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IntroduçãoIntrodução

A atuação ética, responsável e estratégica do marketing passa, cada vez mais, pelo 
diálogo com o universo das políticas públicas e regulatórias. Em um contexto em 
que os consumidores, reguladores e a sociedade demandam maior protagonismo 
das empresas em temas sociais, ambientais e de governança, torna-se imperativo 
que os profi ssionais de marketing e de relações governamentais atuem de forma 
sinérgica, colaborativa e integrada. E isso vai além de garantir a conformidade com 
as regras e regulamentos existentes, mas também contribuir para a sustentabilidade 
corporativa e responsabilidade social das marcas, e identifi car desafi os emergentes 
e possíveis riscos legais e reputacionais. 

A ABA, enquanto única entidade que representa os anunciantes no Brasil, assumiu o 
compromisso de promover essa aproximação, alinhada à sua nave-mãe, a WFA - World 
Federation of Advertisers, entidade global da qual somos afi liados e membros de seu 
Executive Committee, tendo lançado em 2019, o primeiro guia sobre esse tema, o “Guia 
ABA criando a ponte entre os times de Marketing e Relações Governamentais”, reforçando 
a importância da colaboração entre essas duas áreas estratégicas das empresas. 

Agora em 2025, a entidade traz uma versão atualizada e ampliada desse guia com 
dados inéditos de pesquisa feita pelo Fórum de Políticas Regulatórias da WFA, 
que foram apresentados na Global Marketer Week deste ano. Ao todo, foram 
entrevistados 45 profi ssionais das duas áreas – marketing e relações governamentais 
– de 35 multinacionais, com o objetivo de entender o nível em que a relação de 
trabalho e parceria das duas áreas está e identifi car as lacunas para melhorias.

“O guia traz insights relevantes e recomendações práticas para impulsionar a 
colaboração entre os times, respondendo aos desafi os contemporâneos e às novas 
dinâmicas do ambiente de negócios e compara os dados da nova pesquisa com os 
de 2019 para que possamos entender a evolução desse tema e como trabalhar para 
melhorar esse cenário”, comenta Nelcina Tropardi, presidente da ABA e vice-presidente 
da área jurídica, esg e de assuntos corporativos do Carrefour.

A pesquisa revela que apenas um em cada três profi ssionais de marketing 
colabora regularmente com os times de relações governamentais. Porém, para os 
profi ssionais de relações governamentais o cenário evoluiu nesse intervalo de seis 
anos: em 2019, 65% disseram que a colaboração entre as duas áreas era muito 
pouca, contra apenas 12% hoje. Já para o marketing, foi notada a queda de apenas 1 
ponto percentual (43% x 42%) quando comparados os dados de 2019 e 2025. 

À luz de evidências concretas de que, embora a colaboração entre marketing e 
relações governamentais tenha evoluído signifi cativamente nos últimos anos, 
ainda é perceptível uma desconexão sobre o papel estratégico de cada função 
dentro das organizações, este tema está sendo tratado pelos Comitês de Relações 
Governamentais e de Mídia da ABA, com a tradução e adaptação deste documento 
precioso da WFA para o Brasil.
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“O novo guia oferece caminhos concretos para aproximar as áreas de Marketing e 
Relações Governamentais/Institucionais, com foco no entendimento das prioridades 
de cada uma, no diálogo direto e na colaboração contínua entre CMOs e líderes de 
políticas públicas. Temas como brand purpose, reputação, ESG, infl uenciadores, 
diversidade e ética no uso de dados aparecem como pontos-chave de convergência 
e mostram como o trabalho conjunto pode fortalecer a conexão das marcas 
com a sociedade”, comenta Renato Megda, Presidente do Comitê de Relações 
Governamentais da ABA e Head of Government Relations da Kimberly-Clark.

“Ao lançar esta nova edição do guia, a ABA reafi rma seu papel como protagonista 
da transformação do ecossistema publicitário e convida o mercado a avançar na 
construção de um maior alinhamento entre as áreas de Marketing e de Relações 
Governamentais, assim entregando estratégias mais robustas, interdisciplinares e 
alinhadas aos imperativos de nosso tempo”, completa Paulo Carneiro, Presidente do 
Comitê de mídia da ABA e gerente de comunicação & mídia digital da Coty.

