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MySpace falha target de mil milhdes de dolares
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-
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E certo que as social media networks tém muitos
utilizadores - juntos o MySpace e o Facebook tém
mais de 115 milhdes de utilizadores em todo 0 mundo
- mas as receitas provenientes da publicidade que se
esperavam enormes ndo estdo a acontecer.

A empresa detentora do MySpace, a News Corpora-

tions, acaba de anunciar que ndo vai consequir, neste
ano fiscal, 0 objectivo de mil milhdes de délares em
receitas provenientes da publicidade. A Facebook e a
Bebo, as outras duas mais importantes plataformas
deste género, enfrentam o mesmo cendrio.

Peter Chernin, C00 da News Corporations,
explicou que vender publicidade nestes contextos
representa “uma forma completamente nova de
interactividade na Internet” o que explica em
parte a sua dificuldade.

Para inverter esta tendncia negativa, o MySpace
tem ja programadas algumas alteracdes, como sejam
um aumento do espaco de publicidade na Homepage,
nova barra de navegacdo e inclusdo de um motor de
pesquisa. A famosa social media network ird também
apostar fortemente num dispositivo que permitird o
aparecimento de andncios de acordo com 0 inte-
resses dos utilizadores.

Internet duas vezes mais influente que a televisao

Um novo estudo que acompanhou e mediu o
impacto da Internet no comportamento dos
consumidores em trés paises europeus chave -
Reino Unido, Alemanha e Franca - afirma que a Web
duplicou praticamente a sua influéncia em relacdo
a televisdo - o sequndo meio mais influente - e
¢ hoje cerca de oito vezes mais influente que a
imprensa escrita.

0s resultados do Digital Influence Index indicam
que € necessdrio que as empresas repensem a
sua comunicacdo de forma a dar resposta a esta
alteracdo no comportamento dos consumidores.

0 relatério revela que os consumidores estdo
mais predispostos a procurar opinides nos social
media sempre que necessitam de fazer opcdes de
consumo com impacto directo na sua vida pessoal
- aquisicdo de produtos/servicos de sadde e
electrdnica por exemplo.

No Reino Unido, por exemplo, 66% dos
consumidores on-line dizem que a Internet os
ajuda a tomar melhores decisdes, e apenas 28%
confia na informacdo veiculada pelas companhias.
0s compradores tendem, no entanto, a utilizar
fontes de informacdo controladas directamente
pelas empresas quando se trata de fazer opcdes
de compra mais tradicionais, como € 0 caso da
compra de bilhetes de avido ou a aquisicdo de
utilites.

0 relatdrio, que contou com as respostas de cerca
de 5 mil pessoas, revela que apesar da crenca
positiva no poder da Web, ainda hd preocupacdes
relativamente a sequranca e fiabilidade de algumas
informac@es que se encontram on-line.
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Saloiice de
argumento

-\iais lancar uma agéncia
e comunicacdo?
- Sim.
- Para isso, 0 que
¢ preciso 6 uma
agenda carregadade
contactos - explicou
um ex-director.
- Acredito que o enfoque
deve estar nos conteddos,
na forma como se trabalham os
conteddos.
Acreditava hd oito anos, agora acredito mais. 0
centro é a informacdo, ndo o canal. Entenda-se
aqui como informaco, a estratégia, as ideias e
a gestdo da informacdo propriamente dita.
E uma saloiice dos clientes contratarem
agéncias que se vendem como “controladoras”
de jornalistas, “amigas” de comentadores e
“colegas de escola” de directores ou editores.
Primeiro porque hd muito de charlatanice af:
depois, porque o canal é secunddrio.
Gordon Brown acaba de contratar Paul Sinclair
para influenciar os comentadores (e também
a Imprensa escocesa). A tarefa ndo se afiqura
auspiciosa, até porque este € o grupo de pessoas
mais dificil de influenciar. Com a agravante do
emissor da mensagem estar a ser pago para
influencid-las. Estou certo que mais do que
marcar almogos para “controlar” comentadores,
Sinclair jogard tudo na arqumentacdo factual
para os influenciar.
 este 0 jogo de seducdo que gostamos de
jogar.
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As mentiras do Marketing, Seth Godin

Seth Godin, quru
na drea do Mar-

SETH GODIN eting ¢ autor g
eting e autor de

AS MENTIRRS 45 best-sellers,
DO MARKETING  explicanos neste

livio  fantdstico
como € que nds,
consumidores,
podemos ser con-
quistados por uma
marca, produto ou
empresa e como
tudo gira em torno do saber contar uma histdria.

