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Empresas mais admiradas, tém melhores CCO"s

0 estudo The Rising CCO (Chief Communications
Officer), da Spencer Stuart, demonstra a forte
correlacdo existente entre o facto de determinadas
empresas pertencerem ao ranking “World's Most
Admired Companies”, da revista Fortune, e o
nivel de organizacdo dos seus departamentos de
Comunicacdo. Este estudo evidencia claramente que
algumas caracteristicas dos CCO's, como seja a sua
experiéncia profissional, sdo decisivas na capacidade
do seu departamento influir de forma positiva na
reputacdo da empresa.

The Rising CCO revela ainda que um terco dos CCO's
das empresas mais admiradas colocam a reputacdo
da empresa como a sua principal prioridade para
2008. Na maior parte dos casos estes CC0 s reportam
directamente ao CEQ (Chief Executive Officer).

0 relatdrio permite ainda concluir que a funcdo do
responsavel pelo departamento de Comunicacdo
estd a mudar de tdctica para estratégica. Isto estd
claramente patente quando os CCO's, que responderam
a0 estudo, dizem focar-se cada vez mais em assuntos
estratégicos ao nivel da administracdo, relacionados
por exemplo com a responsabilidade ambiental e
social da empresa, € a gestdo da reputacdo. Também

as ferramentas utilizadas estdo em expansdo devido
20 blogging e aos social media.

Uma evidéncia importante ¢ também a de que a
avaliacdo do trabalho dos CCO’s tende a ser mais
qualitativa e menos quantitativa.

( (C0’s das mais admiradas | Outros CCO's* ]
Ja trabalharam em agéncias RP 2% 2%
Reportam ao CEO 53 % 3%
Reputacdo ¢ prioridade em 2008 34% 2%

Fonte: The Rising CCO
*CC0’s das 500 maiores da Fortune mas que ndo estdo entre as mais admiradas.

“Cada vez mais o que interessard as empresas
avaliar é a reputacdo que os seus CEQ’s e as
suas marcas tém como resultado do trabalho da
Comunicacdo, e menos o nimero de vezes que
essa empresa apareceu na imprensa. F importante
ter presente que a gestdo da reputacdo faz-
se em muitas frentes”, acrescenta Rita Branco,
YoungNetwork Media Relations Director.

Nota: os inquiridos neste estudo incluem 141 CCO”s pertencentes
as maiores 500 empresas da Fortune, na Europa e América.

RP’s a margem da possivel recessao

Segundo as mais recentes previsdes do Bellwether Re-
port, em 2008 a tend&ncia para o sector das Relacdes
Piiblicas (RP's) € de crescimento.

0 relatério encomendado pelo IPA (Institute of
Practitioners in Advertising) questionou cerca de 250
marketeers, no Reino Unido, acerca da percentagem
do seu orcamento de marketing dispendido em
Relacdes Piblicas. Em 2007 esse valor ascendeu a
cerca de 8,5%. Este & um claro sinal de que as RP's
estdo a crescer de importancia e sdo cada vez mais
uma ferramenta importante no mix da Comunicacdo.
0 relatdrio, revela ainda que uma em cada trés em-

presas, incluidas neste estudo, pensa aumentar o seu
investimento na cateqoria “outras actividade de mar-
keting” em que, neste caso, se inserem as RP's.

A empresa de estudos de mercado Plimsoll publicou
também alguns nimeros que reforcam o posicio-
namento positivo das Relacdes Pdbicas. Sequndo a
empresa as RP's manter-se-do @ margem de uma pos-
sivel recessdo na economia mundial, com 79% das 982
agéncias avaliadas, a ultrapassar 2008 sem grandes
dificuldades. Estima-se até que em cerca de 30% des-
tas agéncias o desempenho serd ainda melhor que no
ano anterior.

