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EDITORIAL

Tatiana Maia Lins

A montanha-russa
da Reputacao
Sexta edicdo reforca a maxima de Warren Buffett de que sdo

necessarios vinte anos para construir uma reputacao e apenas
cinco minutos para destrui-la.

ano de 2017 comegou com a prisdo preventiva de Eike Batista,

fato que inevitavelmente levou a discusséo sobre o modo de

fazer negdécios no Brasil. O empresario que poucos anos atras
era simbolo do Brasil que dé certo foi levado a uma cela comum no Rio de
Janeiro, no mesmo presidio onde se encontra o ex-governador do Estado,
Sérgio Cabral. Como em uma montanha-russa, o que sobrava da reputacdo
de Eike apds a queda de seu império despencou. Ainda assim, fas lamentaram
a sua prisao e relembraram seus feitos positivos nas redes sociais, mostrando
que a realidade dos fatos tem multiplas facetas e que lastro reputacional ndo
se dilui na lama tdo rapidamente.

Além de Eike, esta sexta edicdo traz uma entrevista com Paulo Henrique
Soares, diretor de comunicacdo do Ibram, que pretende levar os leitores

a refletir sobre o significado que a mineracéo tem entre os brasileiros,
apresentando outras dimensées da atividade mineradora, como a presenca
dos minerais no cotidiano das pessoas.

Nos artigos inéditos, temos opcdes para todos os gostos. Rafael Jaen
Williamson traca o paralelo entre reputacédo e satde. Marcia Cavallieri analisa
a intersecao entre reputacdo pessoal e reputagao profissional. Monique
Cardoso desbobra a apresentacdo que fez no10° Congresso de Comunicacdo
Empresarial Aberje Rio sobre cultura e propdsito para engajar os empregados
e enfrentar a instabilidade. E a professora Ana Lucia de Alcantara Oshiro
pergunta: qual o lugar da reputacao?

A Revista da Reputagao estd no ar. Deixo aqui 0 meu muito obrigada a todos
que contribuiram para esta edicao. Boa leitura!
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De exemplo

a anti exemplo:
o que aconteceu com o

Mr Transparency?

Eike ndo foi ainda julgado pela Justica, mas o ex “sétimo homem mais rico do mundo” ja foi

Por Tatiana Maia Lins
Consultora em Comunicagdo com foco
em Reputacao Corporativa, diretora da

Makemake Comunicacéo e editora da
Revista da Reputacao.

condenado pela midia e pela sociedade na mesma proporcdo em que foi tido como exemplo,

historia de Eike Batista

ainda serd retratada em

um filme, daqueles nada
mondtonos e cheios de controversas.
Personalidade de nuances riquissimas,
Eike foi o maior simbolo “do Brasil que
da certo” e "da derrocada brasileira”
Bilionario com habitos de classe média,
apetite capaz de devorar vérios lanches
de fast-food e necessidade de provar
0 seu valor ao pai famoso que Ihe deu
um atestado de idiota na juventude. O
Unico membro até entéo entre as dez
maiores fortunas do mundo listadas
pela Forbes a ser preso (Pablo Escobar
também fez parte da lista, mas nao en-
tre 0s dez mais ricos), nos tempos aure-
0s, Eike foi definido pela ex-presidente
Dilma Roussef como "o nosso padrao,
a nossa expectativa e um orgulho do
Brasil quando se trata de um empresa-
rio do setor privado”.
Nesta época, Eike se intitulava “Mr.
Transparency” no Twitter, ferramenta
pela qual se apaixonou pela facilidade
de falar diretamente com as pessoas,
sem intermedidrios. Sem esconder
de ninguém o desejo de se tornar o
homem mais rico do mundo, quando
chegou a sétima posi¢do entre as maio-
res fortunas, Eike investiu em comuni-

cacao para se tornar conhecido como
empresario e Nao Mais apenas como o
ex-marido de Luma de Oliveira e o filho
de Eliezer Batista.

A comunicacgao deu certo, apesar de ele
nunca ter sido unanimidade - sempre
houve o time que adorava Eike e o que
desconfiava dele, a quem o empresério
chamava de “invejosos”.

Gostassemos ou nao de Eike, ele tinha
uma metodologia propria para fazer
negdcios, que contemplava todas as
dimensdes dos negdcios em 360°. Seus
projetos prometiam resolver problemas
antigos de infraestrutura do pafs, como
0s gargalos logisticos. Suas empresas
estavam interligadas, em sinergia. Havia
financiamento para os projetos. E um
discurso pautado em meritocracia,
respeito ao meio ambiente, praticas
sustentdveis, eficiéncia, governanca e
transparéncia. Eike dizia que o brasileiro
precisava abandonar o complexo de
vira-lata, dizia que éramos capazes de
realizar grandes feitos. E isso era tudo

0 que muita gente gostaria de ouvir e
também o que justificava a esperanca
de que nos tornariamos, finalmente,
um grande pafs.

A exposicao que fez de Eike simbolo

de sucesso aumentou a expectativa de

todos em torno dele. Quando as suas
empresas entraram em fase operacional
e nao entregaram o resultado esperado,
a sua imagem comecou a ruir. Mas
com as acusagoes de corrupgao e lava-
gem de dinheiro surgiu uma avalanche
mididtica negativa de mesma propor-
Ca0 a sua prévia exposicao positiva.

COM DISCURSO
QUE PREGAVA
TRANSPARENCIA,
EFICIENCIA,
GOVERNANCA,
MERITOCRACIA

E RESPEITO AO
MEIO AMBIENTE,
EIKE DIZIA SER

0 SEU PROPRIO
JORNALNO
TWITTERE SE
CHAMAVA DE MR
TRANSPARENCY




A prisao
preventiva de
Fike foi noticia
em todos 0s
principais
jornais do
mundo, com
mais destaque
do que a prisao
de Sérgio
Cabral ou a

de Eduardo
Cunha.
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O periodo de exposicao positiva e suas realizacdes criaram um lastro reputacional
para Eike que resultou em um movimento em sua defesa apds a queda da OGX.
Um advogado tuiteiro assinou um pedido de Habeas Corpus para o empresario
sem nunca té-lo conhecido. Na justificativa, disse que a prisdo preventiva nao se
aplicava, pois Eike ndo oferecia risco e colaborava com as investigacoes.

Dualismo marca as narrativas
sobre Eike Batista

A jornalista Malu Gaspar escreveu um
livro sobre Eike Batista e a histéria do
Grupo X em que conta detalhes sobre
falhas nos seus grandes projetos e
sobre a relacdo de Eike e seus exe-
cutivos com o governo e o financia-
mento publico. No livro, Malu conta
também detalhes de como as regras
de governanca teriam sido burladas,
resultando em prejuizos financeiros e
de imagem para todo o pais.

Com titulo de "Eike Batista: Tudo ou
Nada’, o livro, lancado no final de 2014,
relata o dualismo na trajetéria do
empresario. De sétima maior fortuna

do mundo em 2012 a preso em cela
comum em Bangu, no Rio de Janeiro,
em 2017, ndo ha como escapar da
comparag¢ao com uma montanha-
-russa. O dualismo foi fortemente
explorado pelas pessoas nas redes
sociais e pelas matérias que noticia-
ram a prisao preventiva de Eike. Raras
excegbes foram vistas, como no artigo
“Eike Batista, nem santo nem diabo”,
escrito pela colunista Ruth de Aquino
e publicado pela revista Epoca. Nele,

a autora destaca os feitos positivos de
Eike e caracteristicas vistas por guem
convivia de perto com ele como a
generosidade e o fato de ele ter sido o
uncio empresario a honrar um acordo.

O SITE “EIKE
TUDO PELO
BRASIL” JUNTA
DEPOIMENTOS
POSITIVOS SOBRE
O EMPRESARIO

E SUAS REALIZA-
COES E FOI CRIA-
DO POR EX FUN-
CIONARIOS DO
GRUPO EBX EFAS
DO EMPRESARIO.

Eike pode pegar até quinze anos de
priséo se for condenado por corrup-
cao ativa e lavagem de dinheiro. Mas
fugindo da visdo dualista, teria Eike
inventado a corrupgao no Brasil? Ou
este era 0 caminho mais corriqueiro
de se fazer grandes negocios no pais?
Sendo este 0 modelo de negdcios
no Brasil, é sustentavel? Sendo este o
modelo mais corriqueiro, seria o Uni-
co caminho e o adotado por todos?
A corrupcéo brasileira ja existia antes
de Eike nascer. Por outro lado, sempre
houve empresarios que preferiram
resultados mais modestos a corrupcao.
O modelo de negocios “toma 14 da cd”
nao mais se sustenta e esta deve ser

a maior discussao do pafs. Tampouco
se sustenta o modelo de negocios ba-
seado em belos discursos e entregas
insatisfatorias.

