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O que a sua marca
tem feito pela
mulher negra?

Trust Barometer 2017




EDITORIAL

Tatiana Maia Lins

Diversidade e
representatividade

Sétima edicdo da Revista da Reputacdo aposta na
diversidade, aponta o protagonismo feminino e traz 0 maior
numero de colaboradores até o momento.

edicdo 7 da Revista da Reputagao estd bem recheada. Se

tivéssemos que escolher uma palavra para defini-la, esta

seria diversidade. Na capa, a atrapalhada divulgacdo do
caso da carne fraca e o impacto para as empresas envolvidas. Foi um
aué danado - o governo precisou ser acionado para conter o estrago nas
exportacdes; a midia apds colocar todas as empresas na fogueira tentou
separar o joio do trigo e os consumidores brasileiros, depois de milhares
de piadas nas redes sociais, continuaram comprando carne,
Nos artigos, 0s assuntos abordados véo da presenca das mulheres nas
empresas a assédio moral, passando pelo lancamento da agéncia Juntos
pelo grupo Approach e pelo ranking Brasil Reputation Pulse, que aponta
as empresas brasileiras de maior reputacdo de acordo com o Reputation
Institute.
Luiza Helena Trajano acredita que se as liderangas éticas brasileiras
se juntarem podemos reverter a imagem negativa de corrupgdo que
estamos enfrentando. N6s concordamos. E a pesquisa Trust Barometer
2017, apresentada por Yacoff Sarkévas, confirma esta percepgdo. Apesar
dos escandalos de corrupcéo, os brasileiros ainda confiam nas empresas.
A entrevista principal é com Adriana Ferreira, lider de diversidade na IBM,
que fala sobre a inclusdo da mulher em um ambiente ainda tdo masculino
como uma empresa de tecnologia. A conversa franca passou pelo
universo trans e também pela questao racial, em um profundo convite a
reflexao.
A Revista da Reputacéo estd no ar com o maior de ndmero de
colaboradores desde o seu langamento. Muito obrigada a todos.

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

Makemake Comunicacéo e editora da
Revista da Reputacao.

arne fraca,
escandalo forte

Policia Federal investiga grandes frigorificos brasileiros. Divulgacao atrapalhada e

posicionamento impessoal por parte das empresas causam prejuizos
estimados em US$ 1,5 bilhdes.

s boatos em relagéo ao

processo de fabricacéo de

embutidos sao antigos.
No ultimo dia 17 de margo, quando
a operacao Carne Fraca foi anuncia-
da pela Policia Federal, pensei que a
primeira noticia que vi sobre 0 assunto
fosse mais uma Fakenews, como aquela
que atesta que o filho de Lula é um dos
donos da Friboi. Nao era. Mas bem que
poderia ser.
Nas primeiras noticias sobre o caso, a
Policia Federal dizia - e a imprensa ndo
questionava os fatos - que mais de
trinta empresas brasileiras, entre elas
simbolos de nossa economia como as
marcas Friboi, Sadia, Perdigdo e Seara,
estavam envolvidas em um esquema
de corrupcao de fiscais para que fosse
permitida a venda de produtos alimen-
ticios feitos com carne podre disfarcada
com um conservante potencialmente
cancerigeno. As denuincias foram feitas
em bloco, sem detalhamento sobre
qual empresa estaria envolvida em
qual crime. E diziam que havia papeldo
misturado a carne, que havia carne de
porco sendo misturada a carne bovina
e adulteracdo do peso por meio da
injecdo de dgua nos alimentos.
Foi um Deus-nos-acuda na sexta-feira

de uma semana em que 0 assunto mais
quente nas redes sociais era a Reforma
da Previdéncia.

A populagdo ficou alarmada, com
medo de consumir a carne que estava
na geladeira de casa. O perigo estava
até nas cantinas escolares. Veiculos de
comunicacao, achando que estavam fa-
zendo um grande servico a Nacdo, ndo
demoraram a divulgar a lista negra das
empresas que deveriam ser boicotadas.
As empresas, pegas de surpresas,
demoraram a esclarecer o que estava
acontecendo. A carne estava fraca, o
compromisso com a veracidade das
informacdes divulgadas e compartilha-
das ficou para depois. No imaginario
popular, apds tantos boatos, aquele
era um escandalo esperado com um
produto que faz parte do cardépio e
que poderia causar danos a saude das
pessoas. Receita perfeita de uma crise
de grande magnitude.

O Brasil é o lider mundial em exporta-
¢do de carne bovina e de frango e o
quarto exportador de carne suina. As
exportacoes em 2016 representaram
7,2% do comércio global do setor,
segundo a agéncia EFE. A holding BRF,
controladora de Sadia e Perdigéo, sozi-
nha detinha 14% do mercado mundial

de aves, exportando para 120 paises. Ja
a JBS, controladora das marcas Friboi,
Seara e Swift era considerada a maior
do mundo, exportando para 150 paises.
Como impacto imediato, no dia da di-
vulgacdo da operacéo, as agoes destas
duas empresas na Ibovespa despenca-
ram 7,25% (BRF) e 10,59% (JBS).

PRIMEIRAS
NOTICIAS DA
OPERACAO
CARNE FRACA
RELACIONAVAM
MAIS DE 30
EMPRESAS COM A
VENDA DE CARNE
ESTRAGADA,
TROCA DE DATA
DE VENCIMENTO
E CORRUPCAO DE
FISCAIS




Para conter perdas na exportacao, Governo
Federal fez coletiva de imprensa e levou
autoridades a churrascaria que dizia

nao vender produto nacional.
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A operacdo Carne Fraca ainda esta em andamento, mas ja teve como resultados
o afastamento pelo Ministério da Agricultura de 33 servidores (quatro deles exo-
nerados), o fechamento de trés frigorificos e o bloqueio de R$1 bilhdo em bens
dos frigorificos (pessoa juridica) e de R$ 2 milhoes de pessoa fisica.

Operacao Carne Fraca foi a maior
e mais atrapalhada da PF

A operagao foi a maior j4 realizada na
historia da Policia Federal, segundo

as autoridades, mobilizando 1.100
policiais para cumprir 309 mandados
em seis estados do Brasil e no Distrito
Federal. Os mandados expedidos pela
Justica foram 27 de prisdo preven-
tiva, 11 de prisdo temporaria, 77 de
conducao coercitiva e 194 de busca e
apreensao.

Depois de toda a confusao na sexta-
-feira 17, na terca-feira 21, a Policia Fe-
deral divulgou uma nota, assinada em
conjunto com o Ministério da Agricul-
tura, afirmando que as irregularidades

apuradas pela Operacao Carne Fraca
eram "pontuais”e "ndo representavam
um mau funcionamento generalizado
do sistema de integridade sanitéria
brasileiro”

Posteriormente, a midia também escla-
receu que a tal substancia cancerigena
usada para mascarar carne estragada,
realcando a sua cor e camuflando o
odor € o acido ascérbico, também
conhecido vitamina C.

As trapalhadas foram tantas que o
ministro da Agricultura, Pecudria e
Abastecimento Blairo Maggi (a direita
na foto acima) chegou a dizer que a
narrativa conduzida pela Policia Fede-
ral na operacéo era fantasiosa e que

POLICIA FEDERAL
RECONHECEU

EM NOTA QUE AS
IRREGULARIDA-
DES APONTADAS
PELA OPERACAO
CARNE FRACA
SAO PONTUAIS
ENAO AFETAM
TODO O SETOR.

era uma “idiotice” achar que os produ-
tores colocariam, por exemplo, pape-
lao em embutidos, como foi apontado
pelas investigagdes. Para ajudar a PF, o
Ministério passou a atuar em conjunto
nas investigacoes, a fim de explicar
tecnicamente para os agentes da PF o
que é certo e o que é errado na visao
dos regulamentos.

Porém, cabe ressaltar que varios pro-
blemas apontados séo velhos conheci-
dos dos testes de alimentos realizados
pela Associacdo de Consumidores Pro-
teste, como a presenca de dgua para
adulterar o peso e a presenca de carne
suina em alimentos que deveriam ser
apenas de carne bovina.

Imprensa reclama de falta de po-
sicionamento das empresas
Enquanto as entidades representantes
dos setores produtores de carne e 0
Governo criticaram a forma como a
Policia Federal fez a divulgacao da Ope-
racao Carne Fraca, a midia reclama que
as empresas demoram em responder
as demandas por informagdes e muitas
vezes respondem de maneira vaga, o




Comercial da Friboi para
conter danos de imagem
mostrou peca com “data
de validade vencida”em
2013, gerando memes na
Internet. Empresa afirmou
serimagem de arquivo.
Um pouco de atencéo teria
evitado esta gafe.

que dificulta o trabalho imediatista da
imprensa.

Pelo menos esta € a visdo declarada
pela diretora de redacao do jornal Valor
Econdmico Vera Brandimarte ao ser
perguntada sobre como ela avaliava a
cobertura da imprensa ao escandalo
da Carne Fraca durante o 76° Encontro
Aberje Rio de Janeiro, no ultimo dia 28
de marco, no BNDES.

Se por um lado houve irresponsabilida-
de da PF em generalizar um problema
pontual e houve negligéncia da midia
em nao questionar os fatos, é também
inegavel a maxima de que “quem néo
se posiciona acaba sendo posicionado
por alguém’”.

No primeiro momento, as falas das
maiores empresas envolvidas na ope-
racao vieram por meio de frias notas
oficiais. As empresas tentaram garantir
a seguranca dos seus alimentos e

a ndo compactuacdo com desvios

de conduta. Mas os discursos foram
instituicionais, sem a esperada cara do
executivo garantindo a veracidade das
informacdes, sem porta-voz.

Depois das notas oficiais, as maiores

empresas apostaram fortemente em
publicidade para conter os danos. A

estratégia incluiu anuncios no horéario
nobre da televisdo e comunicados de
pagina inteira nos jornais. Mas, ainda
assim, sem a cara dos responsaveis
pelas empresas. Quando as criticas a
falta de rostos se intensificou, a BRF
exibiu um comercial de TV em que os
seus funcionarios atestavam a seguran-
¢a dos alimentos. A peca teria sido um
sucesso se em vez de fazer referéncia
ao "nosso fundador” sem nomed-lo,

o presidente da empresa tivesse se
juntado aos funcionarios.

Todos esses exemplos deixaram clara a
necessidade de as empresas se abrirem
mais para o relacionamento com a
midia - dando a cara a tapa em casos
de crise - e com os consumidores -
investindo em ac¢des de portas abertas
quando esta tudo bem para formar
lastro reputacional.

As empresas precisam ter em mente
que, em casos de crise, 0 julgamento
comeca na sociedade muito antes do
julgamento da Justica. O julgamento
social é imediato.