www.youngnetwork.net

Micro Celebridade

Sara saiu com as
amigas na (ltima
sexta. Foi até ao
Garage. A sexta é
sempre @ mesma
[uta. BI no bolso
nao vd o porteiro

embirrar. Vestiu o novo

top justo comprado na

lara e as jeans preferidas,

as de cintura descaida, que deixam

revelar o pequeno dragdo tatuado no final

das costas. Labios com brilho suave, s argolas
¢ as Nike de ultimamente.
Vai 13 estar o colégio em peso e precisa da
imagem cuidada. A cada esquina um paparazzo
de bolso. Na Net ndo se vai falar de outra coisa
na proxima semana. Centenas de pessoas vao
estar a ver as suas fotos no Flickr, a postar no
blog Friday Night Fever, e entre o Myspace € o
Hi5 mais de uma diizia de paginas véo comentar
0 que aconteceu no Garage.
Chegou a micro fama. Estamos a aprender a
viver em frente a uma multiddo e os teenagers
jd tratam a sua imagem como um departamento
profissional de relacdes publicas. Eles estdo a
usar as mesmas técnicas que as agéncias usam
para gerir a sua imagem pessoal. Muitas pessoas
que nem conhecem a Sara, acompanham a sua
vida. Ela € uma celebridade em ponto pequeno,
uma Paris Hilton.

Invencdo Web 2.0? Nada disso. Semelhante ao

que sempre Se viveu nas pequenas cidades,

com todo o gossip alimentado nas escolas,
nas ruas e nas conversas de café. Agora, mais

profissional.

CEO Grupo YoungNetwork
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Generais Romanos, Adrian Goldsworthy

Livro portentoso de um académico de Oxford. Ndo é
nada daquelas histdrias de Roma aplicadas a gestdo
e management. Apenas um estudo e a histdria da
accdo de grandes generais romanos que fizeram a
construcdo do império, incluindo até o adversdrio
supremo Anibal, 0 mago cartaginés
da estratégia militar,
que Serd sempre as-
sociado a crescente
influéncia de Roma.
Generais escolhidos pelo
autor: Fabio e Marcelo
(dos menos conhecidos,
mas fundamentais a travar
com paciéncia 0 avanco
impardvel de Anibal); Cipido
Africano que derrotou Anibal
e apagou Cartago do mapa,
também conhecido pelo Anibal
romano; Emilio Paulo, conquistador
da Maceddnia; Cipido Emiliano ¢ a

queda de Numancia; Mério, quase o “progenitor”
do que depois aconteceu com Jilio César; Sertdrio;
Pompeu, comparado pela sua propaganda pessoal,

com Alexandre o Grande, pelas suas vitdrias
militares; Jilio César, indispensdvel, a qualquer
obra relacionada com Roma e ainda Tito e 0
massacre de Jerusalém; e Trajano e uma das fases
mais brilhantes do império.
Genial, acerca de Fabio e de Marcelo a
histdria do cerco a Anibal, entrinchei-
rando os cartagineses, deixando-os
apenas com uma safda possivel.
Anibal adivinhando a manobra
manda centenas de bois com os
cornos com tochas, dando a ideia
a0s romanos que estavam a sair
¢ a levar ao ataque. A confusdo
foi tal que os romanos em
superioridade tactica no ter-
reno foram completamente
surpreendidos e retiraram.
Anibal passou incélume a
esta provacdo.
Esta é uma das muitas magnificas histdrias neste
brilhante livro, em que ndo podemos esquecer a
histdria da prdpria evolucdo da querra durante o
império. A ndo perder.

“A Sd Carneiro repugnava-lhe a baba dos demago-
gos como a verborreia dos populistas”, Miguel Veiga

“Sou uma domadora de homens ", Carla Bruni
“Ter muitos amigos € ndo ter nemfum”, \ristoteles

“Como se pode governar um pais com 246 espécies de
quejjos”, Charles De Gaulle

“Gamhar uma guerra € o desastroso como perder uma
guerra”, hnatha Christie

“A inveja é a base da democracia”, Bertrand Russell

“Em democracia, meia fora em TV € (3o imporfante como
fer 15 deputados”, Luis Filipe Menezes

“Podemos fiar-nos gue os americanos fomardo sempre
decisdo certa. Depois de terem experimentado fodas as
oufras”, Churchill

“Wio tenho qualguer consideracdo pelo saloio que de-
tém no Govermo a pasta da comunicagdo social”, Emidio
Rangel

Chester Burger, pio-
neiro na consultoria
de Comunicacdo e
uma referéncia incon-
torndvel do sector,
considerou este livro
como “virtualmente
uma enciclopédia das
Media Relations”. Ndo
temos qualquer hesi-
tacdo em concordar!
Trata-se de uma publicacdo muito abrangente, com
uma enorme componente pratica, s6 possivel pela

FIRIETH EXHTION

Managing Media Relations

Carodg M, Roward
Wiima K. Mathews

vasta experiéncia das suas autoras.

