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Introducao

E de conhecimento geral que a revolucado digital esta fazendo com que a nossa sociedade passe
por mudangcas significativas, provocando forte impacto nas empresas € na forma como elas se
relacionam com diferentes stakeholders. Nesse contexto, antigas estratégias de comunicagao nao
sdao suficientes para preservar a imagem das marcas, o que tem causado impactos a reputagao
de muitas companhias.

Dessa forma, para evitar qualquer prejuizo reputacional, € fundamental que as marcas promovam
o alinhamento estratégico de sua comunicagao com outras areas da empresa, especialmente com
a area de relagdes ou assuntos corporativos, que engloba os times de relacdes governamentais,
politicas publicas e regulamentacao, sendo, em Ultima instancia, responsavel por salvaguardar
a reputacao da companhia.

Pensando em como manter um bom relacionamento entre as areas de marketing e de relagcdes
Ou assuntos corporativos, a ABA - Associagao Brasileira de Anunciantes - traduziu e adaptou o
Guia Criando a Ponte entre os times de Marketing e Politicas Publicas, originalmente elaborado
pela WFA — World Federation of Advertisers.

Por meio deste guia, nossa Entidade mais uma vez contribui de forma colaborativa e protagonista
com as transformagodes positivas do mercado brasileiro. O trabalho de adaptacao e traducdo € uma
entrega do Comité de Relagdes Governamentais da ABA, com apoio do Comité de Comunicagao,
respectivamente presididos por Juliana Vansan, Diretora de Relagbdes Governamentais da
HEINEKEN, e Regina Teixeira, Diretora de Assuntos Corporativos da Pepsico.

O documento, que em sua versao brasileira conta com o apoio da ABRIG — Associacao Brasileira
de Relacgdes Institucionais e Governamentais — engloba a pesquisa realizada pela WFA, com
dados da Edelman. Ha uma percepc¢ao de que ambos os lados — Marketing e Politicas Publicas -
guerem trabalhar juntos, pois 87% dos executivos afirmmaram que esperam que as duas equipes
interajam mais no futuro. Para tanto, € necessaria a compreensao de maneiras pelas quais as
duas fungdes se complementam e o alinhamento geral em torno da comunicagao das marcas.

“Diante de nosso propdsito, acreditamos que trabalhar em conjunto para ter o
“marketing responsavel” e “reputa¢cdo empresarial” em sintonia é ponto crucial
para atender as mudancgas de expectativas dos consumidores. Temos confianca
de que este guia é contribuicdo marcante para mais um avango nas relagées de
nossas equipes e, consequentemente, do mercado.”

Nelcina Tropardi
Vice-Presidente de Sustentabilidade e Assuntos Corporativos da HEINEKEN e
Presidente da ABA

“O Guia ABA Criando a Ponte entre os times de Marketing e Politicas
Publicas propbée valores e prdticas para que o relacionamento seja leve,
transparente e respeitoso em todos os aspectos. Entrega-lo ao mercado
brasileiro é uma demonstragdo concreta do papel social para o qual se
dedicam os Comités da ABA e os conceitos do documento sdo intrinsecamente
ligados as discussées especificas do Comité de Relagbées Governamentais.”

Juliana Vansan,

Diretora de Rela¢gées Governamentais da HEINEKEN e Presidente do Comité de
Relagcbées Governamentais da ABA



“Quando falamos sobre unificar a visdo dos times de Marketing e Politicas
Publicas, deve-se necessariamente trabalhar pelo alinhamento dos objetivos
e para que as metas sejam compreensiveis para ambas as partes. Dessa
forma, é essencial que todas as visbes e opiniées sejam consideradas na
elabora¢do das estratégias de marketing. O presente guia traz possiveis
caminhos para conquistar tal integragdo e € por acreditar na possibilidade de
trabalhos mais colaborativos que o Comité de Comunica¢do da ABA o apoia.”

Regina Teixeira,

Diretora de Assuntos Corporativos da Pepsico e Presidente do Comité de
Comunicagdo da ABA

“E esperado pelos consumidores que as empresas assumam a lideranca em
questdbes politicas e sociais importantes, tendo uma atuag¢do relevante nas
mudancgas esperadas por nossa sociedade. Dessa forma, o Guia Criando a Ponte
entre os Times de Marketing e Politicas Publicas representa poderoso instrumento
de orienta¢cdo aos profissionais das marcas e apoiamos fortemente a sua
adapta¢cdo ao mercado brasileiro.”