Godin explica-nos que s6 hd uma forma de
conquistar o consumidor “todo poderoso”. Pela
credibilidade. £ diz-nos ainda que vende “aquele
que contar a melhor histdria, aquela que assenta
melhor na nossa concepcao do mundo e da vida,
aquela em que nds mais queremos acreditar”.
Em Gltima andlise, aquela que melhor nos permite
mentir a nds prdprios. 0 segredo, diz Godin, estd,
uma vez mais, na histdria. Se for boa, e se alguém
acreditar nela, comegard rapidamente a propagé-la,
sem ser necessdrio recorrer a televisdes, outdoors

Leni, Steven Bach

Quando se & uma bio-
grafia estamos sem-
pre dependentes de
qual o ponto de vista
do autor da obra. Por
exemplo, na (ltima
biografia do rei Fi-
lipe I (I de Portugal),
de Henry Kamen, o
monarca € exaltado
e muito da sua lenda
negra estd afastada de quem I€ essa magnifica obra.

Aqui, Steven Bach retrata, sem pudores, com uma visdo

0u jornais, mas apenas ao eficaz: boca a boca.

£ por isso que, sustenta o autor, os melhores
publicitdrios do mundo ndo dizem a verdade, ndo
falam sobre as caracteristicas dos produtos nem
sobre os beneficios que podemos retirar deles.
Em vez disso, contam-nos uma histdria em que
estejamos dispostos a acreditar.

0 livro analisa alguns casos exemplificativos como é
0 caso das latas de Coca-Cola e de Pepsi. Um crente
na melhor qualidade da primeira preferird sempre a
[ata de Coca-Cola, mesmo que esteja cheia de Pepsi.
E provavelmente ndo dard pela diferenca. “Bebemos
a lata, ndo a bebida”. 0 mesmo acontece com a
Puma que faz-nos crer que os seus ténis, que podem
custar mais de cem euros, sdo melhores que outros,
provavelmente fabricados no mesmo local, com os
mesmos materiais, mas sem marca.

No seu estilo irreverente e bem-humorado, o autor
aborda questdes importantes para transmitir o
essencial da sua mensagem: “uma boa historia é a
que gera uma satisfacao genuina no consumidor.
 fonte de lucro e crescimento e é o futuro de
uma organizacdo”.

Indispensdvel.

durissima, a personalidade maquiavélica, de ambicdo
sem limites que € Leni Riefenstahl.

Amada por muitos e venerada pelas duas obras-primas
que realizou, “Olympia” e “0 triunfo da vontade”, Leni
foi a cineasta de Hitler e um dos principais aretes da
mdquina de propaganda de Goebbels e do Terceiro
Reich.

Venerada até ao fim da vida, por muitos que consi-
deram o0s seus planos como paradigmas de como ainda
hoje se filma o desporto nas grandes competicdes,
nomeadamente nos Jogos Olimpicos, Leni tinha um
lado escondido que aqui € completamente posto a
descoberto.

nenhum pars”,

“0 comego é mais da metade da totalidade, e em politica
isso0 é um axioma”, José Luis Zapatero

“Aquele que pode faz; aguele que ndo pode ensina”,
Bernard Shaw

“0 recurso aos famosos € uma forma facil de fazer publi-
cidade e pode frazer riscos para a marca”, Joio Fogue

“Em 2007 a aposta do BES no futebol teve um reforno de
22 vezes os monltantes investidos”, Faulo Fadrio

