DESENVOLVER E DISSEMINAR MELHORES PRATICAS PARA
POTENCIALIZAR OS RESULTADOS OBTIDOS PELOS ANUN-
CIANTES E UM DOS OBJETIVOS PRINCIPAIS DA ABA.E.PARA
ATINGI-LO, A ENTIDADE TEM CONTADO NOS ULTIMOS ANOS

Focos de exceléncia

MOSTRAMOS, A PARTIR DOS DEPOIMENTOS DOS

PROFISSIONAIS QUE TEM ATUADO NESSES GRUPOS, POR

COM 0S COMITES TECNICOS E DE MELHOR PRATICA.ELES SAO CACAO NO BRASIL.
ESTE MES 0 FOCO DA NOSSA SECAO ABA 50 ANOS, NA QUAL

QUE ELES PODEM SER CONSIDERADOS FOCOS DE EXCELEN-
CIA PARA O DESENVOLVIMENTO DA ATIVIDADE DE COMUNI-

EDICAO BY TANIATRAJANO / FOTOS BY ISMAR ALMEIDA

PARASE TERIUMA
IDEIA DA DINAMICA DO
TRABALHO, EM 2008
FORAM REALIZADAS 82
REUNIOES DOS COMI-
TES,COM'A'PRESENCA
MEDIA DE 20 PESSOAS

EM CADA ENCONTRO.

ALEM DAS REUNIOES
PRESENCIAIS, EXISTE
UMA CONSTANTE TRO-
CA DE INFORMACOES
POR E-MAILS.

O primeiro Comité Técnico da
ABA foi criado em 1986.Formado
por advogados que atuavam nas
associadas,0 Comité Juridico tinha
como missdo orientar as atividades
desenvolvidas pelas empresas.

A década de 1990 seria proficua
para a instituicao desses grupos
de trabalho. A diretoria havia deci-
dido intensificar as iniciativas nesse
campo,como forma de envolver
mais profissionais das empresas
nas atividades e, principalmente,
promover o aprofundamento das
discussdes de temas de interesse
dos anunciantes.

Nao tem havido alteracéo na
funcdo exercida por esses grupos.
Analisam, debatem, propdem so-
lucbes e emitem pareceres sobre
temas levantados pelos seus inte-
grantes, diretoria ou convidados.
E,a partir daf, resultam os docu-
mentos emitidos pela entidade, os
guias de melhor prética e também
0s eventos,uma vez que os inte-
grantes dos comités ajudam na
elaboracédo dos féruns relaciona-
dos as suas respectivas areas de
atuacao,bem como colaboram
com as edicoes especiais da Re-
vista da ABA.

Para se ter uma ideia da diné-
mica do trabalho,em 2008 foram
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realizadas 82 reunides dos comi-
tés,com a presenca média de 20
pessoas em cada encontro. Além
das reunides presenciais, existe
uma constante troca de informa-
coes por e-mails.

Hoje, séo cinco comités de
Melhor Pratica (envolvendo as
areas de Branding, Comunicac¢ao
por Conteudo, Gestao Financei-
ra de Marketing, Responsabili-
dade Socioambiental e Pessoas
& Marketing) e nove Técnicos
(Gestao e Negécios de Midia,
Comunicacao Corporativa, Pes-
quisa/Inteligéncia Competitiva,
Promocao,Trade Marketing e
Varejo,Relacbes com Consumi-
dores, Marketing Digital e Tec-
nologia,Juridico,Producéao e Re-
lagoes Governamentais).

A seguir, além das observacoes
sobre 0 assunto de Avelar Vascon-
celos,que presidiu a entidade de
1992 a 1996 e foi um dos respon-
sdveis por determinar mais impor-
tancia para esse trabalho, trazemos
os depoimentos de profissionais
gue estao ou ja estiveram a frente
desses grupos.Eles nos ajudam a
entender a relevancia das iniciati-
vas,tanto no campo profissional
— a partir dos inumeros projetos
realizados — como no pessoal,
uma vez gque sao experiéncias que

marcam a propria trajetéria de
vida dos executivos.

B UMA ESCOLA DE LIDE-
RANCA

BY AVELAR VASCONCELOS

Quando assumi a presidéncia da
ABA, a principal questdo que nos
colocamos foi a razao de ser da
entidade, para que ela servia.Ha-
via muita dificuldade de se conse-
guir associados. Muitos deles eram
conquistados por relacionamentos
e amizades.Era uma situacao bas-
tante instavel para a sobrevivéncia
de uma entidade da importancia
da ABA, porque a adesao dos as-
sociados variava com frequéncia
em funcédo do dirigente de plan-
tdo.Por outro lado, para muitos dos
associados, a Entidade era vista
como uma espécie de sindicato
que deveria "defender os interes-

AVELAR VASCONCELOS




COMITE DE RELA-
COES COM CONSUMI-
DORES

SAO PAULO:1992
PRESIDENTE: SILVIA PEREIRA,
GERENTE DE RELACIONAMENTO E
QUALIDADE BRASIL DA PEPSICO
EX-PRESIDENTES: ZENON SIER-
RA, JANE MENESES, MONIQUE RE-
NAULT, LEA PASSOS E MARIA LU-
CIAPETTINELLI

RIO DE JANEIRO: 2003
PRESIDENTE: JORGE AMPARO,
GERENTE-GERAL DE ATENDIMEN-
T0 — CALL CENTER DASUL AME-
RICA SEGUROS
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ses'dos anunciantes, sobretudo
nas grandes negociagdes com 0s
veiculos de porte.