Stephan Loerke, CEO da WFA

“A ABRIG, ao respaldar os conceitos apresentados pelo presente documento,
acredita no potencial das associagcdes brasileiras de agir de maneira eficaz em
prol conscientizagdo do mercado. A parceria com a ABA pode ser encarada como
simbolo da sinergia que entendemos ser necessdria entre as equipes internas de
Comunicagdo e de Relagées Governamentais das empresas, resultando em frutos
certamente benéficos para a sociedade.”

Guilherme Costa, Presidente da ABRIG

A ABA possui como um de seus pilares estratégicos o “protagonismo colaborativo”,
que permeia toda a atuacdo da Entidade e nos impulsiona a trabalhar de forma
proxima aos grandes atores do mercado, que acreditam no Marketing ético e
responsdvel. Por meio do Guia Criando a Ponte entre os Times de Marketing
e Politicas Publicas, convidamos nossas equipes a abragarem o conceito da
colaboratividade e integrarem as visées de diferentes equipes com o objetivo final
de entregar a sociedade valor e respeito.

Sandra Martinelli
Presidente-Executiva da ABA
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Sumario executivo

O Edelman Trust Barometer de 2019
mostra que a sociedade espera que
as empresas assumam a lideranca em
questoes politicas e sociais. A WFA,
com dados da Edelman, lancou uma
pesquisa para saber se as equipes
de marketing e de politicas publicas
trabalham juntas para atender
as mudancas de expectativa da
sociedade.

Noventa e sete especialistas em
marketing e em politicas publicas
(50 de marketing e 47 de politicas
publicas) representando 50 empresas
associadas a WFA com gastos globais
coletivos superior a 60 bilhdes de
ddlares, responderam a uma pesquisa
online em fevereiro de 2019 sobre a
dindmica de suas relacdes.



O lado positivo

Existe a percepcao de que ambos os
lados querem trabalhar mais proximos, com
aproximadamente nove em dez executivos
(87%) dizendo que esperam que as duas
equipes interajam mais no futuro, enquanto
dois tercos dos profissionais de marketing
(69%) pensam da mesma forma.

Nove entre dez profissionais de marketing
(89%) também concordam que sera cada vez
mais importante receber informacdes das
equipes de politicas publicas em funcdo da
mudanca de expectativas da sociedade como
foi identificado pela Edelman.

O desafio

Sessenta e cinco porcento dos gerentes de
politicas publicas entrevistados disseram que
acham que ha pouca interagao entre os dois
grupos atualmente, uma opinidao apoiada por
43% dos profissionais de marketing.

A maioria dos profissionais de marketing
(54%) também acha que os profissionais
de politicas publicas nao compreendem os
desafios que eles enfrentam.

Os profissionais de politicas publicas se
sentem ainda mais incompreendidos, com
76% dos entrevistados afirmando que os
profissionais de marketing ndao entendem os
desafios que eles precisam enfrentar.

Os executivos de marketing aprovam as
informacdes das equipes de politicas publicas
sobre o posicionamento das marcas, mas
poucos veem isso como essencial. Ja 17%
afirmou que tais informagdes sao essenciais
e um numero bem maior de respondentes
acredita que uma quantidade moderada de
informacao € bem-vinda (31%), ja outros (37%)
disseram que os inputs podem ser Uteis as
vezes, mas nao cruciais.

(] 89%

' dos profissionais de
marketiing concordam
que sera cada vez amais
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A populacao espera que
as empresas liderem

Vivemos uma época turbulenta, marcada por um publico
descontente e inseguro, uma cultura midiatica propensa a
desinformacao, um ambiente de negdcios que enfrenta a
constante inovacao e governos populistas no poder. Pessoas no
mundo inteiro estao reavaliando suas expectativas em relacao
as instituicdes que tradicionalmente exerciam poder e influéncia
- desde o consumidor individual até a organizacao multinacional.

O Edelman Trust Barometer de 2019, um estudo com mais de 33 mil pessoas de
27 mercados, descobriu que um em cada cinco entrevistados acredita que o sis-
tema funciona e 70% da populacao geral deseja mudancas.

Embora muitas pessoas tenham se voltado para o ativismo do consumidor e para
suas proprias decisdes de compra para impulsionar mudangas, os entrevistados,
no entanto, tém altas expectativas que as empresas fardo sua parte. Setenta e
cinco porcento da populagao geral acredita em "meu empregador", enquanto
gue 56% acreditam nas empresas e 48% acreditam no governo.