“Cumprir quotas ndo € um crifério jornalistico em

I~

José Alberto Carvalio

“No dia em gue os discursos inspiradores ndo valerem
de nada, no diz em que um homem que consegue ar-
rastar milhdes de jovens até ds urnas for apenas «fol-
clorey, € porque o melfor da politica se perdeu”, Joio
Miguel Tavares

“A criatividade ¢ uma mistura, sem receita exacta, de
curiosidade, inferesse, capacidade fransformadora e
prazer disso tudo que existe potencialmente em nds,
desde sempre, d espera de fer espaco de expressdo”,
Isabel Leal

Foi uma mulher num mundo de homens e morreu
com 100 anos o que [he granjeou grande “ternura” de
alguns media mais desatentos. Porém, nunca fez au-
tocritica por ter pertencido - com orgulho e onde se
mexia muito bem junto das altas esferas - a um regime
que matou milhdes de pessoas.

Desde o inicio de carreira transpirava ambicdo, como
hailarina e depois como actriz mediocre. Tinha um ape-
tite natural pelo poder.

“E a verdade do proprio fluxo dos factos: nenhuma
forma artistica nos aparece servida numa bandeja
sem histdria”. Isto € Leni nesta obra, a compreensdo
da sua cabeca e dos factos em que esteve envolvida.

Vai-se falar muito de Manuela Ferreira Leite// de novos partidos// dos colecciondveis de Verdo da Sabado e da Visdo// do combate Obama/ Mc Cain// do au-
mento do petrdleo e também da necessidade de apostar nas renovaveis// do novo namorado de Diana Chaves e da nova namorada de César Peixo-
to// vai-se falar ainda mais de Mourinho// e ndo vamos parar de ouvir falar de Scolari// dos problemas dos trés grandes clubes// da Hope (esperem
para ver)// de um novo personagem inspirado num sucesso de bilheteira no cinema// de como Indiana Jones € péssimo// de blockbusters de Verdo.
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Henrique Monteiro

“0 jornalismo melhorou em Portugal”

Idade: 51anos

Formacdo: Histdria, Faculdade de Letras de Lisboa
Profissao: Jornalista

Carreira: Estagidrio Voz do Povo’; Repdrter
‘Noticias da Tarde" e Jornal de Noticias’; Redactor
no ‘0 Jornal’; Redactor no ‘Expresso’; Editor da
Revista do ‘Expresso’; Editor de Sociedade no
‘Expresso’; Subdirector do ‘Expresso’ (1995-2005);
Director desde 2006.

YoungNetwork: Apds as varias alteracdes que o
Expresso tem sofrido nos tltimos anos (mudanca para
o formato Berliner, alteracdes gréficas e editoriais)
que balanco faz?

Henrique Monteiro: Faco um balanco claramente
positivo. 0 jornal, apesar de ter uma concorréncia
directa, pela primeira vez, em muitos anos, manteve as
vendas, reforcou a credibilidade e venceu dois prémios
excepcionais e inéditos em Portugal - o jornal mais bem
desenhado da Europa, em 2007, e o jornal com o melhor
grafismo do mundo, em 2008. E dificil querer mais...

YN: Até que ponto ter um excelente layout, tendo em
conta que o Expresso foi considerado um dos quatros
titulos reconhecidos como World's Best Designed
Newspaper, tem impacto no sucesso do jornal?

HM: Utiliza a palavra excelente e eu concordo. Penso
que ndo existe um enorme impacto nas vendas, mas
tem um imenso impacto no prestigio. Este, associado
a credibilidade e a criatividade de uma redaccdo que
pratica bom jornalismo €, ao fim e ao cabo, 0 que nos
permite manter a lideranca na venda de jornais, como
provam os dados da APCT.

YN: Que outras alteracdes para além da que esta
prevista para Setembro, na revista Unica, podem
esperar os leitores do Expresso?