6

PARA SE TER UMA
IDEIA DE COMO
0S JULGAMENTOS
SOCIAL E ECONO-
MICO COMECAM
ANTES DO JUL-
GAMENTO PELA
JUSTICA, AMEDIA
DE EXPORTACAO
BRASILEIRA DE
CARNES E DE

USS 63 MILHOES/
DIA.EM 21/03,
COM A SUSPEN-
SAO DAS IMPOR-
TACOES POR
JAPAO E MEXICO
EXPORTAMOS
USS 74 MIL.
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O gque a sua marca
esta fazendo pela
mulher negra?
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Por Tais Oliveira
Relagdes Publicas, mestranda e
co-fundadora do Versétil RP.

Mulheres negras na
comunicacgao: o paradoxo
da representatividade,

empregabilidade e consumo




abemos que o Dia

Internacional da Mulher

ndo é uma data feita para
comemorar e nem entregar flores.
Esse dia existe para ser um marco de
reflexdo sobre a condi¢do da mulher
na sociedade e para juntos, homens e
mulheres, elaborarmos sugestdes de
caminhos para a melhoria do cenério.
Porém, é necessario fazer recortes,
afinal falar de mulher é um tema
muito amplo. Que tal falarmos de
mulheres na comunicagao? Ainda
muito amplo. E se formos mais a fundo
e falarmos das mulheres negras na
comunicacao? Esse é um tema o qual
muito me interessa. Sobretudo por
ser uma mulher negra, profissional
relacdes-publicas e pesquisadora na
comunicacao. Mas esse assunto nao
é s6 dos meus iguais, também é de
todos os envolvidos nos processos de
comunicacao e relacionamento das
organizagoes.
Gostaria de abordar o paradoxo da
representatividade de mulheres negras
na comunicagao, a questao da sua
empregabilidade e do seu consumo.
Primeiro, vamos fazer um exercicio.
Quais sé&o as principais reivindicagdes
de mulheres (sem recorte de raca) em
relacdo a comunicagao?
Podemos citar excesso de fetichizacédo
na publicidade, distribuicao injusta
de cargos de lideranca ou saldrios em
relacédo aos dos homens com mesma
funcéo e formacéo.
Agora vamos pensar nas
reivindicagdes das mulheres
negras? Representatividade nas
pecas publicitarias? Bom, isso
aparentemente esta comecando a
tomar outros rumos, vide algumas
marcas de cosméticos que tem
desenvolvido produtos especificos
para consumidores afros e outras
marcas que tem se preocupado com a
questao da diversidade, por exemplo. E
suficiente? Nao, néo é. Principalmente

APESAR DA TER HAVIDO MAIOR INSERCAO
NO ENSINO SUPERIOR E NO MERCADO
DE TRABALHO NA ULTIMA DECADA, AS
MULHERES NEGRAS AINDA SAO AS ULTIMAS
NA FILA DA DISTRIBUICAO DE RENDA.

se observarmos questdes que
possibilitam o consumo de mulheres
negras, ou seja, empregabilidade e
remuneragao.

Segundo o Dossié Mulheres Negras

- retrato das condi¢des de vida das
mulheres negras no Brasil “muitos dos
estudos apresentados informam que,
além de haver um diferencial de raca e
género, a combinacao destes atributos
leva a uma considerdvel desvantagem
deste grupo no que diz respeito a

sua forma de insercao no mercado

de trabalho e, principalmente, as
disparidades de rendimentos.” (p. 58)
Ou seja, embora tenha ocorrido

uma maior insercao de mulheres
negras no ensino superior na Ultima
década e, consequentemente, no
mercado de trabalho que exige
maior grau de formacdo, as mulheres
negras ainda sdo as ultimas na fila de
distribuicdo de renda. Mesmo para
cargos iguais aos de homens brancos
com mesma formacao técnica. Por
que isso acontece? A premissa dos
estudos sobre o tema afirma que é
em decorréncia da dupla opressao:
género e raca.

Bom, mas qual é o paradoxo

afinal? Nao adianta promover
representatividade nos itens a serem
consumidos, se as mulheres negras
nao sao recompensadas justamente
pelo trabalho exercido, ou até mesmo
nem conseguem acesso aos cargos
em suas determinadas areas, por
consequéncia da dupla opressao.
Pode até acontecer o consumo, mas é

Nota da Redacao

Apesar de os temas da igualda-
de de género e do combate ao
racismo serem tao importantes
na discussdo da manutencao de
uma boa reputacao para as em-
presas, esta é a primeira vez que
a Revista publica um artigo de
uma mulher negra. J4 haviamos
publicado 24 outros artigos, 13
escritos por mulheres e 11 por
homens. Todos membros da
elite branca. Nao foi algo que
aconteceu de forma intencio-
nal, por termos barrado os ne-
gros, por exemplo. Mas como
um reflexo da sociedade exclu-
dente em que vivemos.
Deixamos aqui 0 nosso convite
para que mais pessoas negras
nos enviem artigos sobre te-
mas relacionados a reputacao
das empresas. Queremos am-
pliar as nossas conversas.

sempre valido ressaltar que os valores
empresariais devem atuar em 360°.

A questéo que quero deixar nesse

dia das mulheres é: como vocé
(empresério(a), dono(a) de agéncia,
chefe de departamentos ou gerente
de recursos humanos) tem lidado com
a questdo da mulher negra dentro da
organizagao?
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4 uma chance muito

grande de que o assédio

moral, sexual e o chamado
bullying organizacional esteja acon-
tecendo no seu local de trabalho.
Vocé pode nem perceber e muitas
vezes nem querer acreditar, mas em
qualquer situacdo que envolva algum
tipo de poder, esse risco existe e, por
isso, os locais de trabalho com suas
hierarquias s&o espacos propicios
para o florescimento desse tipo de
comportamento.
Um assediador ou uma assediadora é
aquela pessoa que pratica um tipo de
comunicacdo perversa, desvirtuada
de sua funcéo social que é se fazer
entender. Quando o assédio é a
alavanca da relacdo, o didlogo é torpe,
pois a palavra vestida como cordeiro
é um lobo disfarcado, pronto para
impor seu monologo autoritario sobre
a sua vitima. Roteiro de ordens de
duplo sentido, sarcasmos, siléncios
prolongados ou cobrangas sem critério
ou logica, o assédio moral é feito de
mentiras e engodos e pode chegar até
aos contatos fisicos ndo permitidos.
De acordo com o Workplace Bullying
Institute dos EUA, o assédio pode
ser identificado pelas seguintes
caracteristicas: comportamentos que
sdo ameacadores, intimidantes ou
humilhantes; sabotagem do trabalho,
minando o desempenho; exploracédo
de uma vulnerabilidade conhecida
ou alguma forma de combinacdo dos
trés itens acima. Do meu ponto de
vista de comunicador, percebo ainda
um elemento a mais nesse cardapio
que seria a comunicacao perversa
ou como o proprio Instituto define o
"abuso verbal”.
Quem faz um bullying inocente pode
crescer e se tornar um assediador
de grande porte? Acredito que
sem limites, uma pessoa poderosa
num cargo de lideranca, pode

causar danos psicoldgicos nos mais
novatos e nos subordinados que,
amedrontados, mergulham cada vez
mais nas teias neurdticas do assédio.
Conheci muitas empresas e chefes
cujas energias - climas de trabalho

- transpiravam uma cultura baseada
no bullying. Mesmo que seus valores
e cédigos de ética estampassem
diretrizes de respeito no papel, na
vida real dos corredores a conversa
era outra.

0 assédio é um fendomeno humano
Percebo o0 assédio como ndo tendo
cores. Como fenémeno humano de
perversidade e egofsmo ele acontece
entre 0s iguais, em género, raga,
classe. Acontece principalmente

nas relacdes cuja hierarquia de
poder sdo mais distantes. Um chefe
inapto diante de um novo talento na
empresa, um diretor e um gerente
imediato, um adulto peddfilo e uma
crianca... As formas sao variadas, mas
necessariamente envolvem o poder.
Poder de comando, de decisao, de
influéncia, de seducéo.

Mas nessa relacdo de iguais, uma das
pessoas é mentalmente diferente.
Pessoas sem carater sabem se
esconder por trds de mascaras e no
pior dos cendrios, ndo sentem culpa
ou remorso pelos seus atos. Muitas
vezes sao pessoas inseguras e por isso
descarregam suas neuroses sobre o0s
outros (talvez elas mesmas tenham
sofrido bullying quando criancas).

O que percebo é que tipos assim
possuem um egofsmo extremado
que comanda e desqualifica o

outro, em pequenos gestos, no tom
de voz, no duplo sentido de suas
argumentacoes.

A regra do assédio é humilhar o
semelhante para sentir-se mais
poderoso. Destruir a autoestima

e a dignidade de um colega de

trabalho e ter alguns instantes de
satisfacdo. Contudo, é preciso muito
autoconhecimento para percebermos
gque Nossos sentimentos Nao sao
causados pelos outros, mas pelas
nossas proprias questdes pessoais

e necessidades individuais diante
de determinadas situacées e diante
de diferentes relacionamentos.
Desconfio que o encontro entre um
sadico e um masoquista daria uma
unido perfeita com final tragico.

Empatia e comunicagdo nao
violenta sdo as solucoes

A vitima de assédio ao permitir

0 jogo neurdtico - nem sempre
percebido de imediato - abre os
flancos para perder seu ponto

de equilibrio, deixar-se dominar
psicologicamente. O médico Gilberto
Uruhany, em seu livro “Emogoes e
Saude"aponta para a comunicacao
empética como uma saida para um
mundo repleto de preconceitos,
mal-entendidos e conflitos de toda
ordem. Especialista em medicina
preventiva e salde corporativa, ele
defende a comunicacdo nao violenta
como alternativa para “revolucionar as
relacdes intrapessoais, interpessoais
e sociais”

Para empresas publicas ou privadas
que desejam realmente buscar
ambientes de trabalho mais
saudaveis, com relagdes humanizadas,
a comunicacao interna pode ser
utilizada de forma a evitar riscos e
crises geradas a partir do bullying,
do assédio moral e sexual. Praticas
de team building, rodas de conversa,
coach para gestores, palestras,
canais de Ouvidoria, publicacdo e
divulgacéo de manuais de conduta
e a disseminacdo do Compliance na
organizagao sdo medidas concretas
nesse sentido.

As solugdes, portanto, existem.