Como o lider de maior visibilidade em qualquer empresa, o CEO é visto como a
pessoa com o papel mais critico nesta discussao.

Setenta e seis porcento dos entrevistados acreditam que os CEOs devem assumir
a lideranca na mudanca ao invés de esperarem que o governo imponha isso, des-
tacando questdes desde a igualdade salarial (65%), preconceito e descriminagao
(64%) até treinamentos para as ocupacdes do futuro (64%).

Para as empresas, as atribuicdes mudaram: 73% acreditam que as empresas con-
seguem ganhar dinheiro e melhorar a sociedade ao mesmo tempo. Isso significa
ter uma missao, um proposito que pode estimular os consumidores, acender a
paixao nos empregados, atrair os melhores talentos e simultaneamente impul-
sionar o crescimento para os investidores.

Encontrar um propdsito original ndo é uma tarefa facil, e fazé-la corretamente
requer envolvimento e adesao de todas as funcdes na empresa.

acredita que os CEOs
devem assumir a
lideran¢ca na mudanca




As expectativas dos consumidores e dos publicos de interesse de que
as marcas vao continuar a investir em relevancia, inclusive em valores
e proposito, nunca foram tao altas. Para cumprir tal ambicao é preciso
uma abordagem total da empresa, principalmente a colaboratividade
entre os profissionais de marketing e de relacdes publcas.

Nesta nova era de consumidores orientados por principios, © nao
alinhamento entre esses dois poderosos conjuntos de embaixadores
de marcas representa um grande risco para a reputagao de uma
empresa."

Stephen Kehoe, Global Chair, Practices,
Sectors & IP da Edelman

O marketing tem um papel crucial na pesquisa e divulgagao do proposito inter-
na e externamente, mas o envolvimento dos profissionais de politicas publicas é
também um ingrediente vital para o sucesso.

O executivo de politicas publicas x'é o mais atento aos formuladores de normas,
lideres de ideias da sociedade e formadores de opinido, como os grupos da socie-
dade civil, ONGs e académicos.

Essas entidades desempenham um papel fundamental no estabelecimento e
influéncia da opinidao publica, muitas vezes de maneira que a pesquisa tradicional
de mercado, que foca na relacao bilateral entre marca e consumidor, pode falhar
em captar. A mensagem para o publico e para os formuladores de politicas sera
consistente, coerente e verdadeiramente poderosa somente quando as equipes
de politicas publicas e de marketing se alinharem.

Podemos verificar algum envolvimento entre os profissionais de politicas publicas
e do marketing, quando é preciso determinar a estratégia da marca, entre outras
razdes porgue as equipes de politicas publicas podem auxiliar a evitar o escrutinio
regulatdrio e atencao indesejada da imprensa.

Mas ha potencial para uma cooperagao muito maior. O aumento das possibilida-
des das duas funcdes trabalharem juntas aumenta a perspectiva de fazer decla-
ragdes mais poderosas, dos posicionamentos das marcas serem os agentes de
mudancas que os consumidores querem verdadeiramente ver e de consolidagao
das empresas como impulsionadora de progresso e melhoria social.



Como os profissionais do
marketing e as equipes
de politicas publicas
interagem atualmente?

Todos gostariam de ver maior cooperag¢ao entre os profissionais
de politicas publicas e de marketing, mas com que frequéncia
isso ja acontece? Nossa pesquisa mostra que quando ha um
consideravel grau de colaboracao entre as duas funcdes, o
potencial e a vontade por maior alinhamento é significante.

O grau de cooperagao € percebido de forma diferente
(embora nenhum respondente tenha indicado querer
menos interagao), com apenas um terco dos profissio-
nais de marketing (34%) dizendo que trabalharam muito
proximo das equipes de politicas publicas (53% concordam 8700
gue trabalharam um pouco mais préoximo), em compara-
¢a0 aos 62% dos gerentes de politicas publicas que dizem
gue trabalharam préximos das equipes de profissionais

de marketing. 69 %

Sessenta e cinco porcento dos gerentes de politicas publi- .

. . i N esperam que os d0|§
cas entrevistados disseram que achavam que a interacao grupos interajam mais
era muito peguena entre os dois grupos, uma Vvisao res-
paldada por 43% dos profissionais de marketing.

De forma mais positiva, ha um sentimento de que ambos
os lados querem trabalhar de forma mais proxima. Quase 29 %
noventa porcento (87%) dos gerentes de politicas publi- o
cas disseram que esperam que os dois grupos interajam
mais, ao passo que mais de dois tercos dos profissionais
de marketing (69%) tém a mesma opiniao.