A ABA acredita que a construção de pontes entre marketing e relações 
governamentais deve ser feita com base em princípios éticos e no respeito à 
autorregulamentação e à liberdade de expressão comercial, garantindo um ambiente 
de negócios mais transparente, sustentável e um marketing mais responsável. Como 
entidade cofundadora do Conar – Conselho Nacional de Autorregulamentação 
Publicitária –, a entidade defende de forma intransigente a autorregulamentação e 
sua valorização como instrumento legítimo de confi ança, credibilidade e equilíbrio 
entre mercado, sociedade e governo.

Este guia é uma ferramenta valiosa para aprofundar esse diálogo e orientar os 
profi ssionais na construção de estratégias colaborativas e alinhadas com os desafi os 
contemporâneos do marketing e das relações governamentais. Que esta leitura 
inspire conexões mais sólidas, decisões mais conscientes e uma atuação ainda mais 
ética, inovadora e transformadora. 

Boa leitura!

Sandra Martinelli,



4

ASSOCIAÇÃO
BRASILEIRA DE
ANUNCIANTES

Sumário

Sobre a pesquisa 

Capítulo 1 - Estado atual da cooperação

Capítulo 2 - Projeção de futuro

Capítulo 3 - Percepção de lacunas

Capítulo 4 - Alcançando maior colaboração

Capítulo 5 - Principais insights28

25

16

11

05

06



5

ASSOCIAÇÃO
BRASILEIRA DE
ANUNCIANTES

• Objetivo: Compreender melhor como os profissionais de relações governamentais e 
os profissionais de marketing percebem sua relação de trabalho, identificar áreas de 
colaboração e onde há espaço para melhorias.

• Quem: 45 entrevistados de 35 empresas multinacionais que representam US$ 52 bilhões 
em investimentos em marketing.

• O quê: Comparação com os resultados de 2019.

Sobre a pesquisa

45 respondents from 35 multinational 
companies

58%
42%

Respondents

Policy professionals Marketing professionals

• Objective: Better understand how policy 
and marketing professionals perceive 
their working relationship, identify areas 
of positive collaboration and where there 
is room for improvement.

• Who: 45 responses from 35 
multinational companies representing 
$52 bn USD in marketing spend.

• What: Compared with results from 2019.

45 respondents from 35 multinational 
companies

58%
42%

Respondents

Policy professionals Marketing professionals

• Objective: Better understand how policy 
and marketing professionals perceive 
their working relationship, identify areas 
of positive collaboration and where there 
is room for improvement.

• Who: 45 responses from 35 
multinational companies representing 
$52 bn USD in marketing spend.

• What: Compared with results from 2019.

45 respondents from 35 multinational 
companies

58%
42%

Respondents

Policy professionals Marketing professionals

• Objective: Better understand how policy 
and marketing professionals perceive 
their working relationship, identify areas 
of positive collaboration and where there 
is room for improvement.

• Who: 45 responses from 35 
multinational companies representing 
$52 bn USD in marketing spend.

• What: Compared with results from 2019.

Entrevistados

Profi ssionais de relações governamentais

Profi ssionais de Marketing



6

ASSOCIAÇÃO
BRASILEIRA DE
ANUNCIANTES

Collaboration between policy and marketing 
seems to have reached unprecedented levels
A majority of policy and marketing teams say collaboration has increased 
over the past five years 

Q: In light of the events over the past five years (COVID-19, Culture Wars, political polarisations, politicisation of ESG, etc.), how do you feel the level 
of collaboration between teams has changed?

13%

50%

38%

0% 0%

13%

63%

25%

0% 0%

Significantly increased Increased Remained more or less
the same

Decreased Significantly decreased

Policy professionals Marketers

A colaboração entre as equipes de relações governamentais e marketing parece 
ter atingido níveis sem precedentes.
A maioria das equipes de relações governamentais e marketing afi rma que a colaboração 
aumentou nos últimos cinco anos.

Pergunta: Considerando os acontecimentos dos últimos cinco anos (COVID-19, guerras 
culturais, polarizações políticas, politização do ESG, etc.), como você percebe a evolução no nível 
de colaboração entre as equipes?

