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“Esta a ser visivel um aumento
significativo da actividade™

Salvador da Cunha,
presidente da APECOM,
fala da forma como a
crise afectou o sector,
dos beneficios que as
consultoras
representam para

0s seus clientes e da
dignificacdo do sector.
Numa altura em que
a APECOM divulga o
Benchmark de 2008,
0 seu presidente
mostra-se optimista
com o ritmo de
crescimento do sector

toras de comunicacio mantém-

se acentuado? Ha espago e mer-
cado para o aparecimento de novas
consultoras?
O crescimento de 2005 para ca tem sido
exponencial. Mais de 100% em volume
de negocios, pelos tltimos dados da
APECOM referentes a 2008. O cresci-
mento desta actividade é uma realidade

“ ritmo de crescimento das consul-

que, na minha opinido, se ird manter,
mas de uma forma mais especializada e
cada vez mais profissionalizada.

Ira acentuar-se a tendéncia para o surgi-
mento de consultoras de nicho. Ao
mesmo tempo, as maiores consultoras
tenderdo a crescer por via de aquisi¢des,
assim o mercado entenda que ha fortes
sinergias na consolidagio.

Penso que o mercado ainda ndo esta
maduro,
Portugal ainda havera muito por onde

na perspectiva que em

crescer. Basta ir a Londres e ver o que
por la se passa neste sector. A concor-
réncia ¢ brutal.

De que forma a crise afectou as con-
sultoras de comunicac¢io?
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Il “0 crescimento desta actividade é uma realidade que se ira manter.”

Afectou de varias formas. Houve varias
que simplesmente fecharam as portas,
outras que apesar da crise cresceram a
dois digitos. As crises tem a vantagem
de purgar o mercado . Depois da crise o
ar fica mais limpo. Mais respiravel.

A consultoria em comunicagdo e rela-
¢Oes publicas tem uma vantagem acres-
cida face a outras empresas da area da
comunicacdo e do marketing: ¢ mais
eficaz sobre todos os aspectos. E mais
credivel, actua sobre a reputacdo das
empresas, pessoas € marcas e ¢ propor-
cionalmente muito mais rentavel.

Na verdade, com um or¢amento
equivalente a uma pagina de publici-
dade do Expresso ou a um spot de 30
segundos na RTP conseguimos

“Com um orcamento
equivalente a uma pdgina
de publicidade do Expresso
ou a um spot de 30
segundos na RTP
conseguimos alcancar
uma audiéncia muito mais
qualificada com uma
mensagem mais credivel.”

alcangar uma audiéncia muito mais
qualificada com uma mensagem
mais credivel.

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

Ainda ndo procuram tudo o que podem

procurar, como o aconselhamento estra-
tégico nas areas da comunicacgdo, posi-
cionamento e defini¢do da personalidade
publica de empresas, empresarios € insti-
tuigdes, e, sobretudo, a gestao de contel-
dos online, desde websites a redes
sociais. E um facto que muitas empresas
procuram ainda, e essencialmente, a
assessoria de imprensa e alguma consul-
toria em comunicagao institucional.
Cabera a cada consultora conseguir
apresentar propostas de valor para um
leque mais alargado de sevigos.

A relacao com os meios de comunica-
¢do social ainda é a principal funcio

das consultoras?

continua » » »
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Nao diria que seja a principal fungao.
Sera ainda aquela pela qual as consulto-
ras sdo mais procuradas e aquela pela
qual sdo percepcionadas pelo mercado
e principalmente pelos jornalistas. Mas
em muitas empresas ja ndo € sequer o
principal servigo, apesar de eu pensar
que ¢ comum a todas as que sao asso-
ciadas da APECOM.

Para além da assessoria de imprensa ha
um mundo de servigos prestados pelas
empresas de consultoria em comunica-
¢do e relagdes publicas. Cada uma tem
a sua gama de servicos e uma forma de
se diferenciar das restantes.

A forma de comunicar alterou-se nos
tultimos anos? Em que sentido?
Alterou-se de forma muito profunda. A
comunicagdo ¢ muito mais imediata,
muito mais breve, muito mais efémera.
Os meios de comunica¢do social muda-
ram muitissimo nos ultimos 4 anos, o
que obrigou a adaptagdes profundas na
forma de comunicar. A concorréncia
aumentou nas consultoras, a seniorida-
de dos jornalistas caiu, a relevancia 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 a
nova realidade, mas ao mesmo tempo a
realidade também se foi adaptando as
consultoras.

As consultoras estdo a saber adaptar-
se as redes sociais e a era da comuni-
cacio digital?

Umas sim, outras nem por isso. E a
ordem normal das coisas. Mas ¢ um
tema controverso, na medida em que o
que ¢ hoje verdade, amanha pode ja ndo
se aplicar.

