito bem visto pelas corporações, segundo 
Paulo. E ele fala com a autoridade de um verdadeiro embaixador dos clientes 
das agências, que são as grandes corporações, em sua grande maioria asso-
ciadas e mantenedoras da Aberje.

Outra área de interlocução impactada positivamente pela articulação do 
setor – não sem as polêmicas que sempre geram as contendas comerciais 
– foi a de compras. A representatividade da Abracom como porta-voz do 
segmento colaborou para o seu fortalecimento e para harmonizar o diálogo 
em torno de parâmetros com departamentos responsáveis por aquisições. 
“É importantíssima a educação desse relacionamento”, observa Rosâna 
Monteiro. “Como até bem pouco tempo atrás as negociações eram feitas 
diretamente com as áreas de comunicação e aqueles departamentos não 

compravam nossos serviços, muitos de seus profissionais não entendem 
exatamente o que fazemos e, portanto, não sabem como valorar nossos 
serviços ou mensurar resultados”.

Responsável pelo diálogo institucional com o segmento de compras, a 
Abracom também entra em cena na estruturação de programas voltados a 
capacitar em comunicação os profissionais do setor. “São sedentos de conhe-
cimento, pela dificuldade de comprar serviços relacionados a bens intangíveis”, 
observa Gisele Lorenzetti, da LVBA. Segundo ela, o relacionamento mais 
organizado com clientes da iniciativa privada se reflete também no aumento 
do número de processos de concorrência mais transparentes. 

Uma das iniciativas da Abracom fundamentais nesse sentido foi a publicação 
dos Cadernos de Comunicação Organizacional – Como Escolher uma Agência, 
Comunicação Interna e Comunicação no Terceiro Setor, além do Guia de Boas 
Práticas de Comunicação em Feiras e Eventos. “Como muitas empresas contra-
tavam única e exclusivamente por preço, a organização das publicações visava 
ajudar os clientes a ter critérios para definir a contratação”, explica Pedro 
Cadina, autor do primeiro da série, cujo objetivo foi traçar um caminho para 
estabelecer uma concorrência, inclusive com um passo a passo e sugestões 
de itens para avaliação pelos clientes: “Com o tempo, as empresas passaram 
a fazer concorrências baseadas em técnica e preço. A prática depois começou 
chegar também ao setor público”. Depois, o tema melhores práticas também 
cobriu o ponto de vista do cliente nos demais segmentos.

A formulação de cartilhas, com orientações para os associados e para o 
mercado, é mais um elemento positivo no processo de organização de um 
setor que foi por mais de 30 anos dispersivo, desunido, desconhecido como 

atividade econômica e quase irrelevante no contexto da comunicação. Ao 
se organizar e contribuir para organizar o mercado, fortaleceu-se, contribuiu 
para o crescimento das empresas e foi decisivo na construção de um novo 
perfil da atividade no mercado brasileiro, tudo isso num momento em que é 
notória a opção das organizações em trocar propaganda de massa por ações 
institucionais de relacionamento, muitas delas personalizadas, em decorrência 
da consolidação das mídias sociais.

“Concorrência é ruim quando a gente perde. Quando ganha, é bom”, 
brinca João Rodarte, da CDN. Ele sugere que, a exemplo do que vem sendo 
incentivado em licitações públicas, os critérios adotados sejam aqueles ati-
nentes à comunicação corporativa e não os emprestados de outros setores, 
como da publicidade. “A concorrência incentiva a organização das agências. 
Isso já ocorre no setor público”.

Rosâna Monteiro, da Ketchum, lembra que nas concorrências das grandes 
empresas ainda o que se vê é o convite para as grandes e médias agências. 
No entanto, a maioria dos clientes não é de grande porte e sim de médias 
empresas e surgem, portanto, oportunidades para as agências pequenas e 
médias. “Mesmo no setor público, estamos vendo licitações em pequenas 
cidades, o que abre uma frente para as pequenas e médias atenderem tam-
bém ao governo nas esferas municipais”, observa. “Já temos um fórum para 
discutir o pequeno negócio sob o ponto de vista de qual ambiente de negócio 
podemos criar e desenvolver para essas agências”, diz Carlos Carvalho, da 
Abracom. “Elas têm grande terreno de expansão no segmento de pequenas 
e médias empresas”.

Paulo Nassar

Ética, comprometimento, 
velocidade e experiência.

Secco Consultoria, 20 anos 
de dedicação integral aos clientes.

http://www.marthabecker.com.br
http://www.secco.com.br
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InternacIonalIzação
Um dos temas que mais mar-

cou o cenário nacional nestes dez 
anos de existência da Abracom e 
afetou o segmento de agências de 
comunicação foi o da internacio-
nalização. As empresas clientes 
presentes no Brasil entraram em 
um novo patamar no que tange 
ao mercado global – seja por en-
frentarem concorrentes virtuais 
ou com maior presença local, seja 
por elas próprias buscarem novos 
espaços no exterior. Até mesmo o 
governo passou a adotar estraté-
gias de comunicação pautadas por 
necessidades de apoio no exterior. 
Tudo isso trouxe novas demandas 
para as agências, hoje desafiadas a 
estarem em sintonia com o novo 
cenário.

Para Ciro Dias Reis, da Imagem 
Corporativa, o impacto recai 
tanto sobre as prestadoras de 
serviços quanto sobre os pro-
fissionais: “A globalização exige 
o entendimento da extensão de 
uma crise europeia ou o impacto 
que pode vir a ter uma mudança 
política que se inicia na China”. 
Embora seja apenas mais um dos 
ingredientes de um pensamento 
estratégico aprofundado que os 
clientes esperam hoje, tornou-se 

prioritário o entendimento das 
variáveis internacionais depois 
da inserção do Brasil em melhor 
posição no mapa global e obriga 
o segmento de agências a buscar 
novo posicionamento – seja por 
maior qualificação para ter esse 
cenário internacional “na ponta 
dos dedos”, como descreve Ciro, 
seja para ampliar seu próprio 
alcance para além das fronteiras 
nacionais.