Analisando essa situagao, deci-
dimos, junto com toda a nossa
diretoria, que deveriamos darum
outro rumo a ABA.Sua principal
razéo de ser seria contribuir para
fortalecer os anunciantes,em ter-
mos de conhecimentos e boas
préticas. Ou seja,a ABA deveria se
transformar em um"produto’que
seria desejado pelos seus'consu-
midores; os anunciantes. A defesa
de outros interesses seria conse-
quéncia da forca que adquirisse
por si propria.

E foi assim que nasceu o tripé
que ainda hoje impulsiona a ABA:
Cursos e eventos técnicos, Comi-
tés Técnicos e a Revista da ABA.
Os comités,por outro lado, tinham
como objetivo mais profundo
promover uma participacao mais
capilarizada dos anunciantes, por
meio dos seus escaldes médios,
celeiro de futuros dirigentes da
propria entidade. Os comités sao
a mola mestra de todas as ativi-
dades da ABA, aprofundando os
temas de cada drea ligada ao mar-
keting e a gestao, criando manuais,
politicas,melhores préticas; de-
senvolvendo os diversos cursos
gue a ABA mantém e servindo de
subsidio para formar os dossiés
de grandes negociacoes.

A Revista do Anunciante que,

na época, estava dormitando, pas-
saria a ser naturalmente o desagua-
douro de todas essas atividades,
0 meio pelo qual todas as realiza-
coes da ABA seriam levadas a
publico,assim como os principais
resultados de trabalhos especiais.

No caso dos profissionais que
integram esses grupos de traba-
lho, devemos considerar que eles
sao a forca viva da ABA.Como tal,
participam ativamente da vida da
Associacdo,bem como da vida da
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propria empresa que representam.
Trocam muita experiéncia com
colegas de outras organizagoes

e muitas vezes se surpreendem
com 0 que ignoram, como tam-
bém se descobrem melhores do
que imaginavam.

Diferentemente do pessoal

de vendas e dos publicitérios,

0 anunciante em geral tende a se
isolar,em particular os homens de
marketing.Tentei criar o Clube dos
Executivos de Marketing.Mas
foi uma drea em que francamente
nao tive sucesso,apesar de ter
tentado varios formatos.Nesse
sentido, participar desses"comités
técnicos,embora ndo seja a razéo
principal, contribui também para
essa troca de experiéncias entre
executivos,nao somente da drea
de marketing, mas de todas as
areas de uma empresa.

Finalmente, os Comités Técnicos
se constituem em uma escola de
lideranca e de futuros lideres.

O ganho para as empresas asso-
ciadas seria o coroldrio do ganho
obtido pelos membros dos comi-
tés.Seus executivos se abrem para
0 mundo, cotejam seus conheci-
mentos e praticas, constatam seus
avancos e lacunas.E também uma
maneira indireta de a direcdo des-
sas companhias sentir melhor a
capacidade de articulacao e lide-
ranca dos seus executivos.

O mercado se torna cada dia
mais exigente e vollvel. A funcao
do homem de marketing passa
por uma dupla crise: externa, com
relacdo a sua imagem,em que
fazer marketing é frequentemente
considerado pela midia e, ipso fac-
to, pelo publico em geral,como
ser esperto, fazer trapaga, enganar;
por outro lado,em muitas empre-
sas o marketing perde forca e sta-
tus, tendo suas atribuicoes reduzi-
das e dilufdas por varias unidades
dessas empresas.

Acredito que o que se deveria
fazer nesse caso nao consistiria
em chorar pelo leite derramado,
acusar a midia, protestar nas em-
presas,'lutar pelos seus direitos"

e ainda menos"fazer campanha"
para‘melhorar a imagem’Na rea-
lidade, aquilo de que se trata é
fazer um profundo exame das ra-
zbes pelas quais se chegou a essa
situacao indesejada, reconhecer
as falhas estruturais e organizacio-
nais cometidas e tomar as medi-
das cabiveis.Mas a quem caberia
esse tipo de reflexao e tomada
de decisao para um novo rumo?
O proéprio pessoal de marketing,
vitima desse processo? Porém isso
poderia facilmente cheirar a"rei-
vindicacao:Seria entdo a presidén-
cia das empresas?Mas ndo sao
eles que assim procedem?E logo
estariam tacitamente de acordo?
E se o fazem,néo seria por terem
boas razdées para assim proce-
derem?

Porém af estarfamos ultrapassan-

do o objetivo deste depoimento.
Que, portanto,a ABA procure criar
o"comité dos comités'para apro-

fundar esse assunto de interesse,

nao somente dos profissionais,

mas das proprias empresas.