Capítulo 1 - Estado atual da cooperação

Collaboration between policy and marketing 
seems to have reached unprecedented levels
A majority of policy and marketing teams say collaboration has increased 
over the past five years 

Q: In light of the events over the past five years (COVID-19, Culture Wars, political polarisations, politicisation of ESG, etc.), how do you feel the level 
of collaboration between teams has changed?

13%

50%

38%

0% 0%

13%

63%

25%

0% 0%

Significantly increased Increased Remained more or less
the same

Decreased Significantly decreased

Policy professionals Marketers

Aumentou signifi cativamente Aumentou Permaneceu aproximadamente 
inalterado

Decresceu Decresceu signifi cativamente
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their working relationship, identify areas 
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• What: Compared with results from 2019.
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Not closely at all Not that closely Somewhat closely Very closely Extremely closely
Policy professionals Marketers

But 1 in 4 marketers still feel that they don’t 
work closely with their policy teams

Q: How closely would you say you collaborate with members of the [other] team in your company?

Mesmo assim 1 em cada 4 profi ssionais de marketing ainda sente que não trabalha 
próximo a suas equipes de relações governamentais.
Pergunta: Quão próximo você diria que trabalha dos membros da [outra] equipe em sua empresa?
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And only 1 in 3 marketers claim to collaborate with 
policy on a regular basis
Over 20% claim they ‘rarely’ collaborate with policy

Q: Please tick the response which best explains how often you collaborate with the function?
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4% 4%

32%

47%

21%

0%

On a regular basis Sometimes as the need
arises

Rarely Hardly ever

Policy professionals Marketers

E apenas 1 em cada 3 profi ssionais de marketing afi rma colaborar regularmente 
com a equipe de relações governamentais.
Mais de 20% afi rmam que “raramente” colaboram com a equipe de políticas.

Pergunta: Por favor, marque a opção que melhor descreve com que frequência você colabora 
com essa [outra] função.
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Policy professionals Marketers

Raramente Quase nunca

Regularmente Ocasionalmente, quando há demanda 
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Policy leaders are 2.5x more likely than 
marketers to think collaboration is just right
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42%

We collaborate too much We could collaborate more The level of collaboration is about
right

We collaborate too little

Policy professionals Marketers

Q: Please tick the response which best explains how often you collaborate with the function

Os responsáveis por relações governamentais têm 2,5 vezes mais chances de 
acreditar que a colaboração está no nível ideal do que os profi ssionais de marketing.
Pergunta: Como você classifi caria o nível de colaboração com a [outra] equipe?

Policy leaders are 2.5x more likely than 
marketers to think collaboration is just right
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42%
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Q: Please tick the response which best explains how often you collaborate with the function
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excessivamente

Poderíamos colaborar mais

O nível de colaboração 
parece adequado

Colaboramos 
muito pouco
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Para a função de relações governamentais, isso representa uma mudança 
signifi cativa em relação a 2019.
Aqueles que dizem que colaboram “muito pouco”:

65% policy 
professionals

For the policy function this represents a major 
shift from 2019
Those who say they collaborate ‘too little’:

43% 
marketers 

2019 2024
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marketers

12% policy 
professionals

65% policy 
professionals
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Em 2019, tanto os profi ssionais de marketing quanto os  de relações governamentais 
esperavam que houvesse maior colaboração no futuro.
Pergunta: A pesquisa indica que consumidores, reguladores e a sociedade esperam cada vez 
mais que as empresas assumam maior liderança em questões políticas e sociais. Como você acha 
que vai engajar suas equipes de relações governamentais/marketing daqui para frente?

Capítulo 2 - Projeção de futuro

87% 
marketers

69% policy 
professionals

In 2019, both marketers and policy professionals 
hoped there would be more collaboration in the 
future

Q: Research indicates that consumers, regulators and society increasingly expect companies to take more leadership on political and societal issues. 
How do you think you will be engaging your policy/marketing team going forward?

69% entre 
os profi ssionais 
de relações 
governamentais

87%
entre os 

profi ssionais 
de marketing
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Today, marketers hope that collaboration will 
increase 
While policy believe it is likely to remain the same

Q: Research indicates that consumers, regulators and society increasingly expect companies to take more leadership on political and societal issues. 
How do you think you will be engaging your policy/marketing team going forward?