Um dos sintomas do novo per-
fil da internacionalização são os in-
vestimentos diretos no Brasil, com 
abertura de fábricas e centros de 
pesquisa e desenvolvimento, indi-
cativos de que agora não se busca 
mais no País apenas mão de obra 
barata para a produção de bens de 
consumo, mas o estabelecimento 
de plataformas de criação e inova-

ção. Outro é que o Brasil assumiu 
definitivamente o posto de centro 
financeiro da América do Sul, com 
economia diversificada, players 
globais e posição de destaque na 
economia mundial, ocupando um 
espaço antes mais dividido com 
outros líderes regionais como 
México e Argentina. 

Mas o quadro de oportuni-
dades está sendo avaliado com 
cuidado. “O momento é de estu-
dos. Todo mundo está esperando 
a próxima jogada”, define Carlos 
Carvalho, da Abracom. Apesar 
da presença de marcas mundiais, 
como Porter Novelli (In Press) 
e Burson- Marsteller (uma das 
globais que primeiro chegou ao 
País, nos anos 1970), a liderança 
do mercado ainda pertence às 
nacionais, apesar de movimentos 

recentes de consolidação, fusão, 
parcerias ou aquisição de maiores 
participações locais por grupos 
globais. “As empresas estrangeiras 
esperavam mais quando chegaram 
aqui, principalmente em relação 
a alinhamento internacional. Mas 
como uma das características de 
nossa área é a força da assessoria 
de imprensa, baseada em relacio-
namentos consistentes, isso não 
ocorreu”, diz o dirigente.

Como um sinal do novo cená-
rio, o percurso da globalização, 
por enquanto, está sendo feito 
também em mão contrária à tra-
dicional. Empresas brasileiras en-
corpadas com contas importantes 
começam a comandar a comuni-
cação mundial de empresas brasi-
leiras que se globalizaram. Outras 
são chamadas por empresas inter-

InternaCIonalIzação

Do Brasil para o mundo – ou o mundo no Brasil
A globalização de mercados, negócios e empresas não passou ao largo das agências de comunicação nesta última década. 
Só no ano passado, todos os maiores grupos mundiais adotaram novas posições no Brasil, atraídos pela expansão anual do mercado 
local na casa dos dois dígitos. As empresas brasileiras ainda estão nas primeiras posições do ranking, mas ampliam-se 
os movimentos em busca de parcerias com redes independentes, fusões e aquisições de negócios complementares

nacionais que querem seu jeito de 
fazer comunicação. Algumas estão 
abrindo escritórios no exterior ou 
assumindo o papel de cabeça de 
rede para atendimento regional 
na América Latina ou na África. 
O movimento segue na esteira 
da consolidação do mercado, que 
começa a apresentar iniciativas 
cada vez mais vistosas.

Uma das negociações mais 
destacadas nesse sentido foi a 
fusão da S2 com a Publicom, em 
2010, e, um ano depois, a aquisi-
ção de seu controle pelo grupo 
norte-americano Interpublic. Foi 
o primeiro investimento direto 
do grupo em relações públicas, na 
América Latina, onde atuava por 
meio de afiliadas e parcerias sem 
participação acionária. A própria 
S2Publicom compunha a rede de 
parceiras da Weber Shandwick 
e da GolinHarris, as duas princi-
pais marcas de relações públicas 
da Interpublic que já atuavam 
anteriormente como parceiras 

da Publicom. Um dos objetivos 
anunciados com a fusão era tornar 
o Brasil o centro das operações 
do grupo na região. “Muitas em-
presas estão transferindo para o 
Brasil suas operações na América 
Latina. Hoje somos hub para a 
região”, diz José Luiz Schiavoni, 
CEO da agência. Ele cita clientes 
como McDonald´s entre os que 
são atendidos regionalmente 
pela empresa a partir do Brasil: 
“Antes este atendimento ficaria 
em Miami”.

Outra iniciativa no mesmo sen-
tido foi a aquisição do controle da 
Andreoli MSL pelo grupo Publicis, 
também com objetivo de centra-
lizar as ações do grupo na região 
– o Publicis é dono da marca 
MSL, associada à Andreoli desde 
2001. A atratividade brasileira 
para os grandes grupos mundiais 
foi reiterada pela formalização da 
parceria entre a S/A, de Marco 
Antonio Sabino e Junia No-
gueira de Sá, e a Kreab & Gavin 

Anderson, agência do poderoso 
grupo Omnicon, que também tem 
em suas bandeiras Porter Novelli, 
Ketchum e Fleishmann-Hillard. A 
Edelman, por sua vez, adquiriu 
em 2010 a Significa, especializada 
em estratégias de marca com base 
em ações ambientais, culturais, 
desportivas e de entretenimento.