B COMITE DE RELACOES COM
CONSUMIDORES

‘Ao abordar a experiéncia como
presidente do Comité de Atendi-
mento ao Consumidor, hoje Co-
mité de Relagoes com Consu-
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ILVIA REGINA PEREIRA




midores, ndo tenho como néao
voltar no tempo e lembrar-me de
quando comecei a participar das
reunides, ha alguns anos.Integrar
o Comité e ter contato com ou-
tros profissionais que também
passavam pelas mesmas dificulda-
des ajudava a tomar as melhores
decisées.Quando faldvamos co-
mo seria o futuro de nossas areas,
este forum antecipava as tendén-
cias e,na mescla de profissionais
que estavam comecando, junta-
mente com 0s que ja possuiam
experiéncia na area, surgia um co-
nhecimento, fonte de amadureci-
mento profissional. Hoje, como
presidente do grupo,acredito que
continuamos a ter este mesmo
papel,fortalecendo a troca de ex-
periéncias,consolidando as me-
lhores praticas dos segmentos e
buscando sempre estar antenados
com o que acontece no mundo,
tanto em termos de legislagao,
quanto de tendéncias!

|

SILVIA REGINA PEREIRA
‘Lembro-me exatamente do dia
em que a Léa Passos convidou-me,
dizendo que seria uma grande
experiéncia dirigir o Comité de
SAC da ABA.E foi exatamente isso
0 que ocorreu.Como o comité era
0 que reunia 0 maior nimero de
empresas — cerca de 20 grandes
organiza¢ées dos mais variados
setores da economia —, tive a
oportunidade de conhecer diver-
sas experiéncias diferentes e fazer
um benchmark entre elas. Ou seja,
era parte da nossa missao com-
partilhar esse conhecimento téc-
nico entre as empresas fazendo
com que as mais maduras pudes-
sem 'ensinar'técnicas e uma série
de procedimentos positivos.De
outro lado, podiamos evitar as ex-
periéncias negativas.O que mais
marcou o meu periodo, que durou
cerca de quatro anos,foi o projeto
Vale-Troca. Abracei essa ideia com
Muito entusiasmo e senti que o
cendrio brasileiro mudou bastan-

te depois dele.Pessoalmente,
esse projeto constituiu um gran-
de desafio, na medida em que foi
necessario sensibilizar as empre-
sas,0 varejo e, particularmente,

o consumidor, principalmente os
Procons estaduais.Estive em 10
estados e também no Departa-
mento de Protecao e Defesa do
Consumidor, em Brasilia, 6rgdo
ligado a Secretaria de Direito
Econémico do Ministério da
Justica.Mas valeu a pena.Para as
empresas a iniciativa representou
uma enorme economia,visto que
a operacao de envio de produtos
era complexa e muita cara.Ja os
consumidores ganharam em qua-
lidade de atendimento e agilida-
de.O tempo em que estive a fren-
te do Comité foi ainda muito rico
em termos das pessoas que co-
nheci.Além de colegas de profis-
sdo bastante competentes com
0s quais pude aprender muito, fiz
amigos para o resto da vida®

|

MARIA LUCIA PETTINELLI
PRESIDENTE DA CHOICE CONSULTING
"Guardo com carinho e orgulho
0s quatro anos que atuei como
diretor executivo da ABA.A multi-
pla soma de experiéncias com
executivos dos anunciantes,agén-
Cias e veiculos me proporciona-
ram uma visdo abrangente, prética
e criativa do mercado de comuni-
cacao no Brasil.Tenho a conviccao
que foi um periodo de maturagao
e aprendizado que me permitiu
realizar voos maiores no desenvol-
vimento de minha carreira.A ABA
se constitui na melhor alternativa
de custo/beneficio para o desen-
volvimento profissional do mer-
cado, e 0os comités técnicos da en-
tidade produzem trabalhos deci-
sivos para o crescimento do mer-
cado brasileiro!

|

JACQUES ESKINAZI

DIRETOR DE MARKETING DO JOCKEY RIO E
EX-VICE-PRESIDENTE DO COMITE DE SACE EX-
DIRETOR EXECUTIVO DA ABA

W COMITE DE COMUNICA-
CAO CORPORATIVA

Ao longo desses anos a ABA

se consolidou como uma das
associacoes de comunicacao de
maior credibilidade do Brasil, isto
pela seriedade de seu corpo dire-
tivo,bem como dos profissionais
que a ela se associaram e contri-
buem ativamente. A troca de ex-
periéncias e o aprendizado pro-
movidos por esta associacao sao
fatores-chave para alavancar o
segmento da comunicagao em
Nosso pais:
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GISLAINE ROSSETTI

"Presidir o Comité de Comu-
nicagdo Corporativa da ABA foi
uma das mais interessantes expe-
riéncias de minha carreira. Dificil-
mente teria tido a oportunidade
de encontrar e conviver com pro-
fissionais tao qualificados como
os que frequentam as reunioes
do grupo.Atroca de experiéncias
com meus pares de diversos se-
tores, as dicas, as boas préticas, os
cases de sucesso e 0s exemplos
de como enfrentar situacoes de
risco sdo alguns exemplos da valo-
rosa contribuicao que a presidén-
cia do Comité trouxe para mim,
pessoalmente, e para as empresas
que |3 representei.Exercitar as ta-
ticas de negociagao e tomar deci-
sdes,para que o interesse da maio-
ria fosse soberano — sem gerar
descontentamento da minoria —
foram situagcdes de enorme apren-
dizado.Hoje, tenho certeza de que