As empresas precisam cumprir o que
prometem, os discursos precisam ser
coerentes com as suas praticas. Efici-
éncia, meritocracia e boa governanca
precisam ser parte da cultura e néo
apenas palavras usadas como em uma
receita de bolo para impressionar.




Visdo 360 era a metodologia
em constante atualizacdo
usada pelo Grupo EBX para
fazer negécios, nas palavras
de Eike, a prova de idiotas.

“Estou me entregando para passar
o Brasil a limpo”

Ao retornar de Nova York, onde estava
quando foi decretada a sua prisao
preventiva, Eike Batista deu entrevista
para TV e tirou fotos com pessoas no
aeroporto. Aparentando serenidade

e resignacao, néo se escondeu das
cameras e disse que estaria voltando
para colaborar com a Justica e passar o
Brasil a limpo.

Em 2010, em um encontro no restau-
rante Mr Lam com jovens tuiteiros do
qual participei, Eike, no papel de Mr.
Transparency, contou do dia em que
foi a Policia Federal de surpresa porque
soube que estava sendo investigado.
Em suas palavras, ele teria ido a PF
mesmo sem ter sido formalmente con-
vocado e teria se deixado a disposicao
para prestar qualquer esclarecimento.
“Nenhum homem no Brasil é mais audi-
tado do que eu’, dizia Eike.

Em maio de 2016, Eike repetiu o pro-
cedimento, apresentando-se esponta-
neamente a Policia Federal para prestar
esclarecimentos para a Operacao
Lava-Jato.

Transparéncia

Pensar

e Etica
Perseveranga
Disciplina
Fluidez
Grande e | o
Pitada
deSorte
Conectividade
Stop Loss
Conceltos
Estado da Arte

Apos a prisdo preventiva, Eike ainda ndo
fez delagdes e, sequndo a midia, perma-
neceu em siléncio quando convocado
a depor, optando por falar apenas em
juizo. Nao sabemos o que ele falard nem
quando serd o julgamento. Tampou-

co podemos avaliar se depois desse
processo ele terd algum rescaldo de
reputacao que permita tocar os seus
projetos. Mas, se ele tem a oportunida-
de de "passar o Brasil a limpo’, seria bom
que assim o fizesse, para que tenhamos
a possibilidade de estabelecer novos
paradigmas.

A prisao de Eike foi noticia em todos os
jornais de grande circulagdo do mundo.
E cedo para afirmar qual foi o impacto
do furacao Eike para a economia brasi-
leira. Qual o impacto para a imagem do
empresario brasileiro.

Quando o conheci, meu desejo era sa-
ber mais sobre a Visdo 3600, 0 método
que se seguido qualquer projeto iria
para frente. Eike realmente elencou
tudo o que era necessario para fazer
um projeto sério. A queda do seu
império, contudo, prova gue nenhum
modelo é infalivel.
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TERIA EIKE BA-
TISTA OU MARCE-
LO ODEBRECHT
CRIADO A COR-
RUPCAO BRASI-
LEIRA? QUAIS
SAO AS “REGRAS
DO JOGO” PARA
FAZER GRAN-

DES NEGOCIOS
NO BRASIL?

0 MODELO “TOMA
LADACA”NAO

SE SUSTENTA.
MERITOCRACIAE
ETICA PRECISAM
SER PRATICAS
REAIS,NAO SO
DISCURSOS.
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Por Rafael Jaen Williamson
Presidente da RJW Consulting,
Veterano no setor de Oil & Gas

A analogia
entre reputacao
e saude

Reputacdo, dizem alguns especialistas, € um conceito “soft”. Ndo é facil de entender. Do
mesmo modo, 0 conceito de uma reputacao saudavel ou boa ndo é bem compreendido,

Iguns anos atras, ao tentar explicar a um grupo de
executivos a nogdo de reputacdo saudavel, eu usei
a seguinte comparacao: “A reputacao deve ser para
as organizagdes o que a saude é para o corpo humano”. Eu
cunhei essa declaracdo e a tenho usado desde entéo. A afir-
macao condensa o meu aprendizado ao longo de anos em
lidar com doencas organizacionais em diferentes empresas
nas Américas: crises de reputacado. O tratamento muitas vezes
visto é a gestdo de crises, que é equivalente a apressar uma
pessoa para o hospital.
Eu ndo sou médico, nunca fui para a faculdade de medicina.
Mas como uma pessoa educada no campo da engenharia, e
com acesso aos sistemas de cuidados de salde toda a minha
vida, é facil fazer paralelos em todos os campos da ciéncia.
Isso é 0 que eu estou tentando fazer aqui para vocé.
De acordo com a Organizagao Mundial da Saude (OMS),
“alcancar e manter a saude é um processo continuo, moldado
pela evolucdo do conhecimento e préticas de satde, bem
como por estratégias pessoais e intervencdes organizadas
para se manter saudavel”.
Daf a minha descri¢éo da reputacao de uma organizacéo: “al-
cangar e manter a reputagdo é um processo continuo, molda-
do por tudo o que a organizacao e seus representantes fazem,
bem como por suas estratégias de negdcios e abordagem
sistematica para manter e melhorar essa reputacao’”.
Talvez a maior diferenca entre reputacéo e salde é que a
reputacdo vocé conquista ao longo do tempo, enquanto a
salde vocé tenta manter ao longo do tempo. O dramatico
ponto em comum entre reputacao e salde é que nenhuma
das duas Ihes é dada, tampouco nenhuma é permanente.
Elas estao sempre fluindo.
Ainda de acordo com a OMS, o estado de salide se con-

quista por meio de diagndésticos, tratamentos e prevencoes
de doencas, lesdes ou deficiéncias. Para um profissional de
gerenciamento de reputagdo, isso é exatamente o que eu re-
comendo que vocé faca pela reputagdo de sua organizagao:
e Diagndstico: avalie 0 estado da reputacdo da empresa
e 05 riscos a ela continuamente.

e Tratamento: faca as intervengdes que forem considera-
das necessarias, tanto a longo prazo como a curto prazo.
e Prevencéo: crie as salvaguardas necessarias para proteger
sua empresa de riscos reputacionais - teste-os periodicamente.
Para chegar a isso, é imperativo que o Gerenciamento de
Reputacao ou Reputation Management (RM) seja considerado
de natureza estratégica, uma responsabilidade da geréncia
sénior. Devemos fazer do Gerenciamento de Reputacéo parte
fundamental da cultura da empresa, incorporada na empresa,
parte do DNA. Em Ultima analise, a prova de sucesso de
reputacao estd nos numeros. Tal como no seu exame mé-
dico anual, a reputacdo de uma empresa reflete-se melhor
no seu Relatério Anual e no seu Valor Acionario (para
empresas cotadas em bolsa).

Alguns avisos:

Como qualquer infeccdo ou doenga no corpo humano, a
erosao gradual da reputacdo, se ndo for detectada, € muitas
vezes 0 mais pernicioso e mais dificil de corrigir. Precisamos
manter o sistema imunoldgico de uma empresa em equilibrio.
Da mesma forma que uma pessoa mantém a sua satide através
do exercicio regular, comer alimentos sauddaveis, dormir bem

e consultar um médico em uma base regular, uma empresa
precisa cuidar de sua reputacao. Um erro fatal para a reputacao
de uma empresa ndo cuida de sua reputacdo com as descul-
pas de que “Eu ndo vou ao médico porque eu me sinto bem”e
“ndo tenho tempo”.




PELO MUNDO

Por Jenna Goudreau
Jornalista da Business Insider

Confianca

é mais
importante
do que

competéncia

Apesar de competéncia ser um atributo altamente valorizado, ela so é avaliada

apods a confianca ser estabelecida entre as pessoas.

s pessoas olham as outras de cima a baixo em

segundos, mas o que exatamente elas estdo

avaliando? A professora da Harvard Business
School, Amy Cuddy juntamente com os psicologos Susan
Fiske e Peter Glick estudam as primeiras impressdes ha mais
de 15 anos e descobriram padrdes interessantes nas inte-
racées humanas. Em seu livro “Presenca’, Cuddy diz que as
pessoas rapidamente respondem duas perguntas quando
se encontram pela primeira vez:

Posso confiar nessa pessoa?
Posso respeitar essa pessoa?

Os psicélogos se referem a essas dimensdes como “warmth”
- aqui traduzido como receptividade - e competéncia e
idealmente vocé quer ser percebido como tendo ambos.
Curiosamente, Cuddy diz que a maioria das pessoas,
especialmente em um contexto profissional, acredita que a
competéncia é o fator mais importante. Afinal, elas querem
provar que sdo inteligentes e talentosas o suficiente para
lidar com seus negocios. Mas, na verdade, o fator mais
decisivo na avaliacdo que as pessoas fazem das outras em
um primeiro contato é se elas inspiram confianca.

