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ESTE PROJETO

As Agéncias de Comunica¢ao Corporativa no Brasil em 2020
Estudo de Possiveis Cenarios Futuros para o Setor de
Comunicacdo Corporativa

Este projeto teve inicio em janeiro de 2009, conduzido pela Sciere CA em
parceria com a agéncia de comunica¢io S2 Comunicagio Integrada.

Um projeto de cenario comeca ouvindo histérias de pessoas que conhecem
o ambiente. Essas histérias fornecem informacdes sobre fatores que influenciam os
cenarios e sobre aspectos desses cenarios. Ouvimos cerca de uma dezena de
profissionais especialmente selecionados do setor de comunicacdo corporativa,
jornalismo e da universidade.

Com a ajuda de um pequeno grupo de especialistas, dessa montanha de
histdrias, fatores e aspectos, fizemos aflorar certos padrdes que apds alguma
elaboragio se configuraram como cendrios alternativos para este setor em onze
anos. Desta forma, convidamos as pessoas a refletirem sobre as conclusoes deste
trabalho. Fiquem com o que acreditam e modifiquem aquilo que ndo soar bem.
Construam seus proprios cenarios.

Sao Paulo, abril de 2009

Gustavo Ribeiro
Sciere Consultores Associados

Edson Fregni
Sciere Consultores Associados

José Luiz Schiavoni
S2 Comunicagdo Integrada
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A PERGUNTA A SER RESPONDIDA PELO PRESENTE TRABALHO

O presente trabalho tem o propédsito de tragar cenarios provaveis, onze
anos a frente, para um setor da economia. O seu propdsito é responder a pergunta:

Como poderia ser o ambiente das Agéncias de Comunica¢do Corporativa em 2020,
no que se refere aos itens abaixo?
1. Tamanho do mercado;

2. Proporgao dos clientes: governos x organizagdes privadas;

w

. Grau de consolida¢do do setor;

4. Nivel e tipo de competicdo;

5. Grau de internacionalizagdo das agéncias;
6

. Principais servicos das agéncias;

~N

. Grau de regulac¢do do setor.
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de possibilidades
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TRACANDO CENARIOS FUTUROS

O QUE SAO CENARIOS

Cendrios sdo visoes idealizadas de possibilidades futuras. Por isso nado se
pode tomar ao pé da letra a histéria que um cenario descreve. Cendrios sdo uteis
porque permitem que se visualizem diferentes tendéncias futuras. “Como sera o
futuro se os livros se deixarem de existir no formato fisico que tém hoje?” - pode-se
perguntar um editor.

Cenarios sdo, também, visdes extrapoladas do passado. Por mais que o
processo seja rigoroso e profundo, todo cendrio serd necessariamente concebido
como conseqliéncia do movimento observado no passado.

Cenarios também sido elaborados dentro de fronteiras previamente
estabelecidas. Acontecimentos fora dessas fronteiras nao serdo considerados.
Assim, imprevistos poderio estar presentes nos cenarios se ocorrerem dentro das
fronteiras estabelecidas. Por exemplo, os militares norte-americanos podem ter
feito cenarios que consideravam a possibilidade de ataques terroristas em solo
norte-americano - isso cobriria os ataques de 11 de setembro.

Cenarios ajudam a definir as hipdteses futuras e as desafiam com novas
perguntas. Essa é a sua grande importincia no planejamento estratégico de uma
empresa. O planejamento operacional de uma empresa por outro lado se ap6ia em
hipoteses claras, precisas e de curto prazo. Clareza e precisdo nio existem nos
cendrios, além de, neste caso, o prazo ser muito longo.

Se existirem cendrios de crise, aqueles de probabilidade muito baixa, mas
de alto impacto, a preparagdo de planos de contingéncia sera muito facilitada com
os cendrios. Cendrios, portanto, ndo ditam os planos. Eles os iluminam e os
completam.

O METODO DE TRACADO DE CENARIOS

0 método de tracado de cendrios existe ha mais de meio século. O conceito
de planejamento por cendrios surgiu logo ap6s a segunda grande guerra, na forga
aérea norte-americana, como ferramenta para preparar planos militares. Na
década de 1960, Herman Kahn, que participou desse esfor¢o, trouxe o conceito de
planejamento de cenarios para o mundo dos negdcios como instrumento de analise
de possibilidades futuras.

Essa disciplina atingiu a importancia que tem hoje gracas ao trabalho de
Pierre Wack, do escritorio de planejamento da Shell, empresa petrolifera anglo-
holandesa, em 1970. Acredita-se que a Shell conseguiu se preparar para o choque
do petréleo de 1972 e se saiu dele muito fortalecida, gracas ao fato de que essa
crise compunha um de dois cendrios possiveis desenvolvidos por Wack (consultar
“Scenario Planning” na wikipedia.org).
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ESTE RELATORIO

Nosso método se desenvolveu em trés etapas, conforme tradicionalmente
seguido pelos projetos sob influéncia dos trabalhos da Shell.

Na Etapa 1, preparatoria, busca-se compor um amplo e diverso arcabouc¢o
de visdes de futuro e dos fatores que nos levariam a essas visdes. As principais
fontes de informagdo deste trabalho sdo as opinides de profissionais da area,
extraidas por meio de entrevistas e questionarios. Essa informacdo é também
complementada com estudos e analises de tendéncias setoriais. A medida que se
compreende os raciocinios que nos levam as varias possibilidades futuras,
emergem das inimeras opinides coletadas os principais agentes, fatores e aspectos
de cenarios do mercado estudado.

Durante a Etapa 2, analisa-se os resultados da primeira etapa. Os trés
principais agentes identificados cujas for¢cas impactam as visdes de futuro formam
um trilema de forgas e, a partir deste, trés cendrios sdo idealizados e estudados. Os
fatores similares sdo agrupados em fatores mais amplos, chamados de
direcionadores. A andlise dos direcionadores permite vislumbrar os grandes eixos
de incerteza e posicionar cendrios alternativos. E nessa etapa que os cenarios
futuros ganham formas e detalhes e que as histdrias plausiveis associadas a eles
sdo construidas.

A Etapa 3, conclusiva, consiste basicamente de criticar os resultados
encontrados, completar detalhes e escrever o relatorio final.
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A COMUNICACAO CORPORATIVA

“A comunicagdo empresarial se utiliza de muitas linguagens, que ndo tem

necessariamente como objetivo imediato o processo de vendas. Mas que ndo deixam, por isso,
de ser ferramentas fundamentais no marketing da empresa. Dentre essas linguagens estdo a
das relagdes publicas, a de imprensa e a de atendimento direto ao consumidor. As agées
dessas dreas de comunicagdo empresarial, se ndo sdo diretamente mensurdveis num balango
contdbil, podem significar, no minimo, a simpatia da sociedade, a fidelidade dos
consumidores, um bom relacionamento com trabalhadores, governos e sindicatos.”

(O que é Comunicagdo Empresarial - Paulo Nassar e Rubens Figueiredo/
Colecdo Primeiros Passos - Editora Brasiliense)

A comunicagdo corporativa, sindénima de comunicagdo empresarial ou
organizacional, deve ser entendida como processo multidisciplinar que faz parte
da filosofia de gestdo da empresa e esta ligado aos negdcios da organizacio. E a
evolucio do pensamento de comunicacdo nas organiza¢des, tratada em sua
vertente mais estratégica, voltada para a construcdo de rede de relacionamentos
sustentaveis com os diversos publicos, de uma atitude favoravel frente a
organizacdo e de sua reputacdo positiva.

Segundo o Conselho Federal de Relages Publicas (CONFERP), a pratica da
comunicacdo corporativa implica na acdo estratégica de uma organizagio,
elaborada com base no diagndstico global e em uma visdo geral dela, levando-se
em consideracdo o processo de relacionamento entre a organizacdo e os seus
publicos. Nesse contexto, é importante ressaltar que a comunicagdo corporativa
nio sobrevive apenas de estratégia e planejamento. Ela se utiliza de diversas
ferramentas de comunicacdo tais como: assessoria de imprensa, administracdo de
crises, media training, comunicagio interna, relagdes publicas, entre outros.

0 principal objeto-fim do setor é o de contribuir para manter, construir e
fortalecer a imagem das empresas, utilizando as midias (jornais, radios, TVs,
internet) como forma de transmitir as informacgoes desejadas.

E necessario diferenciar a atividade da propaganda/publicidade das
demais ferramentas aplicadas no mercado de comunicagdo corporativa. A
publicidade compra espago nos veiculos de comunicacdo para divulgar os
produtos, marcas e visées de seus clientes. Ao contrario da assessoria de imprensa
que “convence” os jornalistas a escrever uma matéria sobre seus clientes. A
publicidade também impacta o consumidor de uma maneira diferente. Os antincios
encantam, criam desejo de consumo. As matérias publicadas ou veiculadas
espontaneamente validam as mensagens sobre os produtos ou servigos que estdo
sendo anunciados, passando confianca para o consumidor na hora de decidir pela
compra ou ndo daquele produto.
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O SETOR DE AGENCIAS DE COMUNICAGAO NO BRASIL

De acordo com pesquisa conjunta realizada todos os anos pelos veiculos
Jornalistas&Cia, Jornal da Comunicacdo Corporativa e Radio Mega Brasil Online, o
mercado brasileiro de agéncias de comunicagdo, atualmente, é formado por cerca
de 1.200 empresas de todos os portes que atingiram em 2008 a marca histérica de
R$ 1 bilhdo em faturamento, um crescimento de 21% em relagdo a 2007, mantendo
a média de crescimento dos ultimos 20 anos. O aumento do faturamento das
agéncias durante este periodo foi garantido pelo aumento dos clientes deste setor.
A crise financeira global que se aprofundou no segundo semestre de 2008, no
entanto, causou forte reducdo dos investimentos em comunica¢do corporativa.
Para 2009 a expectativa é de um crescimento nulo deste mercado.