28%

Sobretudo, apenas 28% dos profissionais de marketing e

29% dos profissionais de politicas publicas sentem que as acham que as prioridades de
ioridad do d d | ~ . . . . politicas publicas ndo séo

prioridades do departamento de relagdes institucionais relevantes para os

nao sdo relevantes para os profissionais de marketing. No profissinois de marketing

entanto, pode ser igualmente visto como uma causa de
preocupacao que quase um terco de todos os entrevista-
dos veem o programa de politicas publicas como irrele-
vante para os profissionais de marketing.

mmmsm Cerentes de Politicas Publicas

mmmsm  Profissionais de Marketing



Percepc¢oes entre os
antagonicos: "advogados
versus sonhadores"

Parte do problema é que muitos dos profissionais de politicas
publicas e de marketing veem a outra fungdo como vinda de
outro planeta. A pesquisa destacou um senso geral de que
nenhuma das funcdes entende as prioridades da outra.

Houve, no entanto, uma singular convergén-
cia nos termos que ambas as fungdes usaram
para descrever os profissionais de regulacao.
Os gerentes de politicas publicas achavam
que os profissionais de marketing os descreve-
riamn como "profissionais de compliance" (48%),
"bombeiros da regulagao" (41%), "parceiros de
negdcios" (41%) e "salva-vidas do regulamen-

to" (41%).

Eles nao ficaram muito longe, ja que essas
foram as palavras mais escolhidas pelos pro-
fissionais de marketing: 58% os descreveram
como “profissionais de compliance", 50% como
"salva-vidas do regulamento", 45% como “par-
ceiros de negdcios” e 45% como "bombeiros

da regulagao"
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“Fazendo uma simples analise
aqui, o desafio é similar ao
conceito de que "Homens sao de
Marte, mulheres sdo de Vénus". E

guerer que advogados se alinhem
com sonhadores."

Entrevistado de marketing

Muitos dos profissionais de
marketing acham que os
colegas de politicas publicas
ndo compreendem os
desafios que eles enfrentam.

Os profissionais de politicas
publicas se sentem ainda mais
incompreendidos, com 76% dos
entrevistados afirmando que os
profissionais de marketing nao
entendem os desafios que eles
precisam enfrentar.

“profissionais de “salva-vidas do

compliance” regulamento”

58% 48% 50% 41%
“parceiros de “bombeiros da
negécio” regulagédo”

45% 41% 45% 41%
I I
(%) Como os gerentes de
politicas publicas acham

que os profissionais de
marketing os descreveriam

(%) As respostas
dos profissionais
de marketing




Os profissionais do marketing acham que os colegas de politicas publicas deveriam descre-
vé-los como "focados nos negdcios" (71%), profissionais que "assumem riscos/excedem limites"
(58%) e "criativos" (53%). Na realidade, 74% dos gerentes de politicas publicas descrevem os
profissionais do marketing como "focados nos negdécios, 57% os descrevem como "criativos"
e 45%, como "imediatistas".

% gerentes de politicas
publicas descrevem os
profissionais de
marketing como...

“criativos” “imediatistas”

74 % ‘r;fg: ?\igsc"cios" 5 7 % 45 %

A percepcao predominante € a de que o profissional de marketing € mais criativo
e focado nos negdcios, enquanto o profissional de politicas publicas € focado na
conformidade e no regulamento. Mas isso pode e deve evoluir, ha a oportunidade
para que os profissionais de politicas publicas demonstrem o valor que podem

trazer aos negocios de maneira mais relevante e criativa, posicionando seus times
como conselheiros estratégicos com insights Unicos, o que pode contribuir com a
lucratividade das organizagdes. “

Stephan Loerke, CEO da WFA

Vale notar que apenas 45% dos profissionais de marketing veem os gerentes de politicas
publicas como parceiros de negdcios e 34% como consultores estratégicos. Para que os pro-
fissionais de politicas publicas agreguem valores reais aos profissionais de marketing, eles
precisam ser considerados como parceiros valiosos de negocios que oferecam conselhos
estratégicos significativos.

Geralmente, os profissionais de marketing aco-

A equipe de politicas publicas Ihem certo grau de informacao das equipes

tem uma enorme oportunidade
de mudar sua mentalidade,
passando da mitigagao de

riscos para aproveitamento

de oportunidades. Seu
conhecimento deve ser explorado,
objetivando dar a empresa

€ 3@ marca uma vantagem
competitiva."