"De uma perspectiva evolucionaria’, diz Cuddy, “é mais
crucial para nossa sobrevivéncia saber se uma pessoa
merece nossa confiancga” Isso faz total sentido quando
lembramos que na época das cavernas era mais importante
descobrir se 0 seu companheiro iria mata-lo e roubar todas
as suas posses do que se ele era competente o suficiente
para construir um bom fogo.

E apesar de a competéncia ser altamente valorizada, Cuddy
diz que a competéncia s6 é avaliada apds a confianca ser
estabelecida. E que focar demais em exibir sua forca pode
ser contraproducente. As pessoas, muitas vezes, estdo

tdo preocupadas em serem vistas como inteligentes e
competentes no ambiente de trabalho que deixam de ir a
eventos sociais, ndo pedem ajuda e, geralmente, acabam
sendo vistos como inacessiveis. Nao é de se espantar
quando néo recebem propostas de trabalho porque
ninguém as conhece ou confia nelas.

Segundo Cuddy, “Se alguém que vocé estd tentando
influenciar nao confia em vocé, vocé nao vai chegar

muito longe. Na verdade, vocé pode até mesmo suscitar
suspeitas, porque vocé pode se passar COmMo uma pessoa
manipuladora. Uma pessoa calorosa e confidvel que
também é forte provoca admiracéo, mas somente depois de
ter estabelecido a confianca a sua forca se torna um dom e
nao uma ameaca.’
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Por Marcia Cavallieri
-~ Consultora de comunicagao com
e u a ao foco em gerenciamento
de projetos.
reputacao

o




que tem mais peso, a repu-

tacdo de um profissional ou

a reputacao de uma orga-
nizagao? Quem contribui mais para
quem - a reputacdo de um profissional
para sua empresa ou a reputacdo de
uma corporacao para um profissional?
Esta relacao é de troca, € uma soma,
uma multiplicagdo — que conta é essa?
Depende. Sim, depende do estagio da
empresa e da pessoa em questdo. Ha
varios angulos a avaliar.
De forma geral, um profissional
se apresenta com nome e dois
“sobrenomes’, o seu e o da organizacéo
em que trabalha. Quando esta é
conhecida, facilita a abertura de portas,
mas, do contrdrio, quando acontece
de ele ser mais conhecido no mercado
do que a marca que representa, sua
empresa pode até “pegar carona’na sua
reputacao.
Pense bem. Ja Ihe aconteceu de
receber um amigo ou ex-colega de
trabalho que quer he mostrar uma
novidade de produto ou servico de
uma nova companhia e vocé dedica
um tempo para recebé-lo, por conta de
seu apreco e consideracdo? O que vocé
estd levando em conta, certamente, é a
boa reputacdo daquela pessoa.
Por outro lado, se quem o procura
é algum desconhecido que acaba
de assumir uma posi¢ao executiva
em uma superempresa que é seu
fornecedor ou que poderia vir a ser,
propondo uma reunido, provavelmente
voCé o receberd, tendo em vista a
possibilidade de fazer um bom negdcio
com um parceiro de boa reputagao.
Observando ainda por mais uma
perspectiva.. Um jovem profissional
espera progredir na carreira
ingressando em uma empresa
conceituada e crescendo dentro dela.
Ao longo deste tempo, se apresentara
como “Fulano, da empresa A Depois
de alguns anos e, demonstrando bom
desempenho, podera assumir um cargo

QUEM CONTRIBUI MAIS PARA QUEM? A
REPUTACAO DE UM PROFISSIONAL PARA A
SUA EMPRESA OU A REPUTACAO DE UMA
CORPORACAO PARA UM PROFISSIONAL?

gerencial ou executivo e passara a
apresentar- se como Fulano de Tal, da
empresa A. No futuro, um novo player
do mercado o contrata e ele entéo
mudara de cartdo de visita, tornando-se
0"Fulano de Tal, agora da empresa O".
O que mudou? Basicamente, num
primeiro momento o profissional se
apropria da reputacao corporativa

da organizacdo onde trabalha para
aprender, ‘mostrar servico’, crescer e
aparecer no mercado. Depois, como
executivo, ele passa a contribuir para a
reputacdo da propria empresa, chama
a atengdo da concorréncia e daf chega
a mudar de lado. Comeca entédo a usar
de sua propria reputacao profissional
para ajudar a construir ou fortalecer

a de uma nova organizacéo. Ou seja,
ele comeca “pegando emprestada”um
pouco a reputacao da sua empresa e
depois os papeis se invertem, quando
uma nova organizagao “pega carona’na
sua reputacgao profissional.
Independente da situacao, fato € que,
nos Ultimos anos, o skill ou habilidade
de gerenciar sua propria reputagao ou
a da corporacao, de forma cuidadosa e
profissional, vem sendo um diferencial
e tanto. Primeiramente porque, num
mercado em crise e crescentemente
competitivo, construir uma boa
reputacdo pode conferir-lhe mais
valor para manter-se empregado

Ou aumentar suas chances de ser
lembrado para participar de processos
seletivos. Pois geralmente quem

cuida de sua marca (seja seu nome e/
Ou sua empresa) costuma frequentar
eventos do setor e estar por dentro

de temas atuais, e também procura
fazer um bom networking, palestrar
ou escrever artigos sobre tendéncias.
E, em qualquer destas ocorréncias,

0 sobrenome corporativo vigente
acompanharé o de familia.
Especialmente para o CEQ, o executivo
ou o profissional de comunicacéo,
figuras que cuidam mais de perto da
reputacao e da imagem corporativa,
muitas vezes sua reputacdo profissional
se confunde com a propria reputacao
corporativa. Ja que partem deles
decisdes que realmente devem
impactar no que se pensa sobre a
empresa, sejam no ambito de negécios
ou de comunicacao.

Em tempos de tantos processos da
operacao lava-jato, que inundaram

as mentes brasileiras de exemplos
surpreendentes de corrupcao ou, no
minimo, de conivéncia, destacam-

se 0s éticos e 0s de boa reputacgao.
Contar com a confianca e a admiracéo
do publico ndo é para muitos. O que
deveria ser regra, tristemente, passou
a ser excecdo e, atualmente, tantas
organizagcdes envolvidas em negécios
escusos passaram a manchar o
curriculo de executivos e profissionais
de setores os mais diversos — publicos
e privados. A tal conta de reputacdo
corporativa x reputacgdo profissional,
falada l4 no inicio, pode acabar tendo
resultado negativo para mais pessoas
do que as (inresponsaveis pelos fatos.
Mas vale lembrar que as empresas nao
possuem moto proprio e que o que

é errado é errado, ainda que muitos
estejam fazendo.
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Por Ana Lucia de

Alcantara Oshiro

PhD em Ciéncias da Comunicacao, diretora
da Tatica Consultoria e coordenadora da
rede de pesquisa e estudos em discursos
reputacionais NomuseLocus.

Reputacdo é um dos termos mais falados e demandados nos dias atuais.

Mas, 0 que significa ter a honra de estar neste lugar privilegiado?




enho me debrucado jé ha
uma década no esforco de
entender as vertentes que
buscam aprofundar o significar do
termo reputacdo. Nesse esforco de
entendimento, o questionamento
persistente tem sido a critica acerca
dos modelos aceitos como inquestion-
aveis e deterministico para a legitima-
¢do, capaz de julgar, inserir ou excluir
sujeitos (organiza¢des ou individuos).
Premiacdes que que nao consideram,
no processo de escolha, as mais
variadas culturas, valores, vivéncias,
momentos evolutivos, causas, paixoes,
sentimentos - dos mais divergentes
- e partes inerentes da conduta e do
existir individual e coletivo humano.
O que meus estudos e minha vivéncia
profissional em construir imagens
e marcas, por mais de trés décadas,
confirmaram-me é que a capacidade
em escutar, entender as nuancas
da alma humana é ainda o meio
mais efetivo para gestores, lideres,
levantarem atributos que possam vir
a gerar sintonia com aqueles de suas
marcas e se alinhem as expectativas
dos mais variados sujeitos,
principalmente no contexto do
sistema capitalista imaterial e cognitivo
contemporaneo.
Eles servem para orientar as relacdes
e negociagoes, as atitudes, 0s
comportamentos e transformam-se
em poderosos indicadores de valor,
estratégicos, se sustentados pela
competéncia em absorver, dialogar
e dar resposta as expectativas
de coeréncia (uma das principais
expectativas dos sujeitos coletivos
do ambiente social nos dias atuais),
por parte de investidores, acionistas,
funcionarios e cidadaos.
Se o comportamento da organizacao
seguir por essa via, a possibilidade de
manter o equilibrio, obter percepcao
de coeréncia, por parte dos sujeitos

do seu entorno relacional, tem

muita chance de efetivar-se. Mas o
caminhar para esse local “reputével”
tdo almejado ndo deve ser orientado
por modelos fechados, extremamente
racionalizaveis, sustentados por
indicadores estritamente estatisticos

e focados apenas na mensuracao
matematizavel usados para comprovar
a conquista da legitimidade e do status
de honradez.