ISLAINE ROSSETTI

COMITE DE
COMUNICACAO COR-
PORATIVA

SAO PAULO: 1997
PRESIDENTE: GISLAINE ROSSE-
I, DIRETORA DE COMUNICACAO
REGIONAL CORPORATIVA PARA
AMERICA DO SUL DA BASF
VICE-PRESIDENTE: L AIS MAZ-
ZOLLA, GERENTE DE COMUNICA-
(AO DAJOHNSON & JOHNSON
EX-PRESIDENTES: ANA LUCIA
LICO,NADJAVAZ, AFONSO CHAMPI
E FERNANDA DE CARVALHO

RIO DE JANEIRO: 2008
PRESIDENTE: MARCOS ANDRE,
GERENTE SETORIAL DE PLANEJA-
MENTO E PESQUISA DA PETRO-
BRAS

REVISTA DA ABA — ANO XII N°113 — MAIO DE 2009 [ 17



MARKETING DIGITAL
E TECNOLOGIA

INICIO DAS ATIVIDADES: 2000
APARTIR DE 2009,AS REUNIOES
DESSE COMITE ESTAQ SENDO REA-
LIZADAS EM CONJUNTO COM O
COMITE DE GESTAO DE NEGO-
(10S DE MIDIA

PRESIDENTE: MARCELLO ALVA-
RENGA, DIRETOR DE DESENVOLVI-
MENTO DE MERCADO DO YAHOO!
BRASIL

EX-PRESIDENTES: MAX PE-
TRUCCI, MARIO GOLDBERG, LUSIA
NICOLINO E CELSO AMERENO

GESTAODE
NEGOCIOS DE MiDIA

INICIO DAS ATIVIDADES: 1990
PRESIDENTE: RICARDO MON-
TEIRO, GERENTE DE MIDIA DA RE-
CKITT BENCKISER
EX-PRESIDENTES: JOSE MARIA
AMARO FILHO, WELHIGTON BAR-
ROS,EDSON SHINOHARA, AMADEU
NOGUEIRA DE PAULA E PEDRO
SILVA

sou uma profissional muito mais
completa e experiente do que
antes dessa rica vivéncia'
FERNANDA DE CARVALHO
GERENTE-GERAL DE COMUNICACAO CORPORA-
TIVA ~ AMERICA LATINA DA ROYAL PHILIPS
ELETRONICS

'Liderar o Comité de Comu-
nicacdao Corporativa da ABA foi
uma experiéncia marcante para
mim.Promover um debate sobre
0s temas mais sensfveis e,com
isso,apoiar o desenvolvimento da
area e sua contribuicao para as
empresas € uma meta que esti-
mula profissionais que nela esco-
Iheram atuar.E essa meta torna-se
ainda mais significativa quando
realizada em uma associacéo re-
presentativa como a ABA.A partici-
pacao ampla e franca,com conhe-
cimento de diversos segmentos
de negdcio,a geracao de conheci-
mento e o relacionamento criado
enriquecem a cada um, benefi-
ciando as solucdes de comunica-
¢ao corporativa entregue as suas
empresas.Trata-se de pessoas que
atuam nas empresas associadas e
que juntas representam o maior
PIB de anunciantes do pafs.Sinto-
me honrado por ter estado na pre-
sidéncia desse Comité e,com isso,
deixar uma contribuicdo a essa
jovem senhora; agora cinquen-
tendria’

|

AFONSO CHAMPI

DIRETOR DE ASSUNTOS CORPORATIVOS DA
CARGILL

B MARKETING DIGITAL E TEC-
NOLOGIA

"A participacdo nos comités téc-
nicos da ABA permite que o pro-
fissional amplie o seu horizonte
de trabalho.Ter uma atividade fora
do escritério, pelo menos uma
vez por més, é um beneficio que
vale as alteracées de agenda que
muitas vezes temos que fazer. Co-
ordenar o Comité de Marketing
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Digital deu-me a oportunidade
de relacionamento profissional
com diferentes pessoas, de diferen-
tes formacdes académicas,com
experiéncias muito ricas em em-
presas também variadas,no porte,
na categoria, na linha de atuacao.
Esse relacionamento permite tra-
balhar melhores préaticas, compar-
tilhar experiéncias, experimentar
fazer diferente e, além de todo
o beneficio profissional, ainda ha
mais,0 melhor de tudo: fazer
amigos.
|
LUSIA NICOLINO

"Ter sido um dos fundadores

e presidido o Comité de Marke-
ting Digital e Tecnologia foi uma
experiéncia muito gratificante
tanto do ponto de vista pessoal
quanto profissional. A ABA,por ser
uma entidade sempre visiondria
e ligada nas novas tendéncias,
acabou sendo uma das pioneiras
na divulgacdo e no desenvolvi-
mento do tema relacionado a este
poderoso meio de comunicacao,
relacionamento, informagao e ven-
da que é a internet.Foram varios
seminarios e eventos organiza-
dos, materiais publicados e,talvez
a principal iniciativa, a criacdo do
Abanet,que se tornou referéncia
da divulgacao dos melhores cases
de estratégia e presenca das em-
presas brasileiras na web!