A diversificação de atividades 
também pauta as negociações en-
tre as agências, inclusive locais. No 
fim do ano passado, foi a vez da 
fusão entre a MVL e o grupo MZ, 
criando a holding @titude Global. 
A internacionalização, neste caso, 
foi de dentro para fora – ambas 
as empresas são nacionais, mas o 
grupo MZ já operava escritórios 
nos Estados Unidos (Nova York, 
San Diego e Chicago) e na China 
(Hong Kong, Pequim, Xangai e 
Taipei), atuando em relações com 
investidores. Os negócios vão 
cobrir ainda atividades de vídeo 
(na Pixit), governança (na Lead) e 
comunicação corporativa, a cargo 

da MVL, que incorporou a Bric, 
braço de relações públicas criada 
em 2010 pela MZ. Um ano antes, 
a CDI adquiriu a empresa de ma-
rketing Sallero e, depois, associou-
-se à Carma, especialista em ava-
liação e mensuração de imagem, 
sediada em Washington. A carioca 
Approach fechou parceria com a 
Vero / MLA, de Mark Lee, espe-
cializada em marketing esportivo, 
e, associando-se à paulista Marca 
Comunicação e Estratégia, fundou 
a Comuniação+. E a In Press 
adquiriu participação na Media 
Guide, especializada em esportes, 
criando a In Press Media Guide; e 
na Oficina da Palavra, com foco 
em relações governamentais e 
sede em Brasília, constituindo a 
In Press Oficina.

“Ainda vamos ver muitas fu-
sões e aquisições no mercado”, 
avalia Carlos Carvalho. Segundo 
ele, a consolidação é natural em 

POVO ARRETADO

NÃO FAZ SÓ 

MAS TAMBÉM,

BOLO DE ROLO

COMUNICAÇÃO!

http://www.2pro.com.br
http://www.rp1.com.br
http://www.futureweb.com.br/brava/default.asp


&
E S P E C I A L 

Página 10

InternacIonalIzaçãoum mercado com índices de 
crescimento anuais de dois dígi-
tos, já que as maiores empresas 
do segmento começam a atingir 
tal porte que sua expansão or-
gânica dificilmente acompanhará 
o ritmo acelerado dos últimos 
tempos; entretanto, observa, 
hoje o movimento no mercado 
é mais vendedor que comprador 
– embora praticamente todas as 
agências de porte já tenham rece-
bido propostas de aquisição, elas 
não foram suficientemente atra-
entes para as sensibilizar. “Fomos 
sondados algumas vezes, mas não 
é só dinheiro, está em jogo com 
quem vamos nos relacionar por 
associação”, diz Marcos Trindade, 
da FSB, cujos contatos já envol-

veram grupos como Ogilvy e 
lideranças como Nizan Guanaes. 
Segundo ele, o movimento de fu-
sões deve se acirrar: “Seria muito 
bom se empresas menores se 
juntassem com players maiores; 
os pequenos sozinhos tendem a 
perder espaço. Mas depende de 
cada um avaliar questões como 
abrir mão do poder”.

Em outra ponta, para garan-
tir o perfil global e, ao mesmo 
tempo, o controle do negócio, o 
caminho é a associação a redes 
de agências independentes. Foi 
a opção da Imagem Corporativa, 
associada à Public Relations Or-
ganisation International (PROI), 
da qual Ciro Dias Reis é vice-
-presidente para a região Amé-
ricas. A LVBA foi pelo mesmo 
caminho e fechou acordo com 
a PR Global Network. Assim 
também fizeram, entre outras, 
Planin (com WorldCom Public 
Relations Group), Fundamento 
(Baird’s CMC), CDI (Finn Par-
tners), ADS (Communications 
Network), Agência Ideal (Maza-
lan), CDN (Fleishmann Hillard e 

Omnicom Group), G&A (Cohn & 
Wolfe), Grupo Textual (Grayling, 
RFBinder), RMA (Lewis PR) RP1 
(Eulogy e a De La Garza), Sing 
(Market Cross). A Approach faz 
parte de uma rede de agências 
de luxo e beleza (Sermo), outra 
de crise (CMN) e foi uma das 
criadoras da ReLAMce, rede La-
tino Americana com agências de 
mesmos porte, perfil de clientes 
multidisciplinares e serviços de 
comunicação integrada. Não se 
pode também esquecer das che-
gadas ao Brasil de marcas interna-
cionais como Jeffrey Group, hoje 
liderado por Cristina Iglecio; 
da Ogilvy PR, por Renata Sa-
raiva; da Audientia, por Mercè 
Ribera; da Llorente Y Cuenca, 
por André Duarte; e da Cunha 
Vaz, por David Seromenho, 
entre outras. 

A associação da Abracom 
à International Communica-
tions Consultancy Organisation 
(ICCO, rede mundial que congre-
ga associações de agências de co-
municação) foi uma das medidas 
que está ajudando a inserção das 

empresas médias no cenário in-
ternacional. “A entidade propor-
cionou serviço às agências, como 
troca de informações e facilitação 
na abertura de portas para fora 
do Brasil”, descreve Pedro Ca-
dina, da ViaNews – uma das que 
já se beneficiou da participação na 
entidade, que representa mais de 
1,5 mil agências em 28 países. Por 
meio da ICCO, 
a ViaNews aca-
bou ingressan-
do nas redes 
d e  a g ê n c i a s 
independentes 
Oriela, de Nova 
York, e Bond, 
de  Londres . 
A l é m  d i s s o , 
como a Abra-
com tornou-se 
o ponto focal para consultas das 
associadas da ICCO interessadas 
no Brasil, uma delas rendeu a 
parceria com a portuguesa Guess 
What, por meio da qual a Via-
News já vem atuando em países 
de língua portuguesa na África e 
em Macau.

Pedro Cadina

Contraponto

Ainda muito chão a percorrer
Falta de comunicação com pequenos empresários 
é um dos motivos que algumas agências apontam  
para se manterem afastadas da Abracom

Apesar de poder comemorar conquistas marcantes depois de uma década de 
atuação, a Abracom ainda tem pela frente um relevante desafio, que, visto como 
oportunidade, também significa grande potencial de crescimento: atrair para seus 
quadros o ainda expressivo número de agências não associadas – principalmente as 
de menor porte. Os motivos do afastamento incluem desde o desconhecimento 
do real perfil de atuação da entidade até a pura e simples falta de tempo de em-
presários, cujo envolvimento com os negócios deixa pouco espaço para atividades 
associativas. Há quem diga também que, por ser de porte reduzido, não encontra 
espaço na entidade, vista como direcionada principalmente às grandes empresas.