A honra vai muito além dos nimeros -
envolve outros indicadores e unidades
de valora muito mais virtuosas. O
humano, os sentimentos e as variaveis
passionais vao muito mais além do que
quadros e imagens construidas em
narrativas racionais, discursos pensados
pela perspectiva da era analdgica do
século XX.

Uma perspectiva reputacional do
nosso século e do homem dos
nossos tempos -virtualizado, moével,
inconstante, descompromissado,
volatil, quase liquefeito, vivente da
complexidade, na perda de sentido

- que busca significar sua existéncia

- é outra. Fala-se muito em geragao

X, Y, z, p etc, discursos de moda que
nos qualificam como x, y, z. Mas nos,
humanos, somos tao simples assim
que basta nos qualificar e somos
alocados em um perfil determinado?
Afirma-se que o choque de geragoes
gera conflito. Mas, ao longo da
historia sempre convivemos com
essa instabilidade e sobrevivemos.

O que é diferente e 0 que nos torna

iguais? A resposta: nossos valores,
paixdes e aquilo que nos une e faz
COM gue Nos sintonizemos uns com
0s outros - independente de sermos
individuos, coletivos ou organizagoes.
Se ndo nos identificamos com elas,
nao conseguimos reputar, validar,
honrar, apenas julgamos. Nessa seara
se faz presente a norma (de valor,
cultural, social ou norteadora de cada
agrupamento organizacional).

Ser reputavel nesse mundo complexo
alinha-se por uma interpretagao de
reputacao movel, dialégica, porosa,
mas principalmente evolutiva. Ela
considera e equilibra a perspectiva
racional, exigida pela gestéo, e

as variadas consideragdes que
permeiam a alma humana, as
variadas demandas dos diversos
sujeitos coletivos do entorno de

cada organizacao - essencialmente,
agrupamentos humanos. E um
grande desafio, mas factivel e
possivel.

Se como se comprova, por meio de
pesquisa e estudos empiricos das
interpretacdes acerca dos significados
do termo e do que é gerir

reputacao, a Comunicagao, como
instrumento de poder, legitimacao,
exclusdo e inclusao (Castells.2010)

é aquele local legitimo para gerir e
propiciar reputag¢do. Assim, como
comunicadores, aglutinadores e
agentes do dialogo, devemos e temos
que adotar novos posicionamentos e
perspectivas.

A CAPACIDADE DE ESCUTAR, ENTENDER
AS NUANCAS DA ALMA HUMANA E AINDA
O MEIO MAIS EFETIVO PARA GESTORES
LEVANTAREM ATRIBUTOS QUE ATENDAM
AS EXPECTATIVAS DE SEUS PUBLICOS.
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TEMOS QUE SAIR DA CADEIRA, ELIMINAR A POSTURA DE FRONT E IRMOS
PARA O BACK, 0S BASTIDORES, VOLTAMOS A ESSENCIA HUMANA,
CONVERSAR, ENTENDER, AOS VELHOS TEMPOS DO OUVIR.

Afirmo, sem medo de ser criticada,
mas sustentada na minha prépria
historia e vivéncia: “temos que sair da
cadeira, eliminar a postura de front
e irmos para o back, os bastidores,
voltarmos a esséncia humana,
conversar, entender; aos velhos
tempos do ouvir, traduzindo para
dentro da organizag¢do e negociando
as vozes em conflito do ambiente
externo - muito mais do que
narrarmos. Afinal agora temos um
dos instrumentos mais poderosos da
historia evolutiva da técnica gragas
ao extremo desenvolvimento das
NTICs. As organizagdes precisam
urgentemente dessa nossa ‘nova”
postura.

O homem atual vive no que
denomino de technogical life e por
essa caracteristica, tudo o que faz
passou a ser technological, falamos,
agimos, Somos communication’s
technogical human e por isso mesmo,
dialdgicos; tornamo-nos, por incrivel
que pareca, mais humanos, porem
um humano “desestatico” “mutavel”
que sé existe por ela e com ela, mas
que desaprendeu as esséncias que

0 tornam um ser especial — um ser
passional e virtuoso.

Assim, Como Nao pensar a gestao
Reputacional de organizacoes
norteada por dimensdes que
“mensurem” o grau de Justica e
Respeito, acompanhadas pela
avaliacdo do grau de bondade,
compassividade, equanimidade

nas relacdes mantidas com todos
0s universos? Uma gestao que se
norteia por um processo dialégico
que lhe destaca pela exceléncia

dessas dimensdes, agraciada pela
transparéncia mantida, que seja
eficaz, mas acima de tudo honesta e
verdadeira em suas promessas.

Uma gestdo norteada em oferecer
produtos de acordo com as
necessidades efetivas de uma
sociedade complexa, dificil;
colocados no mercado e orientados
por estratégias de mercado
orientadas no equilibrio das virtudes
(justica, respeito, bondade, equidade,
compaixao) em relacdo a esséncia da
sobrevivéncia da vida. Uma gestao

Reputacional equilibrado ajuizada,
auxiliada pela comunicacéo néo
aquela centralizadora e controladora
e mesmo construtora de significagdes
miticas, mas verdadeira, real -
agente de entendimento, dialdgica,
processual, que viabilize a evolucéo
de todos os participantes da
“egrégora” que ela, a Comunicacéo,
constréi para a organizacao e todos
de seu entorno. Agora sim, nesse
patamar, podemos falar de uma
"gestdo reputacional, integradora e
efetivamente virtuosa"

Livro sobre reputacao

Em novembro de 2016, Ana Lucia De Alcantara Oshiro lancou o

livro “Reputacao, Norma, Ativo, Confianca e a Gestdo Virtuosa - as
interpretacdes dos sujeitos: capital, comunicacgdo e virtual coleti-
vo. O livro oferece ampla discussao tedrica sobre as variaveis que

circundam a interpretacao do termo reputagao nos dias atuais e uma

metodologia de estudo para
interpretacao de discursos co-
letivos de reputacgao, sugerindo
modelo de gestao reputacional
virtuosa a partir dos indicadores
obtidos na pesquisa empirica
dos estudos realizados na ECA/
USP, com gestores de institui-
¢6es como IBRI, Itau Unibanco,
Conrerp e Abracom.

Para quem preferir, o livro pode
ser encontrado no formato
eletronico nos sites da Tatica
Comunicacdo (http://taticacom.
com.br), Amazon, Google Books
ou da Livraria da Travessa.

Ama Lusis Alcintssa Ouhics

REPUTACAO

Norma, Ativo, Confianga e
a Gestao Virtuosa

E &= interpredacies
s sujelios: capital, comunhcagdo
o virtual colotiva




ODEBRECTH

Aos 72 anos, as opgoes para a Odebrecht superar a maior crise de sua historia incluem a troca
do nome do grupo, a reduc¢ao dos negdcios em até 60% e a disseminacdo da ideia de que
errou ao subornar politicos, mas mantém a exceléncia técnica.

ficialmente, a Odebrecht

nao tem se pronunciado

neste momento de crise.
Mas segundo informagdes pub-
licadas pela Agéncia FolhaPress,
a companhia estuda dois ou trés
planos para se reerguer. De todos,
a troca de nome é o mais polémico
pelos riscos embutidos. A unifica-
¢do da marca Odebrecht em quase
todos 0s negocios do grupo ocorreu
em 2013 por decisédo de Marcelo
Odebrecht. Segundo um executivo
que participou do processo, foi uma
“deciséo imperial” porque havia vérios
especialistas contra a unificacao, pelo
medo da contaminagdo de todos o0s
negdécios do grupo por alguma crise,
exatamente o que aconteceu.
Com a Operac¢ao Lava Jato, a prisao
de Marcelo Odebrecht em 2015 e

o acordo no qual o grupo diz ter
pago mais de RS 3,3 bilhdes em
propina em 12 paises, a reputacao
da Odebrecht chegou proxima

do grau zero. Restou como ativo
intocado a eficiéncia técnica, que
jamais foi questionada.