|

MARIO GOLDBERG

DIRETOR DE EXPANSAQ DA AREZZO

"Tive 0 enorme prazer de ser o

fundador do Comité de Internet
em janeiro de 2000. Inicio do mi-
|énio e estava comecando a inter-
net no Brasil na sua fase boom
pontocom e foi no minimo inte-
ressante participar desse momen-
to,dentro e fora da ABA.Com mui-
to orgulho acompanhei de perto
a evolucao do comité nas gestdes
seguintes,quando continuei na
ABA como vice-presidente. O fru-
to mais especial desta iniciativa
foi o Abanet, premiacao que € re-
feréncia no mercado brasileiro de
internet.A ABA estd de parabéns
por ter exercido mais uma vez seu
papel de capacitadora e direcio-
nadora do mercado num assunto
desconhecido e ao mesmo tem-
po de importancia crescente,

a internet,e todos seus desdobra-
mentos.
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MAX PETRUCCI

SOCIO E DIRETOR DE MARKETING E NOVOS NE-
GOCIOS DA GARAGE INTERACTIVE

B GESTAO DE NEGOCIOS DE
MiDIA

"A gestao do marketing se alte-
rou substancialmente nos ultimos
anos,em grande parte devido as
enormes mudancas de comporta-
mento registradas nesse periodo.
Obter a atencao das pessoas €
hoje o ativo mais dificil de se atin-
gir na comunicagao, e a area de
midia tem papel fundamental nes-
se quesito.E crescente o nimero
de empresas que buscam um pro-
fissional qualificado para otimizar

RICARDO MONTEIRO
RECKITT BENCKISER




JURIDICO

INICIO DAS ATIVIDADES: 1986
PRESIDENTE: MARISA GARA-
VENTA DALESSANDRI, GERENTE
JURIDICO DA NESTLE
EX-PRESIDENTES: NEWMAN DE
FARIAS DEBS, MARIANGELA VAS-
SALLO, NEUSA MARCHI, CECILIA
VELOSO E PAULO HENRIQUE
MONTENEGRO

suas campanhas e custos.Por isto,
é com muito orgulho que opera-
mos o Comité de Gestao de Mi-
dia buscando as melhores préticas
de mercado,a melhoria constante
do retorno sobre o investimento
de comunicagao,fomentando
agéncias e veiculos a evolufrem
para uma comunicagao cada vez
mais efetiva’

|

RICARDO MONTEIRO

"No Comité de Midia desde a
Sua primeira reuniao, a participa-
cao representou para mim, profis-
sional de anunciante,a melhor
chance de interface com compa-
nheiros de outras empresas.Traba-
lhdvamos isoladamente analisando
oportunidades que dependiam
de tendéncias do mercado, que,
apos a formacao do grupo, eram
conhecidas e esclarecidas em
nossas tradicionais e memoraveis
reuniées.Por 15 anos fui presiden-
te do Comité, quando desenvol-
vemos projetos significativos para
o mercado.Foi assim que surgiu o
primeiro Atlas de Cobertura da Te-
levisdo Brasileira abrangendo to-
dos os canais de TV existentes no
pais,um estudo feito por meio do
Ibope,em 5,5 mil municipios bra-
sileiros, financiado pelos proprios
anunciantes da ABA"
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AMADEU NOGUEIRA DE PAULA
GERENTE DE COMUNICACAO E MARKETING DA
UNISANTOS

W JURIDICO

"Estar a frente do Comité Juridi-
co da ABA tem sido muito gra-
tificante, pois o trabalho traz resul-
tados positivos para todos os par-
ticipantes que,além de receber
suporte técnico,podem acompa-
nhar as tendéncias/novidades
legais e ter acesso as recomenda-
¢6es com relacdo ao mercado pu-
blicitério. A troca de experiéncias
com profissionais com formacao
especializada em diferentes
areas/ segmentos econdémicos
faz com que consigamos levar a
cabo os trabalhos com a isencao
e a responsabilidade necessarias
para conduzi-lo de forma eficaz.
Particularmente, sinto-me muito
confortavel, pois os principios des-
sa instituicao vao ao encontro dos
meus principios e da empresa na
qual trabalho (Nestlé), ou seja,
fazer publicidade de forma ética,
respeitando o consumidor, a so-
ciedade e a concorréncia’

|

MARISA D'ALESSANDRI
"Comecei a participar das reu-
nides do Comité Juridico da ABA
em 1994, quando o principal tema
discutido era um modelo de con-
trato-padréo entre anunciantes

e agéncias de publicidade.Nesses
15 anos, muita coisa mudou, mas
a ABA sempre protagonizou dis-
cussdes essenciais,como restricao
aos outdoors, distribuicao de pré-
mios a titulo de propaganda, autor-
regulamentagao da publicidade
para criancas e alimentos etc.Par-
ticipar das atividades da ABA en-
riqueceu-me muito como profis-
sional, pela oportunidade de estar
ligado aos principais temas rela-
cionados a atividade publicitéria
no Brasil. Além disso, tive o privilé-

MARISA G. DALESSANDRI
NESTLE

gio de estreitar relacionamento
profissional com colegas de alto
gabarito, de diversos segmentos
da economia.A frente do Comité
Juridico,nos anos de 1996,1998 e
1999, aprofundamos o estudo de
questdes juridicas delicadas,com
0 apoio de especialistas renoma-
dos,bem como ajudamos a disse-
minar no mercado boas praticas
acerca da gestdo juridica dos te-
mas publicitarios,nos eventos que
denominamos Férum Marketing
Legal.Em suma,tenho muito orgu-
lho de ter colaborado um pouco
com a vitoriosa histéria da ABA e
desejo que o0s proximos cinquen-
ta anos da entidade sejam de
ainda maior éxito!"