HM: Faremos uma alteracdo de cada vez. Acabdmos de
remodelar o Actual e jd estamos a transformar a Revista.
Estamos, iqualmente, @ mudar o nosso site na Internet.
Mas existem mudancas menos visiveis que estamos
a levar a cabo: a forma de escrever, a ideia de contar
histdrias, histdrias verdadeiras com impacto humano,
a ideia de termos cada vez mais fontes e ndo sempre
as mesmas, de olhar para realidades e perspectivas
diferentes. Sdo transformacdes menos espectaculares,
por vezes nem percepcionadas pelos leitores, mas que
sdo fundamentais. Como, antes mesmo do Berliner, ja
tinhamos feito mudancas de organizacdo: por exemplo,
ndo temos um (inico gabinete, trabalhamos todos juntos,
COMo Uma equipa.

YN: Que panorama traca do jornalismo que se faz hoje
em Portugal?

HM: 0 jornalismo, apesar de tudo, melhorou em Portugal.
Hd mais oferta, mais diversidade. Claro que também
existem aspectos piores, como sempre que se diversifica,
mas eu prefiro apontar o melhor: hd grandes reportagens,
grandes debates, grandes entrevistas como ndo e via hd
20 ou 30 anos. 0 que baixou foi a cultura geral média das
redaccdes, mas isso resulta, a meu ver, de um problema
geral do pais, nomeadamente no seu sistema de ensino,
que € um desastre. Também hd mais desigualdade
entre 0s jornalistas e um sistema de afunilamento da
formacdo, porque a grande maioria provém de escolas
de Comunicacdo Social nas quais o jornalismo como
prdtica ndo € ensinado ou € deficientemente ensinado.
Do meu ponto de vista, o jornalismo deve ser uma
profissdo aberta, totalmente aberta, em que a formacdo
¢ feita, essencialmente, nas redaccdes. Para se ser bom
jornalista € essencial gostar de s-lo e ter uma boa ou
razodvel cultura geral. Mais nada.

YN: 0 entretenimento vai vencer a informacao?

HM: Ndo penso que haja uma querra entre informacdo
e entretenimento. Sdo duas categorias de comunicacdo
que se completam. Ninguém pode passar a vida sem
saber 0 que se passa no pais ¢ no Mundo e ninguém pode
passar a vida sem entretenimento. As duas categorias,
por vezes, confundem-se, outras vezes sdo antagdnicas.
Existem concursos de entretenimento que sdo fontes de
informacdo, como existem reportagens e noticias que
sdo fontes de entretenimento. Nos sites e na TV € cada
vez mais claro que existe uma categoria a que se chama
“infotainement”.

Porém, sempre que existe algo de verdadeiramente
importante - veja a crise actual - as pessoas querem
ter informacdo; informacdo rigorosa e concreta,
antevisdes, explicacdes. Ninquém toma decisdes sobre
a sua vida com base num espectdculo de variedades,
a informacdo séria, o bom jornalismo continuardo com

uma importancia impar, por muito entretenimento que
exista.

YN: Que tipo de leitores sao os portugueses?

HM: Penso que os leitores portugueses ndo t&m um
tipo especial, se comparados com leitores espanhdis ou
franceses. A dnica caracteristica € o facto de a literacia
ser mais baixa. No entanto, em Portugal I&-se mais do que
alguma vez se leu. Quem se queixa muito de ndo haver
leitores, deve ter a humildade de se perguntar porqué.
0 que estamos a noticiar é verdadeiramente 0 mais
importante? Ndo estamos demasiadamente a procura do
espectdculo e a esclarecer pouco as pessoas? 0 mais facil
¢ culpar o piblico, os leitores, 0 mercado. £ uma forma
de nos considerarmos mais inteligentes do que eles e
de continuarmos a fazer o mesmo, como se 0 mundo a
nossa volta ndo estivesse a mudar radicalmente.

0s nossos leitores do Expresso sdo exigentes. E de que
maneira. Qualquer erro nosso € cobrado - e bem - em
e-mails ao director, comentdrios na Internet, cartas,
etc. Tento responder a todos. Se eles nos compram com
a fidelidade com que fazem t€m o direito a exigir que
sejamos melhores.