A eventual nova marca deve ser
uma consequéncia de novas atitu-
des, segundo o jornal Folha de Sao
Paulo apurou. Ha duas estratégias
em discussdo: usar uma marca
Unica (uma dos nomes discutidos é
ODB) ou criar nomes independen-
tes para cada negdcios do grupo.
Para a Revista da Reputacao, a troca
do nome nédo apaga o seu passivo
entre as pessoas que ainda fizerem
associacao ao nome anterior. Para
amenizar o passivo de associacao a
corrupcdo, a Odebrecht ou qual-

quer outro nome que ela venha a
adotar precisa ser uma empresa
realmente comprometida com
praticas éticas.

O esforco de criar uma nova atitude
ética vird acompanhado de um en-
colhimento no porte dos negdcios
da Odebrecht. Em 2015, dltimo
dado disponivel, o grupo, que
inclui a Braskem, teve uma receita
bruta de RS 132,5 bilhdes e acumu-
la uma divida, também bruta, de
RS 100 bilhées. Os executivos que
discutem o futuro do grupo apon-
tam que essa receita pode cair para
RS 50 bilhdes num prazo de cinco
anos. E um baque e tanto para uma
companhia que, antes da prisdo de
Marcelo Odebrecht em junho de
2015, visava uma receita de RS 200
bilhdes para 2020.
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Cultura e propoésito
para engajar e
enfrentar a crise
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Agir é sempre melhor do que reagir. Para manter eficiente a comunicagao em tempos de

crise e engajar os funcionarios é essencial que eles se sintam parte da empresa, que eles

compartilhem de valores e saibam o propdsito de irem trabalhar todos os dias.

prendemos e orientamos

Nosso pensamento para

lidar com crise como
algo estanque: uma situagao ines-
perada - ligada a um risco ou nao
- que se deflagrou e que precisa de
um desfecho definido. Bem, esses
sao tempos passados. A despeito
de manobras ou acordos politicos e
medidas econdmicas mais ou menos
polémicas, as empresas brasileiras ja
sabem que véao enfrentar um periodo
continuado de crise. Mais que apenas
recessdo econdémica, queda nas
vendas de produtos e servicos, a crise
permeia aspectos que vao além da
falta de recursos.
Além de impactados pelo medo
do desemprego, os trabalhadores
brasileiros, ndo podemos esquecer,
sao cidaddaos comuns, que estao se
reinventando num mundo cada vez
mais marcado pelo acirramento nas
relacdes sociais, pelo choque de opi-
nides inter geracional, pela intoleran-
Cia e pela disputa pela manutencéo
de direitos e também de privilégios
gue hoje ndo encontram mais lugar.
E esse trabalhador que vé seu
proprio bem-estar ameacado - seja
pela economia, seja por mudancas
comportamentais que vieram para
ficar — é, muitas vezes, o primeiro
contato do consumidor com a sua
marca. As empresas estdo se dando
conta, ou deveriam, de que a crise
econdmica ndo vem sozinha. Estd
acompanhada com iminente risco de
crise de imagem, de identidade e de
relacionamento. Viver em perma-
nente estado de enfrentamento de
instabilidade, torna-se, portanto, mais
um dos desafios que a Comunicacao
deve contribuir para enfrentar, ao se

posicionar como uma parceira inter-
na estratégica para 0s negocios.
Nao da para entender, mas parece
gue estamos sempre mais prepara-
dos para as crises externas que para
as internas. O temor da perda de
vendas ou de valor de mercado da
companhia n&o € o Unico a assustar.
Sempre esperamos que 0s empre-
gados estejam firmes e sejam 0s
defensores da marca quando uma
crise externa aparece — um acidente,
um risco ambiental, desabastecimen-
to, um abalo financeiro e de credi-
bilidade. Mas e quando a situagao
critica estd dentro? Fragilizadas pela
péssima situacdo econdmica do pais,
as empresas brasileiras acabam mais
expostas a riscos operacionais, de
seguranca, de integridade, qualidade
e compliance.
O fato é que agir é sempre melhor que
reagir. Algumas frentes sdo essenciais
para manter eficiente a comunicagao
interna em tempos de crise:
® Fomentar a adesdo a cultura
interna para tentar minimizar
impactos.
® Reforcar o entendimento pleno
do proposito da empresa, para
ndo deixar cair a peteca do
engajamento.
® Adequar melhor a comunicagao
interna aos millenials — em
pPOoUCOS anos eles serdo a maioria
na forca de trabalho.
® Usar recursos e linguagens
de redes sociais para manter
o didlogo aberto com os
empregados em um mundo
hiperconectado.

Comecando pela cultura, a frase de
Peter Drucker, Culture eats strategy

A FRASE DE
PETER DRUCKER
“CULTURE EATS
STRATEGY FOR
BREAKFAST”
NUNCA FEZ
TANTO SENTIDO,
POIS A CULTURA
PRECISA ATEN-
DER AO QUE AS
PESSOAS ESPE-
RAM DA MARCA.

for breakfast, nunca fez tanto sentido.
Estivemos muito preocupados, du-
rante muito tempo, em construir uma
imagem positiva, um discurso positivo,
sobre nosso ambiente. Hoje isso ndo

é suficiente. A cultura precisa atender
aquilo que as pessoas — empregados e
consumidores — esperam da marca.

E a forma como a cultura interna esta
construida pode ser uma aliada ou
uma pedra no sapato nesses tempos
de crise. Muitos fatores que estao

na génese ou que agravam as crises
reputacionais estdo inscritos na cultura
- medidas ou comportamentos exclu-
dentes ou ndo inclusivos em nome de
valores como tradicao. Bullying ou dis-
criminacdo em nome de fatores como
“exclusividade’, "luxo”. Entao, serd que
ndo esta na hora de rever essa cultura
para evitar o risco de crise?
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No dia a dia, como fazer a cultura

ajudar, e nao engessar ou mesmo

atrapalhar?

® (apitalize inicialmente os pontos
fortes da cultura;

® Contrabalanceie a resisténcia
cultural;

® Chega de Isolamento. Promova
a integracéo e colaboracdo do
sistema como um todo.

® Peca ajuda e insights dos
pioneiros no apoio a mudanca,
quem vem sempre primeiro com
o feedback.

® Comece mudando
comportamentos criticos em vez
de modos de ver o mundo.

® Use métodos virais.

® Mobilize o racional e o emocional.

O fato é: n&o é preciso acontecer nada
externo para que uma grande crise
surja e ultrapasse 0s muros da em-
presa. Prevenir crises provocadas por
questdes que estdo dentro das empre-
sas, passa, inicialmente, pela pratica

UM EMPREGA-
DO QUE NAO
ENTENDE 0OS
PROPOSITOS DA
MARCA NAO VAI
LEVAR A EMPRE-
SA AINOVACADO,
NAO VAICRIAR
NADA NOVO. A
RECOMPENSA
PELA INOVACAO
PRECISA SER

DE RECONHECI-
MENTO.

dos valores. E estes precisam ser o que,
de fato, a empresa valoriza. Em vez de
evitar, promover a gestao de temas
sensiveis (issues) que sdo parte da
cultura corporativa e ajudar, via comu-
nicacao, a construir modos de enxergar
que busquem sempre as oportunida-
des positivas em incidentes negativos.
Ao estarmos focados em encontrar
formas de construir e estreitar lagos de
confilanga com nossos stakeholders,
nossos empregados, desde que orien-
tados e incentivados, vao saber como
agir rapidamente em momentos de
acontecimentos negativos.

Meaning is the new money

As empresas que mais crescem e as
mais admiradas sdo aquelas que tem
um propdsito e o deixam claro. Por
isso, é tdo importante deixar claro
para ambos os publicos qual é o
propdésito da marca. Nao € o que a
gente faz - o melhor produto - nem
como a gente faz - com a melhor
tecnologia, oferecendo bem-estar aos
nossos empregados — mas o porqué
a gente faz.

O novo consumidor (lembra-se
daquele antigo pago sobre o empo-
deramento da classe C e sobre o que
faz uma pessoa comprar hoje em
dia? Entéo...) quer comprar de uma
empresa com propésito. Os melhores
talentos ficam nas empresas quan-
do se identificam com seus valores.
Simples assim. A sustentabilidade dos
negdcios se direciona para o propé-
sito, ndo para o lucro. Lucro é um dos
produtos, ndo o resultado principal.
Entdo, quando questionamento do
propdsito e a crise se esbarram, esta
na hora de a Comunicacao interna
lembrar que faz gestéo de relaciona-
mento e contribuir para que as pes-
soas entendam esse proposito. Isso é
contribuir diretamente para a sobrevi-
véncia o negdcio. La na frente, gente
que sé trabalha pelo salario mal vai

te entregar apenas o que é obriga-
do a fazer. A producao. Sé que em
cenarios de crise, quando é enorme a
necessidade de se diferenciar no mer-
cado, vao se salvar aqueles capazes
de inovar. Um empregado que ndo
entende os propdsitos da marca nao
vai levar a empresa a inovagao. Nao
vai criar nada novo, ele sabe que ndo
tem dinheiro sobrando para ele ser
reconhecido. A recompensa precisa
ser algo além de dinheiro. As coisas
precisam ter significado.