¢ todos os seus novos canais de comunicacdo, bem

0 livro comeca por abordar as principais tendéncias do
sector e a forma como 0s novos canais de comunicado
vieram alterar o conceito de “noticia” e o modo como
esta chega ao pblico.

Seguem-se temas como a preparacdo de porta-vozes,
a Comunicacdo de crise - e diga-se de passagem
excepcionalmente suportada por casos praticos - a
ética e a preparacdo de eventos para a imprensa.

0 livro termina com uma abordagem do alargamento do
papel dos profissionais do sector, que € cada vez mais
de aconselhamento estratégico.

0s efeitos das novas tecnologias, incluindo a Internet

como a tendéncia para a globalizacdo sdo igualmente
abordados.

Apesar de ser um livro claramente anterior aos social
media, € daqueles que vale a pena ter sempre a mdo,
quando se trabalha na drea das Relacdes Piblicas, so-
bretudo quando esse “pablico” sdo os Media.

0 livro foi editado pela primeira vez em 2000 e jd vai
na quarta edicdo revista, sendo que a cada nova edicdo
sdo acrescentados casos e sdo actualizados alguns
conteddos.

Ndo hd versdo em portugués e a melhor forma de o
adquirir na versdo original ¢ através da Amazon.com.

Vai-se falar da remodelacdo que devia ter sido mais alargada// das mudancas nas grelhas e nas equipas dos canais de televisdo// vai-se falar mal de
José Sa Fernandes// de Lisboa com poucas obras a serem feitas// dos duelos Sdcrates/Santana no Parlamento// de agéncias de comunicacdo (que se-
jam mais bem tratadas do que nos Gltimos tempos pelo protagonismo forcado de uma)// Mourinho vai conhecer o proximo clube// vai-se falar dos dois
grandes que vio perder o campeonato para o Porto// de apupos ao Primeiro Ministro// da contestacdo interna do PSD que tende a ndo se controlar.
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Carla Borges Ferreira

“A nossa newsletter chega diariamente a 15 mil pessoas”

Idade: 36 anos

Formacao: Licenciada em Ciéncias da Comuni-
cacdo

Profissao: Jornalista

Carreira: Jornalista desde 1995, depois de uma
primeira passagem de apenas quatro meses pelo

Meios & Publicidade (M&P), ingressou no Briefing
no final do ano 2000, onde permaneceu até Se-
tembro de 2004. Regressou entdo ao M&P como
editora da seccdo de Media e, no Verdo de 2005,
assumiu a direccdo do titulo.

YoungNetwork: 0 Meios & Publicidade celebrard este
ano uma década de existéncia. Que balanco se pode
fazer?

Carla Borges Ferreira: Felizmente o balanco € muito
positivo. Por motivos dbvios a minha opinido ndo pode
deixar de ser parcial, mas acredito, até pelo feedback
que nos chega quase diariamente, que o Meios &
Publicidade consequiu, ao longo dos anos, tornar-se
a publicacdo de referéncia em Portugal nos sectores
de Media, Marketing e Publicidade. Em termos mais
objectivos, ou em termos quantitativos, se preferirem,
quando uma publicacdo conseque, ano apds ano,

aumentar o nimero de assinantes - e a estratégia
passa por vender o M&P apenas por assinatura - e
também as receitas provenientes da publicidade, o
balanco s pode ser positivo.

YN: Que factores sdo decisivos para o sucesso do
Meios & Publicidade?