REVISTA DA REPUTACAO + NUMERO Q7 - ABR 2017




Empresas podem
liderar agenda de

transformacao




Apesar do envolvimento de grandes empresarios nos escandalos de corrupgdo, os resultados

do Trust Barometer 2017 mostram que o bom nivel de confianga nas empresas permanece,

pois simbolizam a contraposi¢do a baixa avaliacdao dos governos e a possibilidade de

ascensao pelo emprego e consumo. Este é um forte indicio de oportunidade para empresas

liderarem uma agenda de transformacao no Brasil neste cenario de descrenca mundial.

ornou-se chavao dizer que,

no mundo contemporaneo,

a incerteza é a Unica certe-
za. A realidade realca e expande essa
verdade. A inovacao tecnoldgica cria
negocios globais da noite parao dia e
destréi aqueles presos a padroes supe-
rados. O mercado de trabalho acompa-
nha esse movimento, gerando novas
castas profissionais e desempregando
0s capacitados em tecnologias em
desuso. A globalizacdo eleva a média
de qualidade de vida, mas acentua a
concentracao e a iniquidade social.
Essa dindmica amplia a inseguranca e
0 medo, que alimentam o populismo
e recrudescem o 6dio nomundo e, a
reboque, o terror.

O cendrio se reflete na edicdo 2017 do
Trust Barometer, realizado pela agéncia
Edelman em 28 paises. Considerado o
mais amplo estudo sobre a confianga da
sociedade em Empresas, Governos, ONGs
e na Midia, seu resultado aponta um decli-
nio na credibilidade destas instituicoes em
21 paises, a maior ja registrada.

Avaliando a percepcao das pessoas em
quatro variaveis (“sensagao de injustica’,
"falta de esperanca’, “falta de confian-
¢a"e"desejo de mudanca”), o estudo
conclui que somente 15% do publico
global entende que o “sistema esta
funcionando” plenamente. No Brasil,
esse numero é menor: 13%.

O Trust Barometer aponta ainda o
crescimento do abismo entre “publico
informado” a elite socioecondmica e
“publico em geral”. Entre os primei-

ros, o indice de confianga global nas
instituicdes permanece em 60 pontos,
enquanto do “publico geral” caiu de

48 para 45 pontos. A diferenca de 15

pontos € ainda maior em paises como
EUA (21) e Inglaterra (19), jogando mais
luz sobre sociedades divididas entre ex-
tremos, como demonstram as eleicdes
de Trump e o Brexit.

Neste aspecto, o Brasil distingue-se do
mundo. A diferenca entre estes dois
segmentos foi reduzida a 4 pontos, ndo
porgue subiu o nivel de confianca do
“publico geral’, préximo ao ano anterior,
mas pela queda de 7 pontos na con-
fianca do “publico informado”.

O estudo revela outras especificidades do
pais que emerge da mais profunda crise
econdmica da sua histéria e se assombra
pela continua comprovacao de que a
corrupcéo é o padrao da relagdo publico-
-privada. 87% dos brasileiros pesquisados
estdo preocupados com a corrupgao, dos
quais 709% temerosos. Este Ultimo indice
esta muito acima dos demais temores
analisados, todos abaixo de 30%, como

"

‘globalizacac’, ‘erosao de valores
¢ao"e"aceleracao tecnoldgica”
N&o por outro motivo “pagar propina
para agentes publicos”é apontada
como a atitude que mais afeta a con-
fianca futura nas empresas no Brasil,
seguida de “lucrar excessivamente

"

sobre produtos essenciais’, “reduzir
custos cortando empregos’, “reduzir
custos cortando qualidade”e "reduzir
beneficios aos funcionarios”.

O descalabro ético e moral do pafs con-
tinua afetando principalmente o poder
publico, gue com miseros 24 pontos
coloca a sociedade brasileira na antepe-
nultima posicao de confianca em seus
governos, a frente somente da Polonia
e da Africa do Sul. Mesmo com queda
de 3 pontos, as empresas permanecem
lideres de confianca no Brasil, com 61

"

imigra-

‘ 87% DOS
BRASILEIROS
ESTAO PREO-
CUPADOS COM
A CORRUPCAO,
DOS QUAIS 70%
TEMEROSOS.
INDICE MUITO
ACIMA DOS DE-
MAIS TEMORES
ANALISADOS”

pontos. As ONGs estao préximas, com
60, seguida da midia, agora com 48
apos perder 6 pontos.

Apesar do envolvimento de grandes
empresarios nos escandalos de cor-
rupcao, o bom nivel de confianca nas
empresas permanece, pois simbolizam
a contraposicdo a baixa avaliacdo dos
governos e a possibilidade de ascensao
pelo emprego e consumo. 86% do
publico brasileiro pesquisado entende
que as empresas podem desenvolver
acoes que gerem simultaneamente
lucro e desenvolvimento socioecon6-
mico nas comunidades que operam,
indice 11% acima da média mundial. E
um forte indicio de oportunidade para
empresas liderarem uma agenda de
transformacao, no Brasil.

J& o desafio para marcas envolvidas na
Lava a Jato e seus derivados é obter o
minimo de licenca social para operar e
sobreviver. As que ultrapassarem esse
estagio, terao a chance de reconciliar-se
com a sociedade brasileira num futuro
ainda indefinido.
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Agéncia Juntos

e o desafio de

mobilizar

Braco da Approach atende causas sociais e companhias que atuam por propasito,
desenvolvendo iniciativas de rela¢des comunitarias, investimentos em educacdo, saude,

meio ambiente, cultura e em direitos civis para a sociedade alcancar melhores niveis de
progresso humano, justica e desenvolvimento sustentavel,

Approach é uma das maiores agéncias de

comunicacdo do pais, prestando servicos de

comunicacao digital, assessoria de imprensa, pla-
nejamento, campanhas etc. Sempre com uma pegada social
muito forte, 0s s6cios costumam se engajar, apoiar, divulgar
e até participar da gestao de diversas organiza¢oes sociais
como o Rio de Paz, o Solar Meninos de Luz e a Operacgao
Sorriso, s6 para citar alguns. Com o aumento da demanda
da sociedade para que seus clientes se engajem em causas,
a Approach viu uma oportunidade de oferecer servicos
ainda mais especializados. E, assim, convidou Marta Porto,
que foi sdcia da X Brasil, uma das primeiras agéncias de
Comunicacao por Causas do Brasil, para lancarem um braco
direcionado a trabalhar comunicacdo por causas e engaja-
mento em projetos de forte impacto social. Assim nasceu a
agéncia Juntos, em junho de 2006.
Conversamos com Germana Costa Moura e Marta Porto,
duas das sécias da Juntos apds participarmos da evento
inaugural do LabJuntos, que contou com uma inspiradora
palestra de Regina Migliori sobre transformagées no ultimo
dia 19 de abril. O LabJuntos € um laboratério de estudo de
tendéncias, comportamento e discussdo de empreendedo-
rismo social que funciona no prédio anexo ao charmoso ca-
sarao que abriga o escritério da Approach no Rio de Janeiro.
A Approach ja vinha investindo na criacdo de um time
especializado na é4rea sécioambiental desde 2008. Com a
ajuda da Marta Porto, a Approach selecionou os profis-
sionais seniores com maior afinidade no tema e lancou a

Juntos. A equipe é formada por profissionais dos escri-
térios da Approach no Rio de Janeiro e em Séo Paulo

da drea de Planejamento, Conteudo, Design Thinking e
Digital. Como um dos desafios da Juntos é comunicar pro-
pdsitos e causas, acompanhando as mudangas compor-
tamentais da sociedade, a equipe conta, de acordo com a
natureza de cada projeto, com a contribuicdo de antropé-
logos, filosofos, especialistas em mediacao de grupos, de
compliance, de publicidade e outros. “Esses profissionais
assumem conosco o desafio de antecipar movimentos
que em breve se tornardo realidade no cenério cultural e
de desenvolver plataformas consistentes de comunicacao
de marca” afirma Marta.

Se posicionar nao é mais escolha, é inerente ao ne-
gocio e é exigéncia da sociedade

A Juntos trabalha para atender as companhias que atuam
por proposito, desenvolvem iniciativas de relagdes co-
munitdrias e acreditam que investir em educacéo, saude,
meio ambiente, cultura e em direitos civis sdo estratégias
nao so para seus negdcios, mas para a sociedade alcancar
melhores niveis de progresso humano, justica e desenvol-
vimento sustentavel. Ou aquelas que querem desenvolver
um proposito e se engajar em uma causa. “Queremos
contribuir para o debate e capacitar os clientes a entrar
nesse Novo momento em que se posicionar nao é mais
uma escolha, é inerente aos negdcios e uma exigéncia da
sociedade” afirma Germana.




-
Sécios da agénciaduntos: Germana €

Sérgio Pugliese, Marta, P__g‘_rtb e Beth Garcia

Para alcancar este objetivo, a Juntos atua em todo o ciclo de
comunicacao, da estratégia de posicionamento a criagao de
contetido e producdo de campanhas, incluindo estratégias
de programas, posicionamento, definicdo de tom de voz,
entre outros servicos. O planejamento estratégico direciona
0s recursos e as agdes das organizagdes para alcangar obje-
tivos sociais comuns, consolidando seu posicionamento.

O relacionamento com a midia e as campanhas digitais,
com o tom certo e adequado para cada momento, tam-
bém séo ferramentas da Juntos. Os servicos incluem ainda
treinamento de colaboradores.

Outro diferencial é o servico de consultoria e laboratérios
de tendéncias, o LABJuntos, que podem ser in company
ou na agéncia, no Rio e em Sao Paulo, discutindo cena-
rios culturais. O portfolio foi pensado de forma a oferecer
uma plataforma para melhor posicionamento, didlogo

e expressdao das marcas em um ambiente complexo e
polifoénico sem perder nunca de vista 0 momento do pafs,
0s movimentos sociais, as vozes das ruas e os c6digos
culturais de cada comunidade.

“Apostamos muito em campanhas de causas e de mo-
bilizacdo, capazes de influenciar um setor, as politicas
publicas, ou uma agenda de discussédo com stakeholders”,
afirmam as socias.

‘Moura,

I,‘]‘."

TrendBook “A comunicac¢ao no centro da mudanca”
sera lancado em maio

Durante a conversa, Germana e Marta adiantaram o
lancamento do primeiro TrendBook da start-up, intitu-
lado “A comunicacgao no centro da mudancga” Para ele
foram convidados grandes entrevistadores e especia-
listas no tema para uma conversa profunda sobre re-
putacao, transparéncia e engajamento com lideres de
empresas como Nestlé, Unilever, Ital e Natura. “Tam-
bém aprofundamos o olhar sobre a nova midia e sobre
a maneira de se comunicar de empresas e servicos
como Vote na Web, Caiena, Think Olga, Amazonia Real,
o Calle2, 99jobs, Oficina de Estilo e outros”.