E precisam de significado mesmo, pois
em menos de 15 anos os millenials se-
rdo a maior geracdo de consumidores e
de trabalhadores que o mundo ja teve.
Nativos digitais, eles — ndo importando
a classe social — sao capazes de influen-
ciar outras geragcdes com seus compor-
tamentos e transformar o mercado ao
imporem suas préprias légicas de con-
sumo, pois tem a tecnologia em suas
maos. Eles nasceram e estudaram numa
época de prosperidade econémica,
num mundo j4 globalizado, mas ama-
dureceram e agora tentam se firmar no
mercado em profunda crise econémica.
E uma geracéo pobre. Por isso, busca
enxergar valor em outras coisas.

As redes sociais nos ensinam muito
como esse trabalhador da geracdo Y
se relaciona na vida. Para falar com
ele, desprenda-se das velhas férmu-
las. Crie uma experiéncia. Eles querem
participar, querem conteudo para
compartilhar. Eles gostam de legiti-
mar e ser legitimados, querem viver
uma histdria junto com a empresa/
marca, e ndo ouvir a historia. Se sua
empresa tem uma causa, sera respei-
tada por millenials, é uma geragao
que sabe que, na vida, devemos fazer
as coisas que importam. Aproveite
isso para fazer coisas que nunca
foram feitas antes. E permita um
pouco de diversao no trabalho. Afinal,
gerenciar cenario sempre é melhor
do que gerenciar crise.




Google volta ao topo do ranking Brand Finance Global 500 sobre as marcas mais valiosas
do mundo, avaliada em US$ 109,4 bi e com alta de 24%. Nos Ultimos cinco anos, a lideranca

ranking Brand Finance

Global 500 com as marcas

mais valiosas no mundo
saiu no comeco de fevereiro es-
tampando o Google como a marca
mais valiosa, com um valor de US $
109 bilhoes.
As receitas de publicidade aumen-
taram 20% em 2016, apesar da que-
da do custo por clique, ja que os
orcamentos de anuncios estao cada
vez mais direcionados para o on-
-line. A publicidade para desktops
continua a ser mais lucrativa do
que a para dispositivos méveis,
apesar do seu declinio diagnosti-
cado prematuramente. E embora a
publicidade movel tenha sido um
desafio para monetizar eficazmen-
te, 0 Google tem sido perseverante
na tentativa.

Segundo o relatoério, 0 movimento
de queda no valor da Apple tam-
bém favoreceu para que o Google
assumisse a lideranca. Os analistas
da Brand Finance permaneceram
otimistas sobre o potencial da
Apple de recuperar seu impeto per-
dido, mas a Maca perdeu 27% do
seu valor da marca desde o infcio
de 2016

Apple ndo atendeu as expectati-
vas de seus defendsores

A Apple era considerada um modelo
de exceléncia de marca. Com uma
identidade visual meticulosamente
construida, elegante e inovadora
que funciona de forma consistente
através de todos os seus produtos,
servicos e sites de varejo. Sua estru-
tura monobrand criou eficiéncias de

marketing e ajudou a cimentar seu
logotipo como um icone do século
XXI. Confiabilidade, interfaces de facil
utilizacdo, equipe experiente e, mais
importante, sua tecnologia transfor-
madora eram a prova de que a marca
cumpria suas promessas. A lealdade
atingiu proporcoes cultish com os fas
que esperam dias fora das lojas da
Apple para a Ultima verséo.

No entanto, os evangelistas da Apple
estdo comecando a perder a fé. As
filas serpenteantes de adotantes
adiantados encolheram quase ao
ponto da invisibilidade. A Apple nao
conseguiu manter sua vantagem
tecnoldgica e repetidamente desi-
ludiu seus defensores com ajustes
quando mudancas materiais eram
esperadas.O Google ja tinha apa-
recido como a marca mais valiosa
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Brand Finance Global 500 2017

2017 | 2016 Logo Marca Pais Valor 2017 Valor 2016
(em US$ bilhdes) | (em US$ bilhdes)
1 2 Google | Google CH 109,470 88.173
2 1 ® |0 h 107.141 145918
3 3 amatensem | Amazon.com my 106,396 69,642
4 6 S | Arar Mg 87.016 59,904
5 4 Buess | Microsoft M) 76.265 67.258
G 7 sauswnt | samsung Group K 66,219 58619
7 5 verlzon’ | Verzan L 65,875 63,116
8 8 =l | waimant M 62,211 53,657
9 17 [ f] Facebook o 61,008 34,002
10 13 | 1€ec@® | icee 7] 47,832 36,334
11 9 =22 | China Mobile a 46.734 49.810
12 11 .‘;ﬁ.":‘;-; Toyola ° 46,255 43,064
13 10 = Wells Fargo ra 41,618 44.170
14 14 g==2=x" | China Construction Bank ™| 41,377 35,394
15 | 22 | ©wrrese | NTT Group . 40,542 31,678
6 | 12 McDonald's )y 38,066 42,937
7 | 15 O |emw o 37,124 34,968
18 | 23 @ | shen 5 36,783 31,665
19 18 - | 1 (Dewtsche Telekom) = 36,433 33,194
0 | 21 | I227 [iem s 36.112 31,786
21 | 20 () | Mercedes-Benz e 35,544 32,049
2 | 27 8 | g 35,318 29.211
23 60 fPem Alibaba L 34,859 17,968
24 | 24 e | wait Disney 5 34,454 31,231
25 | 25 | ©owsto | Chase h 33,737 30,603
2% | 26 PR | Mariboro ) 32,471 29,935
27 16 | CaGE | coca-Cola b 31,885 34,180
28 29 & | ke ) 31,762 28,041
29 32 | @IRY | Bank of China o] 31.250 27.735
30 | 33 | =+ | Bank of America ] 30,273 26.928
31 28 @ The Home Depot i) 30,216 28,798
32 45 @ Sinopec 29 555 20,156
a3 43 gmemm= | PetroChina & 29,003 20,318
k7] 19 @AM | Agricullural Bank of China L 28.511 32,264
35 | 31 S | Mitsubishi (Conglomerate) ° 27,954 27.775




do mundo em junho de 2016,
ultrapassando a Apple, no ranking
BrandZ, desenvolvido pela con-
sultoria de marketing e marca da
WPP, a Millward Brown, que retne
as 100 marcas globais mais valio-
sas. Segundo este levantamento,
“inovacdo continua, aumento da
receita de publicidade e o cres-
cimento do negdcios em nuvem
ajudou ao Google"recuperar a
primeira posicdo. As duas primeiras
posicdes sao iguais no ranking de
junho de 2016 e de fevereiro de
2017 (Google e Apple). Porém, no
ranking da BrandZ, o terceiro lugar
é ocupado pela Microsoft, que sé
aparece em quinto lugar no ranking
da Brand Finance.

Em terceiro lugar no Brand Finance
estd a marca da Amazon, avaliada
em 106,4 bilhdes de dolares (335,27
bilhées de reais). Ainda de acordo
com o relatério, a Apple tem super
explorado a boa vontade de seus
clientes, ela ndo conseguiu gerar
receitas significativas de produtos
mais recentes, como o Apple Watch
e ndo pode demonstrar que as
tecnologias genuinamente inova-
doras desejado pelos consumidores
estdo em preparac¢ao. Sua marca
perdeu o seu brilho e agora deve
competir em um campo cada vez
mais nivelado, ndo apenas com a
rival tradicional Samsung, mas uma
série de marcas chinesas, como
Huawei e OnePlus no mercado

de smartphones, a principal fonte
de rentabilidade da Apple. Neste
cenario, se a Apple ndo voltar a sur-
preender, ela corre o risco de ano
apo6s ano cair no ranking, enquanto
a Amazon, uma das empresas que
mais cresceu entre 2016 e 2017 e
que pode chegar ao topo da lista
em 2018.

E as empresas de tecnologia estéo

mostrando forte valorizagéo. Seis
das dez primeiras colocadas no
Global 500 s&o empresas de tecno-
logia, entre elas, o Facebook, que
aparece na lista na nona posicao,
avaliado em 62 bilhées de ddlares
(195,4 bilhao de reais) apos ter sido
0 17° na edicédo anterior.

