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As trés decadas do
negadcio da influéncia

Mercado das consultoras de comunicacao teve
forte expansao nas ultimas trés décadas. Crise
pode forcar movimentos de fusao e concentragao

Texto Adriano Nobre

OVIMENTAM-SE nos bastido-
res do palco mediatico com
uma posicio ja incontorna-
vel na cadeia de producao
informativa. Situam-se entre
os meios de comunicacio e os alvos das
noticias — sejam eles empresas, politicos,
instituicoes, marcas, empresirios, entida-
des bancarias ou clubes desportivos. Ali-
mentam um circuito de influéncias: a que
promovem junto dos clientes que os procu-
ram € a que exercem no meio jornalistico.
Apresentam-se no mercado como “facilita-
dores” ou “organizadores” de informagio.
Mas fazem-no com um caderno de encargos
bem claro. A ponte com os jornalistas exis-
te, de facto, mas nao apenas com o objetivo
prosaico de estreitar lagos: existem sobretu-
do para promover as virtudes dos seus clien
tes e conquistar-lhes visibilidade, controlar
danos ou gerir eventuais crises de imagem.
Em suma, trabalham a exposicao publica
de quem os contrata. E fazem-no de forma
cada vez mais profissionalizada.
Colou-se-Thes genericamente o rotulo de
agéncias de comunicacdo. Mas todas con-
testam a designacao: sao, defendem, con-
sultoras de comunicacio. Porque o servigo
que prestam nao € agenciamento, mas, sim,
consultoria. Seja ela em forma de assesso-
ria mediatica ou, com menor visibilidade,
em forma de aconsclhamento estratégico
para a comunicagao interna ou externa. Nos
ultimos 30 anos, o crescimento desta drea

de negocio foi exponencial. Um estudo de
benchmark realizado em 2009 pela Associa-
¢io Portuguesa das Empresas de Conselho
em Comunicacio Exterior ¢ Relacoes Puibli
cas (Apecom) identifica uma evolugao sus
tentada no mercado: se em 1979 existia ape-
nas uma empresa (a C&C — Consultores de
Comunicacio), em 2009 as 39 consultoras de
comunicacio nacionais integradas no estu-
do da Apecom representaram um volume
de negocio acima dos 74 milhoes de curos
e empregavam quase 700 consultores.
Este crescimento foi em parte alicercado
no facto de muitas consultoras terem tam-
bém diversificado o seu raio de acao, pres-
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Anténio Cunha Vaz,
presidente da CV&A
(em cima), a consultora
que mais faturou em
2009. Luis Paixdo
Martins, presidente

da LPM (a direita), a
lider crénica do sector
da consultoria em
comunicacio
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NA DECADA DE

80 EXISTIAM
APENAS CINCO
CONSULTORAS DE
COMUNICACAO NO
MERCADO. HOJE
“HA CERCA DE 40
MAIS OU MENOS
RELEVANTES"
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tando servicos tdo variados como a organi-
zacio de eventos, producio de publicacoes
empresariais ou gestio de reputacio.

Hoje, dizem os players do sector, o mer-
cado est4 a perder fulgor. Ja ter sido assim
em 2010, embora muitos ainda garantam
que conseguiram manter, ou até aumen-
tar, os seus niveis de faturacio. Em 2011,
os sintomas da crise ji despertam alguns
sinais de alarme. O cendrio de operacoes
de concentracao, fusoes ou o simples fecho
de algumas empresas ¢ mesmo antecipado
como provavel. Tendo por elos mais fracos
os operadores com menor escala.

A PRE-HISTORIA DA CONSULTORIA
Segundo o estudo da Apecom, uma das
empresas que mais contribui para o volu-
me de negocio deste mercado ¢ a consulto-
ra LPM, de Luis Paixdo Martins. O antigo
“radialista e jornalista de agéncia” é, de resto,
um dos rostos incontorniveis do sector das
consultoras de comunicacio. Nao s6 pela
posi¢cido que a sua empresa detém - “temos
25% de quota de mercado”, diz, invocando
a lideranca no sector -, mas também pela
capacidade de simultaneamente gerar 6dio,
admiracio, inveja ou respeito entre 0s res-
tantes agentes do mercado.

“Autodidata militante” e “marrao”, come-
¢ou a trabalhar com 17 anos e assume que
foi o gosto pelo estudo, o prazer da infor-
macio e anecessidade de “estar sempre na
primeira linha das novas tendéncias” que
o ajudou a formatar a sua atividade. “E até,
digo eu, ajudou a formatar a atividade dos

CL.&RA AZEVEDO; PAULO ALEXANDRINO



CISION” Exame

01-06-2011

ID: 35640540

Tiragem: 25600
Pais: Portugal
Period.: Mensal

Ambito: Economia, Negécios e.

Pag: 66
Cores: Cor

Area: 20,92 x 26,53 cm?

Corte: 3de 7

!

[

]oﬂoubanoro,ﬁmdadorda
JLM, diz que “hoje é preciso trabalhar

mais para obter os mesmos resultados” [f

outros”, completa. Tem a letras de ouro no
seu curriculo as eleicoes de José Socrates
como primeiro-ministro e de Cavaco Silva
como Presidente da Repuiblica. “Estava na
agéncia Noticias de Portugal quando cria-
ram uma redacio de economia. Durante os
trés meses em que 14 estive descobri que,
ao contrario do que acontecia em relacio as
outras entidades com que estava habituado
atrabalhar - como politicos, policias, mili-
tares, sindicatos ou clubes -, as empresas
tinham uma enorme incapacidade de comu-
nicar. Estavam na idade da pedra comunica-
cional”, recorda Luis Paixao Martins.

Feito o diagnostico, surgiu a ideia. Em
vez de “estar a ser pago por uma agéncia de
noticias para, em certa medida, formatar a
informacio de entidades que mal conhe-
cia e que nio tinham capacidade de trans-
formar a sua vida em informacao”, pode-
ria deixar de ser jornalista e “passar a ser
assessor de empresas que tivessem neces-
sidade de comunicar”. O horizonte estava
cheio de perspetivas: tirando grandes enti-
dades como a Petrogal ou a Fundacio Gul-
benkian, que tinham estruturas e gabinetes
de comunicac¢io internos, o tecido empre-
sarial normal, como “uma Sonae ou muitos
bancos” ndo exploravam essa vertente, Pri-
meiro, porque nao tinham habitos de comu-
nicacio, depois porque os jornais da épo-
ca também nio tinham muito espaco para
albergar informacio econdémica.

O primeiro projeto que teve em maos foi
a assessoria dos entao CTT-TLP. A “equipa”

era apenas ele €, como nio tinha escritorio,
os CTT emprestaram-lhe um. *Depois fui
montando uma equipa muito lentamente”,
recorda. Hoje, a holding Flat Marketing a que
preside, congrega seis empresas de comu-
nica¢io, entre as quais a LPM, e conta com
cerca de 100 pessoas.

0 BOOM DO POS-CEE

Contemporianeo de Luis Paixdo Martins
como jornalista, também Miguel Almeida
Fernandes, atual presidente da consultora
Unimagem, sentiu na pele as vicissitudes
de uma profissio que se debatia, nos anos
80, com um “enorme défice de informacao”.
“Naio era facil ao jornalista ter acesso as
fontes até porque os gabinetes ministeriais
nao dispunham da figura de consultores ou
assessores de imprensa. Assim, ou conse-
guiamos falar diretamente com os minis-

UM ESTUDO
REALIZADO

EM 2009
INDENTIFICAVA
UM UNIVERSO DE
CERCA DE 700
CONSULTORES A
TRABALHAR EM
PORTUGAL

-0PRECOCERTO

Consultoras criticam as adjudicacdes de novos
clientes “ao preco de um estagidrio”

Um dos problemas com que as consultoras de
comunicagao se estdo a debater é a sucessiva
baixa no prego das adjudicages dos contratos
para a prestacao de servigos. “0s concursos
continuam a existir, mas o prego passou a ser

o fator determinante e sente-se uma queda
acentuada”, lamenta Salvador da Cunha. “Ha
empresas ditas médias ou grandes que estdo a
fazer pregos tais, que os mercados vao aproveitar
para estrangular o sector. E n3o falo das pequenas
empresas. Felizmente nao sao os mercados em
que nos movemos”, junta Antdnio Cunha Vaz.
Salvador da Cunha concorda e avanga que os
precos estao “de tal forma esmagados que ndo ha
maneira de prestar um bom servico pelo preco a
que se estao a ganhar os concursos”. Resultado?
Ao ndo prestar um bom servigo ao cliente “estd-se
a prestar um mau servigo ao sector das relagdes
pablicas”. “Os clientes tém de perceber que ndo
podem contratar os servigos de uma consultora
pelo prego de um estagiario, que é o que esta

a acontecer. Isso ndo compensa porgue depois

o cliente n3o fica satisfeito” alerta. O problema

¢ igualmente identificado por Armandino Geraldes.
“Os players deste sector tém de ser os primeiros
a valorizar os servigos que oferecem, ao invés de,
por necessidades individuais, praticarem valores
nao sustentaveis para um bom desempenho
operacional”, sublinha 0 managing partner da
BAG&N. Até porque, defende, o mercado esta

a perceber melhor “o valor que o consultor de
comunicagdo oferece”. Ou seja, “os clientes estdo
hoje muito mais racionais, o que abre caminho
para um crescimento sustentavel da drea de
comunicagdo face a outros investimentos”,
sugere. Menos preocupada parece ser

a perspetiva de Luis Paixdo Martins sobre

o prego das adjudicacoes de novos contratos.

“0s clientes decidem a sua consultora

em fungao de varios indicadores. Um deles é o
preco. Nao podemos ficar surdos e cegos em
relacao a esse fator. Se eu quiser ganhar um
cliente sou obrigado a aceitar a logica de reducdo
de prego”, sintetiza. Este pragmatismo,

diz, assenta no facto de a LPM ter “uma
rentabilidade muito alta”. “Todos os dias

nos defrontamos com os mesmos problemas
dos nossos concorrentes. Mas temos uma escala
diferente que nos ajuda e mais frieza negocial.
Avida é assim”, conclui.

RAFAEL G, ANTUNES; PAULO VAZ HENRIGUES
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VAIDADE OUESTRATEGIA?

Lideres de algumas das principais agéncias
alimentam picardias verbais no espago piblico

De tempos a tempos 0 mercado de consultoria
em comunicacdo sofre pequenos abalos. ..

de estimagdo entre os responsaveis das agéncias.
Nos (iltimos dois anos com dois protagonistas

em particular: Lufs Paixdo Martins e Salvador da
Cunha (este ditimo mais na pele de presidente da
Apecom, cargo que ocupou até ao inicio de 2011),
trocaram varios "mimos” através da blogosfera
ou da imprensa especializada. Na base das
querelas estiveram as estratégias das respetivas
empresas, questdes relacionadas com a

Apecom — na qual a LPM ndo é associada —,
declaracbes piiblicas, volumes de faturacdo...
enfim, pretextos ndo faltaram. "As pessoas todas
se posicionam atacando a LPM. E a verdade”,
responde Paixao Martins quando confrontado
€Om as sucessivas polémicas em que ja se viu
envolvido. "Ha concorrentes que eu nem sei que
existiam se ndo fossem os recortes de imprensa
a mostrar-me os ataques que eles fazem a LPM”,
ironiza. A explicacdo, arrisca, estard no facto de
“a LPM se ter destacado das outras consultoras”
em relevancia mediatica, relevancia politica,
dimensao ou tipo de dlientes. “Isso fez com que
algumas das outras se posicionassem.” Salvador
da Cunha admite que é também uma questao de
ego e vaidade. Ou, melhor, “um misto disso com
necessidade e estratégia”. Estratégia porque

se as consuftoras ndo estiverem no top of mind
dos potenciais dientes eles ndo os vao contratar.
“Temos de estar presentes, fazer o nosso
proprio marketing e comunicacao. Parte dessa
comunicagdo tem que ver com uma perspetiva
de vis3o e de lideranca que é preciso ter. Eu
defini que tenho de ter um determinado perfil

e estrategicamente vou atrds desse perfil.”

Luis Paix3o Martins assume que “as vezes 5ao
coisas idiotas que se levantam”. Mas garante que
respondo é 3 bruta. Mas sé respondo”, garante.
A repercussao destas discussdes piblicas no
mercado talvez seja desmesurada, reconhece
Salvador da Cunha. *Se calhar temos muito

mais visibifidade do que mereciamos porque os
lideres de PME ndo tém esta visibilidade. Mas nds
trabalhamos com os lideres de grandes empresas
e 0s jomnalistas conhecem-nos t3o bem a nés
como conhecem os lideres dessas empresas.
Portanto temos uma visibilidade maior”
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tros ou secretarios de Estado ou ficivamos
com a informacio bloqueada.”

Jornalista durante oito anos comecou a
trabalhar na 4rea de consultoria em 1983.
Mas s0 em 1991 funda a consultora que este
ano celebra 0 20.° aniversario. Dessa época
inicial, quando ja tinham surgido também
consultoras como a Imago, a Emirec ou a
Ipsis, recorda o “mercado muito reduzido”,
mas também “o momento de viragem” que
entio se vivia. “As grandes empresas come-
¢aram a despertar para a necessidade de vei-
cularem as suas estratégias empresariais,
os seus resultados, a performance bolsista
e as aquisi¢oes ou fusoes. Recorde-se que
€ nos finais dos anos 80 que Portugal entra
na CEE, abrindo a sua economia aos merca-
dos, quando se dao algumas das principais
privatizagoes e em que os grandes grupos
econdmicos comegam a regressar a Portu-

RIGOR NA RELACAQ
COM OS MEDIA E
CRITICO PARA O
CONSULTOR. “NO
DIA EM QUE MINTA
PELA SEGUNDA VEZ
A UM JORNALISTA
DEIXA DE,SER
CREDIVEL"

Salvador da Cunha, presidente da Lift,
alerta que o prego dos contratos “estia

ser esmagado” pelos clientes

gal apos a saida em 1974, lembra Miguel
Almeida Fernandes.

Depois de uma fase “timida e envergo-
nhada”, do mercado de consultadoria, em
meados da década de 90 “comegou a sur-
gir no mercado um significativo mimero
de agéncias”. “Com essa concorréncia sadia
o mercado foi obrigado a profissionalizar-
se.” E precisamente nessa fase, que surgem
mais trés empresas que ocupam o fop 10
do estudo de benchmark da Apecom: em
1994 a GCI de José Manuel Costa, em 1995
a Bairro Alto de Salvador da Cunha, que
viria a dar lugar ao grupo Lift, e em 1998 a
JLM & Associados, fundada por Jodo Liba-
no Monteiro e Fernando Maia Cerqueira.
Todos ex-jornalistas.

GUARDA AVANCADA DOS JORNALISTAS

No caso de Jodo Libano Monteiro, o facto de
ter trabalhado com o ministro Ferreira do
Amaral no governo de Cavaco Silva ajudou-o
a perceber, em conjunto com Maia Cerquei-
ra, que o negocio da consultoria podia ser
também “uma espécie de advogado do dia-
bo dos jornalistas junto das empresas e das
instituicdes”. “Percebemos que a impren-
sa e os jornalistas continuavam a ser vis-
tos com reservas por parte das empresas.
Sentimos que podiamos valorizar o papel
dos jornalistas e criar nas empresas apetén-
cia para comunicar de forma transparente
¢ rigorosa”, explica Jodo Libano Monteiro.
Tudo com “uma postura diditica junto dos
clientes-empresa”, para que estes aprovei-
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tassem "0 espaco de oportumdade para
serem noticia”.

A profissionalizacio entrava numa nova
fase: a JLM adotou a estratégia de colocar
colaboradores seus diretamente nas empresas
que contratassem 0s seus servicos, criando
a figura do “consultor residente” ¢ ficando
a consultora como “backoffice de consulto-
ria”. A estratégia mantém-se até hoje. “Isso
obriga a empresa a olhar para nés como a
guarda avancada dos jornalistas”, explica,
invocando o mérito de ter ajudado a “criar
nas empresas a ideia de que a comunica-
¢do ¢ uma ferramenta de gestio”. Algo que
obriga a um foco particular no rigor dos
consultores. “No dia em que mintam pela
segunda vez a um jornalista deixam de ser
crediveis.”

MERCADO EM EXPANSAO

A necessidade de “educar” as empresas para
as virtudes de uma boa comunicacao foi uma
batalha ganha pelas consultoras. Salvador da
Cunha, presidente do grupo Lift, recorda que
nos anos 90 muitas empresas nao tinham
percecao do que era este servigo. “Tinha-
mos de explicar tudo aos clientes e até sur-
preendé-los com uma nova forma de fazer
comunicacio. Eles estavam todos orienta-
dos para os servicos de marketing.”

Miguel Almeida Fernandes, presidente da Unimagem,
acredita que o movimento de fusbes “nio devera tardar”

Pais: Portugal

Em certa medida o trabalho até nem
era dificil. “Eles liam jornais e ndo perce-
biam porque ¢ que os colegas apareciam
nos jornais ¢ eles ndo. Quando percebiam
que éramos um facilitador dessa comuni-
cacao, ficavam encantados”, lembra Salva-
dor. Hoje identifica como grande conquis-
ta o facto de o papel das consultoras ja ser
“inquestionavel” tanto pelos clientes como
pelo meio jornalistico. E, também, a dimen-
sd0 do sector: “Antes tinhamos um mercado
com dez consultoras relevantes e agora ha
um mercado com 40 consultoras relativa-
mente relevantes.”

Entre as mais relevantes situa-se a Cunha
Vaz & Associados (CV&A), empresa que em
2009 conseguiu gerar o maior volume de
faturacio das consultoras portuguesas, ultra-
passando a [.PM gracas ao retorno garantido
pelos eventos organizados ¢ comunicados
nesse ano pela empresa em Africa: a visita
do Papa Bento XVI a Angola e a organiza-
¢io do Campeonato Africano de Futebol,
permitiram a empresa uma faturacio glo-
bal de 20,5 milhdes de euros.

Criada em 2003 por Ant6nio Cunha
Vaz — que decide comecar a trabalhar com
empresa propria depois de 13 anos a fazer
consultoria interna na Comissao Europeia,
gabinetes governamentais, BCP’ e Oni - a
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Armandino Geraldes, managing partner da BAKN, critica as
empresas “que fazem tudo sem serem boas em nada”
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Cunha Vaz foi a empresa que mais faturou em
2009. LPM é a lider cronica do sector

74 milhoes de euros - voume de
negdcio gerado em 2009 pelas 39 empresas que
incluiram o estudo de benchmark da Apecom.
No ano anterior o volume de negdcio do sector
situara-se nos 59 milhdes de euros

20,5 milhoes de euros - raturagio
da Cunha Vaz & Associados, lider em 2009 fruto
da receita gerada pelos eventos organizades

em Africa, que proporcionaram um crescimento
extraordindrio de 321% na faturagdo nesse ano

9 milhoes de euros - raturacio da
LPM em 2009. A empresa reclama a lideranca do
mercado com uma quota de 25%. Em 2010, Paixao
Martins diz que cresceu 9%

PAULO VAZ HENRIQUES; PAULC ALEXANDRINOD
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AS DUVIDAS E0S “MITOS"

Suspeitas sobre compra de jornalistas estao
“desfasadas da realidade"”, garantem

0 tema ndo é novo, mas voltou recentemente a
ordem do dia com o inicio do julgamento que opde
Manuel Maria Carrilho a Antdnio Cunha Vaz, ainda
na sequéncia do livro publicado pelo ex-ministro
socialista apos a sua derrota nas eleicdes
autdrquicas de Lisboa. Entre as acusacdes ao dono
da CV&A estava a alegada compra de jornalistas

e comentadores para defender o candidato que

a CV&A comunicasse. Uma posicao refutada

por Cunha Vaz, que pede agora indemnizagdo

a Carrilho, por difamacao. Mas como lidam as
consultoras de comunicagao com este andtema
que volta e meia ensombra a sua atuagao? A
rejeicdo a essa suspeita de “compra de jornalistas”
€ unanime. Armandino Geraldes diz mesmo

ndo compreender essas dividas. “Dizer que as
empresas compram ou influenciam jornalistas é
mais ou menos como dizer que um advogado tem
por missdo comprar ou influenciar a decisao do
juiz e ndo defender o seu cliente. Essa abordagem
é ridicula e pré-historica”, frisa. José Manuel Costa,
assina por baixo. “Esta visdo do sector das public
relations esta desfasada da realidade”, sintetiza.
0 alegado poder excessivo das agéncias de
comunicagdo é também frequentemente colocado
sob o foco das criticas por parte de alguns
jornalistas. “E normal que acontega, porgue as
agéncias existem para influenciar e nenhum
jornalista gosta de admitir que é influenciado”,
resume Salvador da Cunha. O papel dos jornalistas
&, de resto, enfatizado por Cunha Vaz como

um filtro que assegura o bom funcionamento

do mercado. “A medida em que a democracia

se solidifica os jornalistas sdo, cada vez mais o
garante da liberdade e seriedade de informacao”,
defende sugerindo que “para melhorar as coisas
deveria haver uma entidade que tutelasse a
atividade a nivel nacional”. Se para Salvador

da Cunha nao ha duvida de que “em 90% dos
casos” as suspeitas nao sao verdadeiras e que,

“a acontecerem, acontecem como em qualquer
outro sector de atividade”, Luis Paixao Martins

diz mesmo que o assunto nao faz sentido.

“As consultoras sdo retribuidas pelos clientes
porgue estes percecionam gue tém influéncia
junto dos media. Tudo o que seja na base

da influéncia é uma base correta. Toda

avida se contam lendas que nao tém justificacdo.
Faz parte da mé-lingua encontrar sempre

razoes para justificar o que os outros

conseguem e eles ndo."

empresa aposta na especializacio “nas dreas
financeira e institucional” e em cuidar de
“todos os stakeholders ¢ ndo apenas da asses-
soria medidtica ou de organizar cocktails
¢ produzir merchandising”. “Somos pagos
para pensar com o cliente”, diz, evocando,
sem citar alvos, a diferenca da empresa “no
distanciamento aos favores politicos e par-
tidarios” no mercado.

A sua visdo critica sobre a realidade do
mercado vai mais longe: “A maior parte das
empresas nio faz outra coisa senio a rela-
¢ao com os media, embora se arvore em ser
de consultoria de comunicacao. A maioria
das empresas ¢ ficcio cientifica. I ndo falo
das microempresas”, acusa.

A CAMINHO DA SATURAGAO?

Passados 30 anos, que balanco fazem os pro-
tagonistas do sector? “E um sector muito
competitivo, exigente e onde ¢ necessario
fazer evoluir estratégias e metodologias de
trabalho. Mas, por vezes, tem falta de cria-
tividade, curiosidade e competéncia. E de
inovac¢io”, aponta o presidente da GCI, José
Manucl Costa.

*0) mercado esta mais exigente”, cons-
tata Luis Paixdo Martins, embora convicto
de que a meta que tragou para a LPM nos
proximos cinco anos - um crescimento con-
junto de 50% — se mantém intocivel. Mas
a conjuntura do mercado pode levar a que
esse crescimento ndo scja apenas organico.
Tanto pelo elevado nimero de players que

José Manuel Costa, presidente da
GCI, fala num sector “extremamente
competitivo”, mas onde falta inovacdo

concorrem entre si, como pela crise que se
instalou no pais. “Ha possibilidade de inte-
grarmos outras consultoras”, exemplifica.

A inevitabilidade de integracoes, com-
pras ou fusdes é também antecipada pelo
presidente do grupo Lift, Salvador da Cunha.
“Podem fechar agéncias e ha um conjunto
de outras que pode ser vendido. Ja fomos
abordados por virios players do sector, nao
desesperados, mas preocupados”, revela. Na
JLM & Associados, Jodo Libano Monteiro
garante que a empresa “nao esti pressiona-
da” pelo ambiente de recessio econémica.
Até porque as cmpresas a quem presta con-
sultoria “seguiram o conselho de antecipar
0 quanto antes a preparacio para a crise’.
Mas, admite, hoje é preciso “trabalhar mais
para obter os mesmos resultados”. “Ninguém
pode dizer que nio sofre se os seus clientes
sofrem”, adianta.

Miguel Almeida Fernandes defende que
“nao deve tardar” o movimento de “fusdes
ou aquisicoes de relevo”. Nem que seja por-
que, como sustenta o managing partner da
BA&N, Armandino Geraldes, “¢ saudavel
quando empreendedores se juntam para fazer
crescer projetos que lhes podem dar esca-
la e know-how”. Mas, acrescenta, “0s mer-
cados s30 soberanos e sao eles que devem
demonstrar se ha muitos ou poucos inter-
venientes”. Nesse contexto, arrisca apenas
um vaticinio. “Acredito que ndo haja lugar
para empresas que fazem tudo sem serem
realmente boas em qualquer drea.” ®
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