Aideia é que o trendBook, assim como o LabJuntos

e o servico de consultoria, ajude os clientes da Ap-
proach e da Juntos a rever seus posicionamentos e
entender como participar desse debate. "A diferenca

é a interpretacdo e o engajamento, a capacidade de
identificar causas, comportamentos e questdes que
tenham aderéncia ao negdcio e a marca e que fagam
sentido na construcdo de um mundo melhor e uma
sociedade mais justa. As empresas jad ndo podem mais
ficar de fora desse ciclo, sdo agentes importantes na
sociedade.”
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Por Ana Luisa Almeida e Jussara Belo
Presidente e Diretora, respectivamente,
do Reputation Institute Brasil

Resultados do
Brasil Reputation
Pulse 2017

Reputation Institute divulga resultados do estudo Brasil Reputation Pulse 2017 com

empresas da “nova economia” na lideranca, como Paypal e Netflix,

o inicio de cada ano, o Reputation Institute pes-

quisa a reputacdo de milhares de empresas em

todo o mundo, gerando um robusto banco de
dados e viabilizando analises setoriais que fazem parte da
estratégia de centenas de clientes e parceiros. No Brasil,
330 empresas foram pesquisadas em janeiro de 2017, com
resultados que sdo por um lado surpreendentes e que, ao
mesmo tempo, reforcam a importancia da boa gestdo da
reputacdo para a influéncia e a percepcao dos publicos
sobre as organizacoes.
As grandes empresas brasileiras sdo avaliadas por escolha
aleatdria e de forma online, por mais de 10.000 pessoas —
podem ser clientes ou nao, ter frequentado ou nao o site de
uma empresa, conhecerem ou ndo algum funcionario, mas
precisam demonstrar familiaridade e ser capazes de respon-
der a questdes sobre seus produtos e servicos, a forma como
essas empresas atuam em cidadania ou como se compor-
tam de forma ética ou justa, por exemplo. Esse é o chamado
“publico geral”nas pesquisas junto a populacéo.
O resultado de 2017 trouxe novidades: pertencente a cha-
mada "nova economia” e pesquisada pelo Reputation Ins-
titute pela primeira vez, a PayPal foi a empresa de melhor
reputacao dentre todas as que operam no Brasil — con-
quistando 78,7 pontos no indicador Pulse e classificando-
-se como “forte” na escala de valores adotada pelo Rl em
todo o mundo. Também faz parte desse grupo de novas
empresas pesquisadas a Netflix, que estreia ja figurando
como uma das Top 10, com 77,6 pontos. Dentre as demais
empresas, ha ainda dois destaques para as brasileiras:

Tigre e Tramontina — ambas com histérico de pesquisas
mais recentes e sempre bem avaliadas. E importante
observar, ainda, que empresas de reputacéo forte tém se
mantido ao longo dos anos nas melhores posi¢des: BMW,
Mercedes Benz, Google, Nintendo e Dell permanecem
entre as melhores no Brasil desde 2013.

Paypal tem 200 milhées de usuarios e menos de
duas décadas de existéncia

Ana Paula Kagueyama, Diretora Geral de Operagdes da
PayPal para LatAm, esteve presente ao evento do Reputa-
tion Institute no dia 17/02, na Fundacdo Dom Cabral, em
Sdo Paulo, onde foi divulgado o resultado desta pesquisa.
Para a executiva, a forma como sua empresa reinventou a
maneira como as pessoas utilizam o dinheiro esta na raiz
desses resultados tdo positivos também em reputacéo.
"A PayPal tem apenas 19 anos de histéria’, ela conta. J&
tem 200 milhdes de usuarios no mundo e entende que
as pessoas estdo no centro de tudo. Assim, trabalha para
atender necessidades e expectativas, responsabilizando
seus colaboradores, com muita autonomia, pelas entre-
gas aos clientes. O foco em conveniéncia e praticidade

é fundamental, mas o grande diferencial da empresa,
completa Ana Paula, é a nossa cultura de extremo respei-
to ao colaborador que se reflete na relacdo com o cliente.
Nossos pilares de inclusdo, colaboracéo, inovacéo e bem-
-estar tém nos levado a reconhecimento, fundamental
para nossa empresa. E, claro, a Governanca, pois ética e
transparéncia sdo a esséncia desse negocio.




Governanca ganha importancia para a percep¢ao
positiva apos escandalos de corrupcao

Alguns movimentos sobre a percepcao da sociedade sédo
também interessantes de ser analisados. Historicamen-
te, as empresas de alguns setores sao sempre mais bem
percebidas, como é o caso de cosméticos, produtos de
consumo em geral, moda e as que produzem veiculos,
além das de tecnologia. Fica claro que é mais facil para
uma empresa ser bem avaliada quando ela atua em pro-
ducdo de bens e ndo na prestacao de servicos, que é mais
suscetivel a erros humanos, problemas em processos ou
atendimento de mé qualidade. E por esses motivos que
as empresas de telecomunica¢des, campeds em registros
de reclamacdes de consumidores, tém estado sempre em
dltimo lugar no ranking setorial.

O setor de construgao e engenharia, certamente pela as-
sociagao imediata com empresas envolvidas em escanda-
los mundiais de corrupcéo, obteve a pior média de avalia-
¢do durante toda a histéria do estudo do Reputation - no
entanto, ja em 2017 a média do setor de Telecom volta a
assumir sua desconfortavel posicdo no ranking, mostran-
do de que forma a dimensé&o de produtos e servicos pesa
na avaliacao da sociedade.

Esse é outro aspecto que merece aprofundamento.
Dentre as sete dimensdes pesquisadas — que explicam a
reputacao das empresas — produtos e servicos se mantém
como a mais relevante. De fato, uma empresa precisa
cumprir o que se espera dela, garantido uma entrega que
atenda as expectativas dos usuarios. Mas a maneira como
a relevancia das dimensdées evolui desde 2007 merece
atencdo: enquanto cidadania perde espago — tornando-se
terreno para uma acdo necessaria, porém néo diferencia-
dora - a dimensao de governanga ganha relevancia, reve-
lando o quanto se clama por empresas que sejam éticas

e transparentes, que respeitem seus publicos, divulgando
dados e relatorios, agindo de forma clara e se antecipan-
do as demandas de érgaos reguladores, da imprensa e da
prépria sociedade.

No ranking completo das 100 empresas de melhor reputa-
¢ao no Brasil, é possivel anotar outros destaques, como

a grande presenca de grupos no setor de cosméticos,

a Nivea (112 posicdo), Boticario (189, Natura (229, além

de Johnson & Johnson e Unilever também entre as 25
primeiras. Relevante ainda a participacdo da industria far-
macéutica, embora em outro patamar: MSD, Bayer, Roche,
Pfizer e Abbott estao concentradas do 362 ao 482 lugar.
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OPINIAO

Por Luiza Helena Trajano
Presidente do Conselho de
Administracdo do Magazine Luiza

As pessoas passam, o legado
das empresas permanece

u vinha pensando muito

sobre reputacdo de marca e

lideres em razdo dos acon-
tecimentos das Ultimas semanas e,
por coincidéncia, fui citada em um
levantamento da Merco - uma consul-
toria espanhola - que me colocou em
segundo lugar entre os 100 lideres de
negocios com melhor reputagao no
Brasil, divulgado pela Revista Exame.
Sempre aprendi que o mais impor-
tante € a instituicao. As pessoas pas-
sam, mas a empresa e sua geragao de
empregos permanecem. Pessoas pas-
sam, mas seu legado de contribuicao
para a sociedade e o Brasil permanece.
Por isso, sempre me preocupei com
a busca constante de valores, tanto
pessoais como para a empresa

e atitudes que demonstrassem
coeréncia com o que pensamos,
especialmente a ética.

N&o existe 99% de ética, somente
ética integral, a qual nos exige uma
vigilancia, é como andar em uma

corda bamba, necessita atencéo total.

Outro aspecto no mundo empresa-
rial, do qual sempre tive convicgao, é
que o negdcio (seja ele qual for) tem
gue ser bom para todas as partes, e
Criei a expressao que passei a utilizar
na empresa desde a década de 90:
ganha-ganha. Essa relagcdo tem que
ser com colaboradores, fornecedores
e todos os publicos com os quais a
empresa se relacione.

O Brasil esta passando por um perio-
do de transformacdes, com caréncia

PRECISAMOS DE
ENGAJAMENTO.
COM A UNIAO DE
NOSSOS LiDERES
ETICOS PODEMOS
REVERTER A
IMAGEM GLOBAL
DO BRASIL.

de lideres éticos. Mas temos, conhe-
¢o muitos em todo o pais. Precisamos
do engajamento dessas pessoas de
bem, tenho certeza de que com a
unido de nossos lideres éticos tere-
mos condicbes de reverter a imagem
do Brasil no mundo.




PELO MUNDO

Integracao das mulheres e
PPPs para enfrentrar Trump

CEAL reuniu 200 representantes de 18 paises das Américas na Guatemala para o evento
“Macro Tendéncias Globais e a Relagdes com os Estados Unidos: Oportunidades e desafios

para um crescimento inclusivo”. Consultor apontou para “Economia da Reputacao”

s incertezas da “era Trump”na

América Latina foram substi-

tufdas pela vontade de inte-
grar mais os mercados de seus paises.
Duzentas liderancas empresariais de
dezoito paises das Américas estiveram
reunidas na Guatemala, a convite do
CEAL-Conselho Empresarial da América
Latina."Diante de ameacas devemos
agir com firmeza e inteligéncia’, pregou
Felipe Calderdn, ex-presidente do
México. Para o brasileiro Ingo Ploger,
presidente internacional do CEAL, o
importante é encontrar os denomina-
dores comuns para o desenvolvimento,
sobretudo em infraestrutura. Empresari-
0s apoiaram ideia de Parcerias Publico
Privadas(PPPs).
Ingo Pléger destacou que no momento
em que os Estados Unidos fecham seu
mercado, a competitividade e atrativi-
dade dos latinoamericanos deve ser
ressaltada e aproveitada.
Carlos Raul Morales, ministro das Rela-
coes Exteriores da Guatemala, partici-
pou da abertura, ao lado de Julio Héc-
tor Estrada, ministro das Financas e de
Jorge Mario Chajon, diretor do Instituto
Guatemalteco de Turismo (Inguat).
Camilo Atala, presidente executivo
do CEAL e empresério hondurenho
abordou os desafios diante da nova
realidade que impacta as Américas.
“Os ventos da incerteza na politica de
comércio exterior que hoje sopram,
apds a posse do novo presidente dos
EUA, sdo contraproducentes para a
atmosfera de colaboracdo sustentavel

dos paises latino-americanos’, disse.