A concentracdo do mercado de agéncias de comunica¢do no Brasil ainda é
baixa. Em um mercado de R$ 1 bilhdo de faturamento, vemos que em 2007 as cinco
maiores agéncias concentravam cerca de 15% do faturamento do setor (as dez
maiores 20% e as vinte maiores 25%). Somado a isso, o indice de concentracdo
(HHI - Herfindahl-Hirschman Index) estimado para o setor de agéncias de
comunicacdo em 2007 era de 0,036. Ou seja, equivalente a ter 28 agéncias de
mesmo tamanho neste mercado. Mercados concentrados precisam ter
equivaléncias de menos de dez empresas de mesmo tamanho.

Prevalecem agéncias pequenas (com faturamento anual de até R$ 3
milhdes) e puramente nacionais no setor. Ha cerca de dez agéncias consideradas
de grande porte (que faturam anualmente acima de R$ 10 milhGes) e outras trinta
agéncias que se pode considerar de médio porte. A internacionalizacdo do setor
também é pequena. Ha quatro agéncias de capital puramente internacional que
representam nio mais do que 3% do faturamento do setor. HaA também acordos
operacionais entre agéncias nacionais e internacionais. Todavia, as agéncias com
este tipo de acordo sdo minoria no mercado.

Em relacdo a divisdo dos clientes do setor, cerca de 50% do mercado é
formado por empresas internacionais instaladas no Brasil, 30% por empresas
nacionais, 10% por ONGs e associag¢des e outros 10% pelos governos.

0 mercado de comunicagdo corporativa ndo tem regulador proéprio e é
pouco organizado. Diferentemente de outras profissdes, ndo ha sindicato exclusivo
para os profissionais de agéncias de comunicacdo bem como ndo ha tabela
referencial para os precos cobrados por seus servicos. A vasta maioria das agéncias
pequenas nao esta associada a nenhuma entidade do setor. HA também alto grau
de informalidade, com a atuagdo de auténomos e free-lancers no mercado.

-10 -
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Os AGENTES DO SETOR DE COMUNICAGAO E SUAS FORCAS

Todo setor empresarial esta sujeito a muitas forcas que definem e
redefinem a légica do mercado. As for¢cas provém de agentes que tém suas
intencdes. Quanto mais poderosos forem esses agentes, mais forga terdo para fazer
as suas inten¢des prevalecerem no setor em que atuam. E preciso ressaltar que
num mundo cada vez mais complexo e interligado, as forgas sociais e econémicas
se multiplicam e crescem a cada dia. Impossivel encontrarmos no mundo dos
negbécios alguma forca que seja realmente independente das demais;
“independente” no sentido em que os matematicos definem.

AS TRES PRINCIPAIS FORGAS

Entrevistas mostraram que alguns agentes sido freqiientemente lembrados
quando se pensa sobre cendrios futuros do setor de comunicagdo corporativa no
Brasil: as proprias agéncias de comunicagio e suas associa¢des, os clientes dessas
agéncias - empresas privadas, publicas e governos -, o estado brasileiro, os
agentes reguladores dos mercados (como Anvisa, Banco Central, CVM, Procon, etc)
e a sociedade e suas comunidades organizadas.

Quando analisamos os interesses das agéncias de comunica¢io e de seus
clientes, constatou-se que esses agentes se caracterizam mais como stakeholders
do setor. Assim, agrupando as forcas restantes definiu-se os trés principais agentes
que devem moldar os cendrios futuros do setor:

(1) Media Companies - composto pelas empresas de midia que atuam nos meios
de comunicagdo; tradicionais e novos, impressos e digitais.

(2) Society - formado por todos os individuos, pelos consumidores de produtos,
servicos e midias e pelas comunidades organizadas.

(3) Regulators - composto pelos poderes publicos, provenientes do Estado e de
seus agentes, e pelas entidades civis que monitoram e controlam a
comunicagdo corporativa dentro dos mais diversos mercados.

MEDIA COMPANIES Figura 1 - As trés principais
forcas que moldam o setor

de comunicacio corporativa

PusLic
ALTHORITY

REGULATORS SOQETY
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Forca 1: As empresas de midia almejam negodcios, liberdade de
imprensa e credibilidade perante a sociedade

Midia é um agente composto por todas as empresas detentoras de negdcios
nos diversos meios de comunica¢do, como internet, televisido, radio, jornais e
revistas. Este agente é, assim, formado tanto pelas empresas que atuam nos meios
de comunicacdo tradicionais, como jornais e televisdo, quanto por aquelas que
trabalham nos mercados de novas midias, como Youtube e portais noticiosos. A
importancia desse agente dentro da sociedade é enorme. Por serem detentoras dos
principais meios de acesso a informagdo, o qual é direito garantido a todos os
individuos pelo Artigo 52 da Constituicdo Federal Brasileira, as empresas de midia
possuem grande forca de influéncia sobre a opinido publica e, conseqiientemente,
sobre todas as esferas da sociedade e do Estado. Assim, quanto maior a liberdade e
credibilidade da imprensa junto a opinido publica e aos reguladores do mercado,
maior a forca deste agente neste trilema. O mercado de midia, no entanto, apesar
do papel social marcante, visa sustentabilidade financeira.

Novos modelos de negocio trazidos pela evolucdo da tecnologia e da Web -
as novas midias - tém impactado este setor. Os novos canais de comunicagio
permitem rapidez, barateamento e pulverizacdo da producdo jornalistica. Em
2009, segundo o Eldeman Trust Baromoter, a informa¢do sobre empresas
adquirida livremente e gratuitamente via internet ja é percebida como de grande
confiabilidade por lideres de todo o mundo. Blogs, ferramentas de busca de
noticias (eg. Google news e Yahoo news) e a Wikipédia ganham forca no mundo da
informacido e desintermedeiam outros veiculos de midia. Além da Web, o mundo
de dispositivos eletronicos e da conectividade (eg. Kindle e iphones) impulsiona
uma mudanga radical nos veiculos de midia baseados em papel. Vemos jornais
tradicionais como o New York Times e Boston Globe passando por uma profunda
transicio do modelo de seus negdcios. A tendéncia é que a midia eletronica se
torne lider, um lider novo, apreensivo, diluido e mais poderoso. Soma-se a isso, a
migracdo do desenvolvimento de conteddo jornalistico das redagdes para suas
fontes e uma decorrente “crise do jornalismo”. Tanto a ascensdo das novas midias
quanto a transformacdo das midias tradicionais tem potencial para redesenhar a
capacidade do agente “Midia” de exercer seus interesses nos proximos 11 anos.

Forca 2: A sociedade busca defender o direito ao acesso a
informacao, controlar a atuacao de empresas e governos e produzir
os seus proprios discursos organizados

A segunda for¢a a ser considerada é composta pelos individuos bem
informados da sociedade e estd internamente dividida entre consumidores e
comunidades organizadas. A sociedade forma um agente que, por um lado, é alvo
da comunica¢do corporativa pautada segundo os interesses das organizacdes
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privadas, publicas e governos - o mercado de clientes das agéncias de
comunicacdo. Por outro, este agente é um provedor de pautas e demandas sociais
que influenciam as outras forcas e podem até auto-regular as empresas de midia.
Os consumidores de produtos, servicos e informacdo tém poder de escolha -
quanto mais forte a economia de mercado for - e exigem qualidade, ética e
transparéncia das empresas. Visam garantir que as organizacées das quais sdo
clientes agem corretamente e usam de seu livre-arbitrio para escolher aquelas que
melhor atendem suas demandas e valores. As comunidades e os individuos agem
em prol do respeito de suas ideologias e da protecdo dos direitos garantidos pelas
leis vigentes. As comunidades supervisionam a atuacdo do Estado e de seus
reguladores, das entidades de classe, dos veiculos de midia e das demais empresas
de mercado. Garantido pelo Artigo 52 da Constituicdo Federal, o direito universal a
informacgio é também um dos grandes interesses defendidos pelas comunidades.

No Brasil, as demandas do agente “Sociedade” por transparéncia,
qualidade, ética e respeito aos interesses coletivos tém crescido substancialmente
e alterado todos os mercados; a opinido publica tem aumentado a sua influéncia. E
o setor de comunicagio é extremamente sensivel a esse movimento. Com veiculos
em crise e a ascensdo das tecnologias e da Web, vemos a sociedade tomar de volta
pra si um espaco que é publico: o da livre discussdo de idéias e interesses. Os
consumidores e as comunidades passam a também produzir o seu conteudo
livremente na internet, a organizar suas pautas e exigir a inclusdo de seus
discursos particulares no mercado da comunicagao.