|

NEWMAN DEBS

DIRETOR JURIDICO DA UNILEVER

B PESQUISA DE MERCADO E
INTELIGENCIA COMPETITIVA

"Tenho a honra de conviver

com a ABA e,em especial,com o
Comité de Pesquisa,nos Ultimos
15 anos.Ao longo desse tempo,

ILHERME CALDAS DE CASTRO
MICHELIN




a ABA transformou-se em

um importante interlocutor dos
anunciantes com o mercado.Es-
pecificamente na area de Pesquisa
e Inteligéncia de Mercado, esta
posicao ativa e de vanguarda é
mostrada nos cursos promovidos
— desenhados em reuniées do
Comité —, a fim de atender as
necessidades de aprimoramento
e desevolvimento na area, na bus-
ca constante da atualizacdo do
Critério Brasil,nos guias e papers
disponibilizados e na Revista Bra-
sileira de Pesquisas de Marketing,
Opinido e Midia (PMKT) editada
em parceria com a Abep.Estamos
no rumo certo em direcéo a ou-
tros 50 anos (ou mais) de sucesso
[ |

GUILHERME CALDAS

"O mais relevante nos comités

é servir como um férum de deba-

tes sobre as situagdes vivenciadas

nas empresas e as solugdes em-
pregadas. Muitas vezes o profissio-
nal de Pesquisa e Inteligéncia de
mercado sente a solidédo de ndo
ter dentro de sua empresa alguém
para discutir metodologias e pro-
cessos da pesquisa.A ABA pro-
porciona este ambiente de inter-
cambio de solugdes,trazendo re-
torno ao anunciante em novas
metodologias, reducdes de custos
e melhora nos processos de
pesquisa’
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RAMIRO GONCALEZ

PROFESSOR UNIVERSITARIO E AUTOR DO LIVRO
QUE CRISE E ESSAZ EX-VICE-PRESIDENTE DO
COMITE DE PESQUISA

"Minha experiéncia com a ABA
vem de longa data. Iniciei pratica-
mente junto com o Comité de
Pesquisa de Mercado, hoje Co-
mité de Pesquisa de Mercado e
Inteligéncia Competitiva, [d nos

idos de 1988, se ndo me falha a
memaria.Reunimos os gerentes de
pesquisa das principais empresas:
Nestlé, Unilever, Philps Morris,
Reckit,Unibanco,Santista, Jonh-
son & Jonhson, Kibon, Refina-
¢oes de Milho Brasil, entre outras.
Eram reuniées muito produtivas e
extremamente prazerosas.A maio-
ria era mulher:Vera, Clarice, Denise,
Cida...e 0 mais complicado era co-
ordenar porque todas, muito par-
ticipativas,ndo paravam de falar.E,
para continuar, mesmo depois que
acabava a reuniao famos almocar
juntas no restaurante japonés.

E a discussao continuava firme.

A partir desses debates acalora-
dos, muitos trabalhos safram des-
se inicio de Comité,como a atua-
lizacdo do critério de classificacdo
social, sempre com muita polémi-
3,0 glossério de termos de pes-
quisa, 0 banco de dados de parti-
cipantes de grupo — CRQ, entre

PESQUISA DE MERCA-
DO E INTELIGENCIA
COMPETITIVA

SAO PAULO: 1991
PRESIDENTE: GUILHERME
CALDAS DE CASTRO, GERENTE DE
INTELIGENCIA DE MARKETING /
AMERICA DO SUL DA MICHELIN
RIO DE JANEIRO: 2005
PRESIDENTE: PAULO COSTA, GE-
RENTE DE ESTUDO DE PESQUISA
DE MERCADO DA WHITE MAR-
TINS

EX-PRESIDENTES: ELIEZER
GRIMBERG, LUIS ANTONIO AMA-
RANTE, ALVARO BANDARRA FILHO,
IONE AMEIDA, WALQUIRIA DIAS E
CASSIA PIAZZA

Comunicacao

empresarial
com resultados

= Planejamento estratégico

= Assessoria de imprensa

® Media training

= Gerenciamento de crises

= Analise de clipping

= Auditoria de imagem junto a imprensa

= Publicagcbes empresariais
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a.maradei comunicacao

Rua Voluntarios da Patria, 2.820
Conjuntos 125/127 — Sao Paulo - SP
PABX: (11) 6978-6283
www.amaradei.com.br
amaradei@amaradei.com.br



RELACOES
GOVERNAMENTAIS

INICIO DAS ATIVIDADES: 2008
PRESIDENTE: JULIANA NUNES,
DIRETORA DE ASSUNTOS CORPO-
RATIVOS DA UNILEVER
VICE-PRESIDENTE: KARLA
BRANDAQ, GERENTE DE RELACOES
GOVERNAMENTAIS DA KRAFT
FOODS

