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Marcas & Negócios

De Calia para Alia: 
agência abre nova  
fase de expansão

Fundada em 1996, a Calia 
construiu, ao longo de três déca-
das, uma trajetória marcada pela 
solidez técnica, pela presença em 
todo o país e pela chamada “cria-
tividade estratégica”, conceito que 
resume a ideia de que a comuni-
cação deve não apenas informar, 
mas também ajudar a mobilizar 
a sociedade. Em novembro de 
2025, a agência foi incorporada à 
FSB Holding, grupo que atua des-
de 1980 e se define como o maior 
e mais completo ecossistema de 
gestão de comunicação e reputa-
ção da América Latina.

Agora, a empresa dá mais um 
passo. Desde a última quarta-fei-
ra, a Calia se chama Alia, nome 
derivado do verbo “aliar” que tra-
duz a proposta de unir estratégia, 
criatividade, inteligência de da-
dos e execução em projetos pa-
ra clientes públicos e privados. A 
troca de marca inaugura um novo 
ciclo de expansão no mercado e 
preserva a experiência acumula-
da pela agência, ao mesmo tem-
po que amplia suas possibilida-
des de atuação com a integração 
ao ecossistema FSB.

“A mudança da marca trata-se 
de uma evolução intencional, não 
de uma ruptura. Preservamos ele-
mentos reconhecíveis do legado 
da Calia e removemos o ‘C’ como 
gesto de simplificação e moderni-
zação. O nome “Alia” materializa 
o conceito de aliar: criatividade, 
estratégia, processos e excelência 
de execução unidos em um único 

gesto visual, direto e contemporâ-
neo”, informa Gustavo Mouco, só-
cio e CEO da agência Alia. 

Ele explica, ainda, que o mer-
cado, a tecnologia e o comporta-
mento do público estão se trans-
formando em um ritmo sem pre-
cedentes, e o papel da agência é, 
justamente, liderar esse movimen-
to. “Este é o momento ideal porque 
marca a consolidação de uma nova 
fase do negócio, impulsionada pe-
la nossa integração à FSB Holding. 
Não estamos abandonando nos-
so jeito de trabalhar nem a nossa 
história; estamos potencializando 
ambos”, complementa. 

Segundo o empresário, a ini-
ciativa preserva a presença, o 
compromisso no dia a dia e a 
solidez técnica de sempre, ago-
ra sob uma marca mais contem-
porânea e conectada às transfor-
mações da sociedade e do nos-
so ecossistema. A nova etapa de 
crescimento é orientada por três 
frentes: a primeira é a expansão 
orgânica da carteira atual, com 
as oportunidades oferecidas pe-
la integração à FSB Holding. A 
segunda é a conquista de novos 
clientes públicos e privados, en-
quanto a terceira frente está de-
dicada a aprofundar a comunica-
ção de massa, um território em 
que já é reconhecida e que segue 
em forte expansão. 

Com o ganho de escala e a 
inteligência integrada do gru-
po, a Alia pretende se firmar 
como principal referência em 

comunicação de massa voltada 
ao impacto social e institucional 
no país. Com um olhar atento à 

diversidade e à riqueza cultu-
ral brasileira, a agência afirma 
que desenvolverá campanhas 

e experiências integradas, nos 
ambientes digital e físico, capa-
zes de criar conexões genuínas 

ALIA

Divulgação

Três perguntas para entre marcas e pessoas. 
“O foco é crescer em profun-

didade e relevância, e não ape-
nas em volume”, ressalta Gusta-
vo. Nesse aspecto, o sócio defen-
de que a publicidade deixou de 
ser apenas um instrumento de 
venda e passou a desempenhar 
um importante papel de serviço 
à sociedade. “Confiança é o ati-
vo mais escasso da atualidade. 
Marcas e governos serão medi-
dos pela sua capacidade de in-
formar, mobilizar e prestar servi-
ço real ao cidadão. Esse é o terre-
no em que já somos fortes e onde 
decidimos apostar”, aponta. 

Com operações em Brasília e 
em São Paulo, a Alia reúne uma 
equipe de 200 profissionais e 
atende a clientes nos setores pú-
blico e privado, entre eles Caixa 
Econômica Federal, Secretaria de 
Comunicação Social da Presidên-
cia da República (Secom), Minis-
tério da Saúde, Embratur e Sesc/
Senac. “Nossa estrutura é muito 
sólida e bem dimensionada pa-
ra o momento atual. Qualquer 
investimento, abertura de fren-
tes ou movimentação na equipe 
ocorrerá naturalmente, acompa-
nhando as demandas dos proje-
tos e as necessidades operacionais 
dos times”, indica.

No que diz respeito às metas 
de crescimento da Alia para 2027, 
Gustavo afirma que elas existem 
e combinam solidez financeira 
com posicionamento de marca. 
O foco, segundo o CEO, não es-
tá em números puramente tran-
sacionais de faturamento ou vo-
lume, mas em sustentabilidade e 
profundidade. A ambição é con-
solidar a agência entre os princi-
pais players do país na gestão de 
marcas complexas e na comuni-
cação institucional.

Para chegar lá, a estratégia pre-
vê ampliar a participação no se-
tor privado sem abrir mão da li-
derança no setor público. “Isso 
passa por aproveitar toda a tra-
ção, novos formatos e oportuni-
dades de negócios cruzados que 
o ecossistema da FSB Holding nos 
proporciona”, diz.

Gustavo Mouco, sócio e CEO da agência Alia

O mercado fala muito sobre 
comunicação orientada  
por dados e inteligência 
artificial. Como a Alia 
transforma essas ferramentas 
em resultados concretos  
para seus clientes?

A IA amplifica a nossa capaci-
dade de produzir, testar e perso-
nalizar em escala, e acelera a lei-
tura de dados sobre o comporta-
mento do público. Mas a tecno-
logia é meio, não fim. A curado-
ria, o contexto cultural e a sen-
sibilidade para falar com o Bra-
sil profundo continuam sendo 
humanos. Transformamos as 
ferramentas em resultados prá-
ticos usando a tecnologia para 

qualificar o processo criativo, e 
não para automatizar a falta de 
profundidade.

Como a agência identifica 
diferenças regionais,  
culturais e de comportamento 
para construir campanhas  
mais eficientes?

Comunicação de massa sem 
estratégia é ruído; criatividade 
sem dados é desperdício. Com-
binando criatividade estratégica 
e inteligência de dados, é possí-
vel falar com milhões de brasi-
leiros de forma relevante, men-
surável e economicamente sus-
tentável, tanto no mercado pú-
blico quanto no privado.

O senhor afirma que a 
publicidade deixou de ser 
apenas um instrumento 
de venda. Como essa 
transformação muda a 
responsabilidade  
das agências perante  
a sociedade?

Vemos a comunicação tornan-
do-se cada vez mais um serviço à 
sociedade, e não apenas um ins-
trumento de venda. Confiança é 
o ativo mais escasso da atualida-
de, e marcas e governos serão me-
didos pela sua capacidade de in-
formar, mobilizar e prestar servi-
ço real ao cidadão. Esse é o terre-
no em que já somos fortes e onde 
decidimos apostar.