Forca 3: O regulador visa monitorar e agir pela transparéncia das
informacdes de organizacdes e governos e, principalmente, ampliar
seu proprio poder no setor

Este grupo é composto primeiramente pelos trés poderes do Estado -
Executivo, Legislativo e Judiciario — que sdo também impactados pelos interesses
particulares dos governos vigentes. Ademais, o agente Regulador é composto por
todos os 6rgdos, agéncias e associagdes estatais ou privadas que monitoram e/ou
regulamentam a comunicag¢do corporativa das empresas e governos. Dentro deste
ultimo grupo, encontram-se os varios organismos do setor de jornalismo e
comunicacdo como a Federacdo Nacional dos Jornalistas (FENA]), o Conselho
Nacional de Profissionais Relagdes Publicas (CONFERP), a Associacdo Brasileira de
Agéncias de Comunicacdo (ABRACOM) e a Associacdo Brasileira de Comunicacao
Empresarial (ABERJE). Também fazem parte do agente “Regulador” todos os
orgdos reguladores que controlam a comunicagdo das empresas, como o BACEN e a
Comissdo de Valores Mobilidrios (CVM) - no caso do setor financeiro -, a Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) - no caso das empresas submetidas a
vigilancia sanitaria -, e o Procon.

O principal interesse deste agente é o de ampliar a sua esfera de poder
sobre a comunica¢do corporativa. Uma crescente demanda por transparéncia,
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qualidade, ética e respeito aos interesses coletivos das organiza¢des pode
corroborar para empoderar este agente. De outro lado, governos, preocupados
com sua imagem, podem se utilizar dos instrumentos de regulacao do Estado para
empoderar o papel do agente “Regulador” neste trilema de forcas.

AS AGENCIAS DE COMUNICACAO E SEUS CLIENTES: OS
STAKEHOLDERS DO SETOR

Além dos trés principais agentes do setor, é importante definir as entidades
que compde o mercado de comunicagdo corporativa. De um lado, temos as
proprias agéncias de comunicacdo, de outro, os clientes das agéncias. E é
fundamentalmente sob a perspectiva deste grupo de stakeholders do setor a que
este estudo de cenarios foi construido.

Agéncias de comunicacao e seus clientes - constituido pelas agéncias de
comunica¢do em conjunto com seus clientes: organizagdes privadas, publicas e

governos.
MEDIA COMPANIES Figura 2 - Os stakeholders
e os trés principais agentes
e do setor de comunicacao
MEDis
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As agéncias de comunicacao e seus clientes necessitam defender e
difundir imagens e pontos de vista perante a opinido publica

Os stakeholders do mercado de comunicagdo corporativa sdo as agéncias
de comunicacdo e seus clientes reais e potenciais - as organiza¢des privadas,
publicas e governos. Os clientes se destacam pelo seu poderio econémico e desejo
insaciavel de defender seus interesses frente a opinido publica, aos oérgaos
reguladores e ao Estado. As organizacdes querem ampliar sua liberdade de fazer
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negécios, de obter maiores resultados (maximizando o retorno para acionistas,
funcionarios, clientes e parceiros), e de aumentar a satisfacdo geral de seus
consumidores, além, é claro, do objetivo maior de perpetuar-se em seus mercados.
Os governos desejam defender e angariar sua imagem, difundir suas realizacdes e
proteger seu poder e seus interesses eleitorais.

Para fazer valer os seus objetivos, os clientes das agéncias se utilizam cada
vez mais de um amplo arsenal de servigcos de comunicagdo tanto da area de midia
espontanea (comunicagdo corporativa) quanto da area de midia paga (marketing
publicitario). Dentro de mercados cada vez mais globalizados, regulados e com
forte concorréncia, os clientes precisam de pautas relevantes e criativas para se
destacar e passar suas mensagens através dos veiculos de midia. A crise econdmica
pode afetar tanto a disponibilidade quanto a eficiéncia de seus investimentos em
comunicac¢do. Além disso, uma sociedade com maiores demandas sociais e éticas e
com mais poder de vociferar suas exigéncias - através da Web, por exemplo - é um
fator que afeta as agéncias de comunicacio e seus clientes. De todos os clientes, os
governos sio os que mais recentemente tém aumentado o seu investimento em
comunicacdo corporativa como forma de monitorar e melhorar sua imagem na
sociedade. E, ao licitar servigos de comunicagao corporativa, os governos tendem a
regulamentar e, até mesmo, acelerar a consolida¢do deste mercado.
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A FORMACAO DOS TRES CENARIOS

O professor Dani Rodrick, da Escola de Administracdo Publica de Harvard,
nos explica que num sistema sécio-econdmico, quando trés for¢as se antagonizam,
0 jogo se polarizara entre as duas mais fortes. Os possiveis cendrios das industrias
sdo, portanto, decorrentes do enfrentamento de duas for¢as dominantes. Foi isso,
por exemplo, que ocorreu na época da guerra fria: o ambiente global foi marcado
pela polarizacao entre o primeiro e o segundo mundo, enquanto que o terceiro
ficou com pouca possibilidade de interferir naquele jogo.

Assim, conforme essa dominancia ocorre, pode-se ter trés diferentes
dilemas, cada um se materializando num diferente cenario. £ o modelo dos
“TRILEMAS” desenvolvido pelo professor Dani Rodrick e adotado pela Shell na
elaboragao de seus cendrios globais para o ano de 2025. Utilizando-se dessa teoria,
é o jogo das trés principais forcas do mercado das agéncias de comunicagio
corporativa que moldam o futuro deste setor. Os trés cenarios emergentes dos
trilemas estao indicados na figura a seguir.

Figura 3 - Os trés cenarios
MEDIA COMPANIES que emergem no setor de
A comunicac¢do corporativa

REGULATORS TWILIGHT IN SOCIETY
THE DESERT

Quando as forgas dos agentes “Midia” e “Cliente” se polarizam, ocorre o
cendrio “More for Less”. E o cenrio que existe hoje no setor de comunicagio
corporativa, no qual as agéncias tém como principal atribuicdo representar os
interesses de seus clientes frente aos veiculos de comunicagio para assim atingir a
opinido publica e o préprio Estado. Neste cenario, a “Sociedade” tem menor poder
dentre os trés principais agentes do setor, agindo, principalmente, de forma
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reativa. No entanto, com as mudancgas que certamente ocorrerdo nos proximos
onze anos, o setor podera ter essa logica alterada. A forma como o
desenvolvimento tecnologico e da Web, a evolugdo econdmica e sdcio-politica no
Brasil, entre outros fatores, se dardo - como veremos em detalhes a seguir -,
podera afetar a atual configuracdo de forcas do mercado. Se afetar de forma
branda, a mesma polarizagdo de forgas atuais se mantera em 11 anos. Se modificar
mais profundamente a forca dos agentes, migrar-se-a do cenario atual para o

ns

cenario “Vox Prosper” ou “Twilight in the Desert”’.

Caso a forca dos agentes reguladores se torne menor que a forca da
sociedade, permitindo que esta auto-regule o setor de comunicagio, o cenario que
se estabelecera sera diferente do que aquele que existe hoje. Emerge, assim, do
trilema o cenario “Vox Prosper”, no qual a légica do sistema passa a ser ditada
pela polarizacio das forcas “Midia” e “Sociedade”. Este é o cenario marcado pela
expansdo dos meios de comunicagdo, no qual as agéncias ofertardo uma ampla
gama de servigos para seus clientes. Os reguladores terdo maior dificuldade de
influenciar o setor e a sociedade serd porta-voz poderoso da imagem dos servicos,
produtos e marcas divulgadas através dos veiculos de comunica¢do. O cendrio se
baseia na transformacio do modelo tradicional de midia em novos modelos
rentaveis e sélidos, na reversdo da “crise do jornalismo” e em uma evolugdo sécio-
politica que favoreca a sociedade em detrimento do regulador no trilema.

Finalmente, caso a for¢a das empresas de midia se torne menor que a forca
dos agentes reguladores, com a midia perdendo credibilidade perante a opinido
publica ou, simplesmente, tendo sua voz calada pelo regulador, o cendrio que se
estabelecera sera o cenario “Twilight in the Desert”. Aqui o regulador podera agir
de forma mais autoritdria e populista, combatendo muitas vezes a liberdade de
imprensa. Com as tecnologias e a Web pulverizando os meios midiaticos, os
reguladores nao terado total controle sobre a opinido publica, porém quererio aliar-
se a ela para legitimar seu poder. Assim, este cenario se caracteriza principalmente
pelo aprofundamento do populismo e por uma “crise do jornalismo”. E um cendrio
de crise para o setor de comunicag¢do corporativa.

A Superposicao dos Cenarios

Um aspecto importante a se enfatizar aqui é que esses cendrios definem
situacdes extremas. Em um determinado ponto no tempo, ndo acontece de um dos
cendrios prevalecer e se materializar como Unico. O que ocorre é sempre a
existéncia dos trés cenarios superpostos. A realidade tera um pouco de cada um
deles, sendo um deles, no entanto, o cendrio dominante - certamente aquele
proveniente da polarizacdo dos agentes mais fortes.
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Os PRINCIPAIS FATORES

Inimeros sido os fatores que combinados criam condi¢gdes que impactam,
positiva ou negativamente, cada uma das forcas do trilema e, assim, influem na
formacdo e nas caracteristicas dos trés cendrios apresentados anteriormente.
Afinal, mesmo que a polarizagido de for¢as ndo mude em relacdo aquela existente
no cenario atual, muitos aspectos evoluirdo impactados por fatores, e trario
novidades e novas cores as atividades de uma indtstria que ali atue. E a acdo de
fatores que altera o equilibrio e a polarizacdo das forcas de um setor ao longo do
tempo. E importante ressaltar que os fatores nio sio independentes uns dos
outros e que apresentam diferentes graus e maneiras de impacto em cada uma das
forcas e nos cendrios que elas formam.

