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Marcas

Negocios

Gabinete C celebra
31anos no mercado
de comunicacao

dada em 1991, a Gabinete C nas-

ceu da evolucao natural do Departa-

mento de Marketing criado por Clau-

dia Pereira, em 1988, para dar vida e

forma aos lancamentos imobilidrios da

PaulOOctavio. A agéncia, que completa 31

anos em 2022, se destaca por possulir cases
de referéncia em Brasilia.

Inicialmente, com os imdveis da
PaulO Octavio, Claudia conta que foi
possivel criar uma identidade empre-
sarial que espelhasse a histdria da ci-
dade através do empresdrio Paulo Oc-
tavio, que € o seu irmdo. Com a exper-
tise na drea, a Gabinete C trouxe po-
sicionamentos mercadoldgicos, logo-
marcas e novos conceitos de comu-
nicacao.

“Foi criado o primeiro comercial
que mesclava as imagens histéricas da
construcdo da nova capital com cenas
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dos canteiros de obra. O texto falava do
passado épico da construcdo da cida-
de que agora continuava nas maos da
PaulOOctavio”, relembra Claudia no li-
vro Empreendedoras de Alta Performan-
ce — Brasilia, da Editora Leader, onde
a profissional foi uma das coautoras.

Para a criacdo oficial da empresa,
foi necessdrio pensar em um nome
que refletisse o cendrio da capital e
que, também, representasse a empre-
sdria. Por isso, a Gabinete C foi inspi-
rada em dois significados especiais.
“Gabinete”, por conta da agéncia que
surgiu dentro do gabinete de trabalho
da empresdria; e aletra “C”, para des-
tacar a inicial do seu nome.

Voltada a Comunicacdo e ao Mar-
keting, a empresa tem no seu DNA
a histéria da cidade em que atua.
Considerada plural, a agéncia traz

diferentes projetos em seu portfélio.
Aos 31 anos, a Gabinete C tem muitas
histdrias para contar e, sem a equipe
presente com a CEQO, ndo seria possi-
vel tirar os projetos do papel.

Além de todos os profissionais en-
volvidos nos processos do dia a dia,
Claudia também conta com a parce-
ria da sua filha Maira Gadelha, que se
tornou sécia da agéncia. A profissional
chegou na empresa em 2010 para ad-
ministrar as relagdes com os clientes,
construir um sistema de atendimento
mais fluido e pautas mais estruturadas.
“Muita gratidao a equipe maravilhosa
que nos acompanha. Alguns deles, hd
mais de 25 anos”, celebra Claudia.

Clientes e cases

Atendendo aos principais

shoppings do DE a agéncia trouxe,
neste ano, uma novidade para um dos
seus clientes. Para os 25 anos do Bra-
silia Shopping, a Gabinete C planejou
e realizou um conjunto de agdes que
envolveram a campanha assinada
pela arquiteta e artista Gabriela Bild,
passando pela cenografia do rooftop
e pela exposi¢do em mapping com a
histéria do shopping.

“Parands, ndo importa a midia. O
que importa é o conteido da mensa-
gem. Qualquer que seja o meio, se-
ja ele digital, eletrénico, impresso,
OOH e toda a gama de possibilidades
que a tecnologia oferece. O que fica
é a palavra certa, dita na hora corre-
ta; aimagem adequada, a impressao
gravada na retina e no coragdo”, ex-
plica a empresdria.

Além disso, Claudia complementa

informando que a comunicacao, pa-
ra ela, é entendida como mensa-
gens impregnadas de memdrias e
referéncias. Por isso, para as cam-
panhas, é prestigiada a relevancia,
0 argumento, e a circunstancia do
momento, traduzindo as expecta-
tivas sociais em didlogo. Desta for-
ma, indo além de antncios e vi-
deos, € possivel criar a identidade
de uma marca.

Com os cases e demais trabalhos, a
publicitdria movimentou a economia
do DE De acordo com Claudia, a agén-
cia gerou mais de R$ 12 milhdes em mi-
dia e producdo em 2021. Para este ano,
a estimativa é que os nimeros sejam
mais expressivos, tendo em vista a an-
siedade e a voltipia das empresas apés
os dois anos de paralisacdo e incerte-
zas causadas pela pandemia.

Equipe Gabinete C
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Referéncia no
empreendedorismo

feminino

pos a graduagdo em so-

ciologia (UFR]) e a pds-

graduacdo em antropo-

logia (UnB), Claudia Pe-
reira produziu, dirigiu, rotei-
rizou e atuou em filmes, pecas
teatrais e shows musicais por
meio da Candango Promogoes
Artisticas, em 1981. Dez anos
depois, o espirito de empreen-
dedora falou mais alto e, com a
paixdo pela drea publicitdria,
criou a Gabinete C.