33%

63%

4%6%

69%

19%

0% 0%
6%

Much more More About the same Less Much less Don’t know
Policy professionals Marketers

Hoje, os profi ssionais de marketing esperam que a colaboração aumente.
Enquanto os profi ssionais de relações governamentais acreditam que ela provavelmente 
permanecerá a mesma.

Pergunta: A pesquisa indica que consumidores, reguladores e a sociedade esperam cada 
vez mais que as empresas assumam maior liderança em questões políticas e sociais. 
Como você acha que vai engajar suas equipes de relações governamentais/marketing 
daqui para frente?

Today, marketers hope that collaboration will 
increase 
While policy believe it is likely to remain the same

Q: Research indicates that consumers, regulators and society increasingly expect companies to take more leadership on political and societal issues. 
How do you think you will be engaging your policy/marketing team going forward?
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Policy professionals Marketers

Menos Muito menos

Absolutamente 
distantes

Mais Sem grandes mudanças

Não soube responder

Muito mais

45 respondents from 35 multinational 
companies
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Policy professionals Marketing professionals

• Objective: Better understand how policy 
and marketing professionals perceive 
their working relationship, identify areas 
of positive collaboration and where there 
is room for improvement.

• Who: 45 responses from 35 
multinational companies representing 
$52 bn USD in marketing spend.

• What: Compared with results from 2019.
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28% 
marketers

29% policy 
professionals

6% 
marketers

8% policy 
professionals

Policy developments are considered more important 
than ever before
Respondents who agree that policy priorities and developments are NOT 
relevant for marketers:

2019 2024
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6% 
marketers

8% policy 
professionals

Policy developments are considered more important 
than ever before
Respondents who agree that policy priorities and developments are NOT 
relevant for marketers:

2019 2024

Os avanços em relações governamentais são considerados mais importantes 
do que nunca.
Entrevistados que concordam que a priorização e desenvolvimento de relações 
governamentais são irrelevantes para profi ssionais de marketing:
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ajor 

shift from
 2019

Those w
ho say they collaborate ‘too little’:

43%
 

m
arketers 

2019
2024

42%
 

m
arketers

12%
 policy 

professionals

29% 
entre os 
profi ssionais 
de relações 
governamentais

28%
entre os 

profi ssionais 
de marketing

8% 
entre os 
profi ssionais 
de relações 
governamentais

6%
entre os 

profi ssionais 
de marketing



14

ASSOCIAÇÃO
BRASILEIRA DE
ANUNCIANTES

Há um amplo consenso de que ESG, propósito da marca e gestão de riscos 
exigirão maior colaboração.

0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%

Marketers Policy professionals

Broad consensus that ESG, brand purpose & risk 
management will require greatest collaboration

Q: Where could collaboration be greater?

Desenvolver, implementar 
e atualizar políticas de 
marketing responsável

Propósito da marca/empresa

Considerações 
mais amplas sobre 
reputação e gestão 

de riscos

Sustentabilidade e 
questões ambientais

Governança responsável de 
mídia e segurança de marca

Marketing e crianças

Marketing de 
infl uenciadores

Inclusão, 
igualdade e 
diversidade

Privacidade e ética no uso de dados
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• Objective: Better understand how policy 
and marketing professionals perceive 
their working relationship, identify areas 
of positive collaboration and where there 
is room for improvement.

• Who: 45 responses from 35 
multinational companies representing 
$52 bn USD in marketing spend.

• What: Compared with results from 2019.
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Pergunta: Onde a colaboração poderia ser maior?
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dos profissionais de marketing 
acreditam que desenvolver e 

atualizar políticas de marketing 
responsável é o tema que mais 

demanda colaboração.

44% 
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69% 
marketers

87% policy 
professionals

53% 
marketers

44% policy 
professionals

The understanding of each other’s roles and 
pressures has increased
Respondents who agree that the other function does not understand them

2019 2024
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53% 
marketers

44% policy 
professionals

The understanding of each other’s roles and 
pressures has increased
Respondents who agree that the other function does not understand them

2019 2024

A compreensão sobre as responsabilidades e desafi os de cada equipe aumentou.
Entrevistados que concordam que a outra função não os entende:

Capítulo 3 - Percepção de lacunas
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Mas há discordância sobre o quão bem a equipe de relações governamentais 
compreende a contribuição do marketing.
Entrevistados que concordam que os profi ssionais de relações governamentais estão familiarizados 
com o funcionamento do marketing e seu papel nos objetivos de políticas e negócios:
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Strongly agree Somewhat agree Neither agree nor disagree Somewhat disagree Strongly disagree