Entrevistado do marketing

89%

[ ]

' profissionais do
marketing concordam
que sera cada vez mais

importante receber
informacdes das equipes
de politicas publicas.

de politicas publicas sobre o posicionamento
da marca, mas poucos a consideram como
essencial. Enquanto 17% dizem que a infor-
macgao € essencial, um ndmero bem maior
diz que alguns comentarios sao positivos (31%),
enguanto outros (37%) foram ainda mais cau-
telosos, dizendo que ela pode ajudar as vezes,
mas nao € crucial.

Mas ha sinais de que essas percepcdes estao
mudando conforme os consumidores come-
¢am a exigir que as marcas assumam a lide-
ranca em questdes politicas e sociais. Em vista
disso, perto de nove entre 10 profissionais de
marketing (89%) concordam que sera cada
vez mais importante receber informacdes da
equipe de politicas publicas para atender as
expectativas de mudanca da sociedade.

n



Obstaculos para maior cooperacao

Quando observamos como as equipes de politicas publicas sao estruturadas,
vemos que Nao ha uma estrutura unica comum. Na verdade, ha quase tantos
modelos diferentes registrados quanto o numero de entrevistados. Isso

significa que a solucao para estimular uma maior cooperacao com os times de
marketing sera diferente para diferentes corporagdes.

Por exemplo, quase um gquarto das equipes de politicas publicas entrevistadas (26%) se repor-
tam diretamente a diretoria, 0 mesmo percentual se reporta a comunicacao institucional, 14%
se reportam a equipe juridica e apenas 2,4% se reportam ao marketing. Outros 31% tinham
multiplas outras linhas de subordinagdo ou normas diferentes, tais como se reportarem dire-

tamente ao CFO.

As equipes de politicas publicas devem ser reportarem multifuncionalmente
ao marketing. Isso garantiria melhor compreensao, das condicdes de mercado
dominantes € o mais importante, da evolugao do comportamento do

consumidores."

Entrevistado do marketing

Além dos relatdrios multifuncionais, os entre-
vistados mencionaram a complexidade adi-
cional de linhas de relatdérios globais versus
locais. Alguns entrevistados indicaram que a
dindmica e o tom para o engajamento preci-
saria ser estabelecida em nivel executivo para
gue seja uma realidade em nivel local.

Fizemos uma pergunta aberta aos profissio-
nais de marketing sobre quais seriam os maio-
res obstaculos para uma maior cooperacao
entre os dois lados. As respostas tenderam a se
concentrarem na diferenca de mentalidade e
formas de trabalho entre as duas fungdes e nas
estruturas internas de relatdrios das empresas.

Muitos dos profissionais de marketing entre-
vistados acham que as empresas precisam
criar condi¢des para os dois lados trabalharem
juntos e compartilharem os mesmos objetivos.

Fizemos a mesma pergunta aos profissionais
de politicas publicas, mas suas respostas ten-
deram a se concentrarem na falta de lingua-
gem em comum, objetivos, KPls, prioridades
e opinides como obstaculos para cooperacao.
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A maioria dos profissionais em politicas publi-
cas concorda que suas pautas sejam extre-
Mmamente relevantes para os profissionais de
marketing, mas lamenta que muitos profis-
sionais de marketing ndao compreendam seu
trabalho, com 40% afirmmando que o pessoal
do marketing s6 os consulta em momentos
de crise.

No entanto, um numero esmagador de 98%
dos entrevistados de politicas publicas con-
cordaram que poderiam se esforcar para fazer
suas pautas mais interessante e relevante para
os profissionais de marketing.

A alta rotatividade dos colegas

do marketing, estruturas
organizacionais, diferentes
linguagens, diferentes KIPs, metas
de curto prazo e com a equipe

de politicas publicas sendo vista
como um obstaculo a criatividade
€ a inovagao sao os maiores
desafios."

Profissional de politicas
publicas entrevistado




Areas futuras para colaboracao

Mais de 65% dos profissionais de marketing responderam que
conseguiriam pensar em um momento em que o envolvimento das
equipes de politicas publicas numa questao poderia ajudar a evitar o
escrutinio regulatdrio e a atencao indesejada da imprensa - salientando o
valor que as equipes de politicas publicas podem oferecer.

Pedimos aos profissionais de marketing que
dissessem em quais areas deveriam ter mais
didlogo entre as equipes de profissionais de
politicas publicas e marketing.