Os fatores, quando tém a mesma origem e produzem impactos muito
semelhantes (tecnologia e Web, por exemplo), podem ser agrupados e, neste
estudo, foram classificados em duas categorias: DRIVERS, que sdo os fatores cuja
evolucdo futura parece ser conhecida, e TRENDS, cuja tendéncia futura é incerta, e,
por isso, sdo os responsaveis por se criar diferentes visdes do futuro.

DRIVERS

O Avanco das Tecnologias e da Web

O primeiro direcionador considerado foi o dos desenvolvimentos
tecnoldgicos, da Web e das Novas Midias. As novas tecnologias apontam para um
futuro com conectividade, velocidade e convergéncia muito maior e mais acessivel
a populacdo e as empresas. Juntamente com a evolugio dos processos Web, as
tecnologias influenciardo cada vez mais na maneira como as pessoas vivem,
trabalham, se comunicam e se informam. Os mecanismos chamados de Web 2.0 ja
impactam o jornalismo e o setor da comunicag¢io corporativa. Os mundos virtuais,
blogs, féoruns e wikis abriram novas formas de comunicacdo e de producdo. Em
2020, a geracdo ativa economicamente estard familiarizada com os novos
dispositivos e as novas formas de interacdo dentro e fora da Web, tendo sido
moldada por um ambiente tecnoldgico que favorece a aproximacgao e a articulagao
entre individuos e entre individuos e empresas.

TRENDS

Evolucao Econdmica (pos-crise global)

Para 2020, o desenvolvimento econdmico brasileiro estara fortemente
marcado pelos desdobramentos, ainda incertos, da crise internacional e pelas
seqlielas que esta depressdo deixard na economia global. A economia brasileira,
desde o Plano Real, tem passado por um processo de amadurecimento. A
estabilidade econdémica, os efeitos da globalizacdo e do aprofundamento da
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economia de mercado, e a gradual diminuicdo do risco soberano e dos juros reais
da economia sdo avan¢os que venceram a alternancia de governos e que tém
colocado o Brasil em rota de crescimento. Contudo, o fim do ciclo de expansao
econdmica mundial aliado a falta de politicas publicas que busquem maior
competitividade do pais, pde em xeque as expectativas mais otimistas sobre a
economia brasileira. Ndo se pode ignorar hoje o risco de uma estagnagio
econdmica do Brasil na préxima década, caso o processo inflacionario retorne, os
precos das commodities internacionais declinem e um novo ciclo de expansido na
economia norte-americana tarde a se restabelecer. Ademais, o forte endividamento
das economias mais afetadas pela crise e uma possivel menor alavancagem
financeira da economia global, afetardo o tamanho dos mercados mundiais bem
como o fluxo de crédito externo nos préximos onze anos.

Evolucdo do Ambiente Sécio-Cultural

Para 2020 espera-se a continuidade de um cenario de desafio a
legitimidade do Estado. A corrupg¢io, o crime organizado, a ignorancia e a falta de
apego a valores coletivos deverdao se manter como questdes socialmente
comprometedoras ao amadurecimento de nossa democracia. As eleicoes podem
continuar sendo decididas sobre aspectos pessoais, pesando as ameacas do
enfraquecimento dos partidos, sobretudo aos olhos da sociedade. Além disso, o
choque da crise econémica internacional pode dar forca a discursos contrarios a
economia de mercado. A manutencdo da lentiddo e do descrédito da justica
também atenta contra a consolidacdo da cidadania. Aqui também ha a
possibilidade de que a expectativa se reverta. Que, influenciado por
desenvolvimento econémico e inclusdo social, nosso amadurecimento politico e
cultural melhore. Nesse processo, é importante destacar o papel social da
imprensa.

Pressao de Governos e Partidos Politicos

Governos e partidos utilizam-se do poder econémico dos 6rgios de Estado
e das organizagdes estatais para interferir no mercado de comunicacao e preservar
e difundir suas imagens e ideologias. Por conta da verba publicitaria bem como da
relacdo direta com importantes agentes reguladores do setor, os governos fardo
pressdo para terem suas demandas atendidas, pautando o setor de comunicagao,
junto aos entes de imprensa - dentre as midias tradicionais e novas - e as
organizagbes privadas. Governos e governantes poderdo estar alinhados as regras
republicanas, ao respeito as liberdades individuais e da imprensa ou mais
comprometidos com o populismo e o intervencionismo do estado na economia.
Esse é um importante trend de cendrio porque a depender do viés ideolégico dos
préoximos governos brasileiros, as for¢as dos principais agentes do setor de
comunica¢do poderio ser alteradas.
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O IMPACTO DOS FATORES SOBRE O JOGO DE FORCAS

0 balanco de forcas entre os trés agentes do trilema se altera ao longo do
tempo pela influéncia dos drivers e dos trends descritos acima. Esse fato possibilita
que se migre de um cenario ja estabelecido, no caso, o cenario nomeado “More for
Less”, para outro cenario do trilema de forcas. E bom notar que mesmo que se
permaneca no cenario presente, “Midia”, “Sociedade” e “Regulador” poderio ter
suas forcas modificadas e sua interagdo diferente. Analisando-se como cada forga
do mercado de comunicacdo corporativa podera ser afetada nos préximos onze
anos, é possivel indicar como se dard a polarizagao dos agentes do setor em 2020.

Os drivers nos indicam fatores cuja direcdo mais provavel no futuro é tida
como certa. O avango da tecnologia e da Web foi percebido como extremamente
provavel, sendo irriséria a chance de se haver um retrocesso tecnoldgico ou da
Web. Ja os trends mostram incertezas. Ha inimeras possibilidades futuras em
ambos os sentidos (avanco ou retrocesso) desses fatores. Por isso, no caso dos
trends, isolaremos as possibilidades mais extremas e veremos como cada uma
impacta o jogo de forcas do setor.

Legenda:
p - Agente ganha y - Agente perde w - Influencia na migracéo
j forca no trilema ¥ forcano trilema <" do cenério atual
DRIVERS

O Avanco das Tecnologias e da Web

Com o avanco das tecnologias e
da Web, a sociedade ganha voz no
setor, produzindo suas pautas e auto-
regulando os veiculos de midia. As

£ . . MEDIA
empresas de midia tradicional se More Vox
« FOR LESS PROSPER

transformam ao enfrentam as “novas

midias” - eletronicas, mais baratas,
acessiveis e instantaneas. O jornalismo  _fL. /
entra em crise, mas sobrevive. Outras
midias se espalham e ganham espaco

em um meio menos regulado. O

ir

SOCIETY

TWILIGHT IN
regulador, portanto, perde poder THE DESERT

assistindo a informacdo se tornar cada
vez mais livre. Isoladamente, este
driver certamente impulsiona o setor
para o cenario “Vox Prosper”.
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TRENDS

Evolucdo Econdmica (pos-crise internacional)

U=l

MOoRE
FOR LESs

Vox
PROSPER

JL

TWILIGHT IN
THE DESERT

MOoRE
FOR LESS

Vox
PROSPER

=

SOCIETY

TWILIGHT IN
THE DESERT

Crise Econémica

O cenario de agravamento da
crise financeira e de maior choque na
economia brasileira fragiliza a forca da
midia - cujas verbas de anunciantes
declinam - e a da sociedade - que
perde acesso aos mercados. Neste caso
o regulador tende a assumir um papel
mais coercivo e unilateral perante os
setores econdmicos.

Recuperacio Econémica

Inversamente ao cendrio de
piora da crise econ6mica, uma possivel
melhora e rapida recuperagio dos
setores da economia aumenta o
investimento de empresas e governos
em comunicacdo e midia, fortalece os
entes sociais - que ficam mais ativos -
e retrai o agente regulador, que fica
mais passivo no processo.

Evolucdo do Ambiente Sécio-Cultural

Aumento da Corrup¢io/ Descrédito

Maiores desafios a legitimidade
do estado de direito e aos valores
éticos, colocam o setor de midia como
ultimo reftigio dos entes sociais que se
véem sem saida frente as instituicdes
privadas e publicas. Os reguladores se
tornam poderosos e se utilizam da
da impunidade e do
descrédito nas leis em seu beneficio.

COITuUpCao,
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Maior Seriedade/ Transparéncia

Com um amadurecimento das
regras institucionais e da sociedade, as
midias, os consumidores e as
comunidades se tornam mais vigilantes
e pro-ativas. Ganham poder para
regular a atuacdo de empresas e
governos. E um trend que,
isoladamente, impulsiona o setor para
o cendrio “Vox Prosper”.

MORE
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Vox
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=

=

SOCIETY

REGULATOR

TWILIGHT IN
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Pressao de Governos e Partidos Politicos

Y

MOoRE
FOR LESS

Vox
PROSPER

TWILIGHT IN
THE DESERT

i

MEDIA

MOoRE
FOR LESS

%

REGULATOR

Vox
PROSPER

SOCIETY

TWILIGHT IN
THE DESERT
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Populismo e Estadismo

A exemplo de Hugo Chavez, na
Venezuela, o populismo entra logo em
colisdo com a liberdade de imprensa.
Alguns entes da sociedade ganham
espaco e renda, porém muitos tantos
perdem forca de expressdo. No final, o
governo aliado utiliza-se do regulador
para monopolizar as decisdes. Esse é o
unico trend que claramente leva o

setor ao cenario “Twilight in the

Republicanismo e Liberalismo

Governos republicanos e
liberais, por sua vez, respeitam as
regras democraticas e permitem uma
maior auto-regulacdo dos mercados. A
comunicacdo se da livremente e a
midia sai muito fortalecida, sendo o
principal canal

demandas sociais. A sociedade também

para vociferar as

se empodera, favorecendo a ida ao
cendrio “Vox Prosper”.
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COMBINAGAO DOS POSSIVEIS IMPACTOS ESTABELECE CADA CENARIO

Qual dos trés cenarios do trilema descrito ao setor de comunicacdo
corporativa é o mais provavel em 2020?