A Corporacéo Interamericana de Inter-
vencoes (Cll) mostrou sua visao sobre
como criar oportunidades de investi-
mento rentaveis em infraestrutura e
promover o desenvolvimento econdémi-
co do setor privado na América Latina.
Quiatro forcas globais mudarao o
mundo: a rapida mudanca tecnoldgica,
o envelhecimento da populacéo, a
urbanizacao e as conexdes globais. Este
foi o trecho mais destacado da apre-
sentacdo de Andrés Cadena, diretor

do McKinsey Global Institute, sobre as
macrotendéncias que irao acelerar as
transformacdes do mundo, com efeitos
na América Latina.

Paridade de género é prioridade
Um dos pontos unanimes é que o setor
privado deverd atuar mais acentuada-
mente na paridade de género, com

a insercao da mulher na economia
formal, ja que isso poderia gerar um
impacto positivo de um ponto no PIB
da regido, de acordo com Cadena.
Sérgio Roitberg, CEO da consultoria
Newlink, abordou a questao de como
as novas tecnologias podem prejudi-
car - da noite para o dia- a reputacao
de individuos, familias e empresas que
tém trabalhado a vida inteira para
construir um legado. Roitberg
manifestou a importancia de tratar
reputacado como um ativo finan-
ceiro, porque "nds vivemos agora
na Economia Reputacédo, onde
esta afeta diretamente a saude

A REPUTACAO
DEVE SER VISTA
COMO UM ATIVO
FINANCEIRO POIS
VIVEMOS NA
ECONOMIA DA
REPUTACAO.

econdmica e financeira de organiza-
¢oes e individuos'”

Durante esta Primeira Junta Ampliada
de CEAL 2017, o turismo também foi

o foco de interesse, por ser um setor

de constante crescimento e uma das
atividades de maior potencial para o
desenvolvimento da regiao.

E depois de Felipe Calderon, afirmar
que "diante destas ameacas, devemos
agir com firmeza e muita inteligéncia
para nao permitir que a visdo equivo-
cada de alguns poucos, destrua uma
relacédo de prosperidade para a regiao’,
0 encontro acentuou o valor e a
forca da unidade, ressaltando que
o didlogo é uma oportunidade para
a construcdo de um ambiente melhor,
compreendendo os desafios enfrenta-
dos pela regido a fim de conseguir se
adaptar, crescer e ter sucesso no curto e
longo prazos.
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MULHERES

Por Neivia Justa
Jornalista, empreendedora e
diretora de Comunicacédo e RSC da
Johnson & Johnson Consumo para
a América Latina

Onde estao
as mulheres?

Movimento #ondeestdoasmulheres ressalta protagonismo feminino em todas as areas do
conhecimento com um post por dia nas redes sociais.
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ou cearense. Cresci cercada de

homens por todos os lados.

Avos, pai, 21 tios, todos com
suas carreiras e vidas profissionais muito
bem definidas, valorizadas e reconhecidas.
As mulheres da minha infancia, adoles-
céncia e juventude ndo tinham uma car-
reira. A grande maioria era‘do lar’ esposa
e mae em tempo integral. Algumas, em-
bora tivessem feito faculdade, nao tinham
uma profissao, mas sim uma 0cupacao,
uma atividade que preenchia o tempo
livre, mas ndo atrapalhava as obrigaces
domésticas. Minha mae foi a primeira mu-
Iher da familia a cursar uma universidade,
nos anos1960. Mas ndo seguiu a carreira.
Esse era 0 padrdo. Eramos educadas para
casar, ter e criar filhos, manter a ordem
e a paz do lar, para que nossos maridos
pudessem progredir e brilhar em suas
carreiras. Essa, definitivamente, ndo era a
vida que eu queria para mim.
Mas como eu podia desejar ser algo que
eu néo via? Intuitivamente, decidi romper
com o padrao, mudar de ambiente, co-
megar uma histdria onde eu pudesse ser a
protagonista, correr riscos, testar caminhos
e aprender com meus erros e acertos. As
mulheres da minha geracao, provavel-
mente a primeira ou segunda a entrar
formalmente no mercado de trabalho,
tiveram que seguir o modelo vigente. Nao
havia liderancas, mentoras ou modelos fe-
mininos. Invadimos um espago masculino
e tivemos que aprender a navegar do jeito
que dava, nos adaptando ao estilo e as
regras estabelecidas pelos homens.
Demoramos muito para perceber os
vieses inconscientes gue nos regiam e
entender que precisavamos empoderar
as mulheres, promover a equidade de
género na sociedade e o equilibrio entre
vida pessoal e profissional. Nés, mulheres
ocidentais, demoramos décadas para ter
a consciéncia de que juntas somos mais
fortes, que nosso estilo de lideranca néo
é melhor nem pior que o dos homens.
Somos complementares. E quanto mais
diverso, equanime e justo for nosso am-

biente de trabalho, melhores serdo nossos
resultados em todos os sentidos, inclusive
ofinanceiro.

Eu levei mais de 20 anos de vida executiva
e 11 anos de carreira de mae para me

dar conta de que eu era uma lideranca
feminina e que tinha a misséo de trabalhar
para transformar o mundo num lugar
melhor, mais justo e mais igualitario para a
geracao das minhas filhas. H& pouco mais
de dois anos me tornei uma ativista em
prol do empoderamento feminino e da
equidade de género.

Ano passado, comecei a me sentir profun-
damente incomodada com a nossa falta
de representatividade na sociedade. Se
somos quase 52% da populagao brasileira,
responsaveis por 80% das decisdes de
consumo no Brasil e ocupamos 60% das
vagas nas universidades, por que ndo
somos devidamente representadas?
Passei aimaginar o que pensaria um
marciano que chegasse ao Brasil e visse as
matérias e noticias, os posts e videos nas
nossas redes sociais, N0ssos anuincios e
campanhas publicitarias, a programagao
e o0s palestrantes dos nossos eventos, ilus-
trados em sua imensa maioria por figuras
masculinas. Juntando isso ao desolador
progndstico de que levard no minimo 80
anos para que nossas mulheres estejam
em condicdes de igualdade com os
homens, decidi fazer o que estava ao

meu alcance para ajudar a dar luz a essa
questao.

Iniciei uma curadoria de contetdo de ma-
térias, posts, anlincios, capas de revistas,
eventos, entre outros, que evidenciassem
a predominancia, quase totalitarismo

do viés de género masculino com que
representamos nossa sociedade. Usando
meu celular, comecei a fotografar essas
imagens, criei uma fanpage no Facebook,
a hashtag #ondeestaoasmulheres e passei
a fazer um post por dia nas minhas redes
sociais — LinkedIn, Instagram, Twitter e
Facebook. O"movimento’comegou abso-
lutamente despretensioso e confesso que
eutinha a esperanca de que, ao final do

primeiro més, o contelido acabasse.

Nao acabou. Ao contrario, multiplicou.
Descobri que eu ndo estava sozinha. Uma
imagem por dia, especialmente no Linke-
din, comecou a dar voz e a mobilizar uma
legido de pessoas que sentiam o mesmo
incomodo e que talvez ndo soubessem
COMO comunicar seu sentimento. Tam-
bém teve o poder de comecar a dar luz a
questdo para outros que ndo percebiam
isso. Além de incomodar quem insistia
em negar as evidéncias e em reafirmar
seus pontos de vista de que isso ndo
acontecia.

Recebi todo tipo de manifestacdo, a gran-
de maioria de agradecimento por eu ter
comecado 0 “movimento”e de incentivo
para seguir em frente. Algumas mensa-
gens, contudo, foram bem agressivas,
pessoalmente ofensivas e machistas. Mas
mantive o propdsito de fomentar a discus-
sdo do assunto e, assim, ajudar a acelerar a
mudanga em prol da real representativida-
de feminina na sociedade brasileira. Toda-
via, percebi que mostrar sé 0 copo ‘meio
vazio"nao era suficiente. Era necessario
mostrar o copo ‘meio cheio’, promover
0s exemplos existentes e aumentar a
visibilidade da nossa representatividade
em todas as esferas da sociedade.

Foi quando eu criei a hashtag #aquiestao-
asmulheres. Para evidenciar que as mulhe-
res podem ser o que elas quiserem, estéao
presentes em toda parte, com destaque
e sucesso. Como eu n&o aguentava mais
ouvir alguém dizer que ndo encontrava
porta-vozes, palestrantes ou personagens
mulheres, comecei a também mostrar
uma por dia nos meus posts. E descobri
que evidenciar os exemplos positivos é
ainda mais engajador. Da orgulho, mobili-
za e faz querer continuar. Juntos. Mulheres
e homens. Porque essa causa é de todos
nos. Nossas meninas e meninos tém o
direito de crescer sem vieses e estered-
tipos de género. E sonhar em ser aquilo
que eles veem todos os dias, em todos os
lugares. Afinal de contas, se vocé pode ver,
vocé pode ser.

REVISTA DA REPUTACAO + NUMERO Q7 - ABR 2017



@ REVISTA DA REPUTACAO + NUMERO 0O7- ABR 2017

Como criar historias
relevantes na
comunicacao
corporativa

.

#

)

mais eficaz de gerar

significados. Pessoas tomam
decisdes baseadas em

emocoes, ndo em dados.

Por Paulo Moura
Sécio diretor na Agéncia Virta




eracao de significados é a

azao de ser do trabalho de

omunicagao corporativa,
seja na producao de pecas de branded
content, no material de assessoria de
imprensa ou Nos posts nas redes sociais.
Essa busca pela geracao de significados
deve permear desde a andlise do briefing,
a concepgdo do plano estratégico, a
escolha da plataforma e das ferramentas
de disseminacao, o disparo propriamente
dito e a andlise dos resultados. E preciso
partir do pressuposto de que'o que’e o
‘coma’deixaram de ter importancia central
na relacdo entre emissor e receptor. O
‘por que, que diz respeito diretamente
a causa e aos valores da organizacao, é
0 que realmente determina o interesse
e, consequentemente, 0 engajamento.
Como prega o estrategista Simon Sinek, ‘as
pessoas Nao compram mais o que Vocé
fez, mas por que vocé fez!
E qual a maneira mais eficaz de
gerar significados ou de responder
satisfatoriamente a esses ‘por qués”?
Historias. Uma das maximas mais
difundidas entre os especialistas em
storytelling (dedique um dia para ouvir
a fantastica série Storytelling Possivel)
é a de que as pessoas tomam suas
decisdes baseadas em emocoes, nao
em dados. Cabe, portanto, ao gestor
responsavel pelas mensagens da marca
aincumbéncia urgente de expurgar da
mente e do dia a dia dos porta-vozes 0s
mondlogos ufanistas e, paralelamente,
eliminar qualquer vestigio de
ferramentas pasteurizadas como o fact
sheet e o press release. Gere significado,
nao volume.
Desde a década de 60, estudos
mostram que, biologicamente, nossa
memdaria de curto prazo tem uma
capacidade de armazenamento
limitada. Partindo dessa premissa,
especialistas em psicologia cognitiva
defendem que é preciso agrupar as
informagdes em fatias légicas que
facam sentido para que a chance

de esquecimento do receptor seja
menor. E afl que entram as historias
que, se construidas de uma maneira
inteligente e organizada, permitem
que as informacdes sejam guardadas e
lembradas mais facilmente.