CBF: A qualidade da informacéo, didria e semanal, € a
independéncia. A newsletter do M&P chega diariamente
a cerca de 15 mil pessoas e é encarada por nds quase
como um didrio, que compete sobretudo com os titulos
de economia. Nesta versdo didria apostamos sobretudo
em noticias, com todas as caracteristicas que o género
implica, nomeadamente a existéncia didria de “cachas”.
No jornal em papel, para além seccdo de noticias, que
ocupam apenas quatro paginas, temos semanalmente
entrevistas (pelo menos uma por drea e sempre aos
protagonistas do momento) e vdrios de temas de and-
lise e tendéncias, para além de opinido. Esta conjuga-
¢do entre os dois suportes é decisiva.

Para além dos factores editoriais, 0 sucesso do M&P
deve-se, provavelmente como em qualquer projecto
editorial bem sucedido, a uma boa equipa comercial e
de venda de informacdo, sem as quais era impossivel
viabilizar o jornal.

YN: 0 que pode o sector da Comunicacdo esperar do
Meios & Publicidade nos proximos anos?

CBF: Ainda este ano vamos lancar um novo projecto,
mas ¢ prematuro avancar mais detalhes. Para além
disso, vamos sobretudo reforcar, também em 2008, a
aposta em suplementos tematicos sobre os sectores
nos quais nos debrucamos.

YN: Em Portugal que perspectivas de evolucao
existem para as publicacdes especializadas na drea
do marketing, publicidade e media?

CBF: Penso que ndo se pode falar em perspectivas de
evolugdo para publicacdes especializadas nestas dreas,
porque serdo necessariamente diferentes de titulo
para titulo. Mas acredito que ainda existe espaco para
crescer, que a informacdo didria serd cada vez mais
valorizada e que o jornal em papel continuard a ser
cada vez mais procurado, para falar apenas nos supor-
tes que ja temos.

YN: Que acontecimentos marcardo a agenda do
sector em 2008?

CBF: Para além da evolucdo natural do sector,
que pode ser analisada em vdrias vertentes, o
“acontecimento” serd o concurso para um quinto
canal de televisdo generalista em sinal aberto, com
todas as consequéncias que dai advém. Num mercado
onde a televisdo capta a grande fatia do investimento
publicitdrio, o surgimento de mais um player terd
necessariamente consequéncias, ndo s nos restantes
operadores de televisdo, mas também nos restantes
meios e, em ltima andlise, em todos os sectores que
directa ou indirectamente dependem do investimento
(as marcas em comunicacdo.

YN: Um protagonista a destacar em 20077 Porqué?
CBF: Néo seria justo destacar apenas um protagonista...
Em grande parte a resposta a esta questdo serd dada
em Abril, quando, no ambito dos Prémios Meios
& Publicidade 2007, nomearmos os candidatos a
Personalidade do Ano nas dreas de Media, Marketing,
Publicidade e Comunicacdo.

YN: Uma marca sempre presente? Porqué?

CBF: Necessariamente, Meios & Publicidade!
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Joana Mil-Homens | Vedia Relations Senior Consultant

Eleicoes no BCP: descubra as diferencas

Dois jornais didrios de negdcios. Um tema que aqueceu a habitual tranquilidade jornalistica da época festiva. A escolha de um novo lider para o Millennium BCP
ndo deixou nenhum meio indiferente, muito menos o Didrio Econdmico e o Jornal de Negdcios. As noticias eram quase as mesmas. Mas iguais? Dificilmente.
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0 paradigma das noticias de massas defende que as
noticias difundidas por diferentes meios tendem a ser
iquais. 0 fendmeno das agéncias contribuird para esse
factor, ao centralizar a informacdo que € enviada para
0s meios e tratando-a através de mecanismos que se
repetem com as rotinas. Qual o papel do jornalista,
como individuo? 0 que distingue um jornal do seu
maior concorrente? Como se posiciona um veiculo de
informacdo perante o seu publico-alvo? 0 nosso estudo
foi simples. Escolhemos dois jornais econdmicos
didrios e analisimos um tema que esteve longe de os
deixar indiferentes. Durante mais de um més as capas
de ambos os jornais tiveram os rostos de uma mudanca
anunciada no maior banco privado portugués. Carlos
Santos Ferreira foi, sem divida, o herdi e protagonista
de uma novela contada a dois tempos.