Ao juntarmos os impactos previstos que o desenvolvimento das tecnologias
e da Web, a evolugdo economica, sécio cultural e a pressdo de governos e partidos
terdo sobre a Midia, a Sociedade e os Reguladores do setor, pode-se indicar a
probabilidade de cada um dos cenarios do trilema. Como era se esperar, evolucio
econdmica do Brasil nos préximos onze anos se mostrou um fator fundamental
para se antever qual o cenario é mais provavel. Como a crise global afetara a
economia brasileira? Teremos uma piora da crise ou uma recuperacio rapida?

Nos dois quadros a seguir, veremos que das oito combinac¢des que, a priori,
teriam igual probabilidade de ocorrer, trés se mostram inviaveis. S6 é plenamente
crivel que o desenvolvimento sdcio-cultural, que traz seriedade e transparéncias as
relagdes econdmicas e politicas, ocorra concomitantemente a uma recuperagio da
economia. Da mesma forma, é razoavel que em uma sociedade mais séria com
maior transparéncia politica ndo haja forte populismo e interferéncia de partidos e
governos no jogo democratico e no papel do Estado. Assim, chegamos aos cinco
provaveis resultados que determinardo o jogo de forcas e os cenarios a ocorrer em

onze anos. Vejamos abaixo.

Drivers Trends
. . . Pressio de Impacto Cenario
Tecnologia EVO|?§B.0 ’ E.volug:ao Governos e Total Resultante
e Web Econémica | Sdécio-Cultural i
Partidos
L
Populismo/ Twilight in
Estadismo 4 % the Desert
R
Corrupgdo/
o Descrédito
=
GE-' Republicanismo/ More for
= b Liberalismo Less
S S
c
I}
(%]
a
Populismo
i i / ** Improvdvel **
Estadismo
Seriedade/

Transparéncia -
Republicanismo/ i
_ _ ** Improvdvel **
Liberalismo
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Drivers Trends
. " . Pressio de Impacto Cenario
Tecnologia Evolugdo Evolucao T — Total Resultante
e Web Econdmica | Socio-Cultural X
Partidos
Populismo/ More for
Estadismo 'R' Less
Corrupgao/
Descrédito
o
= o Republicanismo/ Vox
o S
= = Liberalismo Prosper
= o
o Q
> =]
o o
o 2 Populismo/
opulismo
a . : ** Improvdvel **
Estadismo
Seriedade/

Transparéncia
Vox

Prosper

Republicanismo/
Liberalismo

Primeiramente, se constata que o cendario “Twilight in the Desert” é o
menos provavel, com cerca de 10% de chance, e se estabelecerd apenas em um
futuro de crise econémica, social e politica. Deve ser, portanto, tomado como um
cenario de contingéncia.

O cenario atualmente vigente no setor, “More for Less”, pode acontecer
tanto com o aprofundamento da crise econémica global quanto com recuperacao
econdmica. O continuismo se devera principalmente a um timido desenvolvimento
sécio-cultural brasileiro — o que é provavel em uma proje¢do de apenas onze anos
-, porém sem que haja crise das institui¢des e da democracia.

0 “Vox Prosper” s6 podera ocorrer dado duas premissas. A primeira e mais
imediata é, ap0s a crise financeira global, a recupera¢do econémica no Brasil se dar
de forma substancial e rapida. A segunda é haver governos que prezem pela
democracia, pelas leis de mercado e pelo incentivo a auto-regulacdo da economia,
em especial a do mercado de midia e de comunicagdo corporativa.

224 -

4 Sciere



Maior competic@o
em setor com
margens reduzidas.

Espaco estratégico
reduzido, servicos
comoditizados e
Jjuniorizacdo de
profissionais.

As Agéncias de Comunicac¢do Corporativa no Brasil em 2020

CENARIO: MORE FOR LESS

O cenario More for Less é aquele formado pela polarizacdo da for¢a da
midia com a for¢a dos 6rgaos reguladores. Neste cendrio, havera uma continuagio
das regras que pautam o mercado em 2009. Afetadas em maior ou menor grau pela
crise econdmica no Brasil, as agéncias de comunicacdo estardo mais uma vez
lutando por se aproximar de seus clientes e atuar de forma estratégica, agora com
novos produtos e servicos focados nas novas midias. Os clientes, porém,
continuardo relutantes em enxergar o servico de comunica¢do corporativa como
estratégico e demanadardo mais servigos por menor valor. Um mercado com
margens cadentes, entdo, tendera a se concentrar e as agéncias diversificario seus
servicos buscando lucrar com aqueles de maior valor agregado. Reguladores
aumentardo sua pressdo sobre a atividade das agéncias em diversos mercados e
setores da economia. Com muitos servicos commoditizados e sem auto-
regulamentacdo, agéncias de publicidade poderdo competir diretamente no setor
de comunicagdo. Enquanto isso, midias tradicionais estardo ainda em
transformacio e perdendo relevancia. Ainda que a polaridade dos reguladores com
as empresas de midia seja mantida, este é um cenario de maior competitividade e
com inimeros novos desafios ao setor de agéncias de comunicagio.

Crise financeira reduz o crescimento do mercado e acirra o grau de
competicao das agéncias

O cenario More for Less se dara dentro de um ambiente mais competitivo e
com menor crescimento do que aquele da ultima década. Afetados pela crise
econdmica, os clientes do setor reduzirdo a verba destinada aos servicos de
comunicacdo corporativa, pois estardo mais focados em reducdo de custos e
buscando rentabilidade de curto prazo. Esta area tende a ser uma das primeiras a
sofrer com cortes de orcamentos nas empresas e também compete com a verba
destinada as campanhas publicitirias. Empresas menores podem optar por
cancelar seus contratos com as agéncias para economizar dinheiro. Ja as grandes
empresas devem diminuir seus investimentos e os fees das agéncias, mas nao
devem cortar por completo os servicos. Também pelo efeito da crise, um menor
numero de novos clientes entrard anualmente no mercado. Neste cendrio ha
degradacdo das margens do setor.

A cultura da comunicagdo corporativa que se expandiu no Brasil a partir da
redemocratizagdo, no final dos anos 80, sera fortemente testada. O espaco
estratégico ganho pelo setor de comunicagdo no periodo anterior a crise
possivelmente retrocedera aquele dos anos 90. Enquanto do lado da demanda a
contratacdo das agéncias sera feita preferencialmente via area de compras, do lado
da oferta, muitas agéncias optardo por prover servicos comoditizados, de menor
qualidade e realizados por equipes mais juniores. O processo de “junioriza¢do” dos
profissionais que lidam com a comunicagio corporativa devera se agravar.
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Entretanto, a chamada “revolucdo das fontes” - processo que leva a
inteligéncia jornalistica das redag¢des para suas fontes — contribuira para manter as
agéncias de comunicagdo como provedoras de um servigo importante e
insubstituivel. Além disso, a entrada de governos como clientes possibilitara que o
mercado cres¢a a uma média de 10% ao ano nos préximos onze anos, atingindo em
2020 a marca dos R$ 3 bilhdes. Estima-se que o mercado de clientes privados
podera crescer em média ndo mais do que 5% ao ano, ao passo que o crescimento
das contas dos governos impulsionara o setor. Em 2020 os governos poderio
representar até 50% do mercado de comunicagao.

O processo de consolidacao do setor se intensifica, mas com baixa
internacionalizacao das agéncias

Na atualidade, ha cerca de 1.200 agéncias operando no Pais e este setor
possui um grau muito pequeno de concentragdo. No cenario More for Less, o
numero total de agéncias de comunicagdo devera diminuir significativamente nos
préximos onze anos. O processo de concentracdo do mercado serd fruto do
aumento da competicdo e da degradacdo das margens do setor. Cada vez mais as
agéncias grandes devem se manter no mercado e as médias e pequenas devem se
fundir para conseguir competir. As agéncias de pequeno e médio porte sdo menos
organizadas e tém dificuldade em competir com as maiores agéncias. E possivel
que as grandes comprem algumas agéncias de médio porte que possuam expertise
em algum servico que as grandes gostariam de alavancar ou mesmo participagio
de mercado em outros Estados.

Além disso, diversas agéncias menores enfretardo problemas de sucessao,
pois muitas vezes foram formadas com base no relacionamento pessoal de um ex-
jornalista. Caso ndo se consiga formar novos dirigentes para o negdcio, agéncias
deste tipo poderao fechar ou ser vendidas para players maiores no mercado. Outra
forca que favorece agéncias maiores as menores, é a entrada de governos como
clientes do setor. Diferentemente das empresas privadas, governos fazem licitagdo
dos servicos das agéncias. Assim, havera um favorecimento natural de agéncias
maiores, mais bem estruturadas e administradas.