But there is disagreement about how well policy 
understands marketing’s contribution
Respondents who agree policy professionals are familiar with the marketing functioning 
and its role in policy business objectives:

Marketers Policy professionals
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Respondents who agree policy professionals are familiar with the marketing functioning 
and its role in policy business objectives:

Marketers Policy professionals

Concordam fortemente Concordam com ressalvas

Não concordam nem discordam Discordam com ressalvas Discordam fortemente

65% policy 
professionals

For the policy function this represents a major 
shift from 2019
Those who say they collaborate ‘too little’:

43% 
marketers 

2019
2024

42% 
marketers

12% policy 
professionals

Profi ssionais de relações governamentais

Profi ssionais de Marketing
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Os profissionais de marketing enxergam os profissionais de relações 
governamentais como “bombeiros de problemas com políticas regulatórias” e 
“funcionários do compliance”.

Marketers consider policy professionals as 
‘regulatory firefighters’ and ‘compliance officers’

Regulatory
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Complianc
e officers

Business
partners &
collaborato

rs

Internal
policy
force

Strategists Politicians Diplomats Problem-
solvers

Creativity
blockers Influencers Opportunit

y seizers Killjoys

By marketers 81% 75% 56% 38% 31% 31% 31% 25% 25% 13% 6% 6%
By themselves 52% 48% 52% 52% 16% 32% 36% 44% 44% 8% 0% 20%
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Funcionários 
do 

compliance
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de negócios

Força 
interna para 
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de problemas

Inibidores 
de 
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Infl uenciadores Captadores de 
oportunidades

Estraga 
prazeres

45 respondents from 35 multinational 
companies

58%
42%

Respondents

Policy professionals Marketing professionals

• Objective: Better understand how policy 
and marketing professionals perceive 
their working relationship, identify areas 
of positive collaboration and where there 
is room for improvement.

• Who: 45 responses from 35 
multinational companies representing 
$52 bn USD in marketing spend.

• What: Compared with results from 2019.

45 respondents from 35 multinational 
companies
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E cada vez mais veem os profi ssionais de relações governamentais como 
companheiros e parceiros de negócios.
Os 3 principais termos que os profi ssionais de marketing usaram para descrever os profi ssionais 
de relações governamentais em 2024 foram:

And increasingly view policy professionals as 
business partners & collaborators
Top 3 terms marketers used to describe policy professionals in 2024:

75%

“compliance 
officers”

56%

“business 
partners & 

collaborators”

2019 2024

81%

“regulatory 
firefighters”
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And increasingly view policy professionals as 
business partners & collaborators
Top 3 terms marketers used to describe policy professionals in 2024:

75%

“compliance 
officers”

56%

“business 
partners & 

collaborators”

2019 2024

81%

“regulatory 
firefighters”

Funcionários do compliance

Bombeiros de problemas 
com políticas regulatórias

Companheiros e 
parceiros de negócios
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dos profissionais de 
marketing e de relações 

governamentais concordam 
que suas equipes ajudaram 

a evitar uma crise nos 
últimos anos.

95% 
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Creative Results-
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governamentais como “bombeiros de problemas com políticas regulatórias” e 
“funcionários do compliance”.
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Mas os profi ssionais de relações governamentais ainda consideram os 
profi ssionais de marketing como “focados no curto prazo”.

But policy still consider marketers as ‘short-
termist'
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Ambos concordam que a equipe de política regulatória é fundamental para o 
compliance, responsabilidade social corporativa (Corporate Social Responsibility 
- CSR) e para identifi car desafi os emergentes.
As 3 principais categorias em que os entrevistados afi rmam que a equipe de política regulatória 
“sempre” ou “frequentemente” contribui são:

Both agree that policy is key to compliance, 
CSR and identifying emerging challenges
Respondents top 3 categories that policy “always” or “often” contributes to:

Identifying emerging challenges so 
that your company can avoid legal 
and reputational risk (67%)

Ensuring compliance with existing 
rules and regulations. (87%)

Contributing to brands’ corporate 
sustainability and social responsibility 
agendas (70%)