Vi

PROMOCAO,
TRADE MARKETING
E VAREJO

SAO PAULO

COMITE DE PROMOGAO: 1991
COMITE DE TRADE MARKE-
TING:1999

COMITE DE VAREJO: 2006
COMITE DE PROMOGAO, TRA-
DE E VAREJO: 2007
PRESIDENTE: SIMONE TERRA,
COORDENADORA DE MARKETING
ESTRATEGICO E VAREJO DO
SENAC-RJ

RIO DE JANEIRO

COMITE DE PROMOGAO E TRA-
DE:2003

COMITE DE VAREJO: 2004
COMITE DE PROMOGAO, TRA-
DE E VAREJO: 2007
PRESIDENTE: ANDRE MAFRA,
GERENTE DE MARKETING BRASIL
E BOLIVIA DA DUFRY

outros.O fato é que até hoje os
comités técnicos sao um destaque
no trabalho da ABA, promovendo
debates, cursos,seminarios e, so-
bretudo, discutindo,sempre com
muita ética, as best pratices.Para
minha experiéncia profissional,
conviver com os profissionais da
ABA e 05 colegas anunciantes,que
temos oportunidade de encontrar
nos mais diversos eventos,foi e

é sempre muito rico e produtivo.
E uma maneira de vocé se integrar
ao mercado, atualizar-se e tam-
bém compartilhar experiéncias.
Fico feliz em participar deste ani-
versario de cinquenta anos, por-
que sei que fiz parte, mesmo que
um pouquinho sé dessa historia
|

IONE ALMEIDA

PROFESSORA E CONSULTORA DA IONE ALMEI-
DA ASSOCIADOS

B RELACOES GOVERNAMEN-
TAIS

"Parabéns pelo meio século de
existéncia e experiéncia,que cer-
tamente fazem a diferenca para
que a ABA identifique sempre
oportunidades que aprimorardo
sua contribuicao ao setor que re-
presenta.Um exemplo concreto é
o Comité de Relagées Governa-
mentais, criado recentemente
com a missdo de enderecar ques-
tdes multissetoriais. Sem duvida
me sinto muito honrada de parti-
Cipar do time da ABA!"

|

JULIANA NUNES

JULIANA NUNES
UNILEVER
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'Meu trabalho no Comité de
Relacdes Governamentais é,na
pratica,uma grande oportunidade.
Nesse grupo, reunimos anuncian-
tes e discutimos iniciativas gover-
namentais que impactam em nos-
sas atividades.S&o feitas andlises
de cada tema e definidas mani-
festacoes e posicoes do grupo, pa-
ra subsidiar a ABA em discussoes
publicas.Todo esse processo con-
fere aos membros do grupo e

a Associacao a oportunidade de
atuar no exercicio da democracia
de forma participativa na constru-
cao de politicas publicas que fa-
rao parte do dia a dia de qualquer
anunciante’

|

KARLA BRANDAO

B PROMOCAO,TRADE MARKE-
TING E VAREJO

"Tem sido muito gratificante

a experiéncia de estar a frente do
Comité de Promocao,Trade e
Varejo da ABA.Debatemos ques-
toes relevantes sobre as melhores
préticas de trade e promogao ado-
tadas pelo mercado, promovemos
workshops focados em canais es-
pecificos de venda (material de
construcao, farmdacia, eletroeletro-
nico e supermercados),assim co-
mo de nichos (infantil,gay, terceira
idade), atendendo, dessa forma,

a necessidade de nossos associa-
dos em direcionar suas trocas de
experiéncia as caracteristicas pro-
prias de seu mercado de atuacao.
Como parte dessa premissa, reali-

SIMONE TERRA
SENAC

zamos ainda eventos e cursos
direcionados aos temas de inte-
resse desses profissionais.Essas
iniciativas promovem conheci-
mento, troca de informacoes e
geram satisfacdo para os associa-
dos,0 que nos estimula a buscar
continuamente novas alternativas
e préticas inovadoras nesses
mercados.

[ |

SIMONE TERRA

"Fazer parte da diretoria é um
privilégio, pois tenho a oportuni-
dade de propor e implementar
ideias que possam contribuir para
a drea de trade marketing e, por
que nao,aprender mais ainda com
as ideias de outras empresas que
participam das reunides e
eventos.

[ |

ALEXANDRE R.BOMK

MARKETING COMERCIAL DA SKIL BRASIL
"Iniciei no Comité de Promo-
¢ao como suplente ainda no final
da década de 1980. Participei da
integracdo dos comités de Promo-
¢ao com o de Merchandising,
passando a ser Comité de Pro-
mocao e Merchandising, o qual
presidi na década de 1990. Poste-
riormente, presidi também o Clu-
be de Executivos de Marketing.
Deixei de participar ativamente
na ABA quando deixei de ser
anunciante e passei a atuar em
agéncias.Os anos de convivéncia
na ABA foram maravilhosos, pois
além dos amigos pudemos parti-
Cipar de momentos importantes
da Associacdo,como a implanta-
cao do POPAI no Brasil e a cria-
cdo do Cenp.Foram intensas
trocas de trabalhos, experiéncias,
discussoes e crescimento de
todos!"