A Brand Finance analisa itens como
lealdade a marca, familiaridade,
investimentos em marketing e
reputacao. A revista faz a avaliacéo
do valor das marcas, e ndao o das
empesas por detras delas.

Bancos chineses valem mais do
que bancos americanos

Na edicdo 2017 do estudo as mar-
cas de bancos da China superaram
0 valor dos bancos americanos.
Em 10° no ranking, o chinés ICBC
se tornou o banco com marca
mais valiosa do mundo. Ja a AT&T
superou a Verizon como a em-
presa de telecom mais valiosa. No
mercado de companhias aéreas, a
Emirates foi superada pelas norte-
americanas American, United e
Delta. Marcas de bebidas, como
Coca-Cola e Pepsi, e redes de
fast-food, como McDonald'’s, KFC e
Subway, perderam valor de marca
em funcdo de novas tendéncias de
alimentacao saudavel. A Nokia, por
sua vez, voltou ao ranking das 500
apds a aquisicdo da Alcatel e do

lancamento do Nokia 6.

Bancos brasileiros se valorizam
e aparecem no ranking

O Itau é a marca brasileira mais
valiosa. O valor da marca do banco
passou de US$ 3,712 bilhdes para
USS 6,862 bilhdes, o que o levou
para a posicado 220. O Bradesco,
gue ndo esteve presente na edigao
2016, apareceu no 287° lugar, com
valor de marca de USS 5,579 bilhdes
(contra USS 3,163 bilhdes no ano
anterior). O Banco do Brasil também
se valorizou, indo de USS$ 3,579
bilhdes para USS 5,217 bilhdes —
subiu da 4402 posicao para a 3192
Quarta e Ultima marca brasileira
no ranking, a Petrobras caiu no
ranking, indo do 273° lugar para o
321° No entanto, o valor da marca
cresceu: foi de US$ 5,122 bilhoes
para USS 5,186 bilhoes.

Estados Unidos lideram em mar-
cars mais valiosas

Vinte e sete das cinquenta marcas
mais valiosas sdo americanas. Entre
as dez mais valiosas, oito sdo ameri-
canas. As Unicas marcas nao ameri-
canas no top ten sao a coreana
Samsung (72 posicdo) e o chinés
ICBC (103). A China tem dez marcas
entre as cinquenta mais valiosas,
enquanto o Japao tem quatro e a
Alemanha tem cinco.

A BRAND FINANCE ANALISA ITENS COMO
LEALDADE A MARCA, FAMILIARIDADE,
INVESTIMENTOS EM MARKETING E
REPUTACAO. A REVISTA FAZ A AVALIACAO
DO VALOR DAS MARCAS, E NAO O DAS
EMPESAS POR DETRAS DELAS.
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As tendéncias do online
reputation management

s avaliagbes de consumido-

res no Google e no Face-

book sdo a grande estrela
do gerenciamento de reputacao
online em 2017. Mas os consumi-
dores estdo reticentes em relacao
as avaliagOes totalmente positivas
e nao sem motivo. Uma pesquisa
americana mostrou que um tergo
das avaliagdes de consumidores
sobre produtos e 16% de avalia-

¢oes de restaurantes sao falsas.
Outra tendéncia para 2017 é o
crescimento em importancia do
“Chief Experience Officer”, o executi-
vo de marketing capaz de oferecer
customer service que envolva todos
os sentidos e surpreenda as pesso-
as. A Disney e as demais empresas
de entretenimento séo as referén-
cias, com a estratégia de deixar nos
clientes boas lembrancas.

Lava-Jato aquece nosso
mercado de compliance

s praticas de compliance

preveem o cumprimento de

exigéncias legais, diretrizes e
politicas, especialmente as politicas de
conduta adotadas pelas empresas. O
mercado de compliance esta aque-
cido no Brasil como consequéncia dos
escandalos divulgados pela Operacéao
Lava-Jato, que j& dura trés anos, e da
entrada em vigor da Lei Anticorrup-

¢ao no comego de 2014. Empresas
acusadas ou nao de atos ilicitos estao
contratando agentes para erradicar a
corrupgao e tomando medidas para
que se protejam e evitem crises .

Os profissionais que trabalham com
consultoria regulatéria e os “hackers do
bem’, aqueles que vasculham as em-
presas em busca de vulnerabilidades
também estao em alta.

Saiba incluir siléncios
em suas falas

s fas do ex-presidente

americano Barack Obama

n&o o admiram apenas por
suas habilidades politicas: também
nao faltam elogios ao seu talento para
falar em publico. Mas ha um detalhe
mais sutil por trds da comunicacéo do
ex-lider dos Estados Unidos, afirma
a jornalista Wanda Thibodeaux, em

artigo para o site Inc. O segredo esté. ..

em inserir...algumas breves pausas...
no seu discurso.

A frequéncia com que Obama quebra a
fala transmite cuidado com a linguagem
e autoconfianga. A maioria das pessoas
usa palavras e sons como “Hum’, e
ou “Sabe” para preencher o siléncio
enguanto pensam. Empregados em
EXCESS0, esses recursos podem se tornar
cansativos e gerar distragdo na plateia.

De olho em
ZucRerberg

Um grupo de acionistas do
Facebook apresentou um
pedido para que o CEO da
empresa, Mark Zuckerberg,
seja afastado do cargo de
presidente do conselho. Isso
porque o acimulo dos cargos
de chairman e CEO representa
um alto risco de governanca
para a empresa. Hoje, o risco
de governanca da rede social
é 10, o mais alto da escala fei-
ta pelo Institutional Sharehol-
der Services (ISS). Os acionis-
tas pedem que a presidéncia
do conselho seja ocupada por
um membro independente do
conselho, que possa efetiva-
mente exercer a funcao de
“chefe do CEO".




NOVIDADES

R%pu

gao 99
»

onitor

Reputation Monitor é uma ferramenta que colhe semanalmente opinides de consumidores
nos principais sites de avaliacdo da internet de milhdes de empresas. E em mais de 50

paises. Com estes dados, sdo criados indices,

uer saber como anda a
satisfacdo do consumidor
em relacdo aos restauran-

2

tes e bares de Sao Paulo? Ou em
relacdo as lojas de Nova York? Ou
talvez em relacédo a vida noturna da
charmosa Paris?

O Reputation Monitor dé essas
respostas. Ele é uma ferramenta da
empresa de tecnologia Consume
lancada no final de 2016 em Nova
York nos EUA no evento de tecno-
logia The Next Web NYC.
Basicamente, a ferramenta colhe
semanalmente milhares de opin-
ides de consumidores nos princi-
pais sites de avaliacao da internet
de milhées de empresas. E em mais
de 50 pafses. Com estes dados, séao
criados indices que apontam o hu-

mor dos consumidores em diversos
paises em relagdo a segmentos
como bares, restaurantes, ho-

téis, baladas, lojas de roupas e até
mesmo de bibliotecas e eventos
entre outros. Também ¢é possivel
ver a variagao da reputacdo dos
setores avaliados.

A ferramenta é gratuita e pode ser
acessada via celulares e desktop
pelo site www.reptmonitor.com.
De acordo com estudos recentes
(McKinsey), o consumo global ur-
bano deverd crescer 23 trilhdes de
dolares até 2030.

Os negocios locais com as habili-
dades necessarias para desenvolver
produtos e servicos personalizados
para esta demanda crescentes de
consumidores complexos podem

prosperar e muito. Dados como os
gerados pelo monitor serdo cruciais
nesta tarefa.

Uma versdo restrita e mais com-
plexa estd em desenvolvimento
para a imprensa mundial, universi-
dades e empresas interessadas em
acompanhar os indices e utiliza-
los para entender a relagdo entre
reputacao online e satisfacdo do
consumidor local e global.

“A reputacdo online é um dos
indicadores mais valiosos que
podemos consultar nos dias de
hoje. Pois é a resposta em real time
do consumidor sobre o esforco
que as empresas realizam para
satisfazé-los. " Explica José Jarbas,
CEO do Consume e idealizador da
ferramenta.
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Por Tatiana Maia Lins
Consultora em Comunicagao com foco
em Reputacao Corporativa, diretora da
Makemake Comunicagéo e editora da
Revista da Reputacao.