Estima-se que 10,1 milhoes
de mulheres lideram um negocio
no pais. Os dados, apresentados
pelo estudo do Servico Brasilei-
ro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (Sebrae), sdo referen-
tes ao quarto trimestre de 2021.
Para Claudia, as mulheres sdo
empreendedoras natas.

"Nosso cérebro multifun-
cional nos permite executar
diversas atividades ao mesmo
tempo. Somos maes, cuidamos
da casa e trabalhamos den-
tro das nossas possibilidades.

Podemos ser donas de empre-
sas ou costureiras, executivas
ou bordadeiras, médicas ou
boleiras, enfim, podemos mui-
to", pontua.

Contudo, a empresdria acre-
dita que hd falta de confian-
¢a, roubada especialmente pela
ancestral sociedade patriarcal.
"Mas, desde os movimentos su-
fragistas do inicio do século pas-
sado, tivemos muitas conquis-
tas e, hoje, temos uma expressi-
va participagdo nas diversas ati-
vidades profissionais e na econo-
mia", complementa.

Com disciplina, talento e dedica-
¢do, é possivel chegar ao topo. A em-
presdria defende que o que faz o su-
cesso profissional é a capacidade de
resistir as adversidades e prosseguir
naquiloemqueseacredita. "Creio que
cadaum dendstemalgo a oferecer ao
mundo e o importante é que seja um
trabalho bem feito,umaobrarealiza-
dacomesmero,um projeto desenvol-
vido com responsabilidade, umame-
ta alcangada com respeito”, diz.
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Quais as maiores conquistas da
Gabinete C nesses 31 anos de
atuacao no DF?

A primeira e maior conquista é
se manter viva e ativa por mais de
trés décadas quando sabemos que
mais de 60% das empresas brasi-
leiras fecham as portas antes dos
5 anos. A segunda conquista foi
atravessar os dois anos de pande-
mia, cortando custos, num exerci-
cio de malabarismo, para manter
aagéncia e a equipe em atividade.
A terceira grande conquista € ter
contribuido para a construcao de
identidades empresariais e marcas
fortes que sao referéncias no mer-
cado de Brasilia.

De que forma a area da
Comunicacao mudou nas iltimas
trés décadas?

A comunicacdo, assim como a so-
ciedade e o mundo, vive um verda-
deiro transe provocado pela tecno-
logia. Novos meios e novos sistemas
surgem a cada minuto, alterando o
modo de vida e de producdo, com
ofertas de facilidades que, ao mes-
mo tempo que simplificam as coi-
sas, também exigem uma velocidade
que muitas vezes prejudica a quali-
dade final do trabalho. Vivemos uma
encruzilhada entre o virtual e o real,
entre o digital e o analdgico. As em-
presas tém uma falsa percepcao de
que a tecnologia resolve tudo, mas o
tempo de producdo de um spot, de
um VT, de um front light ou de um
folder, por exemplo, € muito diferen-
te do tempo de producdo no mundo
virtual. O mundo em pixels, das re-
dessociais, é, de fato, mais rapido do
que o mundo eletronico dos videos
para a televisdo. Da mesma maneira,
o folder impresso exige mais tempo
de confeccdo do que o folder eletro-
nico. E assim vivemos impactados
entre dois mundos que demandam
diferentes formas de atuacdo e que
irdo conviver por muito tempo.

Quais os maiores desafios
encontrados no mercado da
comunicacio atualmente?

O desafio é se equilibrar entre

o digital e o analdgico. Portanto,
os meios se multiplicaram e as
formas de mensagem também.
Mas a eficdcia da comunicacao
tem suas manhas. E a pertinéncia
do discurso € o que faz a mensa-
gem chegar ao seu destino. Vive-
mos uma era hipercomunicativa.
Ainternet e as redes sociais demo-
cratizaram a comunicac¢do. Con-
tudo, poucos se comunicam de fa-
to. No caso da propaganda, criar
uma mensagem demanda ade-
quacdo ao momento, ao publico
a que se destina e ao contexto em
que se enquadra. Vale lembrar que
aboa mensagem de ontem nao se
adequa hoje. O mundo é dinami-
co e o capitalismo vive de crises
desde o inicio do século passado.
Entdo, as agéncias de propagan-
da tém que estar atentas aos hu-
mores do mercado e seus impac-
tos na sociedade. S6 assim serd
possivel construir mensagens que
despertem interesse, curiosidade
e conexdao. Da mesma maneira,
as empresas precisam entender
que a comunicacao é uma cons-
tante. Quem deixa de se comuni-
car num momento de crise, deixa
também de conversar com o seu
publico e, com isso, perde os elos
com o mercado. Nao € por acaso
que Coca-Cola, em seus 136 anos
de sucesso, nunca parou de levar
suas mensagens.