Ensuring compliance with existing rules 
and regulations (88%)

Avoiding disproportionate regulatory 
outcomes (69%)

Identifying emerging challenges so that 
your company can avoid legal and 
reputational risk (57%)

Policy professionals Marketers
Garantir a conformidade com 
as regras e regulamentos 
existentes (87%)

Garantir a conformidade com 
as regras e regulamentos 
existentes (88%)

Contribuir para a 
sustentabilidade corporativa 
e responsabilidade social 
das marcas (70%)

Evitar resultados 
desproporcionais vinculados 
a relações governamentais 
(69%)

Identifi car questões 
emergentes para que sua 
empresa possa evitar riscos 
legais e reputacionais (67%)

Identifi car questões 
emergentes para que sua 
empresa possa evitar riscos 
legais e reputacionais (57%)

Profi ssionais de relações governamentais Profi ssionais de Marketing
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No entanto, 1 em cada 2 profi ssionais de marketing sente que a equipe de política 
regulatória “raramente” ou “nunca” contribui para o propósito da marca.

However, 1 in 2 marketers feel that policy “rarely” 
or “never” contributes to brand purpose

Policy rarely or never contributes to 
the company’s brand positioning 
and brand purpose

Policy rarely or never contributes to 
the company’s overall strategic 
planning and growth strategies 

Policy professionalsMarketers

However, 1 in 2 marketers feel that policy “rarely” 
or “never” contributes to brand purpose

Policy rarely or never contributes to 
the company’s brand positioning 
and brand purpose

Policy rarely or never contributes to 
the company’s overall strategic 
planning and growth strategies 

Policy professionalsMarketers

A equipe de relações 
governamentais 
raramente ou nunca 
contribui para o 
posicionamento e o 
propósito da marca 
da empresa.

A equipe de relações 
governamentais 
raramente ou nunca 
contribui para 
o planejamento 
estratégico geral 
da empresa e para 
as estratégias de 
crescimento.

Profi ssionais de relações governamentaisProfi ssionais de Marketing
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Ambas as funções concordam que mais pode ser feito para tornar o trabalho da 
equipe de relações governamentais mais relevante para o marketing.
Entrevistados que concordam que as equipes de relações governamentais poderiam fazer mais 
para tornar suas atividades relevantes para os profi ssionais de marketing.

Capítulo 4 - Alcançando maior colaboraçãoBoth functions agree that more can be done to 
make policy more relevant to marketing
Respondents who agree policy teams could do more to make their priorities relevant for 
marketers

Marketers Policy professionals
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18% 20%
24%

16%
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Strongly agree Somewhat agree Neither agree nor disagree Somewhat disagree Strongly disagree
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65% policy 
professionals

For the policy function this represents a major 
shift from 2019
Those who say they collaborate ‘too little’:

43% 
marketers 

2019
2024

42% 
marketers

12% policy 
professionals

Profi ssionais de relações governamentais

Profi ssionais de Marketing
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Both agree that policy is key to compliance, 
CSR and identifying emerging challenges
Respondents top 3 categories that policy “always” or “often” contributes to:

Identifying emerging challenges so 
that your company can avoid legal 
and reputational risk (67%)

Ensuring compliance with existing 
rules and regulations. (87%)

Contributing to brands’ corporate 
sustainability and social responsibility 
agendas (70%)

Ensuring compliance with existing rules 
and regulations (88%)

Avoiding disproportionate regulatory 
outcomes (69%)

Identifying emerging challenges so that 
your company can avoid legal and 
reputational risk (57%)

Policy professionals Marketers
Promover uma comunicação 
mais direta (68%)

Fornecer estudos de caso 
mais convincentes

Colaboração sistemática entre 
o diretor global de relações 
governamentais e os CMOs

Both agree that policy is key to compliance, 
CSR and identifying emerging challenges
Respondents top 3 categories that policy “always” or “often” contributes to:

Identifying emerging challenges so 
that your company can avoid legal 
and reputational risk (67%)

Ensuring compliance with existing 
rules and regulations. (87%)

Contributing to brands’ corporate 
sustainability and social responsibility 
agendas (70%)

Ensuring compliance with existing rules 
and regulations (88%)

Avoiding disproportionate regulatory 
outcomes (69%)

Identifying emerging challenges so that 
your company can avoid legal and 
reputational risk (57%)