YN: Com o advento dos meios on-line, como deve ser
repensado o negdcio da Imprensa escrita?

HM: Jd estd a ser repensado. No Expresso a mesma
redaccdo trabalha on e off-line, ou seja, para a Internet e
para o papel. 0s didrios sdo hoje como os semandrios de
hd 10 anos e os semandrios também se modificaram - nds
somos bem 0 exemplo disso mesmo. Mas eu creio que os
jornais irdo sempre continuar a existir. Provavelmente,
tornar-se-do mais de nicho do que sdo hoje, uma vez que
a maior parte da informacdo pura e dura se fard através
de sites e da televisdo. Por isso mesmo, o jornalismo tem
de evoluir de uma técnica simples de piramide invertida,
para uma narrativa mais complexa, que transmita rigor
e credibilidade, mas ao mesmo tempo emocdes. E dificil,
mas como desafio € interessante.

YN: Acredita, tal como foi avancado pelo Newsroom
Barometer 2008, que os jornais vdo ser gratuitos no futuro?
HM: Ndo, ndo acredito. Acredito, sim, que haverd
gratuitos para ler em 10 minutos. Mas 0s gratuitos
nunca terdo possibilidades de ter jornalismo topo de
gama. Reportagens, entrevistas de fundo, histdrias de
investigacdo bem escritas, documentadas, com enorme
qualidade. As pessoas estdo dispostas a pagar qualidade,
por isso os jornais dividir-se-do entre gratuitos e pagos,
naturalmente destinados a publicos diferentes, ou a
momentos e necessidades diferentes do mesmo publico.
AfirmacGes como essa, de que todos os jornais serdo
gratuitos, sdo como dizer quando surgiu a televisdo que
todos os programas de radio acabariam. Isto € um jogo
de soma e ndo de exclusdo.
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Servicos Financeiros e Agéncias de Viagens subestimam social media

(2008 Social Media Sectors Report, da agéncia Tamara,
revela falta de sensibilidade por parte de algumas das
grandes marcas de Servicos Financeiros e Agéncias
de Viagens para potenciar a sua imagem junto dos
consumidores, através das social media networks. Jd a
maior parte das grandes marcas do sector do Retalho
mostram-se atentas a este novo canal de comunicacdo,
consequindo capitalizar de forma positiva a paixdo que
0s consumidores demonstram por esta plataforma.

0 estudo analisou 10 marcas de topo de cada um dos
sectores: Servicos Financeiros, Agéncias de Viagens e
Retalho, avaliando a sua presenca positiva e/ou negativa
em grupos no Facebook, Myspace e Bebo, trés das mais
populares social media networks.

“0s consumidores mais pr-activos estdo a utilizar
os social media como plataforma para colocar em
evidéncia as experiéncias positivas e ndo apenas
as negativas, como se poderia pensar a partida”,
refere Henry Elliss, responsdvel da drea de Social
Media da Tamar. “A falha de algumas marcas, ao nao
interagirem com estes grupos, resulta de nao terem
uma estratégia definida para estes meios, perdendo
assim uma oportunidade de capitalizar receitas por
esta via.”

Apenas 30% das maiores marcas de Servicos Financeiros
tém uma presenca oficial nas social media networks, e
cerca de 80% delas sdo comentadas por grupos ndo
oficiais. Apesar de a maior parte destes grupos se
manifestar de forma positiva acerca das marcas, duas
delas sdo alvo de mais de 70 grupos de consumidores
que se manifestam de forma negativa a seu respeito. A
fraca presenca destas marcas neste canal ndo ajuda em
nada esta situacdo.