Em off, um dos proprietários de uma tradicional agência paulista de médio porte 
e que dirigiu a Associação Nacional das Empresas de Comunicação Empresarial 
(Anece), diz que na época da gestação da Abracom chegou a ouvir de um dos 
diretores da entidade que ela seria destinada “às agências bem grandes”, tendo 
em vista a participação de disputas de contas públicas. O foco nesse quesito, 
segundo ele, teria resultado em vitória para algumas agências, mas em motivo 
para distanciamento de outras.

Para Mário Ernesto Humberg, da CL-A, a Abracom nasceu com foco demais 
em governo. Ex-presidente da Associação Brasileira das Empresas de Relações 
Públicas (Aberp), que dividia com a Anece os empresários do segmento, Humberg 
chegou a participar do início da Abracom: “Algumas empresas do setor passaram 

a ter fortes contas do segmento e queriam criar uma relação institucional com 
o governo que não fosse só da empresa”. Mas, segundo ele, um dos princípios 
estabelecidos para a CL-A desde seu nascimento foi não trabalhar com governos, 
“um cliente com quem as relações são sempre pouco claras. Somos uma empresa 
voltada a consultoria e acreditamos que a comunicação deve mexer com posições. 
Uma agência tem pouca possibilidade de influenciar posições no governo. No 
máximo, influencia as formas de comunicação. Os governos querem enfeitar o 
pavão e isso a gente não faz”.

O foco no governo, diz, acabou gerando a avaliação da perda de interesse e a 
conclusão de que a organização seria melhor para as grandes empresas necessi-
tadas de representação institucional ou para aquelas menores e mais necessitadas 
de apoio. Além disso, indiretamente, gerou um novo segmento de negócios – a 
gestão de crises provocadas por crimes de colarinho branco. “Políticos que fazem 
falcatrua contratam agências para limpar a imagem. Os segmentos de governo 
e pessoas envolvidas em casos de má conduta são grandes focos com os quais 
não comungamos”.

Evitar o atendimento de contas públicas, políticas e estatais, bem como a 
participação em concorrências, também é um dos princípios da Art Press e por 
isso, segundo seu sócio-diretor Ricardo Braga, algumas questões que estão no 
DNA da Abracom levaram ao afastamento da entidade: “A Art Presse não é filiada, 
mas desejamos todo o sucesso à Abracom. Mas hoje estou em outra, não quero 
participar desse tipo de movimento”. A falta de aderência no que diz respeito a 
perfil, entretanto, vai além desse quesito para alguns empresários. Para Cecília 
Schonenberg, da CW, a questão está relacionada ao tamanho do negócio: “Sou 
muito pequena”.

Segundo ela, não há outro motivo mais palpável para a não associação da CW à 
Abracom do que a imagem de ser a entidade voltada apenas a empresas maiores. 
Outra questão é a falta de aproximação: “Nunca ninguém fez contato comigo. 
Talvez esteja faltando approach com empresas menores. As pequenas também 
merecem atenção”. Mas ao enumerar mais um possível motivo para a falta de 
contato por parte da entidade, Cecilia deixa entrever também algum desconhe-
cimento sobre qual é, afinal, o segmento que a Abracom pretende representar: 
“Não sou jornalista, sou relações públicas”.

A confusão não é tão incomum. O catedrático, autor e empresário Gaudêncio 
Torquato, da GT Marketing, é outro que alega não ter razão mais forte para 
não participar da associação do que motivos vagos. “Talvez por falta de tempo. 
E minha atividade não é apenas assessoria de imprensa”, explica o especialista 
em consultoria em comunicação estratégia e organizacional e marketing político. 
“Pode ser que as agências que cuidam só de assessoria de imprensa sejam mais 
importantes para a Abracom. Não recebo nada da associação, devo estar fora do 
circuito da entidade, até por falta de estratégia mais abrangente para laçar todo 
mundo do mercado.”

Falta de informação e de benefício também fez com que a WN&P acabasse 
se desligando da organização, mesmo relacionada entre as sócias fundadoras da 
Abracom. “O tempo foi passando, nada acontecia direito. Chegamos à conclusão 
que não havia benefício em ser associado, era gasto sem retorno”, diz Walter 
Nori, um dos sócios da agência. Segundo ele, a proposta inicial de atender a todas 
as agências, nos vários tamanhos, acabou sobrepujada pelos interesses das grandes 
empresas, que se apoderaram da associação. “Do ponto de vista prático, acaba 
se beneficiando mais de qualquer associação quem está no poder ou próximo ao 
poder. Mas também foi falha nossa em não participar mais”, admite. “Não temos 

estrutura muito grande, o mercado tem muita concorrência e preferimos focar 
nossa prioridade no trabalho da agência”.

O mesmo ocorreu com a Mandarim, que se desligou da Abracom recentemen-
te, depois de pouco mais de um ano. “Estávamos usufruindo pouco dos potenciais 
benefícios”, justifica o sócio diretor Silvério Rocha. Enquanto foi associado, ele 
sentiu falta de atuação mais incisiva da entidade em questões legais e tributárias 
que incidem sobre as agências, principalmente relacionadas a seu maior fator de 
custo, os colaboradores. Mas admite não ter discutido essa agenda no âmbito da 
associação nem ter informação mais concreta sobre a discussão do tema em outras 
épocas, com o desligamento mais relacionado a questões internas da agência e 
com possível reversão no futuro: “Deixamos de participar até por excesso de 
trabalho dos sócios. Mais para a frente vamos analisar de novo”.