Por mais lustrosos que sejam 0s
adjetivos do seu texto de divulgacéo e
por mais grandiloguentes que sejam 0s
discursos, nao ha a menor possibilidade
que eles consigam ecoar de maneira
assertiva para 0s seus publicos sem
uma boa histéria por tras.

Pois bem, toda histéria comeca
necessariamente com um contexto,
que serve de pano de fundo para a
mensagem que se quer passar. Nao da
para comecar a falar de um produto,
servico ou beneficio sem antes oferecer
ao receptor os elementos capazes de
provocar um questionamento sobre a
ordem que as coisas estao. Al sim, entra
a sua mensagem, que resolve, ajusta ou
aprimora essa realidade.

Tenha em mente que um elemento
que interfere demais na decisdo de
engajamento do receptor é o medo do
desconhecido (aquela preguica de sair
da zona de conforto), ou seja, as pessoas
passam boa parte do tempo utilizado
na tomada de decisao analisando se
realmente o contexto é mesmo daquele
jeito que vocé estd tentando fazer
parecer. Portanto, pesquise, aprofunde
e dedique, a construcdo desse cendrio,
espaco privilegiado em sua pauta para
que ele, por si s6, justifique a atencéo
que vocé requer.

Depois de trabalhar o contexto, é hora
de trabalhar o chamado gancho, aquilo
que perturba o contexto e da sentido

a causa. Decerto, muitas vezes ndo

ha uma efeméride, um lancamento
pontual, um andncio factual que

seja para dar a urgéncia temporal
necessaria. Nesses casos, a entrada

em cena de um exemplo tangivel de
aplicacdo do que vocé propde, seja um
case de mercado ou um personagem,

pode ajudar muito. Detalhe: a

mera exposicao das habilidades ou
vantagens daquilo que vocé pretende
‘vender’nao apenas entedia o receptor
como, muitas vezes, acaba gerando
descrédito.

Percorrido esse trajeto do contexto

ao gancho, é chegada a hora, enfim,
de focar no resultado, que nada mais

é do que um novo contexto, ou seja,

é af que vocé vai dizer o‘porqué’ Nas
histérias bem construidas, aquelas
que de fato provocam engajamento, o
efeito provocado se sobrepde aquele
que o provocou. E o resultado que dé o
respaldo para a marca, nao o contrario.
Para dar peso e ajudar a fixar a sua
histéria, existem elementos de apoio
com grande potencial. O apelo visual
é, sem duvida alguma, um dos mais
importantes. Estimativas dado conta
gue quando se associa imagens a uma
histéria, a capacidade de absorcéo do
receptor sobe de 25% para 70%. Outro
elemento interessante € a violagao

de expectativa ou anormalidade, que
consiste basicamente em adicionar
um viés inesperado para dar um né

na cabeca do seu receptor. Em outras
palavras: tire-0 da zona de conforto.
Faca com que ele figue intrigado.

Ndo gaste mais suas energias, portanto,
em agigantar o cliente nos seus leads.
Essa época ja passou. Se a sua historia
estiver bem construida e embasada,
ela mesmo provocara esse efeito,
naturalmente.

CABE AO GESTOR
RESPONSAVEL
PELAS
MENSAGENS

DA MARCA GERAR
SIGNIFICADO,
NAO VOLUME.
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reputacao

Livro “Gestao da Reputacao”
é lancado em SPP

o dia 26 de abril, as 19h,

aconteceu na Livraria

Cultura do Shopping
Iguatemi o lancamento do livro
“Gestdo de reputacao: risco, crise
e imagem corporativa”. De autoria
de Elisa Prado, diretora executiva
daTV1 RP, a publicacdo sai pela
Aberje Editorial. Esta obra é uma
parceria de Elisa Prado com Ana
Luisa Almeida, Claudia Bocciardi,

Cristiana Brito, Daniela Castro, Edu
Vasques, Gislaine Rossetti, Graziel-
le Parenti, Jussara Sant’Anna Belo,
Lala Aranha, Malu Weber, Marco
Simoes, Marlene Marchiori, Monica
Medina, Paulo Henrique Soares,
Paulo Marinho, Paulo Nigro, Paulo
Pompilio, Ricardo Voltolini, Rozalia
Del Gaudio, Selma Santa Cruz,
Sergio Guardado, Susana Ferraz e
Suzel Figueiredo.

Site da Abracom tem
links para vagas

ma dica para quem é de

comunicagao e esta pro-

curando emprego: o site
da Abracom (www.abracom.org.
br) tem uma édrea chamada “Portal
de Vagas” que divulga vagas de
emprego nas empresas associadas
a entidade.
Além disso, profissionais das dreas de
comunicacao corporativa e admi-
nistrativa podem cadastrar os seus

curriculos gratuitamente.

Quando visitamos, a maioria das va-
gas era para estagio. Mas havia oferta
de vagas também para professores
de linguas, programadores, diretores
administrativos e até para quem
deseja abrir uma franquia.

As vagas estavam espalhadas por
varias localidades, da Bahia a Séo
Paulo, passando por Brasilia e Rio de
Janeiro. Vale conferir.

Inscricoes abertas para o
Prémio Aberje 2017

Prémio Aberje chega a sua

430 edicdo, reconhecendo

as organizacdes e os profis-
sionais que se destacam na drea da
comunicagao.
Ao todo sao 18 categorias premiadas,
divididas em duas grandes areas:
Gestao de comunicacgao e relaciona-
mento; e Midias. Cada projeto deve
ser inscrito em uma categoria especi-
fica. Serao quatro etapas de avalia-

¢do: Triagem, Etapa de Premiagao
Regional, Audiéncia Publica Brasil e
Cerimonia Final. Os trabalhos deverdo
ser entregues até o dia 06 de Julho
de 2017, juntamente com a Ficha de
Identificacdo devidamente impressa
e assinada.

No dia 11 de maio, as 10h, acontecera
a primeira sessao para tirar duvidas
sobre o Prémio na sede da Aberje em
Sao Paulo.

Top Mega
Brasil 201/

Com o dobro de votos em
relagdo a 2016, foram 70 os
vencedores do prémio Top
Mega Brasil de Comunicagao
Corporativa 2017 -Top 10
Brasil e os Top 5 Regionais -,
nas categorias Executivos de
Comunicacao Corporativa e
Agéncias de Comunicagao.
Entre os 70 premiados, ha 34
novatos, sendo 21 executivos
e 13 agéncias. A lista comple-
ta foi divulgada pelo Jornal
da Comunicagao Corporativa,
da Mega Brasil. Os prémios
serdo entregues no dia 25 de
maio, as 19 h, em Sao Paulo,
apos o encerramento do 20°
Congresso Mega Brasil de
Comunicacao, Inovacao e
Estratégias Corporativas.
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comumcagao ibero-americana

Entre os dias 5 e 7 de abril, profissionais de 22 paises se reuniram para debater as principais

endéncias da comunicacao corporativa ibero-americana. O evento teve como temas

principais a Reputacdo, Sustentabilidade e Transparéncia: os pilares do século XXI.

eputacéo, Sustentabilidade

e Transparéncia foram discu-

tidas em mesas redondas e
apresentacdes de profissionais, acadé-
micos e personalidades politicas, pro-
movendo debates sobre as tendéncias
da comunicacéo e criando uma rede
de comunicadores ibero-americanos,
algo inédito até entdo.
Durante o evento, ocorreu a entrega
dos Prémios Fundacom, que reco-
nhecem os melhores projetos ibero-
-americanos em relacdes publicas
e comunicagao nas organizagdes e
empresas. Representando o Brasil, a
Industria Brasileira de Arvores (Iba),
o Grupo Marista e o Thyssenkrupp
Companbhia Siderurgica Atlantico
ganharam prémios.
No primeiro pilar, discutiu-se a im-
portancia da reputacdo para paises

e organizagoes, e o papel da comu-
nicagdo nessa gestao. “Investir ou
trabalhar sobre a reputacdo de um
pais pode levar a mais exportacdes,
investimentos e turismo’, destacou
Fernando Prado, Managing Partner
da Reputation Institute. J& no pilar de
sustentabilidade, abordou-se o tema
do ponto de vista das empresas e
das instituicdes, e a importancia da
relacdo com os grupos de interes-

se através da comunicacdo para
contribuir com uma gestdo respon-
savel."Precisamos criar modelos de
negocios que sdo sustentaveis, mas
também inovadores, e reconhecer
que necessitamos de uma mudanca
radical, se queremos realmente trans-
formar para transcender” pontuou
Herrera Gonzalez Diretora corporativa
de Responsabilidade Social da CE-

MEX. Também se discutiu o papel dos
profissionais de comunicacdo nessa
area. O brasileiro Paulo Henrique Soa-
res, diretor de comunicacao corpora-
tiva do IBRAM (foto acima), discursou
sobre a gestdo do relacionamento
com os grupos de interesse, como
comunidades indigenas, governos,
ONG etc.

No ultimo pilar, o de transparéncia,
debateu-se que as empresas estao
mais expostas do gue nunca, como
por exemplo no caso dos “Panama
paper’, situacdo apontada no evento
por Marcos Garcia Rey, membro do
Consorcio Internacional de Jorna-
listas investigativos. Ja o brasileiro
Paulo Marinho, superintendente de
Comunicagao Corporativa do Itau
Unibanco, apresentou cases sobre a
transparéncia nos negocios.

/|
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Por Ricardo Castellani
Chefe de Comunicagéao Corporativa na
Paranapanema

Governanca e
Comunicacao como

alicerces da Reputacao

Unica produtora de cobre do Pais, a Paranapanema alcangou, no ano passado, um novo

patamar em governanca corporativa, ao integrar o IGC100,

istada pela revista Exame como uma das 100 maiores
empresas do Brasil de 2016, referéncia em tubos e
conexdes no mercado de construcdo civil com a
marca Eluma, a Paranapanema integrou no ano passado o
IGC100 (Indice de Governanca Corporativa)da revista Améri-
caEconomia, em parceria com a consultoria Delta Economics
& Finance, apostando em governanga e comunicagao como
alicerces de reputacao.