|

ADEMIR BONFA

SOCI0-PROPRIETARIO DA CENTRAL DE FILTRA-
CAO AQUAPLUS

"Trabalhava na Bauducco ha 10




anos quando recebi o convite
para gerenciar, além do marketing,
a drea de trade marketing.Esta era
uma disciplina nova no mercado
e existia muito pouco estudo

ou boas praticas para utilizarmos
como referéncia. A possibilidade
de participar desse comité da
ABA foi fundamental, pois come-
camos naguele momento a defi-
nir desde um glossério com os
termos técnicos, até a estrutura e
a descricdo de responsabilidades
desta nova disciplina.Ficaram boas
lembrancas das relacoes criadas e
um diferencial na minha carreira,
que durante muitos anos trouxe-
me beneficios.E a ABA gerando
conhecimento e debate, auxilian-
do o crescimento dos profissio-
nais e do nosso mercado’

[ |

RODRIGO LACERDA

DIRETOR CORPORATIVO DE MARKETING DO
CARREFOUR

H PRODUCAO

B COMITES DE MELHOR PRA-
TICA

Os Comités de Melhor Pratica
foram implantados em 2006 com
0 objetivo de promover o debate
de questoes prioritarias, desenvol-
ver e produzir conhecimento
critico de vanguarda, de forma a
capacitar 0s anunciantes e o mer-
cado com ferramentas eficientes
de gestdo para as diversas areas
de marketing e comunicacao,bem
como otimizar suas competén-
cias no relacionamento com as de-
mais areas e setores de atuacao.

Especificamente no caso desses
grupos,é permitida a participacao
de convidados especiais — agén-
cias,veiculos e consultores especia-
lizados —, a critério dos comités,
que contribuirdo com suas expe-
riéncias para uma visao ainda mais
ampla dos temas em discussao.

B BRANDING

"Um dos aspectos que consi-
dero de maior relevancia ao par-
ticipar do Comité de Branding

¢ a oportunidade de podermos
compartilhar situacoes e vivéncias
das organizacoes e,a partir daf,
definir caminhos e indicar tendén-
cias que norteardo as decisoes
dos profissionais em suas praticas
didrias.As reunites,da mesma for-
ma, Sd0 UM espago importante
de reflexao sobre o negdcio,

fora dele.Ou seja, saimos da em-
presa e discutimos a pertinéncia
das questdes sob uma nova dtica.
Aliada a isso,a inquestionavel lide-
ranca da ABA no mercado anun-
ciante,que permite a disseminacao
de temas e praticas inovadoras

JOAO BATISTA CIACO
FIAT

€ aponta NOVOs rumos para seu
desenvolvimento.Parabéns a ABA
pelos seus 50 anos e que continue
a protagonizar as melhores ini-
Ciativas!"
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JOAO BATISTA CIACO

W GESTAO FINANCEIRA DE
MARKETING

B PESSOAS & MARKETING

B RESPONSABILIDADE
SOCIOAMBIENTAL PARA A SUS-
TENTABILIDADE

"0 Comité de Responsabi-
lidade Socioambiental para a

PERCIVAL CAROPRESO
SETOR 2 12 COMUNICAGAO

Sustentabilidade da ABA refle-
te o0 estagio da prépria sustentabili-
dade: estd buscando seu caminho
mais verdadeiro e efetivo.Essa
busca é ainda mais vital para nos,
pela prépria natureza da ABA:
uma associacao de empresas, que
estdo aqui exercitando sua porcao
anunciante.Este é o nosso foco:
anunciar sustentabilidade. Examen-
te 0 qué quando,como e com
que objetivos.E,principalmente,
se a sustentabilidade é contetiido
para ser anunciado pelas em-
presas.E 0 nosso foco, porque

a ABA nao pode,ndao deve nem
tem competéncia especifica para
pontificar sobre o tema.Mas tem
obrigacao institucional e nego-
cial de saber lidar com ele na sua
drea de atuacdo com consciéncia
e responsabilidade.E isso que vi-
mos buscando nesses dois anos.
Alguém mais quer vir participar
conosco?"
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PERCIVAL CAROPRESO

PRODUCAO

INICIO DAS ATIVIDADES: 2001
PRESIDENTE: LIGIA CAMARGO,
AUDIOVISUAL PRODUCTION DA

UNILEVER

EX-PRESIDENTES: MILTON BO-
NANO, OSWALDO UBRIG, MARIO
DIVO,ARMANDO ABREU E NAIR
BITTENCOURT

BRANDING

INICIO DAS ATIVIDADES: 2006
PRESIDENTE: JOAO CIACO, DIRE-
TOR DE PUBLICIDADE E MARKE-
TING DE RELACIONAMENTO-AL,
DAFIAT

GESTAO FINANCEIRA
DE MARKETING

INICIO DAS ATIVIDADES: 2006
PRESIDENTE: FABIO CORNIBERT,
DIRETOR DATAFINAMA EMPRE-
ENDIMENTOS

PESSOAS & MARKE-
TING

INICIO DAS ATIVIDADES: 2006
PRESIDENTE: NILSON GOMES,
DIRETOR DE RECURSOS HUMA-
NOS DA JOHNSON & JOHNSON

RESPONSABILIDADE
SOCIOAMBIENTAL
PARA A SUSTENTABI-
LIDADE

INICI0 DAS ATIVIDADES: 2007
PRESIDENTE: PERCIVAL CARO-
PRESO, SOCIO-DIRETOR DA
SETOR 22 COMUNICAGAQ
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