Neste cendrio, no entanto, a internacionalizagdo do setor continuara baixa.
E provavel que agéncias internacionais participem do processo de consolidagio do
setor, entrando no mercado brasileiro ou aumentando a participagdo que ja
possuem. Porém, o mercado brasileiro ainda sera pequeno e, por razdes histéricas,
de dificil compreensao para agéncias externas. Associacdes e acordos operacionais
entre agéncias internacionais e brasileiras serdo cada vez mais comuns, pois a
atuacdo dos clientes em mercados globais exige que se tenha grande cobertura.
Agéncias maiores e com melhor networking no setor sairdo fortalecidas.
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Agéncias tendem a expandir seu leque de servicos ou a se
especializar, tentando atingir servicos de maior valor agregado

No cenario More for Less, as agéncias de comunica¢do precisardo repensar
o seu portfélio de servigos a fim de atender aos clientes que estardo mais exigentes
e com menos dinheiro para gastar em ac¢des de comunicacdo. Os servicos de
comunicacdo ja existentes devem mudar e novos servicos devem surgir. 0 mundo
Web 2.0 trara novos servicos os quais poderdo se tornar muito eficientes. As
maiores agéncias de comunicacdo se tornardo multi-agéncias generalistas,
formuladoras da estratégia de comunicagdo de seus clientes e, assim, conseguirdo
vender servigos de maior valor agregado. Vale notar que servicos de maior valor
agregado sdo menos copiaveis pelas agéncias de publicidade.

Por outro lado, em um mercado competitivo em que ha juniorizacdo das
equipes de comunicacio e também surgimento de novos produtos, pode-se
vislumbrar maior especializacdo nas agéncias menores e médias. E uma boa
estratégia de sobrevivéncia. Para tanto, essas agéncias precisardo ofertar know-
how e experiéncia em determinados segmentos e servicos. Havera profissionais
seniores disponiveis neste mercado e, com as novas tecnologias, a web e
“revolucdo das fontes”, serd mais facil ter cobertura nacional e contato com os
principais agentes de midia.

Agéncias de publicidade disputam o mercado de comunicagao

Se tornou clara, neste cendrio, a possibilidade de grandes agéncias de
publicidade entrarem no setor de comunicacdo espontanea e de relagdes publicas
ndo apenas como parceiras ou donas de agéncias de comunica¢do, mas atuando
como agéncias 3602 (a exemplo da Ogilvy Brasil). Esse movimento podera se
aprofundar na préoxima década, pois as agéncias de publicidade poderdo ter seu
mercado fortemente afetado tanto pela reducdo da verba publicitaria de seus
clientes quanto pelos novos modelos de negdcio trazidos pelas novas midias.
Cedentas por receitas, as agéncias de publicidade competem pelos fees do mercado
de comunicagdo, aproveitando da comoditizacdo de parcela dos servicos deste
mercado e dos novos servicos em novas midias. Quando atuam como agéncias
3602, as agéncias de publicidade possuem vantagens competitivas sobre as de
comunicacdo, pois sdo mais poderosas e competentes para vender suas imagens
aos clientes. Além disso, a publicidade traz resultado de curto prazo e agrada os
executivos contratantes, normalmente vaidosos e curto-prazistas.

7

Uma condigdo para que esta caracteristica do cendrio ocorra é a baixa
probabilidade de se criar auto-regulamentacdes no setor de agéncias de
comunica¢do que limitem o trabalho de outras empresas.
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Exigéncias crescentes dos reguladores sobre o mercado de
comunicacao

Pressdes de reguladores dos mais diversos mercados da economia
brasileira, nos quais os clientes das agéncias de comunica¢do atuam, afetardo cada
vez mais o trabalho das agéncias. Como no setor bancario, com a Comissio de
Valores Mobiliarios (CVM) e o Bacen - FED e SEC nos EUA -, e no setor
farmacéutico, com a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) - FDA nos
EUA -, os agentes reguladores fiscalizardo de perto a comunicacdo das
organizag¢des privadas e publicas. Maiores demandas por transparéncia, ética e
governang¢a provindas da sociedade serdo ouvidas e assumidas pelos 6rgaos
reguladores de Estado e civis. A equipe das agéncias de comunicag¢ao precisardo se
adequar e especializar a um maior nimero de mercados regulados com suas
particularidades regulatdrias.

Além disso, com o aumento significativo da participacdo de governos no
mercado, todo o setor podera ser inidiretamente regulado. Ao licitar as agéncias de
comunicac¢do, os governos favorecerdo empresas sadias, bem administradas e com
maior estrutura.

Midias tradicionais estdao em crise, novas midias se expandem e
individuos e empresas desintermedeiam os servicos do setor

Com as novas midias eletronicas, instantaneas, gratis ao usudrio e mais
baratas de produzir, as midias tradicionais - em especial as impressas - se focardo
em mercados de nicho e nos formadores de opinido, perdendo relevancia e a
hegemonia do mercado. O processo se dara de forma similar ao que ocorreu no
final da era do radio, a partir do surgimento da televisio. As radios nio
sucumbiram e, sim, se readaptaram a nova realidade. Jornais impressos ou se
tornam online ou se focam em opinido e andlise. As revistas se focam em
entretenimento e conhecimento. As noticias, em si, acabam nesses veiculos. Neste

cendrio, as margens do setor de midia como um todo tendem a ser diminuidas.

A veiculagdo de noticias e de publicidade se dara fortemente nos meios
digitais - imediatos, customizaveis e gratuitos ao leitor. Para tanto, as redacgdes
serdo diminutas e a producdo das noticias se terceirizara para suas fontes - as
empresas, agéncias de comunicacdo e comunidades. Estudos mostram como o
consumo de midia em 2009 ja esta mais disperso e que a tendéncia é que os canais
eletrénicos ganhem cada vez mais espaco. No Brasil a geracdo Y gasta mais tempo
na internet do que na TV. As novas midias possibilitardo que os individuos
produzam noticias e troquem informacdes entre si de forma a desintermediar
parte do papel dos veiculos de midia tradicionais. No entanto, empresas que
nascerdo no mercado de novas midias concentrardo boa parte de seus canais mais
populares. Além disso, esse processo de transformagio no Brasil sera mais lento do
que nos EUA, dado o menor acesso a internet e o impacto mais lento da crise
econdmica sobre os veiculos de midia nacionais.
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Estratégias recomendadas para as agéncias de comunica¢ao no
More for Less

0 sucesso das agéncias de comunicagio neste cendrio sera fortemente dependente
das seguintes capacidades e competéncias (fatores chave de sucesso):

1. Focar em redugao de custos.

2. Investir em servigos de maior valor agregado.

3. Reter clientes. Ter forte relagao e conhecimento dos clientes ativos.
4. Focar em novas midias.

5. Adquirir mais clientes, ter capacidade de comprar agéncias menores e
expandir base de clientes.

6. Ter dominio e conhecimento sobre os novos modelos de negécio da Web e a
Tecnologia da Informagao.
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CENARIO: VOX PROSPER

O cenario Vox Prosper é marcado pelo forte crescimento econémico - com
ampla recuperagido apés a crise financeira global - democracia plena, liberdade de
imprensa e desenvolvimento social. E o cenario que se forma pela polarizacio das
empresas de midia e da sociedade. A midia fica fortalecida pelo respeito as regras
de mercado, pela expansdo da economia e pelo resgate de seu papel social. A
sociedade e suas comunidades - enriquecidas, conectadas e informadas -
participardo ativamente da vida publica, fazendo valer seus direitos e demandas
por ética e transparéncia. Os individuos produzirdo seu préprio contetido e
pautardo o jornalismo. As empresas, ao tentar atingir seus consumidores,
investirao pesadamente em midia e relacdes publicas. As agéncias de comunicag¢io
estardo mais proximas de seus clientes, assumido papel central na sua estratégia
de comunica¢do. Com economia e midias em expansio, as agéncias terdo espaco
para crescer e competir em fun¢io da qualidade de seus servigos. Havera espaco
para todos e a consolidacdo se dara de forma mais branda. Neste cenario, as
agéncias de publicidade estardo ocupadas com o crescimento de seu proprio setor
e os reguladores atuardo mais fortemente apenas em alguns nichos de mercado. E
um mercado, sobretudo, otimista para o setor de comunicacao corporativa.

Setor em forte expansao: impulsionado pelo crescimento econémico,
liberdade de expressao e novas midias

No Vox Prosper o mercado de comunicagdo corporativa estard em forte
expansdo, com aumento da penetragdo em clientes antigos, de novos clientes e de
novos segmentos de atuacdo (como comunica¢do nas novas midias). Com a crise

Crescimento de 20% econdmica superada, o tamanho do mercado volta a crescer de forma equivalente

ao ano. Mercado ao que crescia na década anterior a crise, cerca de 20% ao ano. Em 2020, o
atinge R$ 7 bilhoes mercado de comunicacdo podera atingir a marca histérica de R$ 7 bilhdes. Assim
em 2020.

como no More for Less, parte expressiva da expansido se deverd a entrada de
governos como importantes clientes do setor. As contas publicas poderio
representar cerca de 40% do mercado, mas seu crescimento terd chegado préximo
ao seu limite.