Se hoje ¢ muito relevante um servigo de
gestdo de informacdo e relacionamento
com stakeholders em determinadas
redes sociais (como o Facebook ou o
Twitter), amanha havera outra onda que
devera ser «surfada». Ninguém conse-
gue apanhar as ondas todas, mas ha uns
que apanham mais e melhor do que
outros. Isso ¢ natural.

Quais as principais dificuldades do
sector?

As dificuldades do sector sdo idénti-
cas as dificuldades do pais. Sendo
que o principal desafio serd o de o
sector conseguir alcangar uma maior
quota de mercado naquilo a que cha-

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

mamos as MarComm.

A apontar dificuldades, diria que se
prendem sobretudo com trés facto-
res: falta de bons consultores no mer-
cado, conseguir associar preco justo
a qualidade de servigo e alterar a per-
cepgdo de que consultores de comu-
nicac¢do ndo sdo apenas assessores de
imprensa nem os «papdes» do siste-
ma mediatico.

Trata-se de um desafio comum a
todos os mercados, incluindo o
inglés.

Como prevé que o sector e desenvol-
va no préximo ano?

O inquérito de conjuntura que publica-
mos hoje estd optimista em relagdo a
2010. Penso que ndo ha nenhuma res-
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posta que induza decrescimento ¢ a
maior parte das empresas estima crescer
mais de 10%. De facto, na rentrée esta a
ser visivel um aumento significativo da
actividade.

As empresas portuguesas estio apos-
tar em novos mercados?

E uma tendéncia que se verifica nos
ultimos dois anos. Os Palop’s tém
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
fenémeno natural de acompanhamen-
to dos projectos de expansdo dos
clientes (o mais natural) ou através de
apostas isoladas.

E necessario?

Fara parte da estratégia de cada empre-
sa. Nao me cabe neste espago discutir as
estratégias de cada associado. Agora se
as empresas acharem que a APECOM
as pode ajudar em processos de interna-
cionalizag¢do, estaremos disponiveis
para, através da ICCO, facilitar proces-
sos de internacionalizagdo nos paises

continua » » »
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“O principal desafio serd o
de dignificar o sector.
Tornar a consultoria em
comunica¢cdo uma
ferramenta imprescindivel,
e ndo apenas «nice to
have». NGo apenas para o
mercado empresarial, onde
ja estd razoavelmente
implantada, mas também
para as dreas da politica
e de outros grupos

de interesse.”

onde a ICCO esta. Infelizmente Angola
ndo tem ainda um sector organizado e
com relevancia 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 disponiveis 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-
ciagdes mais representativas. Mas a
ambigdo ¢ representar todo o mercado
relevante, na medida que esse objecti-
vo fortalece colectivamente todo um
sector. Nos ultimos dois anos cresce-
mos mais de 50% em niimero de asso-
ciadas. Havera espago para crescer
mais, mas n3o muito mais, porque nao
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ha assim tantas empresas que cum-
pram os requisitos minimos.
Deixe-me dizer-lhe, contudo, que esse
ndo foi sempre o designio desta asso-
ciagdo. Até ao final dos anos 90,
houve um certo elitismo que, na
minha opinido, s6 prejudicou a asso-
ciacdo. Ja nos ultimos anos, ha um
conjunto de empresas que fazem gala
em «ndo estar». E pena que a repre-
sentatividade ndo seja maior ou total.
Nunca ¢ em nenhum sector. Mas nao ¢
determinante para a evolugdo do sec-
tor ou da APECOM.

Quais os principais desafios da APE-
COM para os proximos tempos?
(associados, maior intervencio no
mercado)

Diria que o principal desafio sera o de
dignificar o sector. Tornar a consulto-
ria em comunica¢do uma ferramenta
absolutamente imprescindivel, e nao
apenas «nice to have». Nao apenas
para o mercado empresarial, onde ja
estd razoavelmente implantada, mas
também para as areas da politica e de
outros grupos de interesse.

E um desafio conjunto de todas as
consultoras de comunica¢do e ndo
apenas da direcgdo da APECOM. A
direc¢do cabera encontrar formatos
que possam contribuir para esse desig-
nio, mas ndo pode fazer tudo, porque é
composta por concorrentes € ndo tem
recursos suficientes para montar uma
estrutura profissional.

Ha uma ferramenta que seria muito
interessante adoptar em Portugal,
como se fez por exemplo em
Inglaterra, que ¢é o CMS -
Consultancy Management Standards.
Ha pelo menos 5 anos que temos
vindo a sensibilizar as empresas para
este padrao, mas ndo ¢ facil. m
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