Percentagem de marcas™ com presenca oficial nas

social media networks 0%

30% 30%

Servicos Financeiros  Agéncias de Viagens
Fonte: 2008 Social Media Sectors Report
* s 10 de topo analisadas por cada sector, neste estudo

Retalho

“A maior parte dos consumidores espera por
parte das instituicdes de Servicos Financeiros
um nivel excelente de assisténcia. Transmitir
uma imagem de absoluta fiabilidade pode tornar-
-se, neste caso, crucial, ainda para mais quando
ha um esforco destas instituicdes no sentido
de demonstrar que as transaccdes on-line sdo
sequras”, refere Henry Elliss. “E uma péssima
altura para negligenciarem a sua reputacdo
na Internet. Falta de contra-ataque resultard
na perda de confianca dos consumidores nos
Servicos Financeiros”.

0 relatdrio da Tamara revela também que algumas
das principais marcas lideres no sector das
Agéncias de Viagens tém apoio de inimeros grupos
de consumidores. 0 relatdrio revelou que poucas
(apenas cerca de 30%) tém uma presenca oficial
nas social media networks e sdo comentadas 59%
mais por grupos de apoio ndo oficiais, do que as
que ndo tém uma presenca oficial.

“Com o aumento crescente de consumidores que

adquirem os seus bilhetes de avido através da
Internet, o sector das Agéncias de Viagens tem
uma presenca alargada on-line e acabam por ter
uma experiéncia muito positiva, sobretudo gracas
a0 apoio de grupos nao oficiais que funcionam
como “embaixadores” das marcas. Como, também
neste sector, ndo ha uma estratégia definida para
esta plataforma, as Agéncias de Viagens acabam
por ir um pouco ao sabor da corrente e podem
estar a desperdicar uma oportunidade de tirar
maior partido deste apoio.”

Jd em relacdo as grandes marcas do sector do
Retalho 0 2008 Social Media Sectors Report revela
uma maior sensibilidade e capacidade de interagir
positivamente com os grupos ndo oficiais nas social
media networks. Todas as grandes marcas deste
sector tém uma presenca oficial em pelo menos
uma das redes mais importantes. 0 estudo também
indica que estas marcas sdo 16 vezes mais alvo de
comentdrios positivos por parte de grupos ndo
oficiais, do que as marcas do sector das Agéncias
de Viagens e 10 vezes mais que as marcas do sector
dos Servicos Financeiros. Cerca de 80% das marcas
de Retalho analisadas sdo alvo de comentdrios
positivos de cerca de mais 100 grupos de apoio.
“Com um investimento cada vez maior por parte
do retalho em disponibilizar vendas on-line, eles
estdo muito a frente dos outros dois sectores
analisados, tendo estratégias definidas para
interagir com os seus consumidores no ambiente
dos social media. A pré-actividade demonstrada
por este sector ajudard a aumentar o seu ROl e
encorajard tendéncias positivas”.

Flash, da Cofina, ja estd nas bancas com um novo
grafismo. A remodelacdo coincide com a celebracdo
do quinto aniversdrio da revista.

SIC vai continuar a ter a exclusividade de transmissdo
das telenovelas produzidas pela TV Globo até 2012.

Jornal de Noticias fez uma reformulacdo gréfica
e editorial da edicdo impressa. Opinido do leitor,
histdrias e entrevistas ganham espaco.

Didrio de Noticias ¢ Jornal de Noticias tém sites ;

novos.

Transmissdo do concerto de Rod Stewart no Rock In

Rio Lishoa na SIC Mulher dd ao canal o recorde de °

audiéncias em cinco anos de existéncia.

SIC assumiu controlo total da produtora de Teresa
Guilherme, Terra do Nunca, passando a deter, a

semelhanca do que acontece na TVI com a NBP, uma !

drea prépria de produgdo.

Alexandra Ferreira € a nova editora de politica do
Semandrio Economico e Paulo Zacarias Gomes € o
novo editor de empresas.

Jornal de Negdcios passa a contar, a sexta-feira,
com mais espaco para “rubricas de maior reflexdo
e de balanco da semana informativa”, adiantou ao
Meios & Publicidade, Pedro Guerreiro.
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Mario Branco | Presidente da Associacdo Portuguesa de Comunicacdo de Empresas (APCE)

0 direito a linha da frente

Ao longo da (ltima década, os lideres empresariais
ndo se cansaram de valorizar o papel da Comunicacdo
sublinhando a sua importancia para o crescimento
dos negdcios, para a eficdcia dos processos, para
a motivacdo dos recursos humanos e para um bom
relacionamento com a sociedade.