A falta de proatividade da Abracom também foi avaliada por Mara Ribeiro, da 
agência que leva seu nome, como uma das razões para sua ausência dos quadros 
da associação: “Apesar de ter participado de eventos e projetos, nunca ninguém 
da diretoria me convidou”. Ligada à Aliança Internacional de Jornalistas, entidade 
voltada a discussões como a responsabilidade dos jornalistas e da mídia na socie-
dade, Mara representou o Sindicato dos Jornalistas nas discussões que resultaram 
na criação do Guia de Boas Práticas de Comunicação em Feiras e Eventos, mas 
acredita que suas demandas não se encaixam no perfil do que a Abracom busca 
como um associado: “A visão é que eu me sentiria mais à vontade se houvesse 
espaço para uma pessoa que trabalha sozinha, com um assistente e um frila ou 
outro. Como não recebo nada, não conheço a entidade o suficiente e não sei se 
eles têm esse tipo de associado. Entendo que a Abracom acolhe empresas mais 
plurais, as pequenas não são atraentes”.

http://www.mncom.com.br
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Qualificação
Desenvolver a qualificação do 

mercado por meio de cursos, 
eventos, publicações e troca de in-
formações foi uma das tarefas a que 
a Abracom se dedicou desde o seu 
surgimento e já em 2002 começou 
a formatar e realizar programas de 
formação e atualização desenhados 
especificamente para profissionais e 
dirigentes de agências de comuni-
cação. O primeiro tema, Gestão de 
Custos e Preços, abordou uma das 
dificuldades mais comuns entre as 
empresas do setor – e o escopo 
relacionado à sua profissionaliza-
ção acabou sendo ampliado para 
questões relacionadas a tributos, 
práticas contratuais, técnicas de 

vendas e lucros, entre outras.
A falta de preparo administra-

tivo da maioria dos empresários 
do setor era explicável. Um bom 
número havia saído de redações 
para gerir sua própria empresa, 
sem conhecer processos financei-
ros, gestão de pessoas e processos 
de administração. “Aprendemos na 
prática do dia a dia. Pudemos aos 
poucos nos cercar de profissionais 
especializados em áreas admini • 
strativa, financeira e de recursos 
humanos, mas muitos de nós volta-
mos aos bancos escolares para es-
tudar gestão de empresas”, aponta 
Rosâna Monteiro, da Ketchum. 
“As agências sabem que precisam 

aprender melhor a precificar proje-
tos e gerir seus custos, entre outros 
conhecimentos”, acrescenta Ciro 
Dias Reis, da Imagem Corporativa.

Os programas formais passaram 
a compor uma agenda com focos 
tão variados como Mídia Social, 
Gestão de Pessoas e ciclos espe-
cíficos para as lideranças, como o 
desenvolvido pela Fundação Dom 
Cabral, que está em sua segunda 
rodada – o II Fórum Internacional 
Abracom de Comunicação Corporati-
va contou com dinâmica conduzida 
pela professora Ana Lucia Costa 
Couto para promover reflexão 
sobre o mercado de trabalho na 
área. Para estimular a visão macro 

e a preparação para o cenário 
de mudanças que se aproxima, a 
qualificação estratégica teve ainda 
o apoio de debates e palestras, 
como a apresentação no mesmo 
evento de Paul Holmes, CEO e 
editor do informativo internacional 
Holmes Report, que veio ao Brasil 
abordar as tendências do trabalho 
de empresas e agências de comu-
nicação nos Estados Unidos e na 
Europa e o desafio da mensuração 
de resultados, dois temas que es-
tão na pauta de preocupações das 
agências para o futuro (ver matéria 
nesta edição). 

Entretanto, foi como espa-
ço de diálogo que a Abracom 

QualIfICação

Saltos de gestão
Quando a Abracom foi fundada, boa parte das associadas tinha dificuldades até com formação de preços e 
a gestão de bom número de empresas carecia de profissionalismo. Dez anos e muitos cursos depois, o quadro é outro

forneceu uma de suas principais 
colaborações para a melhoria da 
gestão do negócio. Ao reunir sob 
o mesmo teto empresas de maior 
porte por evolução própria, com 
parceiros ou matrizes estrangeiras, 
e empresas menos turbinadas, a 
entidade criou grupos de trabalho 
e estimulou a troca de informações 
sobre gestão, finanças e adminis-
tração que permitiu às agências 
se espelharem umas nas outras. 
As menores e mais segmentadas 
puderam incorporar práticas de 
gestão em comunicação, aumen-
tando seu leque de produtos e 
serviços, e de administração do 
negócio em si, com colaboração 
mútua até mesmo para solucionar 
problemas prosaicos do dia a dia, 
como a redução de contas de 
telefonia. 

Vale lembrar, ainda, casos pontu-
ais de agências que se valeram – e 
muito – da estrutura e conhecimen-
to de seus próprios clientes para 
aprimorar suas práticas de gestão. 
Um dos casos é o da Máquina PR, 
como gosta de dizer sua presiden-
te, Maristela Mafei, com orgulho: 
“Por que não aprender com os 
melhores, se eles estão entre os 
nossos clientes?”. 

“Pouca gente oferecia ferra-
mentas integradas com visão estra-
tégica”, conta Carlos Carvalho, da 
Abracom. “Mas um dos predicados 
em ação, a capacidade de impro-
visar, levou ao aproveitamento de 
oportunidades que surgiam com 
a evolução dos próprios clientes. 
Foi assim que os portfólios das 
agências começaram a incluir 
ações em áreas como relações 
com investidores, sustentabilidade, 

balanços sociais e financeiros”. A 
timidez de um setor low profile, 
porém, retardou a velocidade do 
avanço e abriu oportunidade para 
a ocupação de espaços por empre-
sas como agências de propaganda 
ou empresas especializadas em 
áreas como RI e comunicação 
digital onde o segmento de comu-
nicação corporativa ainda não se 
firmou como a principal referência. 
“As agências são acostumadas a 
atuar nos bastidores. Com pouca 
formação empresarial, pessoas e 
empresas têm dificuldades de se 
mostrar e se vender”, observa o 
dirigente da Abracom. A falta de 
cultura nessa área, segundo ele, 
faz com que decisões estratégicas 
no campo de gestão e de melhoria 
de padrão administrativo sejam 
postergadas e adotadas somente 
quando as agências são empurra-
das pela realidade, para redução 

ou justificativa de custos frente ao 
cliente. 