Paulo Henrique Soares
e o desafio de
ressignificar

a mineracao

Diferente do que acontece em alguns paises em que a

mineracao é melhor compreendida, no Brasil, a visdo que

as pessoas tém da mineracdo, em geral, é reducionista. .3
Paulo Henrique Soares assume a diretoria do Iboram como = 4
desafio de aumentar o didlogo com a sociedade.
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gque vem a sua cabeca quando alguém fala so-

bre a mineracao? Vocé lembra do rompimento

da barragem de Mariana e dos garimpeiros de
Serra Pelada? Ou vocé consegue lembrar que os minérios
estao presentes em toda parte, nos objetos cotidianos,
na medicina, na tecnologia etc? Para quem néo trabalha
diretamente com a mineragao, a primeira associacdo é a
mais rapida. As razdes para isso sao diversas. Desde a mas-
sificacdo na midia de noticias negativas sobre o setor da
mineracdo, a postura low profile que as mineradoras em
geral adotam, passando pela realidade dos fatos que, sim,
incluem acidentes de grandes propor¢des e um passado
de exploragdo sem cuidado com a seguranca. Mas se é ver-
dade que a mineracgao carrega estes fantasmas, é também
verdade que somos completamente dependentes dos mi-
nérios, presentes em todas as industrias, e que a minera-
¢ao de hoje tem normas rigidas de seguranca.
Neste contexto, conversei com Paulo Henrique Soares,
gue apos 21 anos trabalhando com mineracdo, deixou no
final do ano passado a Diretoria de Comunicacdo da Vale
para ser Diretor de Comunicagao no Instituto Brasileiro de
Mineracdo - Ibram. Paulo Henrique, Unico representante
brasileiro e da América Latina na Influence 100 da Holmes
Report 2016, uma compilacdo anual dos comunicadores
mais influentes do mundo, tem um desafio gigante a sua
altura no Ibram: o de ressignificar a mineracdo. Ele aposta
no didlogo para alcancar a meta. E eu acredito que sem di-
alogo ndo héa a minima chance de vencer qualquer guerra
de narrativas.

Paulo, a mineracao é responsavel por cerca de 5% do PIB
brasileiro. Qual o papel do Ibram?

Paulo Henrique Soares: A influéncia da producao mineral
no PIB é varidvel e depende de uma série de circunstan-
cias. E uma industria que precisa ser estimulada, afinal, for-
nece as matérias-primas para todas as demais industrias
produzirem os bens de consumo que a sociedade tanto
precisa. Tudo comeca na mineragdo. O Instituto Brasileiro
de Mineracédo (IBRAM) é a entidade nacional representati-
va de empresas e instituicbes que atuam na industria da
mineracdo. E uma associaco privada, sem fins lucrativos,
gue tem por objetivo congregar, representar, promover e
divulgar a industria mineral brasileira, contribuindo para a
sua competitividade nacional e internacional. Além disso,
o Instituto visa também fomentar o desenvolvimento sus-
tentavel e o uso das melhores praticas de seguranca e sau-
de ocupacional na mineragao, estimulando os estudos, a
pesquisa, o desenvolvimento, a inovacdo e o uso das mais
modernas tecnologias disponiveis.

A grande maioria das pessoas associa a mineracao
apenas a exploracao do meio ambiente. Por que isso
acontece?

Essa associacao geralmente é feita por aqueles que desco-
nhecem o setor. A mineragao é uma atividade produtiva
que gera impactos, como todas as demais. O que se discute
é seu impacto no meio ambiente. A atividade e os efeitos da
mineragao sao muitos visiveis, entdo, uma pessoa leiga, ao
olhar para uma mina pode ter uma impressao equivocada.
Porém, o que muitas pessoas ndo sabem é que as minera-
doras geralmente utilizam, para sua producdo, apenas cerca
de 5% de toda a area concedida pelo direito minerario. O
restante é destinado a outros usos, inclusive conservacao
ambiental. As empresas mineradoras devem sempre estar
atentas a estas questdes.

Este comportamento reducionista em relacao a minera-
¢ao é exclusivo dos brasileiros?

Nao é exclusiva dos brasileiros. Em muitos paises a sociedade
tem uma visao critica desta atividade, mas em alguns lugares
a mineracao é melhor compreendida como é o caso da Austra-
lia, Canada e Chile. Cabe ao setor, responsavel pelo processo de
desenvolvimento e melhoria de qualidade de vida das pessoas,
aprimorar a comunicacao sobre todos os processos produtivos
e suas reais contribuicdes a sociedade e ao planeta.

E possivel que as pessoas tenham uma imagem mais di-
versificada e positiva da mineragao no futuro?

H4& muitos anos a industria da mineragao, por meio do
IBRAM e outras entidades e as proprias empresas do setor, ja
vém atuando para que a sociedade tenha acesso ao conjun-
to de informagdes que mostrem a realidade da mineracgdo e
de sua contribuicao para a sociedade. A preocupacédo é que
todos compreendam a ‘mineracao do presente’ para apoiar
a‘'mineracao do futuro; cada vez mais sustentavel e impul-
sionadora do desenvolvimento e do crescimento nacional.
Estamos sempre preocupados em disseminar aos cidadaos
a importancia do resultado gerado pela industria mineral
para os ganhos na qualidade de vida da populagao. E isto
nem sempre é facil: as pessoas querem os produtos para
consumir, mas também precisam saber como eles foram
criados. E praticamente tudo que consumimos tem origem
ou alguma participacdo dos minérios. Quanto objetos ndo
existiriam nao fosse a atividade mineraria, como aparelhos
eletrénicos, 6culos, tesouras, elevadores, vigas de prédios
etc. Algumas pessoas carregam dentro si inovagdes médi-
cas que sé se concretizam porque a mineragao existe, como
marcapassos e proteses. Fato é: sem a atividade mineradora,
a vida moderna simplesmente nao seria possivel.




Quais sao as principais barreiras que a mineracao precisa
superar para ser vista de maneira mais positiva?

Uma é aprimorar constantemente o processo de comuni-
cacio. E fundamental que todos entendam como ocorrem
0s processos produtivos, para qualificar o debate sobre a
atividade. E necessario melhorar esse didlogo e mostrar a
todos a importancia da mineracdo para a vida de todos.
Temos que ampliar o didlogo entre sociedade e as empre-
sas mineradoras. Além de assegurar minérios, que sao as
matérias-primas para todas as industrias de transforma-
¢do, o setor mineral gera empregos na cadeia porque es-
timula a produgao industrial; contribui para a estabilidade
econOmica; gera divisas para o Pais com a exportacdo dos
excedentes; promove o desenvolvimento territorial, e, por
isso, leva qualidade de vida aos municipios. Municipios mi-
neradores brasileiros apresentam IDH superior aos demais
do estado onde estdo localizados.

Quais foram as licoes que o setor como um todo aprendeu
a partir do rompimento da barragem da Samarco?

Do ponto de vista de comunicacdo e relacionamento, pre-
cisamos ampliar o nosso trabalho, urgentemente.

Ha razao para temer novas tragédias causadas pela mine-
racao com grande impacto social e ambiental?

Todas as vezes que ocorrem interven¢des humanas na na-
tureza, sabemos que ha sempre algum risco em qualquer
atividade produtiva. Mas, estamos permanentemente
atentos para coibir estas possibilidades. Além de garantir
uma producao racional e sustentavel, nos preocupa, de
maneira substantiva, a vida dos trabalhadores da minera-
¢do e familiares, bem como das comunidades proximas as
atividades minerais.

Quando as empresas mineradoras falam em sustentabili-
dade, a que elas estao se referindo?

Qualquer atividade sé consegue dizer que é sustentével
se houver uma interacdo entre todas as partes interes-
sadas no processo. Sem isto, ndo é possivel chama-la de
sustentdvel. O fortalecimento da prestacdo de contas e da
transparéncia pode melhorar o entendimento de todas as
partes sobre as contribui¢des da industria de mineragcao
ao desenvolvimento regional e do pais.

E o que é reputacao para a mineracao?

A induGstria da mineracdo tem uma caracteristica que a
difere de outras atividades industriais: ela nao pode se
instalar de acordo com um desejo ou uma necessidade,
pois ela sé pode acontecer onde o depdésito mineral esta

situado. Existe uma rigidez locacional. E é nessa regido
que a empresa mineradora precisa desenvolver relaciona-
mentos sélidos com a comunidade local, poder publico,
organizagdes da sociedade civil, movimentos sociais, im-
prensa, entre outros.Reputacdo é apurada de acordo com
a capacidade de entrega de expectativas geradas num
relacionamento com varios publicos durante um periodo.
Construir uma reputacao demanda tempo, mas destrui-la
basta alguns erros e a quebra das expectativas geradas. E
preciso, continuamente, lembrar a todos os publicos a im-
portancia da atividade mineradora, as evolu¢des no modo
em como é feita e em como ela é essencial para nossa
vida. Nosso desafio é ressignificar a atividade da minera-
¢ao, apresentando seus impactos na economia e na regiao
onde ela ocorre e seu papel para o desenvolvimento das
comunidades, além de falar de seguranca e inovacées. E s6
ha uma forma de realizar a ressignificacdo da mineragao:
muito dialogo.
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