Em sua terceira edicdo, a lista aponta as melhores empresas
do Brasil em governanca dentro de sete dimensdes: geral;
disclosure e transparéncia; conselhos, comités e diretoria; pro-
priedade e controle; direitos dos acionistas; contabilidade e
auditoria; e gestao de risco. Um questionario avaliou as maio-
res empresas em volumes de negociagdo na BM&FBovespa
por meio das informagdes disponibilizadas em seus websites,
enviadas a Comissao de Valores Mobilidrios (CVM), como
Formulério de Referéncia, e também nos relatdrios de sus-
tentabilidade.

A Paranapanema ficou na 142 posicao do IGC100 de 2016,
como resultado de continuos esforcos

em manter um processo robusto de relacionamento com
socios, conselho de administracéo, 6rgaos de fiscalizagcdo e
controle, e demais stakeholders da companhia. Vista nestes
termos, governanga é didlogo. Didlogo é comunicagéo. E
comunicacao bem-feita, calcada na realidade e feita com
coeréncia, € a semente para uma boa reputagdo.

Nossa empresa nasceu em 1961, concentrando suas opera-
cbes em construcao civil pesada, e diversificando suas ativi-
dades a partir de 1965, com o ingresso na area de mineragao.
O incremento na atuacdo no setor de mineragéo se acentuou
apos a abertura de capital e listagem na Bovespa em 1971,
com investimentos em pesquisa e desenvolvimento de técni-

cas de mineracao.

Em 2007, a empresa aderiu ao Nivel 1 de Governanca Cor-
porativa da bolsa e ingressou no IGC (Indice de Acbes com
Governanca Corporativa Diferenciada). Cinco anos depois,
em 2012, a companhia deu um novo salto em transparéncia,
passando a ser listada no Novo Mercado, o mais alto indice
de Governanca Corporativa da BM&FBovespa.

Hoje, com trés plantas e trés centros de distribuicdo no Brasil,
a Paranapanema produz e comercializa cobre eletrolitico su-
perpuro e seus produtos, tanto dentro quanto fora do Pais - a
companhia possui duas marcas registradas na LME (London
Metal Exchange) como grau A, requisito decisivo para com-
petir no mercado internacional.

O modelo de governanga adotado tem a ética como
principal balizadora dos processos de tomada de decisao.
Todas as iniciativas sao realizadas com base em documentos
referenciais, como o Codigo de Etica (disponivel na verssio
web deste artigo) e o Estatuto Social, sempre respeitando
diretrizes como responsabilidade, prestacao de contas, trans-
paréncia, equidade e decisdes colegiadas orientadas para o
consenso entre as partes envolvidas.

Com controle acionario bastante pulverizado e sem controla-
dores (nenhum acionista tem mais de 24% do capital social),
além dos investidores qualificados, mais de oito mil pessoas
fisicas investem na Paranapanema. Esta base acionaria exige
um atendimento exclusivo e dedicado, realizado pela area
de Relagdes com Investidores. O setor é responsével pela
interacao com acionistas, investidores, analistas, requladores e
demais entes do mercado de capitais. Os resultados finan-
ceiros sdo divulgados em padréo IFRS (International Finance
Reporting Standard) desde 2010, com teleconferéncias
trimestrais.




A jornada por mais governanca

Ao longo dos ultimos anos, a companhia adotou uma série
de medidas para fortalecer ainda mais seu modelo de gover-
nanca, como a revisao de seu Cédigo de Ftica e o lancamen-
to, em 2014, da Linha Etica, canal de comunicacdo direto e
confidencial, aberto a todos os stakeholders da companhia,
pelo qual é possivel reportar qualquer tipo de atividade ou
comportamento que ndo esteja de acordo com o Cédigo de
Etica da Paranapanema.

A Linha Etica ¢ atualmente coordenada pela consultoria
Deloitte, garantindo total independéncia e imparcialidade no
recebimento e tratamento de denuncias. Internamente, 0s
reportes s&o conduzidos pela drea de Auditoria Interna, ligada
diretamente ao Conselho de Administracdo da companhia, e
responsavel por cumprir um cronograma anual de monitora-
mento das politicas da empresa e demais itens de complian-
ce. Toda esta estrutura de governanga vem sustentando a
forte revisdo dos processos comerciais, industriais, financeiros
e administrativos da Paranapanema iniciada ha trés anos, bus-
cando conferir maior eficiéncia operacional, confiabilidade,
sustentabilidade aos negdcios e previsibilidade de resultados
e de capital empregado.

Ao mesmo tempo, demos inicio a uma nova estratégia de co-
municacdo, aprimorando o didlogo com os diversos publicos
da Paranapanema, como colaboradores, clientes, fornece-
dores, imprensa, governo e sociedade. Acreditamos que,
somente com uma comunicacédo alinhada e integrada, feita
com transparéncia e responsabilidade, conseguiremos tra-
duzir e transmitir os esforcos empenhados nos Ultimos anos
para a construcdo de uma empresa ainda mais forte, mesmo
dentro de um contexto politico e econdbmico extremamente
desafiador como o atual.

Um exemplo desta nova fase na comunicagdo sdo nossos
dois websites, institucional (www.paranapanema.com.

br) e de relagcdes com investidores (ri.paranapanema.com.
br), que formam um verdadeiro banco de dados sobre a
Paranapanema, seus produtos e processos. Dezenas de
pédginas, noticias e documentos que tragam uma radiogra-
fia da companhia, garantido um processo fluido, continuo
e democratico de acesso a informacao e relacionamento
com a empresa.

Também em 2016, realizamos uma grande campanha inter-
na para reforcar a importancia e disponibilidade da Linha
Etica. A Pesquisa de Clima, realizada no inicio do ano passa-
do, identificou que parte dos colaboradores néo lembrava
do canal. Além de um concurso de frases que estimulou
todos a pensarem sobre ética no dia-a- dia, folhetos com
0s meios de contato da Linha Etica foram distribuidos, além
de adesivos afixados nos jornais murais e grandes painéis
nas portas dos restaurantes e RH, dando ampla visibilidade
a ferramenta. Para 2017, uma nova campanha de engaja-
mento estd programada, além de noticias periddicas em
nossa newsletter, reforcando a disponibilidade e a impor-
tancia do canal para o publico interno.

Acreditamos que, sem um grupo de empregados alinhado
e bem informado sobre os processos de governanca da
empresa, bem como seu contexto, desafios e objetivos,
nenhum resultado podera ser alcancado. Desta forma,
governanga corporativa e comunicagao se misturam,
tornando-se alicerce para a manutencéo, dia apos dia,

de uma reputacéo positiva. O resultado concreto dos
esforcos de mais de 2 mil pessoas que produzem, com
talento e por meio de processos e atitudes de exceléncia,
o melhor cobre do Brasil.
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ENTREVISTA

Por Tatiana Maia Lins
Consultora em Comunicagao com foco
em Reputacéao Corporativa, diretora da
Makemake Comunicacao e editora da
Revista da Reputacao.

Adrian
diversid

De estagidria de RH aos 38 anos a lider de Diversidade & Inclusdo, Adriana Ferreira
mostra na pratica como a IBM vé as potencialidades de seus colaboradores
muito além das “caixinhas” que tradicionalmente os definem.
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driana Ferreira entrou na IBM em 2007, como

estagidria de RH aos 38 anos, atraida pela apos-

ta na diversidade da empresa. Trés anos depois,
Adriana se voluntariou para liderar o grupo LGBT da
companhia e hoje ela ocupa o cargo de lider de Diver-
sidade & Inclusdo e é responsavel também pelos temas
de equidade de género, raca e inclusdo de pessoas com
deficiéncia. Antes de entrar na IBM, Adriana foi comissa-
ria de bordo na Varig. Uma mudanca e tanto de carreira,
que prova, na pratica, que a IBM vé as potencialidades de
seus candidatos muito além das “caixinhas” em que eles
se encaixavam ao longo da vida.
Conversamos com Adriana sobre o desafio de integrar
as mulheres em um ambiente tdo masculino como o de
uma empresa de tecnologia. A conversa franca passou
pelo universo trans e também pela questdo racial, em
um profundo convite a reflexao.

Tatiana Maia Lins: Adriana, imagino que a IBM, como
toda empresa de tecnologia, seja um ambiente ainda
bem masculino. Qual a proporcao de mulheres na em-
presa? E entre as liderancas?

Adriana: Como as demais empresas de tecnologia, a IBM
possui um perfil bastante masculino, principalmente
nos cargos voltados a desenvolvimento, como é o caso
de desenvolvedores, programadores e analistas de sis-
temas. Sabemos que hoje, aproximadamente, 13% de
mulheres estdo se formando em carreiras de exatas nas
universidades brasileiras, entdo isso certamente refle-
te na realidade da nossa empresa. Por uma questao de
politica de comunicacdo, ndo abrimos niumeros da IBM
Brasil, mas globalmente, a IBM tem cerca de 30% de mu-
Iheres em seu quadro funcional. Quando nos referimos a
cargos de liderancga, o nimero se aproxima de 26%.

Vocés tém como CEO e Chairwoman Ginni Rometty,
considerada uma das 50 mulheres mais poderosas nos
negocios. O que difere para a IBM ser liderada por uma
mulher?

Uma das coisas que consideramos fundamentais para o
avanco das mulheres em cargos de lideranca e em nivel
executivo é que elas consigam identificar no seu meio
modelos que ja cresceram e ja chegaram a estes cargos,
que sabemos que ainda carecem de representatividade
feminina. Nao estamos falando necessariamente de uma
diferenca, mas com certeza existe uma influéncia posi-
tiva quando vemos na pratica uma mulher, que por sua
competéncia, péde alcancar a posicdo de presidente da
nossa companhia.

Quais acoes a IBM desenvolve para que haja maior re-
presentatividade feminina na empresa?