Num cenario dominado pela opinido publica e pela midia - esta ultima
pulverizada e segmentada -, as imagens das empresas e dos governos ficardo mais
expostas. As muitas cobrancas da sociedade por ética, transparéncia e governanca
ndo conseguem ser respondidas apenas com publicidade paga. Portanto, os
servicos das agéncias de comunicacdo passardo a ter maior importancia
estratégica para seus clientes. Estes estardo dispostos a investir em comunicagio e
ter agéncias como parceiras estratégicas de seu negécio. A cultura da comunicagio
corporativa estara mais e mais presente nas grandes empresas e nos governos. A
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penetracdo da comunicacido corporativa nos mercados de empresas médias e
pequenas também avancara substancialmente.

Setor de agéncias muito diversificado e pouco concentrado

Este cenario de expansdo, margens mais generosas e valorizagdo dos
servicos das agéncias de comunica¢do permitird a existéncia e o crescimento de
muitos perfis de agéncias, de generalista a especialistas, grandes e pequenas. Por
um lado, os clientes demandardo o melhor atendimento em cada nicho de
comunicacdo e as agéncias especializadas por servigos e tipos de clientes -
menores e mais criativas — poderao ter vantagens competitivas importantes. Do
outro lado, agéncias maiores e mais generalistas terdo grandes contas de clientes e
se tornardo parceiras estratégicas de toda sua comunicagdo corporativa. HA uma
tendéncia, no entanto, para que no Vox Prosper haja um menor grau de
diversificagdo de servicos dentro das agéncias. Afinal, o crescimento do mercado se
dara em boa parte através de servigos basicos e pouco diferenciados.

0 setor de agéncias de comunicagdo, com 1.200 agéncias em 2009, sofrera
menor concentracdo neste cendrio. Muitas agéncias fechardo, pois ndo tém
sucessor ou sido desorganizadas, e outras serdo compradas por agéncias maiores
na préxima década. Porém, o crescimento do mercado fard com que novas agéncias
surjam e que pequenas agéncias crescam, compensando a consolidagio natural do
mercado e mantendo o setor pouco concentrado.

Maior internacionalizacao do setor

Um mercado com margens atrativas e alto crescimento devera chamar a
atencdo de agéncias de comunicacdo internacionais. Além disso, com uma
economia pungente, empresas multinacionais brasileiras quererdo agéncias que as
ajudem a valorizar suas imagens no exterior. Essas agéncias aumentardo sua
participacdo em agéncias nacionais e adquirirdo agéncias médias do mercado
brasileiro. Também poderdo atuar no mercado nacional via parcerias. Com novas
tecnologias, as redes de parceria ficam mais eficazes e mesmo as empresas
pequenas conseguem atuar nacional e internacionalmente.

A auto-regulamentacao competente do setor de agéncias de
comunicacao é chave neste cenario

Com a sociedade mais fortalecida e exigente, as agéncias de comunicacio e
o setor de midia precisardo de auto-regulamentacio, sob o risco de os agentes
reguladores voltarem a atuar com mais forca no mercado. Neste cenario, cria-se
uma boa oportunidade para que associacoes de classe como ABRACOM e ABERJE
estabelecam regras setoriais e articulem as agéncias visando garantir qualidade
dos servicos, protecao do mercado, garantia de precos justos, regras para atua¢ao
de freelancers e contra o dumping. A auto-regulamentacdo também sera feita pelos
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proprios clientes das agéncias, como no caso dos governos que precisam licitar
publicamente os servigos de comunicacdo. No governo Lula, a Secretaria de
Comunicagao Social (Secom) passou a fazer licitacdes unicamente para servicos de
comunicacdo corporativa. O Governo precisa de qualidade de servico e contribui
para a qualificacdo dos profissionais e agéncias do setor.

Setor de midia com novas oportunidades, mas mais do que nunca
sendo desintermediado pelos individuos e empresas

A forte transformacdo do setor de midia é uma caracteristica comum a
todos os cendrios e ocorrera de forma semelhante. Entretanto, em Vox Prosper,
além da migrac¢do natural das midias tradicionais as digitais, as novas midias terao
espago maior para se expandir. O mercado cresce e ha maior democracia na
imprensa, possibilitando que novos modelos e empresas de midia surjam e se
estabelecam rapidamente. Um exemplo deste tipo de cendrio é a abundancia de
op¢cdes - de midias sociais a jornais gratuitos - que se vé hoje na internet. Essa
abundancia serd incentivada pelo crescimento do mercado e pela necessidade das
empresas atingirem perfis especificos de consumidores. Os meios eletronicos
permitem maior foco e controle daquilo que se est4 noticiando. O préprio contetdo
de sites noticiosos podera estar customizado a cada leitor. Neste cenario, as
margens do setor de midia tendem a se recuperar no periodo apds a crise.

As novas tecnologias e a web, no entanto, possibilitardo que os proéprios
individuos produzam noticias e troquem informacgdes entre si de forma a
desintermediar o papel das empresas de midia. Esse processo ficara tdo mais forte
quanto mais fraca for a credibilidade das empresas de midia. O papel do jornalismo
estara principalmente voltado para assegurar a veracidade das informagdes e para
dar credibilidade aos discursos organizados. A credibilidade sera chave para toda a
industria, que sera auto-regulada pelos préprios leitores e internautas.

Em Vox Populi as agéncias de comunicagdo terdo papel importante para
ajudar seus clientes a desenvolver seus préprios conteidos e a monitorar um
ambiente mididtico extremamente pulverizado. Segundo o Edelman Trust
Barometer de 2009, 35% dos formadores de opinido consideram as ferramentas
de busca na internet como uma das fontes com maior credibilidade para acessar
informagdes sobre uma empresa. 29% consideram o mesmo a respeito da
Wikipédia, 24% dos portais corporativos, 20% blogs corporativos e 16% as redes
sociais. Esses dados de 2009, projetados onze anos a frente, sugerem que no
cenario Vox Populi empresas e individuos utilizar-se-do fortemente dos meios
digitais e da alta conectividade para se comunicar sem o intermédio do jornalismo
e das empresas midias.
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Estratégias recomendadas para as agéncias de comunica¢ao no
Vox Prosper

0 sucesso das agéncias de comunicagio neste cendrio sera fortemente dependente
das seguintes capacidades e competéncias (fatores chave de sucesso):

1. Ter clareza estratégica.

2. Conhecer os clientes e suas aspiragdes e atendé-los de forma inovadora e
diferenciada.

3. Ter dominio sobre os novos modelos de negdcio da Web e a Tecnologia da
Informacgao.

4. Reter talentos e capacitar funcionarios.
5. Ter bom suporte financeiro para poder crescer.

6. Realizar e manter aliangas nacionais e internacionais.
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CENARIO: TWILIGHT IN THE DESERT

Neste cenario teremos a sociedade e os orgidos regulatérios atuando
fortemente no mercado. E um cenario desconhecido e de forte escassez para as
agéncias de comunicagdo. A crise econdémica se aprofunda e a verba para
comunicac¢do corporativa se reduz de forma drastica. O setor ficara dependente da
contragdo dos governos e sofrera forte consolidagio com algumas grandes
agéncias concentrando boa parte de seu faturamento deste mercado. As agéncias
médias terdo grande dificuldade de sobreviver. O setor ainda sofrera concorréncia
das agéncias de publicidade que também estardo vivendo em um ambiente mais
inospito. O setor de midia sofrerd grande impacto financeiro e terd nos
reguladores, populistas e intervencionistas, um grande inimigo. A liberdade de
imprensa podera ser colocada a prova e a comunica¢io corporativa ficara mais
regulada em todos os mercados. As agéncias precisardo focar em reducdo de custo
e simplificacdo. Neste cenario, o0 mercado de comunica¢do enfrentard um cendario
de profunda crise.

Setor em crise, com baixo crescimento e margens corroidas

Em Twilight in the Desert o mercado de comunicacdo corporativa estara em
crise, tera alta competitividade e margens corroidas. Por conta do agravamento da
crise econdmica mundial e de seu impacto de longo prazo no Brasil e no mundo, os
clientes do setor estardo mais focados em reducdo de custos e buscando
rentabilidade de curto prazo. A verba das empresas ficard reduzida para
investimentos em midia. Além disso, os clientes poderido diminuir a sua exposi¢io
nos veiculos de midia com receio de serem penalizados pela sociedade e por
governos mais populistas. Para sobreviver no mercado, algumas agéncias
reduzirdo o valor dos fees cobrados, levando também a reduzir a qualidade dos
servicos prestados. Volta-se a servigos basicos com margens baixas e a cultura a
comunicagdo corporativa entrara em forte crise.

0 segmento de clientes privados devera ter um crescimento negativo
médio de 1% no periodo até 2020. No entanto, com o forte crescimento dos
governos no setor, acima de 20% ao ano, o mercado podera atingir a marca dos R$
2 bilhdes em onze anos. Os governos poderdo representar até 60% do mercado de
comunicacao.

Volta ao basico e a “juniorizacao” do setor

Em Twilight in the Desert os servigos das agéncias serdo contratados pelo
departamento de compras dos clientes e serdo tidos como custo. Assim, de uma
maneira ainda mais forte do que em More for Less, havera uma alta comoditizagio
dos servicos do setor. A cultura da comunicagdo corporativa que se expandiu no
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Brasil a partir da redemocratizacio, sera, neste cenario, esquecida. Soma-se a isso,
o fato de haver uma grande oferta de profissionais de comunicacdo e jornalistas
que ndo conseguem mais emprego em redagdes cada vez menores. As agéncias de
comunicacdo, a comecar pelas maiores, precisardo trocar suas equipes mais
seniores por profissionais mais baratos. Sera uma forma de continuar a ter algum
lucro em um mercado com forte competi¢do em preco.