Comecemos pela equipa. No Jornal de Negdcios os ar-

tigos t&m uma assinatura quase tdo frequente (mais
ainda, a bem da verdade) como as mencfes ao agora
Presidente do BCP. Maria Jodo Gago foi a jornalista
encarreque de sequir a par e passo as tendéncias e
0S rumores, de ouvir os protagonistas e de explicar
a0s mais leigos o funcionamento de uma assembleia-
-geral e a importancia de quem |4 se senta. No Didrio
Econdmico, a acompanhar a mesma estdria, temos
uma verdadeira equipa: Silvia Oliveira, Tiago Freire e
Pedro Marques Pereira dividem entre si os pontos de
vista, abundantes, sobre esta histdria. Tanto no Jornal
de Negdcios como no Didrio Econdmico, devido a im-
portancia do tema em andlise, foi chamada a participar
da cobertura deste tema alguma da "prata da casa”. A
2 de Janeiro, Maria Jodo Gago aparece acompanhada
por Luisa Bessa, directora-adjunta, e a 28 de Dezembro
André Macedo surge a reforcar o “plantel” do Didrio
Econdmico - curiosamente na (ltima edicdo em que
aparece como director-adjunto, uma vez que, em Ja-
neiro, assumiu o posto de director deste jornal apds a
saida de Martim Avillez Figueiredo.

As fontes sdo quem muitas vezes condiciona o contedido
ou, pelo menos, o tom com que as noticias sdo
publicadas. Como comega a ser costume na imprensa
portuguesa, na maioria das noticias recorreu-se a fonte
“préxima” e, alguns casos (principalmente quando se
tracaram os perfis dos candidatos a presidéncia do BCP),
a0s “amigos”. Teixeira Duarte, um dos mais influentes
accionistas do banco e um dos votos que mais oscilou,
recorreu frequentemente a comunicados oficiais,
escusando-se a dar a cara ou a falar directamente com
0s jornalistas. Neste campo, podemos dizer que o Didrio
Econdmico ganha ao Jornal de Negdcios: as fontes
nomeadas sdo exponencialmente mais no caso do

primeiro. Nota-se a proximidade do Didrio Econdmico a
anteriores administrac@es do BCP: Germano Marques da
Silva (antigo presidente da mesa da assembleia-geral)
e Jardim Goncalves prestam declaracdes ao jornal, ndo
sendo citados no seu concorrente. 0 Jornal de Negdcios
“acusa” a proximidade a Joe Berardo, citando-o (ao
proprio e a “fontes préximas”) em diversos artigos.
Refira-se ainda que muitas das fontes eram comuns.
Comunicados e conferéncias, declaracdes em eventos
piblicos, condicionam os temas tratados que, inevi-
tavelmente, acabam por ser comuns. A desvalorizacdo
das accdes do BCP em ambos os jornais ficou relegada
para sequndo plano. A intriga politica foi protagonista
em ambas as publicacBes: a oscilacdo da orientacdo
de voto da Teixeira Duarte, a possibilidade de uma
candidatura de Alipio Dias e os apoios ¢ inimigos das
duas listas que acabaram mesmo por ir a votos - foram
0s temas que mereceram a maior atencdo dos dois
jornais. A destacar grandes diferenas no tratamento
da questdo. Escolho sublinhar o cardcter diddctico da
edicdo de 3 de Janeiro do Jornal de Negdcios onde é
explicado aos leitores afinal o que estd em causa com
as eleicdes e o esforco do Didrio Econdmico em ouvir
diferentes sectores e vozes como Fernando Ulrich, José
Miguel Jddice, Mira Amaral e Angelo Correia (edicéo de
27 de Dezembro).

De uma maneira geral, e em jeito de conclusdo, 0s
leitores que optaram pela leitura de apenas um dos
jornais ndo ficaram de forma alguma desinformados
em relacdo ao assunto. Mas, a responderem a um
exame, os leitores do Jornal de Negdcios teriam melhor
nota quanto a organica da questdo, enquanto que os
leitores do Didrio Econdmico passariam com distincdo
numa andlise aos protagonistas.

A partir de Abril o didrio gratuito Metro passa a contar
com um caderno semanal de desporto, que serd publi-
cado as sequndas-feiras.