Melhorar a abordagem de que-
sitos como controle de custos, 
definição de preços e cultura de 
resultados até hoje provoca estra-
nhamento em alguns casos, não 
só de empresários do setor mas 
de suas equipes, esbarrando na 

http://www.maiscom.com
http://www.textoecia.com.br
http://www.fsb.com.br
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Qualificaçãonecessidade de convencimento 
de profissionais de atendimento 
e jornalistas que, como partes 
integrantes da engrenagem dos 
negócios, teriam papel relevante 
na identificação e no aproveita-
mento de oportunidades. “Um 
dos vetores de crescimento do 
mercado será a oferta de serviços 
caracterizados como consultoria, 
cujos resultados dependem dos 
profissionais se portarem também 
como vendedores de estratégias”, 
observa Carlos Carvalho. 

Para estimular as agências a 
atingir esse objetivo e a investir no 

aperfeiçoamento de suas equipes, 
a Abracom passou a inserir entre 
seus programas técnicos de forma-
ção para gestão o tema Recursos 
Humanos e, atualmente, já vê 
diversas delas com departamen-
tos específicos para administrar 
pessoas, adotando iniciativas como 
planos de carreira, participação 
nos resultados, remuneração por 
mérito etc.. São práticas e políti-
cas que, de um lado, têm o claro 
objetivo de formar e aperfeiçoar a 
mão de obra; e, de outro, de reter 
talentos num mercado cada vez 
mais competitivo.

Aqui vale um registro impor-
tante: como são muito poucos os 
cursos de graduação ou pós-gra-
duação no campo da comunicação 
corporativa, para não dizer prati-
camente inexistentes, as agências 
têm de formar sua própria mão de 
obra, valendo-se do recrutamento 
e do treinamento de profissionais 
com formações em várias áreas. 
Em casos mais urgentes, não há ou-
tra alternativa: é preciso buscá-los 
nos concorrentes, prática ainda 
vista como antiética por muitos 
profissionais, mas que a cada dia 
torna-se mais real.

Maristela Mafei

Futuro
Com um cenário promissor 

formado por economia aquecida, 
empresas preocupadas em ganhar 
competitividade e oportunidades 
globais, as agências se veem frente 
à necessidade de embarcar em um 
intenso processo de modernização 
e de olhar para o futuro. Mas têm 
pela frente dois obstáculos a geren-
ciar: a dificuldade com a formação 
de mão de obra e a sofisticação de 
seus sistemas internos de gestão 
para dar conta da crescente com-
plexidade e ritmo de expansão 
dos negócios. “Administrar uma 
empresa de 20 funcionários é bem 
diferente de gerir uma com mais 

de 100 colaboradores”, diz Ciro 
Dias Reis, da Imagem Corporativa.

Se o preparo em gestão é uma 
questão já encaminhada, o tema 
recursos humanos ainda está entre 
os mais sensíveis do setor. Hoje, 
o mercado exige profissionais 
cada vez mais preparados para 
o pensamento estratégico, com 
entendimento do cenário global, 
domínio de línguas estrangeiras. 
“A régua está sempre subindo”, 
compara Ciro. “A questão da mão 
de obra é um fator de risco para 
todos os setores”, diz Kiki Moretti, 
da In Press Porter Novelli. Além de 
iniciativas isoladas – a agência, por 

exemplo, promove cursos como 
o de capacitação em marketing 
digital para suas equipes seniores, 
com 90 horas de aulas em nível 
de pós-graduação –, mais uma vez 
entra em cena o papel institucional 
da Abracom. Kiki observa que a en-
tidade tem feito um grande esforço 
nessa direção: são tantos os cursos 
que ela até já se compara a uma es-
cola. “É um esforço medonho para 
ajudar as agências a se estruturarem 
e a formar suas equipes”, salienta. 

Outra questão sobre a qual 
agências e Abracom devem se 
voltar é a necessidade de esta-
belecimento de uma identidade 

mundial. Embora atualmente o 
Brasil se destaque em termos de 
prática – como fica comprovado 
pela posição das unidades locais em 
grupos globais –, principalmente 
por uma capacidade quase inigua-
lável de obter respostas altamente 
positivas a partir de verbas mínimas 
e muito improviso, está no radar 
da associação expandir o processo 
de definição institucional do setor 
que lhe deu origem, só que agora 
junto ao mercado mundial. “De 
forma geral, temos os mesmos 
dilemas de grupos mundiais, como 
a mensuração de resultados e a 
concorrência com outros setores 

futuro

Os próximos dez anos
As ações para superar as dificuldades levam em conta a necessidade de adequação a um cenário pautado pelo crescimento

www.jeffreygroup.com
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em áreas-chave, como a digital”, diz 
Carlos Carvalho. Ele acredita haver 
condições de maior aproximação 
a conceitos e nomenclaturas de 
padrão internacional na área de 
comunicação corporativa, de tal 
forma que o que se falar e vender 
aqui será o mesmo que em qual-
quer outro País, sobretudo nos 
grandes centros.