Policy professionals Marketers

Both agree that policy is key to compliance, 
CSR and identifying emerging challenges
Respondents top 3 categories that policy “always” or “often” contributes to:

Identifying emerging challenges so 
that your company can avoid legal 
and reputational risk (67%)

Ensuring compliance with existing 
rules and regulations. (87%)

Contributing to brands’ corporate 
sustainability and social responsibility 
agendas (70%)

Ensuring compliance with existing rules 
and regulations (88%)

Avoiding disproportionate regulatory 
outcomes (69%)

Identifying emerging challenges so that 
your company can avoid legal and 
reputational risk (57%)

Policy professionals Marketers

A equipe de relações governamentais acredita que se trata de comunicações 
mais relevantes.
As 3 principais maneiras que os profissionais de relações governamentais sugerem para tornar 
as atividades da equipe de relações governamentais mais relevantes para os profissionais de 
marketing são:

Pergunta: Como as atividades da equipe de relações governamentais podem ser mais relevantes 
para os profi ssionais de marketing?
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Both agree that policy is key to compliance, 
CSR and identifying emerging challenges
Respondents top 3 categories that policy “always” or “often” contributes to:

Identifying emerging challenges so 
that your company can avoid legal 
and reputational risk (67%)

Ensuring compliance with existing 
rules and regulations. (87%)

Contributing to brands’ corporate 
sustainability and social responsibility 
agendas (70%)

Ensuring compliance with existing rules 
and regulations (88%)

Avoiding disproportionate regulatory 
outcomes (69%)

Identifying emerging challenges so that 
your company can avoid legal and 
reputational risk (57%)

Policy professionals Marketers
Entender melhor as 
prioridades da equipe de 
marketing (82%)

Fornecer melhores informações 
sobre relações governamentais e 
seus correspondentes impactos 
para o marketing (53%)

Colaboração sistemática entre 
o diretor global de relações 
governamentais e os CMOs (47%)

Both agree that policy is key to compliance, 
CSR and identifying emerging challenges
Respondents top 3 categories that policy “always” or “often” contributes to:

Identifying emerging challenges so 
that your company can avoid legal 
and reputational risk (67%)

Ensuring compliance with existing 
rules and regulations. (87%)

Contributing to brands’ corporate 
sustainability and social responsibility 
agendas (70%)

Ensuring compliance with existing rules 
and regulations (88%)

Avoiding disproportionate regulatory 
outcomes (69%)

Identifying emerging challenges so that 
your company can avoid legal and 
reputational risk (57%)

Policy professionals Marketers

Both agree that policy is key to compliance, 
CSR and identifying emerging challenges
Respondents top 3 categories that policy “always” or “often” contributes to:

Identifying emerging challenges so 
that your company can avoid legal 
and reputational risk (67%)

Ensuring compliance with existing 
rules and regulations. (87%)

Contributing to brands’ corporate 
sustainability and social responsibility 
agendas (70%)

Ensuring compliance with existing rules 
and regulations (88%)

Avoiding disproportionate regulatory 
outcomes (69%)

Identifying emerging challenges so that 
your company can avoid legal and 
reputational risk (57%)

Policy professionals Marketers

Mas os profi ssionais de marketing acreditam que a equipe de relações 
governamentais deveria entender melhor suas atividades.
Pergunta: Como as atividades da equipe de relações governamentais podem ser mais relevantes 
para os profi ssionais de marketing?

As 3 principais maneiras sugeridas pelos profissionais de marketing para tornar as atividades 
da equipe de relações governamentais mais relevantes:
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Capítulo 5 - Principais insights

A colaboração entre as equipes 
atingiu níveis sem precedentes, mas 
os profissionais de marketing ainda a 
consideram insuficiente e acreditam 
que deveria aumentar no futuro

1

As atividades e os avanços em 
relações governamentais são 
considerados mais importantes para 
o marketing e para os profissionais 
de marketing do que nunca

2
Ambas as funções concordam que 
agora têm uma melhor compreensão 
dos desafios uma da outra, mas os 
profissionais de marketing sentem que 
a equipe de relações governamentais 
não entende a importância do 
marketing no crescimento dos negócios

3

Ainda há discordância sobre como 
alcançar uma colaboração mais eficaz

4
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