Em 2008 a publicidade nos Media vai crescer 59%,
sequndo comunicado da Opera, citado pelo Meios &
Publicidade (M&P). Os valores investidos na Internet

vdo crescer e o investimento nos jornais e revistas vai

baixar.

Bareme Imprensa 2007 evidencia tendéncia positiva
na conquista de novos leitores, reflexo de um aumento ;

nas audiéncias na generalidade dos segmentos mais
significativos.

Layout do Expresso foi considerado um dos quatro
melhores do mundo, pela Society for News Design
(SND).

Imagens de Marca ja estd on-line. 0 mesmo dinamismo
de sempre, com ainda mais conteddos.
Descubra-0


http://www.imagensdemarca.sapo.pt/
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Grupo YoungNetwork compra Meritor Media R EimadsiTRat akeiSonseliMakm Sense
[ Communicating Brands
A empresa portuguesa obteve uma posicdo de 75% do capital da IERACERERONTTOICI 25 e 26 de Marco de 2008, Lisboa

especializada no sector das Tecnologias de Informacdo, que conta na sua carteira de clientes com a Microsoft, -
0 Governo croata,  Dell, o Grupo Infinitas, a Integra, Alied Telesis, IN2, entre outros. Ao todo, séo mais de dez | I INRRTEIEERAIN ERCUNELER
0s clientes com que desenvolve trabalho permanente de comunicacdo. “Definimos o Leste como estratégico. | 26 de Marco de 2008, Lisboa

Acreditamos que dentro de cinco anos, mais de metade do nosso volume de negdcios venha do exterior”, |

afirma Jodo Duarte, CEQ do Grupo. Creativity in advertising 2008

apoia iniciativa [ 27 de Marco de 2008, Londres
, para quebrar o status quo da comunicacdo tradicional. g’
Carlos Carneiro e Jorge Vassalo partiram de Lisboa, na manhd de 21 de Fe- ' - Al Strategic Website Management
vereiro, rumo a Dakar. Uma viagem que poderd parecer banal, ndo fosse 0s ? > (W 2a4 de Abril de 2008, Sydney
dois jovens fazerem-na de bicicleta e com apenas 1000 euros nos bolsos. 0
grande desafio destes aventureiros € mostrar até onde consequem chegar
com este dinheiro. Se tudo correr bem, o destino é a Africa subsaariana. Caso
contrdrio, podem nem passar de Marrocos.

40 Seminario de Marketing Infantil “Kids
an Teens"”
3 e 4 de Abril de 2008, Lisboa

GFUDO YOUﬂ(]NEtWOI'k Cria YOUH(JAd. Ml Asia Pacific 2008: Asia Fast Forward

Sequndo Bernardo Alegra, até aqui PR Projects and Event Building Director da YoungNetwork, e que passa a ser | [(RULIELY

responsavel pela gestdo da nova marca, “num mercado onde a concorréncia é feroz era importante que a . BRACRAE.VIN CRALERYIENTE
area de eventos da YoungNetwork ganhasse vida prépria. £ fundamental que a marca seja percepcionada ;
como tendo um core business diferente do da YoungNetwork, que estd essencialmente focada na gestdo | EENNTRNTCINEIRTITITIE LS
da reputacdo. A chancela YoungNetwork continua, no entanto, a ser um trunfo importante e sem divida | WSy A PN IR

uma mais valia para a YoungAd." A YoungAd apresenta-se com uma oferta renovada de servicos que a gestdoe !

organizacdo de eventos acresce uma aposta mais significativa nos servicos de design e imagem. Jantar/Conferéncia - Negécios de Luxo

23 de Abril de 2008, Lishoa

Internet World
29 de Abril a1 de Maio de 2008, Londres

Event Fundraising Conference
15 de Maio de 2008, Londres

Grupﬂ"r’umgl‘hh-‘mrk’ C i Search Engine Strategies Milan 2008
y 27 de Maio de 2008, Mildo

’ 4 ..' ] \. ' -.I.__._ 4 2 . I .
! f 5 '- . | - .
, 3 ‘E%ﬂ Pl Ik (BU\ase Bl Older, Richer, Wiser?
) I f T ' . ' “’r- & [ 29 de Maio de 2008, Londres
e | ' ; . Lt !
=" | !
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