As questões colocadas para o 
futuro levam em conta um cenário 
promissor, pautado por continui-
dade do crescimento econômico, 
com entrada de novas empresas 
e ampliação do mercado para as 
agências. “Os grandes eventos tam-
bém vão gerar um enorme volume 
de trabalho”, diz Rosâna Monteiro, 
da Ketchum. Novos segmentos de 

clientes também estarão incremen-
tando os negócios e a executiva 
aponta entre eles a indústria de 
petróleo e energia, estimulada pelas 
operações no pré-sal. “Ainda não 
é um setor muito relevante para a 
comunicação. Mas será.” 

Outro setor que desponta é 
o agronegócio, cuja imagem está 
longe de corresponder ao seu 

tamanho e à sua importância para 
o País. “Devagarzinho, está che-
gando”, aponta João Rodarte, 
da CDN. Segundo ele, a falta de 
imagem estruturada e de melhor 
articulação de comunicação dificulta 
a vida do segmento em momen-
tos como os de embate com o 
governo em torno de questões 
como regulamentação, crédito e 

impostos. Já Marcos Trindade, da 
FSB, observa que devem crescer as 
demandas por atividades em áreas 
como comunicação digital, gestão 
de crise e relações com públicos 
específicos, como comunidades e 
público interno: “Também deve ser 
maior a procura por projetos volta-
dos à preparação de material para 
processos de audiências públicas”.

http://www.jeffreygroup.com
http://www.lvba.com.br
http://www.darana.com.br
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Pela primeira vez em seus dez anos de vida, a Abracom, que re-
presenta as agências de comunicação, será presidida por uma mulher. 
Gisele Lorenzetti, sócia-diretora da LVBA e fundadora da entidade, to-
mou posse na noite do último dia 24/4, após aclamação em Assembleia 
Geral realizada no Hotel Intercontinental, em São Paulo. Sucede a Ciro 
Dias Reis, que ocupou o cargo por dois mandatos, desde 2008, e que 
agora assume a Diretoria de Relações Internacionais. A nova diretoria 
da Abracom apresenta novidades em relação às gestões anteriores, em 
função de mudanças estatutárias aprovadas em Assembleia no último dia 
26 de março. Ela será integrada por um Conselho Diretivo que, além 
da presidente Gisele Lorezentti, contará com os conselheiros Rosâna 
Monteiro (Ketchum) e Hugo Godinho (In Press Porter Novelli), 
este participando pela primeira vez da diretoria. A eles se reportará o 
presidente-executivo, cargo também criado na reforma estatutária e 
que deverá ser ocupado pelo atual diretor-geral Carlos Carvalho. O 
objetivo é ampliar a profissionalização, retirando do corpo diretivo as 
funções operacionais, para que possa se concentrar na inteligência da 
atividade e nas estratégias de ações junto aos associados e o mercado. 

O grupo que assume os destinos da Abracom está renovado em 50% 
sobre a diretoria anterior. Além de Hugo, estreiam na entidade Inácio 
Muzzi (da CDN), como diretor de Assuntos Governamentais; Pedro 
Lane (FSB), diretor de Relações com o Mercado; Claudia Rondon 
(RP1), diretora de Finanças; e os conselheiros fiscais Cleide Pinheiro 
(Temple, do Pará), Luciana Vidigal (Perspectiva) e Ednilson Machado 
(Máquina PR), com Mauro Teixeira (Comunicação+) como suplente. 
Estão de volta José Luis Schiavoni (S2Publicom), como secretário 
geral; e Marta Dourado (Fundamento), diretora de Assuntos Ad-
ministrativos. Da diretoria anterior, além de Gisele, Ciro e Rosâna, 
prosseguem Guilherme Gaspar (G&A), como diretor de Assuntos 
Legais; Marcio Cavalieri (RMA), diretor de Capacitação e Gestão 
Empresarial; e Claudia Cesaro Zanuso (Klaumonforma), diretora 
de Comunicação e Eventos. O mandato é para o biênio 2012-2014. 
A primeira reunião da diretoria foi marcada para 30/5, no Congresso 
Mega Brasil de Comunicação, que será realizado no Centro de Con-
venções Rebouças. Será à noite, aberta a todos os associados, muitos 
deles tradicionais participantes do evento.

Todas as diretorias
A seguir, este especial traz as diretorias completas das cinco gestões da Abracom, que se sucederam entre 2002 e 2012:

