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0 que serda o amanha
da reputacao?

TATIANA MAIA LINS

FUNDADORA DA MAKEMAKE E
EDITORA DA REVISTA DA REPUTACAOQO

Qual o proposito da Revista da Reputacao? Compartilhar
conhecimento sobre o universo da Gestao da Reputacao
Corporativa de modo colaborativo e gratuito. Seguindo o
principio da colaboracao, pela primeira vez, trazemos, na
edicao de numero 13, uma matéria de capa escrita por
uma autora externa da Makemake. Sheila Magri nos
brinda com um contetdo super atual: Metaverso ¢ o
futuro da Reputacao Corporativa, o que para nos, assim
como para tantos comunicadores, tem sido fruto de
curiosidade e incertezas.

Além do contetdo da Sheila, destaco a forca feminina nos
conteudos escritos por Maria Silvia Monteiro da Costa,
Tatiane Paixao, Camila Machion, Sayonara Moreira,
Renata Petrocelli, