
12

&Meios Publicidade

O ritmo de crescimento das consul-
toras de comunicação mantém-
se acentuado? Há espaço e mer-

cado para o aparecimento de novas
consultoras? 
O crescimento de 2005 para cá tem sido

exponencial. Mais de 100% em volume

de negócios, pelos últimos dados da

APECOM referentes a 2008. O cresci-

mento desta actividade é uma realidade

que, na minha opinião, se irá manter,

mas de uma forma mais especializada e

cada vez mais profissionalizada. 

Irá acentuar-se a tendência para o surgi-

mento de consultoras de nicho. Ao

mesmo tempo, as maiores consultoras

tenderão a crescer por via de aquisições,

assim o mercado entenda que há fortes

sinergias na consolidação. 

Penso que o mercado ainda não está

maduro, na perspectiva que em

Portugal ainda haverá muito por onde

crescer. Basta ir a Londres e ver o que

por lá se passa neste sector. A concor-

rência é brutal. 

De que forma a crise afectou as con-
sultoras de comunicação?  

Afectou de várias formas. Houve várias

que simplesmente fecharam as portas,

outras que apesar da crise cresceram a

dois dígitos. As crises tem a vantagem

de purgar o mercado . Depois da crise o

ar fica mais limpo. Mais respirável.

A consultoria em comunicação e rela-

ções públicas tem uma vantagem acres-

cida face a outras empresas da área da

comunicação e do marketing: é mais

eficaz sobre todos os aspectos. É mais

credível, actua sobre a reputação das

empresas, pessoas e marcas e é propor-

cionalmente muito mais rentável. 

Na verdade, com um orçamento

equivalente a uma página de publici-

dade do Expresso ou a um spot de 30

segundos na RTP conseguimos

alcançar uma audiência muito mais

qualificada com uma mensagem

mais credível. 

O que é que as empresas procuram
nas consultoras de comunicação?

Ainda não procuram tudo o que podem

procurar, como o aconselhamento estra-

tégico nas áreas da comunicação, posi-

cionamento e definição da personalidade

pública de empresas, empresários e insti-

tuições, e, sobretudo, a gestão de conteú-

dos online, desde websites a redes

sociais. É um facto que muitas empresas

procuram ainda, e essencialmente, a

assessoria de imprensa e alguma consul-

toria em comunicação institucional. 

Caberá a cada consultora conseguir

apresentar propostas de valor para um

leque mais alargado de seviços. 

A relação com os meios de comunica-
ção social ainda é a principal função
das consultoras? 

SUPLEMENTO COMERCIAL CONSULTORAS DE COMUNICAÇÃO

Salvador da Cunha, 

presidente da APECOM,

fala da forma como a

crise afectou o sector,

dos benefícios que as

consultoras 

representam para 

os seus clientes e da

dignificação do sector.

Numa altura em que 

a APECOM divulga o

Benchmark de 2008, 

o seu presidente 

mostra-se optimista 

com o ritmo de 

crescimento do sector 
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“O crescimento desta actividade é uma realidade que se irá manter.”

“Está a ser visível um aumento 
significativo da actividade”

Entrevista 06 de Novembro de 2009

continua ���

“Com um orçamento 
equivalente a uma página
de publicidade do Expresso
ou a um spot de 30 
segundos na RTP 
conseguimos alcançar 
uma audiência muito mais
qualificada com uma 
mensagem mais credível.”

“Com um orçamento 
equivalente a uma página
de publicidade do Expresso
ou a um spot de 30 
segundos na RTP 
conseguimos alcançar 
uma audiência muito mais
qualificada com uma 
mensagem mais credível.”
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Não diria que seja a principal função.

Será ainda aquela pela qual as consulto-

ras são mais procuradas e aquela pela

qual são percepcionadas pelo mercado

e principalmente pelos jornalistas. Mas

em muitas empresas já não é sequer o

principal serviço, apesar de eu pensar

que é comum a todas as que são asso-

ciadas da APECOM.

Para além da assessoria de imprensa há

um mundo de serviços prestados pelas

empresas de consultoria em comunica-

ção e relações públicas. Cada uma tem

a sua gama de serviços e uma forma de

se diferenciar das restantes. 

A forma de comunicar alterou-se nos
últimos anos? Em que sentido?

Alterou-se de forma muito profunda. A

comunicação é muito mais imediata,

muito mais breve, muito mais efémera. 

Os meios de comunicação social muda-

ram muitíssimo nos últimos 4 anos, o

que obrigou a adaptações profundas na

forma de comunicar. A concorrência

aumentou nas consultoras, a seniorida-

de dos jornalistas caiu, a relevância dos

temas diminuiu, os e-mails, de repente,

ficaram cheios e os jornalistas que con-

tam deixaram de os ler. 

As consultoras tiveram de se adaptar à

nova realidade, mas ao mesmo tempo a

realidade também se foi adaptando às

consultoras. 

As consultoras estão a saber adaptar-
se às redes sociais e à era da comuni-
cação digital?
Umas sim, outras nem por isso. É a

ordem normal das coisas. Mas é um

tema controverso, na medida em que o

que é hoje verdade, amanhã pode já não

se aplicar.

Se hoje é muito relevante um serviço de

gestão de informação e relacionamento

com stakeholders em determinadas

redes sociais (como o Facebook ou o

Twitter), amanhã haverá outra onda que

deverá ser «surfada». Ninguém conse-

gue apanhar as ondas todas, mas há uns

que apanham mais e melhor do que

outros. Isso é natural. 

Quais as principais dificuldades do
sector? 
As dificuldades do sector são idênti-

cas às dificuldades do país. Sendo

que o principal desafio será o de o

sector conseguir alcançar uma maior

quota de mercado naquilo a que cha-

mamos as MarComm. 

A apontar dificuldades, diria que se

prendem sobretudo com três facto-

res: falta de bons consultores no mer-

cado, conseguir associar preço justo

a qualidade de serviço e alterar a per-

cepção de que consultores de comu-

nicação não são apenas assessores de

imprensa nem os «papões» do siste-

ma mediático. 

Trata-se de um desafio comum a

todos os mercados, incluindo o

inglês.

Como prevê que o sector e desenvol-
va no próximo ano?
O inquérito de conjuntura que publica-

mos hoje está optimista em relação a

2010. Penso que não há nenhuma res-

posta que induza decrescimento e a

maior parte das empresas estima crescer

mais de 10%. De facto, na rentrée está a

ser visível um aumento significativo da

actividade. 

As empresas portuguesas estão apos-
tar em novos mercados?
É uma tendência que se verifica nos

últimos dois anos. Os Palop’s têm

sido as apostas naturais de empresas

portuguesas. Umas mais bem sucedi-

das, outras nem tanto. 

O mercado angolano tem sido de

facto o mais procurado pelas consul-

toras portuguesas, ou através de um

fenómeno natural de acompanhamen-

to dos projectos de expansão dos

clientes (o mais natural) ou através de

apostas isoladas.

É necessário?
Fará parte da estratégia de cada empre-

sa. Não me cabe neste espaço discutir as

estratégias de cada associado. Agora se

as empresas acharem que a APECOM

as pode ajudar em processos de interna-

cionalização, estaremos disponíveis

para, através da ICCO, facilitar proces-

sos de internacionalização nos países

SUPLEMENTO COMERCIAL CONSULTORAS DE COMUNICAÇÃO

06 de Novembro de 2009

Susana Monteiro
Directora-geral 

Parceiros de Comunicação

É mais ou menos o número de dias que faltam para 2009 terminar. Dias que seguramen-
te seguirão a tendência dos ultimos 305: dias negativos.
Se olharmos para o calendário dos temas deste ano, dificilmente recordamos um tema
positivo. Vem-nos  de imediato à memória: a crise na banca, a gripe A, vários casos de
corrupção, suspeitas de falta de liberdade de imprensa, encerramento de empresas,
desemprego, problemas na relação entre os órgãos de soberania, etc.
A poucos dias do final do ano, confesso que não espero outra coisa que não temas simi-
lares. E quais as consequências na sociedade? Graves!
Dizem os especialistas na matéria que Portugal está na cauda dos países da Europa no
índice da felicidade. Já não nos bastava estar no fim do ranking em termos de capacida-
de económica, conseguimos também ser os menos felizes.
Este é o sinal para a mudança necessária. Mudança de atitude, de comportamento e de
ambição. Aos portugueses falta-lhes objectivos, estratégia e vontade de mudar. A
mudança depende de uma alteração  da conjuntura social e económica mas essa só
acontecerá com o envolvimento dos portugueses, para sermos mais produtivos, mais
competitivos, mais confiantes e assim mais felizes.
Para sermos mais optimistas é necessário diminuir o impacto do negativismo que vive-
mos nos últimos tempos e que é ampliado cada vez mais pelas notícias negativas difun-
didas pelos jornais, rádios e televisões.
Atreveria-me a dizer que quase todos os dias há mais notícias positivas do que aquelas
que conhecemos. O problema está na forma como (não) são difundidas. E esse é um papel
que também cabe aos profissionais da comunicação. O que é positivo e que contribui
para mais felicidade também “vende”! Sejamos pois positivos e responsáveis. Demos eco
ao que de construtivo e animador se passa no nosso país!

A actualidade tem obviamente que ser relatada mas não esqueçamos que Portugal conti-
nua a ser um país de grandes feitos e estes, se difundidos de forma visível, ampliada e
impactante, contribuirão para elevar a nossa auto estima, a nossa confiança e a nossa
produtividade. Assim, ganhamos todos e ganha o país. Ainda faltam 60 dias para o final
do ano...estamos a tempo de, pelo menos , começarmos a mudança e iniciarmos 2010 com
mais motivos para sorrir.�

Sessenta

Opinião

“A concorrência aumentou
nas consultoras, a 
senioridade dos jornalistas
caiu, a relevância dos 
temas diminuiu, os e-mails,
de repente, ficaram cheios 
e os jornalistas que contam
deixaram de os ler.”.

continua ���
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onde a ICCO está. Infelizmente Angola

não tem ainda um sector organizado e

com relevância para se fazer represen-

tar internacionalmente. 

Até agora as empresas que se interna-

cionalizaram, fizeram-no por sua

conta e risco. Se no seio da APECOM

houver empresas que, em sindicato,

incumbam a APECOM de fazer estu-

dos de determinados mercados, esta-

mos naturalmente disponíveis para o

fazer com custos muito menores para

cada um dos interessados. 

A APECOM representa o sector, ou
ambiciona representar ainda mais? 
A APECOM representa uma fatia

muito representativa do mercado. Em

termos internacionais, somos das asso-

ciações mais representativas. Mas a

ambição é representar todo o mercado

relevante, na medida que esse objecti-

vo fortalece colectivamente todo um

sector. Nos últimos dois anos cresce-

mos mais de 50% em número de asso-

ciadas. Haverá espaço para crescer

mais, mas não muito mais, porque não

há assim tantas empresas que cum-

pram os requisitos mínimos.

Deixe-me dizer-lhe, contudo, que esse

não foi sempre o desígnio desta asso-

ciação. Até ao final dos anos 90,

houve um certo elitismo que, na

minha opinião, só prejudicou a asso-

ciação. Já nos últimos anos, há um

conjunto de empresas que fazem gala

em «não estar». É pena que a repre-

sentatividade não seja maior ou total.

Nunca é em nenhum sector. Mas não é

determinante para a evolução do sec-

tor ou da APECOM.

Quais os principais desafios da APE-
COM para os próximos tempos?
(associados, maior intervenção no
mercado)
Diria que o principal desafio será o de

dignificar o sector. Tornar a consulto-

ria em comunicação uma ferramenta

absolutamente imprescindível, e não

apenas «nice to have». Não apenas

para o mercado empresarial, onde já

está razoavelmente implantada, mas

também para as áreas da política e de

outros grupos de interesse. 

É um desafio conjunto de todas as

consultoras de comunicação e não

apenas da direcção da APECOM.  À

direcção caberá encontrar formatos

que possam contribuir para esse desíg-

nio, mas não pode fazer tudo, porque é

composta por concorrentes e não tem

recursos suficientes para montar uma

estrutura profissional.

Há uma ferramenta que seria muito

interessante adoptar em Portugal,

como se fez por exemplo em

Inglaterra, que é o CMS –

Consultancy Management Standards.

Há pelo menos 5 anos que temos

vindo a sensibilizar as empresas para

este padrão, mas não é fácil.�

SUPLEMENTO COMERCIAL CONSULTORAS DE COMUNICAÇÃO

06 de Novembro de 2009

Madalena Martins
Partner / Imago

Quando uma criança começa a falar, imita os sons que ouve à sua volta - fala porque
ouve. Os que adquirem na primeira infância deficiências auditivas graves, têm muito
mais dificuldade em falar. Na comunicação institucional ou na comunicação inter-
pessoal o processo básico é o mesmo: é preciso saber ouvir para saber falar. Saber
ouvir a nossa voz e saber a ouvir a voz dos outros. Quem somos nós e quem são os
outros. 
É fácil esquecermos ou desvirtuarmos esta dinâmica da comunicação, apesar de ela
ser essencial à vida. Sem relação com os outros, não sobrevivemos. Se não sabemos
quem somos nós e quem são os outros, se manipulamos o que somos e desprezamos
o que são os outros, como podemos comunicar eficazmente? 
Talvez possamos atingir os nossos objectivos pontualmente mas a falta de autentici-
dade e a alienação do que se passa à nossa volta fazem com que o processo seja
insustentável, a não ser que se queira viver noutro planeta! E a propósito de autenti-
cidade, o que Abraham Lincoln terá dito há quase 200 anos continua muito actual:
«You can fool some of the people all of the time; and all of the people some of the
time; but you can not fool all of the people all of the time»… 
Vivemos numa época em que facilmente se confunde estratégia de comunicação com
manipulação, responsabilidade com protagonismo. E, ao mesmo tempo – e talvez por
isso mesmo -, nunca se falou tanto da necessidade de transparência e de confiança
para a reputação de indivíduos e organizações. A crise económica anda por aí a
demonstrar os efeitos da formação de expectativas não sustentáveis.
Em todo o processo de comunicação, é fundamental considerar (respeitar!) as
audiências: definir objectivos e uma estratégia implica saber para quem se está a
comunicar; aceitar a exposição pressupõe estar aberto ao feedback que os outros nos
dão; desenvolver a capacidade de expressar quem somos de forma sustentada impli-
ca respeitar os outros, compreender a sua perspectiva, encontrar interesses comuns
mas perceber e aceitar que nem sempre os nossos interesses coincidem com os inte-
resses dos outros. 
O importante é o processo, o resultado é consequência! - como ouvi uma vez um clien-
te dizer, brilhantemente, a propósito de um grande projecto de comunicação interna
que estava a liderar. O processo de comunicação, uma vez aberto de forma honesta,
cria uma dinâmica de transformação, não só dos receptores que podem ganhar em
informação e em conhecimento, mas também dos emissores que saibam aproveitar o
efeito espelho da comunicação e aprender a melhorar a sua identidade, para que a
imagem que projectam seja aquela em que se revêem. 
Todos somos receptores e emissores. Para saber falar, é preciso saber ouvir. 
Hoje os meios de comunicação, sobretudo os novos media sociais, tornam essa exi-
gência ainda mais evidente. A internet e as comunicações móveis deram voz aos cida-
dãos com um impacto nunca antes experimentado, porque permitem disseminar infor-
mação de forma imediata, massiva e amplificável à escala mundial. E é preciso saber
ouvi-los! �

Saber ouvir 

Opinião

“O principal desafio será o
de dignificar o sector. 
Tornar a consultoria em
comunicação uma 
ferramenta imprescindível, 
e não apenas «nice to
have». Não apenas para o
mercado empresarial, onde
já está razoavelmente
implantada, mas também
para as áreas da política 
e de outros grupos 
de interesse.” 
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