Todavia, das palavras a materializacdo das accles
mediou quase sempre uma grande distancia. Isto
é: uma coisa era a intencdo no discurso, outra bem
diferente a realizacdo prética (Walk the talk).

Vdrias razoes explicam esta discrepancia entre a
(frequentemente) genuia afirmacdo da missdo a
desempenhar pela Comunicacdo e a débil concretizacdo
a que (também ndo raro) se assistia. Uma delas radica
no estatuto conferido a gestdo da funcdo Comunicacdo

e no seu posicionamento na estrutura organizativa.
Resultado: 0 management de primeira linha, pouco
sensibilizado e convencido, teve natural tendéncia a
neqligenciar o papel essencial da Comunicado e a s
condescender no derradeiro momento ou, pior ainda, a
fazer apelo de emergéncia, quando algo corria mal.
Sem assento nos drgdos de decisdo, sem consulta
prévia, sem participacdo de especialidade no desenho
de processos ou projectos de mudanca, 0s gestores
de Comunicacdo ndo puderam influenciar a conducdo
da maioria das opcBes com peso estratégico nas
suas organizacdes. Por isso se somaram insucessos,
quando unicamente factores de ordem econdmica
ou instrumental determinaram as escolhas, sem que
outros valores, nomeadamente os associados a adesdo
¢ 20 envolvimento das pessoas e ao compromisso com
a comunidade, também pesassem.

Uma realidade em mudanca

Desde hd um par de anos, porém, a situacdo tem
vindo a alterar-se, pelo menos no tocante a grandes
organizacies empresariais. Ndo s0 os lideres
consolidaram o seu pensamento estratégico, como
as suas primeiras linhas, sentindo "na pele” as
consequéncias de ameacas mal ponderadas, comecaram
a acreditar, finalmente, que a Comunicacdo representa,
para as suas actividades, um factor critico de sucesso.
Assiste-se, hoje, tal como antes sucedera relativamente
a Sequranca, a Qualidade, a nocdo de Cliente, a uma
apropriacdo da funcdo Comunicacdo a diferentes niveis
das organizaces. Orgulhemo-nos desse facto, que
encontra as suas raizes no plano ético e no conceito
de responsabilidade social, claro; mas também, e
sobretudo, no combate pela competitividade, na
massificacdo das novas tecnologias de informacdo
e comunicacdo, na globalizacdo econdémica, na
preocupacdo com a sustentabilidade ambiental.

Em Portugal, viveram-se nos dltimos tempos situacdes
muito interessantes evidenciando que a Administracdo
Piblica ndo acompanha a0 mesmo ritmo a visdo
estratégica da gestdo de organizaces empresariais
avancadas.

A decisdo politica de introduzir reformas (inadidveis)
em sectores cruciais, como a Educacdo e a Salde, e
na propria "maquina” do Estado ignorando o peso
especifico dos respectivos agentes e a necessidade

inultrapassavel de um processo de comunicagdo (sem
divida complexo) de suporte e acompanhamento,
conduziu a fracturas sociais e a impasses, que
resultaram em prejuizo das proprias reformas.

A necessidade de reconhecimento

0 caminho estd aberto e faz-se.. caminhando.
Observaremos a progressdo da mudanca em curso
num ndmero cada vez maior de empresas, mesmo de
média dimensdo, que comegam a preocupar-se ndo
jd apenas com a visibilidade da sua marca e o design
da embalagem e do produto, como também com a
sua reputacdo no mercado, na comunidade e no seu
interior.