E uma questado de mentalidade,
mas também a organizacgao
precisa criar condi¢cdes para que
trabalhemos juntos. Na minha
empresa, criamos uma fungao

especial a de "CSR Transformacao
OS 5 PRINCIPAIS RESULTADOS: de Marcas precisamente para
cocriar resonsabilidade de
marca, visao e roteiro (proposito,

Marketing responsavel 80% transformacao sustentavel,
marketing responsavel etc.)."

Reputacao da corporacao 80%

Coleta de dados e privacidade | 74%

Entrevistado do marketing

Seguranga da marca 69%

Gerenciamento de risco 66%

Os entrevistados de politicas publicas concordaram que marketing responsavel (79%), repu-
tacdao empresarial (71%) e gerenciamento de risco (47%) sdo areas que devem haver mais
colaboragdo, mas também disseram que poderiam contribuir mais para a construcao da
confianca das partes interessadas nos negocios (63%) e propodsito de marca (50%). Cinquenta
e um porcento dos profissionais de marketing concordam que deveriam colaborar mais no
propdsito da marca e 57% gostariam de trabalhar mais préximo no propdsito da empresa.

79% 71 47 63 50«

Marketing Reputacao da Gerenciamento Construcgdo da confianga Propésito
responsavel corporagao de risco das partes interessadas de marca
nos negoécios
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Conclusoes

Cinco passos que as
empresas podem dar

1. Melhor alinhamento nos objetivos, relatérios e KPIs

Muitos profissionais de marketing sao estimulados pelos KPls
de curto prazo, mas os beneficios de ac¢des relacionadas as
regulacdes inteligentes sao tipicamente de longo prazo. As
equipes de politicas publicas precisam também compreender
melhor as metas do marketing e que o relatério multifuncional
pode garantir gue compreendam melhor as metas dos seus
pares, condi¢des de mercado e evolugao do comportamento
dos consumidores.

Cabe ao lider empresarial / CEO definir objetivos funcionais compartilhados
entre os times de politicas publicas e o marketing."

Entrevistado de marketing

2. Compartilhar insights estratégicos

O profissional de marketing concentra nos insights do
consumidor, enquanto que os profissionais de politicas
publicas obtém seus insights de varios interessados nos
negaocios (imprensa, legisladores, ONGs, académicos etc.) que
podem rapidamente definir e moldar as preocupacdes das
comunidades e da sociedade em geral. Esses insights podem
ser sutis e previsivel. Os profissionais de marketing fariam
bem em tentar agregar esses insights em suas estratégias de
marketing e execugodes.
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3.

Trabalhar juntos para realizar o propdsito da
empresa

Os dois lados concordam que o "marketing responsavel" e a
"reputacao empresarial' sdo as principais prioridades para o
dialogo e colaboracao. No entanto, a luz do ponto 2 e a fim de
atender as mudancas de expectativas dos consumidores para
as marcas, as empresas terao que oferecer oportunidades para
gue as equipes de marketing e politicas publicas colaborem e
cooperem como iguais para definir, elaborar e implementar os
propdsitos da marca e da empresa.

Criar um programa de ensino de politicas publicas

As trés principais sugestdes dos entrevistados para destacar a
importancia da regulagao para os profissionais do marketing
sao estudos de caso de outras marcas (61%), medicdes do
impacto que o trabalho da regulacao pode ter (56%) e reunides
com os executivos explicando a necessidade comercial

de engajamento da regulagao (54%). Outros incluiram
apresentacdes internas e workshops (49%) e necessidade dos
chefes das relacdes publicas trabalharem mais proximos dos
CMOs (46%).

Nao espere pela mudanc¢a, assuma o controle

O publico espera que as empresas assumam a lideranca em
questdes politicas e sociais importantes. Oucam ao apelo

de 88% dos profissionais de marketing que concordam que
sera cada vez mais importante que recebam informacdes das
equipes de politicas publicas.



World Federation
of Advertisers

Ele EIERAARA
World Federation of Advertisers

wfanet.org
info@wfanet.org
+32 2502 57 40

twitter @wfamarketers
youtube.com/wfamarketers
linkedin.com/company/wfa

ABA
Associacao Brasileira de Anunciantes

aba.com.br
contato@aba.com.br
+55 11 3283-4588

bit.ly/facebook-aba
twitter.com/abatransformar/
instagram.com/abatransformar/
bit.ly/linkedin-aba