As novas midias e a crise econdmica podem incentivar a uma “juniorizagao”
das agéncias em prol de reducdo de custos e valores de servigos. Isso faz com que
profissionais qualificados saiam do mercado

Forte consolidacdo do setor opondo grandes agéncias a pequenos
players de nicho e freelancers

Com grande queda de margens e comoditizacio dos servicos de
comunicacdo, as agéncias precisardo investir em reducdo de custos para
sobreviver. Agéncias grandes tendem a adquirir as principais contas do mercado,
ja que terdo maior capacidade de negociar os fees de seus servicos. As contas de
governos, Unico segmento de mercado que crescera neste cenario, também
deverido se concentrar entre as maiores e mais bem estruturadas agéncias. Desta
forma, um grupo de grandes agéncias mais enxutas e com profissionais de mais
baixa senioridade devera sobreviver e reter boa parte das verbas do setor.

Agéncias pequenas poderdo se focar em nichos, escapando da forte
concorréncia das maiores. Porém a grande maior parte desaparecera. Muitas
fechardo. Em um mercado em crise o problema de sucessdo ficarda ainda mais
agudo, e agéncias formadas a partir do networking de um profissional sénior terio
muita dificuldade em desenvolver novos lideres de negocio. Além disso, muitas
pequenas agéncias podem ser compradas ou ver sua carteira de clientes adquirida
por agéncias maiores. As que sobrevivem, assim, devem estar focadas em nichos de
cliente, servico ou regido. As agéncias médias terdo a maior dificuldade de
sobrevivéncia, pois sdo grandes demais para se focarem em um nicho e pequenas
demais para ganhar em escala e competir pelas maiores contas.

Em um mercado repleto de profissionais dispensados - muitos com boa
formacgdo e senioridade - tanto das empresas de midia quanto das agéncias de
comunicacdo, poder-se-a ver um aumento do nimero de micro agéncias abertas
por auténomos e do de contas tocadas por freelancers. As tecnologias que trazem
maior conectividade e velocidade poderao facilitar a atuacao desses profissionais.
Em tempos de crise é natural que empresas competitivas de nicho também sejam
beneficiadas. Com novas tecnologias, as redes de parcerias ficam mais eficazes e
mesmo empresas pequenas podem ofertar cobertura nacional e internacional.
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Nos EUA governos
sdo 55% do mercado
do setor. Hd cerca
de 5.600 potenciais
contas de governo
no Brasil.

Crise do jornalismo,
censura e crise
financeira de
anunciantes
prejudicam
fortemente todas
as empresas de
midia.

As Agéncias de Comunicac¢do Corporativa no Brasil em 2020

Governos sao clientes preponderantes e incentivam a
internacionalizacao do setor

Governos mais populistas e ligados a prépria imagem poderao se utilizar
fortemente dos servigos de publicidade e de comunicacdo. Isso representara novas
contas e fartura para aquelas agéncias que conseguirem conquistar esse tipo de
cliente. O mercado de governos tem muito potencial. Ha cerca de 5.600 governos
no Brasil (entre prefeituras, estados, ministérios e governo federal). Destes, cerca
de 100 sdo muito relevantes. A conta de um governo como o de Pernambuco, por
exemplo, pode ser maior do que a conta da GM no Brasil para uma agéncia de
comunicacdo. Nos EUA, por exemplo, as contas de governos representam cerca de
55% do mercado de clientes do setor. A grande davida que fica é se a tendéncia a
licitar diretamente os servicos de comunica¢io prosseguira ou se as agéncias de
publicidade poderao centralizar tais servigos sob suas licitacoes.

Além disso, governos populistas em paises como o Brasil - cuja economia é
globalizada - precisam manter uma boa imagem no exterior. Esses governos
poderdo contratar agéncias de comunicacdo internacional para se defender e
propagar imagem positiva em paises de grande relevancia politica e econdmica ao
Brasil e seus estados. Esse fato aumentara o nivel de internacionalizacdo do setor.

Setor de midia em grave crise financeira; tendo sua voz censurada
por reguladores e desintermediada pela sociedade

0 espaco das empresas midias na economia tera diminuido bruscamente,
com as empresas de midia muito enfraquecidas. Primeiramente, a crise do
jornalismo leva a inteligéncia jornalistica das reda¢des para suas fontes - agéncias
de comunicacdo, comunidades e empresas. Ndo obstante, com leis mais fortes e
aplicadas severamente, a imprensa é impendida de atuar de forma livre e, por
conseqiiéncia, perde credibilidade. Finalmente, a forte crise econémica afeta a
verba para publicidade dos principais anunciantes das empresas de midias. Além
disso, as novas midias - eletronicas, instantaneas, gratis ao usuario - sdo mais
baratas de produzir e nao provocam uma revolu¢do no setor, diminuindo o
numero total de empresas. Com governos populistas e centralizadores, mesmo a
internet e as novas midias serdo censuradas e terdo seu contetido pautado pelos
interesses desses reguladores.

A producido de conteido por individuos e empresas também afeta este
setor. As agéncias de comunicacio deverido ajudar seus clientes a desenvolver seus
préprios contetidos e a monitorar um ambiente midiatico totalmente pulverizado.
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Crise afeta verba
de publicidade e
diversificacdo para
mercado de
comunicacdo se
torna atrativo.
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Agéncias de publicidade atuam fortemente no mercado de
comunicagao corporativa

Em Twilight in the Desert as agéncias de publicidade terdo sido seriamente
afetadas pela crise financeira que abalou a verba publicitaria de seus principais
clientes. O setor de comunica¢do podera se tornar interessante, pois para servicos
simples o custo beneficio poderd se tornar atraente. Assim, as agéncias de
publicidade poderao entrar no setor de comunicagdo corporativa de duas formas:
(a) atuando como agéncias de comunicac¢do, ou (b) atuando como agéncias 3602
(“one-stop shop”). Este cendrio é possivel devido a falta de auto-regulamentacdo
do setor. Atualmente, as agéncias de publicidade ja atuam no mercado de
comunicacdo de forma mais restrita. Com as novas midias, as agéncias vao
procurar novas formas de atuar no segmento. Uma das possibilidades é a aquisicdo
de agéncias de comunicac¢do, para formar novas agéncias e fortalecer a atuacdo em
Web 2.0 e outras midias; quando atuam como agéncias 360° as agéncias de
publicidade ganham uma vantagem competitiva sobre as de comunicagdo, pois
muitas vezes fazem parte de conglomerados importantes.
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Estratégias recomendadas para as agéncias de comunica¢ao no
Twilight in the Desert

0 sucesso das agéncias de comunicagio neste cendrio sera fortemente dependente
das seguintes capacidades e competéncias (fatores chave de sucesso):

1. Focar no basico. Simplificar.

2. Priorizar a reducao de custos.

3. Fazer alianca com as comunidades.

4. Reter clientes. Ter forte relagao e conhecimento dos clientes ativos.
5. Investir na capacidade de execugao.

6. Operar em mercados de nicho (para as menores agéncias)

7. Obedecer ao regulador. Ndo chamar atencao.
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QUADRO RESUMO DOS CENARIOS

Principais Caracteristicas

Palavras-chave

More for Less

Competi¢do, margem baixa,
baixo crescimento,
consolidagdo, nova midia,
especializagdo,
diversificagdo, pressdo de
reguladores.

Vox Prosper

Expansdo da economia,
diversidade, auto-
regulamentagao,
desintermediacgdo, baixa
competi¢do, nova midia.

Twilight in the Desert

Crise, censura, de volta ao
basico, corrosdo de
margem, consolidagdo,
agéncias de publicidade,
“juniorizagdo”, influéncia
de governos.

Condig¢des para o
Cenario

e Crise econémica sem
populismo

® Recuperagdo
econdmica com
populismo

® Recuperagdo da
economia

e Desenvolvimento sécio-
politico

e Liberdade de imprensa

e Agravamento da crise
econdmica

® Piora do cenario sécio-
politico: populismo e
estadismo

1. Tamanho do
mercado de clientes

® Cerca de RS 3 bilhdes
(crescimento médio de
10% a.a.).

® Cerca de RS 7 bilhdes
(crescimento médio de
20% a.a.).

® Cerca de RS 2 bilh&es
(crescimento médio de
5% a.a.).

2. Governos x
Organizagoes Privadas

® Governos =50%

® Org. Privadas = 50%

® Governos =30%

® Org. Privadas = 70%

® Governos = 60%

® Org. Privadas = 40%

3. Consolidagao do
setor

e Alta

® Baixa

e Alta

4. Grau de competicdo

e Alta competi¢do em

® Baixa competicao em

e Alta competi¢do com alta

das agéncias

oportunidades de
mercado.

no setor precos. precos. Competigdo por corrosdo das margens.
qualidade.
5. Internacionalizacio ® Baixa e Mediana, puxada por e Mediana, puxada por

governos.

6. Principais Servicos
das Agéncias

Foco em diversificagdo e
tentativa de atingir
produtos de maior valor
agregado.

Especializagdo, foco,
competicao por
qualidade.

Relagdes publicas,
marketing viral e
conteudo para clientes.

7. Grau de Regulacao
do Setor

Crescente. Reguladores
dos mercados cada vez
mais preocupados com a
comunicagdo das
empresas.

Baixo. Oportunidade para
auto-regulamentagao.

Muito forte. Reguladores
do Estado e outras
entidades com muita
forga em todos os
veiculos de comunicagdo.
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