DIRETORIA / CONSELHO ABRACOM 

2002/2004 2004/2006 2006/2008 2008/2010 2010/2012
Presidente João Rodarte

CDN 
José Luiz Schiavoni
S2 Comunicação Integrada

José Luiz Schiavoni
S2 Comunicação Integrada

Ciro Dias dos Reis
Imagem Corporativa

Ciro Dias dos Reis
Imagem Corporativa

Primeiro Vice-
Presidente

Rosana Monteiro
Ketchum

Rosana Monteiro
Ketchum

Rosana Monteiro
Ketchum

Rosâna Monteiro
Ketchum Estratégia

Andrew Greenlees
CDN

Segunda Vice-
Presidente

Ivandel Godinho Jr.
In Press Porter Novelli

Cristina Kiki Moretti
In Press Porter Novelli

Ciro Dias Reis
Imagem Corporativa

Gisele Lorenzetti
LVBA Comunicação e Propaganda

Cristina Kiki Moretti
In Press Porter Novelli

Secretaria Geral Eduardo Ribeiro
Mega Brasil

Luiz Roberto Serrano
Serrano & Associados

Pedro Cadina
Via News

Mauro Lopes
MVL Comunicação

Cacilda Nunes Casado
Intersection Comunicação e Eventos

Diretor Assuntos 
Institucionais

Mauro Lopes
MVL

Segmento Publico
Mauro Lopes
MVL

Segmento Publico
Andrew Greenlees
CDN

Segmento Publico
Andrew Greenlees
CDN

Segmento Publico
Moisés Andrade Gomes
FSB Comunicação

Segmento Privado
Ciro Dias Reis
Imagem Corporativa

Segmento Privado
Mauro Lopes
MVL

Segmento Privado
Jaíra Reis
Casa do Cliente

Segmento Privado
Antonio Salvador Silva (***)
Casa da Imprensa

Diretor de Assuntos 
Jurídicos

Guilherme Gaspar
G&A

Guilherme Gaspar
G&A

Guilherme Gaspar
G&A

Guilherme Gaspar
G & A Gaspar e Associados 

Guilherme Gaspar
G & A Gaspar e Associados 

Diretor de Capacitação 
Profissional

Gisele Lorenzetti
LVBA

Gisele Lorenzetti
LVBA

Gisele Lorenzetti
LVBA

Pedro Cadina
Via News - Serviços de Marketing

Gisele Lorenzetti
LVBA Comunicação e Propaganda

Diretor de Comunicação Luiz Roberto Serrano
Serrano & Associados

Pedro Cadina
Via News

Cristina Kiki Moretti
In Press Porter Novelli

Janine Saponara
Lead Comunicação

Claudia Cesaro Zanuso 
Klaumonforma Comunicação

Diretor de Expansão e 
Mobilização

José Luiz Schiavoni
S2 Comunicação Integrada

Marcos Trindade
FSB Comunicações

Marcos Trindade
FSB

Rilderino Medeiros
Oficina da Notícia

Sônia Maria Penteado Alves
TV1 Comunicação e Criação

Diretor de Finanças Marcos Trindade
FSB Comunicações

João Rodarte
CDN

Marta Dourado
Fundamento Comunicação

Cristina Kiki Moretti
In Press Porter Novelli

Márcio Silva Cavallieri
RMA

Diretor de Imagem e 
Eventos

Vânia Bueno
Anima Planejamento e Imagem

Vânia Bueno
Anima Planejamento e Imagem

Vânia Bueno
Anima Planejamento e Imagem

Cacilda Nunes Casado
Intersection Comunicação e 
Eventos

Pedro Cadina
Via News - Serviços de Marketing

Diretor de Assuntos 
Internacionais

Sandra Sinicco
Grupo Casa

Cacilda Nunes Casado
Intersection

Francisco de Carvalho
Burson Masteller

José Antônio de Camargo Barros
FSB Comunicações

Luís Henrique de Souza Amaral (**)
Máquina da Notícia Comunicação Ltda

Diretores 
Conselho Fiscal

Irene Vucovix
Lide Comunicação

Eduardo Ribeiro
Mega Brasil

Maysa Penna
RP1

Antonio Salvador Silva 
Casa da Imprensa

Antonio Salvador Silva 
Casa da Imprensa

Paulo Figueiredo
A4 Comunicação

Marta Dourado
Fundamento Comunicação

Eduardo Ribeiro
Mega Brasil 

Claudia Cesaro Zanuso 
Klaumonforma Comunicação

Ronaldo Alves de Souza
S2 Comunicação Integrada

Waltemir de Mello
CWM

Paulo Figueiredo
A4 Comunicação

Cacilda Casado
Intersection

Ronaldo Alves de Souza
S2 Comunicação Integrada

Rilderino Medeiros
Oficina da Notícia

Diretorias Regionais - criadas em 2004
2002/2004 2004/2006 2006/2008 2008/2010 2010/2012
Diretora Regional Sul
Fábio Cunha 
Del Mondo Comunicação

Diretor Regional Centro-Oeste
Ronaldo de Moura
Liberdade de Expressão DF

Diretor Regional Centro-Oeste
Ronaldo de Moura
Liberdade de Expressão

Diretora Regional Centro-Oeste
Andréia Salles 
Empório Comunicação-DF

Diretora Regional Centro-Oeste
Andréia Salles 
Empório Comunicação-DF

Diretor Regional Sudeste
José Renato Lara
Interface MG

Diretor Regional Sudeste
José Guilherme Araújo
Ideia Comunicação - MG

Diretor Regional Sudeste
José Guilherme Fonseca de Araújo 
Idéia Comunicação-MG

Diretor Regional Sudeste
Wellington Nunes Jeveaux
W Comunicação

Diretor Regional Sul
Lara Sfair
Impressione - PR

Diretor Regional Sul
Lara Sfair
Impressione PR

Diretor Regional Sul
Martha Becker
Martha Becker Ass. Comunicação

Diretor Regional Sul
Martha Becker
Martha Becker Ass. Comunicação

Diretor Regional Norte-Nordeste
Rilder Medeiros
Oficina da Notícia RN

Diretor Regional Norte/Nordeste
Rilder Medeiros
Oficina da Notícia

Diretora Regional Norte/Nordeste
Ana Cristina Lima
Brava Comunicação

Diretor Regional Norte/Nordeste
Ana Cristina Lima
Brava Comunicação

Presidente do Conselho de Ética
Maysa Penna
RP1

Presidente do Conselho de Ética
Luiz Roberto Serrano (*)
Serrano & Associados

Presidente do Conselho de Ética
Luiz Roberto Serrano
Serrano & Associados

Presidente do Conselho de Ética
Rosâna Monteiro
Ketchum Estratégia

Observações
(*) Luiz Roberto Serrano - ocupou a vaga de Eduardo Ribeiro na Secretaria Geral a partir de dezembro de 2004
(**) Luís Henrique de Souza Amaral substitu Mauro Aparecido Teixeira, ambos da Máquina
(***) Antonio Salvador Silva substituiu Valdeci Verdelho (MSL Andreolli)

Em nova gestão, mulher preside a Abracom pela primeira vez

http://www.portaldosjornalistas.com.br/perfil.aspx?id=9546