Sempre houve esforco da IBM em promover a equidade
de género, mas o tema de diversidade e inclusdo come-
¢ou a entrar em questao no ambiente organizacional e
corporativo certamente muito tempo depois da criagdo
da companhia. N6s aderimos a diversos programas em
todo o mundo, e ja fomos protagonistas de muitas agoes
e iniciativas relacionadas ao tema. Aqui no Brasil, faze-
mos parte de um grupo que se chama Alianca para o Em-
poderamento da Mulher, composto de grandes empre-
sas globais, que discutem de forma periddica os avancos
que cada companhia tem realizado, onde precisamos
chegar e quais sao nossos “gaps”. Além disso, também
trabalhamos com a ONU Mulheres. Estas parcerias tém
nos proporcionado “insigths” importantes e nos levou,
inclusive, a assinatura do WEP’s (Women Empowerment
Principles) da ONU Mulheres, que determina uma série
de fatores e de iniciativas que devem ser seguidas pela
companhia para garantir um avan¢o ano a ano nessa
questdo da equidade de género. Nés temos e incentiva-
mos a formacdo de um grupo de mulheres, que ndo é um
grupo de networking, mas sim um grupo de mulheres
que trabalha em prol do empoderamento feminino. Sao
mulheres de todos os niveis e de todas as areas da IBM
Brasil que se unem para debater quais sao os temas de
interesse, o que vale a pena a gente falar naquele més,
naquele quartil ou em uma data especifica. Os temas de-
batidos sao vérios, entre eles: maternidade, retorno ao
trabalho, equilibrio entre vida e trabalho e outros pontos
importantes mais direcionados a gestdo de carreira. Fa-
zemos com que as préprias mulheres participem deste
grupo, discutam os temas e também apresentem solu-
¢bes viaveis. Elas foram responsdveis pelo desenvolvi-
mento de um treinamento pelo qual ja passaram mais
de 300 mulheres nos Gltimos 2 anos e que fala bastante
sobre o papel e importancia feminina em se posicionar
na hora de concorrer a uma vaga, de querer a sua promo-
¢ao, de lutar para um saldrio melhor. Sao exemplos como
estes que nos levam a acreditar que estamos seguindo
um caminho correto. Também possuimos nossas politi-
cas de beneficios que possibilitam maior flexibilidade
que contribuem bastante para que mulheres se sintam
valorizadas, levando em consideragao uma dupla, as ve-
zes tripla jornada que muitas tém. Entre os beneficios
estd a extensdo do programa de licenca maternidade, o
pos-natal para pais, que é um programa que permite que
os homens trabalhem de casa 3 vezes por semana para
acompanhar o crescimento dos seus filhos nos primei-
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ros 4 meses de vida. Estes sao apenas alguns exemplos
que servem para olhar o que nds temos de beneficios e
entender o que a IBM pode fazer para ampliar e ajudar
a mulher e 0 homem nesse papel do empoderamento
feminino, que é responsabilidade de todos nés. Outra
coisa importante que gostaria de apresentar referente
a representatividade é que o papel de recrutamento e
selecdo é fundamental. Estamos construindo uma marca
de uma empresa que faz campanhas de atracdo muito
alinhadas com os principios de empoderamento da mu-
lher na ONU, e falamos diretamente com as mulheres,
vinculamos sua imagem em cargos que seriam suposta-
mente masculinos e isso tem um retorno excelente para
nés aqui da IBM Brasil.

No ultimo dia 04 de marco houve o Women Tech Day na
IBM que reuniu 25 palestrantes em 66 horas de conteu-
do. Conta um pouco para a gente, por favor, sobre este
evento e o que mais chamou a sua atencao.

Esse evento foi feito em parceria com a area de Think
Lab, que é uma area totalmente voltada as tecnologias
inovadoras que a IBM tem desenvolvido neste momento.
A Marcia Golfieri, uma de nossas colaboradoras, que ja
luta por essa causa de equidade de género mesmo antes
de ingressar aqui na IBM, topou esse desafio incrivel de
fazer na companhia um dia voltado a questao da mulher
em tecnologia. Também participaram homens, mas a
grande maioria foi de mulheres. Os painéis foram mui-
to diversificados e fiquei muito contente com a energia
do evento. Foi em um sabado, o dia todo, e tivemos a
oportunidade de trocar ideias com pessoas que estao li-
derando startups, conduzindo uma militancia pela equi-
dade de género. Contamos também com a presenca de
mulheres da 4rea de tecnologia, procurando ouvir sobre
o que temos feito de diferente, como temos lidado com
a questdo da igualdade entre homens e mulheres den-
tro da empresa. Especificamente, eu participei do painel
Lesbians Who Tech, que foi dedicado as mulheres Iésbi-
cas, bissexuais e trans, que estdo no mundo da tecnolo-
gia. O que chamou minha atengao foi que um assunto
como esse, que talvez no passado fosse considerado um
tabu e ndo causasse muito interesse, dessa vez deixou
nosso auditério cheio. Durante todo o evento contribui-
MOS com as nossas experiéncias, trouxemos convidados
de fora e eu fiquei muito feliz de ver a geracdo Y, geracdo
X, todo mundo ali discutindo e criando alternativas para
que as mulheres possam realmente avancar nesta ques-
tao de representatividade feminina em TI.

Entrando agora na questao da “minoria dentro da mi-
noria”, se é que podemos chamar assim, ha politicas ou
acoes na IBM pensadas na inclusao e na ascensao de
carreira especificamente para mulheres negras no core
business da empresa?

Um dos meus papéis aqui, por diversidade e inclusao, é cui-
dar também da equidade de raga. Assim como nés temos
um grupo de mulheres aqui na IBM, n6s temos também um
grupo de raca e sim, a questao da mulher negra no ambien-
te de trabalho é debatido com muita frequéncia e existem
esforcos nossos em relacao a isso. Ha quase um ano e meio
fazemos um trabalho interno voltado a conscientizacdo da
importancia que é falar da equidade de raca no ambiente de
trabalho. Acredito que o papel fundamental do lider de di-
versidade é mais do que implementar politicas, é fazer com
que as pessoas entendam de verdade as razdes pelas quais
a gente trabalha com cada um desses temas. Nosso objetivo
nao é em nenhum momento, favorecer nenhuma minoria
ou proteger ninguém e é importante trabalharmos no pro-
cesso de conscientizagdo da populagao sobre todos esses
temas e o de raca ndo fica atras. Vivemos em um pais muito
racista, muito preconceituoso e todos nés sabemos que as
mulheres negras sao aquelas que estao na ultima fileira, tal-
vez até perto da mulher trans, mas ai temos a diversidade
dentro da diversidade. Eu gosto bastante deste conceito, de
que olhamos para uma pessoa além da Unica diversidade
que ela represente. Ela ndo é sé uma mulher, ela pode ser
uma mulher negra, mulher trans e ainda uma mulher com
deficiéncia. As acdes e politicas que fazemos estao sempre
voltadas por fazer um papel forte junto ao mercado de tra-
balho para atrair candidatos negros e negras, LGBTs e com
deficiéncia. Ou seja, todos os representantes de minoria. Em
relacdo as mulheres negras no core business, ndo existe um
trabalho focado nisso. N6s temos um trabalho voltado para
aumentar o nimero de mulheres negras aqui na IBM e tam-
bém olhar para o desenvolvimento de carreira.

E em relacdo as mulheres trans?

Existe um trabalho muito solidificado em relacdo a co-
munidade LGBT aqui na IBM e o tema trans é o que te-
nho dedicado boa parte do meu tempo atualmente, para
solidificar ainda mais nosso programa que ja muito bem
sucedido. N6s temos homens e mulheres trans aqui na
IBM, todos eles tém sido muito bem acolhidos nas suas
areas de negocios, tém passado por processos de transi-
¢ao, desde candidatos que ja se apresentam como pes-
soas trans até aqueles que querem passar pelo processo
de transicdo aqui dentro da IBM, o que para mim é um




avanco e uma vitdria. Isso significa que os funcionérios
estdo se sentindo a vontade para se abrirem e para sa-
irem do armério, para dizer sobre sua orientacdo sexual
e sobre a sua identidade de género. O meu foco como
lider de diversidade é fazer esse corte, fazer as métricas
e perceber como é que estas pessoas estdo avancando
ou ndo, se estao paradas e que agdes eu posso fazer para
corrigir o que quer que esteja impedindo o crescimento.

Como vocé vé, em geral, a inclusao e a representativi-
dade feminina no universo de TI? Quais sdao os maiores
desafios?

A falta de representatividade comeca, provavelmente, no
ensino médio, onde as meninas ndo sao incentivadas a
fazer um bom uso da tecnologia, além do uso no celular,
computador, etc. Eu acho que a nossa sociedade tem um
papel muito importante nisso, que é justamente a defini-
cao de papéis do que é feminino e o que é masculino des-
de muito cedo. Crescemos em uma sociedade que sempre
diz o que meninas e meninos podem ou ndo podem fazer,
devem vestir, devem brincar e isso com certeza influéncia
em suas escolhas na hora de definir a carreira dos sonhos,
aquilo que podem fazé-los felizes. Entdo hoje estamos co-
Ihendo os frutos dessa sociedade que definiu durante tan-
to tempo esses papéis e temos que correr atras do prejuizo.
Por essa razdo, os maiores desafios continuam a ser sobre
conseguir incluir estas discussdes em colégios e universi-
dades e entender o que é que a gente pode fazer para se
diferenciar de nossos concorrentes, porque esta todo mun-
do indo atrds do mesmo nicho de candidatos no mercado.
Todas as empresas querem aumentar a sua representativi-
dade de mulheres.

MINHA SUGESTAO
PARA QUEM QUER
TRABALHAR
A QUESTAO
DE EQUIDADE
DE GENEROE
QUE PROCURE
ESTUDOS E
PESQUISAS
COMO 0OS DA ONU
MULHERES

A IBM é bastante reconhecida pelo seu investimento
em inovacao. Vocé poderia citar inovacoes trazidas
para a empresa por mulheres?

Temos uma lista grande de mulheres e pesquisadoras que
ja contribuiram muito para o mundo da tecnologia. Por en-
guanto nao temos acesso a este material, até porque muitas
das patentes que temos foram feitas, na sua grande maioria,
por mulheres que nao moram no Brasil, mas iremos procurar
e te enviamos assim que possivel.

E em relacao aos resultados, ha diferenca de resultados
entre os homens e as mulheres na IBM?

Ja fizemos essa medicdo e eu nado acredito que essa dife-
renca seja relacionada a género. Homens e mulheres tém
diferentes resultados baseados no momento de vida, da
area que estao, do proprio momento do pais no qual nos
encontramos, entdo eu ndo atrelaria qualquer diferenca de
resultados entre homens e mulheres.

Vocé gostaria de falar sobre algo que nao perguntei?

Acho fundamental que as empresas que estao buscando fa-
zer um trabalho consistente nessa questao de equidade de
género possam procurar por fontes seguras, por pesquisas,
pelo trabalho consistente que é feito pela ONU Mulheres,
porque isso nos solidifica. Ao invés de ficarmos fazendo pe-
quenos trabalhos, pequenas células de trabalho, por que nao
nos unirmos em uma causa Unica? Hoje a IBM esta reunida
em um grupo que, embora nao seja somente de tecnologia,
é um grupo de empresas que tem um interesse genuino em
avangcar nesse tema. A minha sugestao é incentivar a criacéo
desses grupos de trabalho, grupos de estudos, que possam
favorecer no coletivo esse trabalho pela equidade de género.
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