Mais um motivo, portanto, para se cumprir uma
nova etapa: os gestores e técnicos da Comunicacdo
Institucional e das Relacdes Pdblicas e os porta-vozes
tém de interiorizar que, também eles, sdo agentes
essenciais ao sucesso dos objectivos estratégicos; tém
de buscar a exceléncia na sua actividade; e ndo podem
ser timidos na sua projeccdo piblica.

Se desejam afirmar-se na grelha de funces do
management, os comunicadores devem abandonar a
penumbra em que t&m vivido e, pela demonstracdo
das suas competéncias, pela evidéncia de criatividade
dos seus projectos, pela gestdo eficaz dos servicos que
prestam aos seus clientes, posicionar-se na linha da
frente ganhando o estatuto a que tém direito.

Juntos, mais influentes, mobilizando-se no seio da
APCE e com os demais parceiros e instituicies de
ensino superior, os profissionais da Comunicacdo
Organizacional poderdo exercer uma pressdo mais
eficaz tendente a elevacdo do seu estatuto, numa
via de auto-requlacdo (livre, mas responsavel) e de
certificacdo de boas praticas.



youngnetwork

Presspectives

YoungNetwork ganhou o Grande Prémio APCE, Exceléncia em Comunicacdo, para
0 melhor blogue de comunicagdo 2007, entreque na Gala Grande Prémio 2007 APCE
(Associacdo Portuguesa de Comunicacdo de Empresas), com o projecto do fundo
da Comunicagdo. A lista final de nomeados inclufa, além da YoungNetwork, a Caixa
Geral de Depdsitos e a Galp.
Sequndo a APCE, a estatistica deste Grande Prémio € impressionante e sem
paralelo no historial da Associacdo: 184 trabalhos concorrentes, propostos por 64
empresas e organizacdes. 0s trabalhos distribuiram-se por 19 categorias. 0 jiri foi
presidido pelo Prof. José Viegas Soares e integra um conjunto de docentes da Escola Superior de Comunicacédo
Social, cujo reconhecido mérito, imparcialidade e independ&ncia sdo uma garantia a toda a prova. Ao todo, o jri
foi composto por 20 pessoas.

Developing your brand in India
26 de Junho de 2008, Londres

s

PR and New Media (PR Week)
26 de Junho de 2008, Londres

grande prémio d p!:E

Excolincia em Comunicacio

Marketing To Children & Parents
26 de Junho de 2008, Londres

The Best 0f Digital Marketing

YoungNetwork entrou na APECOM (Associacdo Portuguesa das Empresas de Conselho em Comunicacdo e 1de Julho de 2008, Londres

RelacBes Piblicas). Contribuir para o progresso e dinamizacdo do sector bem como reforcar a sua credibilidade
$d0 0s objectivos comuns entre a APECOM e 0 novo associado. VIl Férum Telecom e Media

2 de Julho de 2008, Lisboa

The ENDS Report's Carbon Footprints
Conference
2 de Julho de 2008, Birmingham

IPTV World Forum North America
22 de Julho de 2008, Chicago

Corporate Image & Reputation Management
Workshop
25 de Julho de 2008, Hong Kong

Search Engine Marketing Workshop
4 de Agosto de 2008, Maldsia

Online Marketing Diisseldorf
17 ¢ 18 de Setembro de 2008, Diisseldorf

YoungAd, da YoungNetwork, organizou para a Trussardi a inauguracdo da nova loja na Avenida da Liberdade.
0 evento contou com a presenca de varias fiquras publicas como Vicky Fernandes, Pedro Reis, Raquel Loureiro
e Isabel Palmela, entre outros, para além dos responsaveis do Grupo Brodheim, representantes da Trussardi em
Portugal.

2nd Optimising Customer Experience
29 e 30 de Setembro de 2008, Roma

IPRA Public Relations World Congress 2008
13 a15 de Novembro de 2008, Beijing

Generix Group, lider mundial de solucGes de gestdo colaborativas e de Supply Chain Management e lider
nacional em solucBes de factura electronica e Electronic Data Interchange, e Jurinfor, software para escritdrios
de advogados, juntam-se 4 ja vasta lista de clientes da PressDirecto.
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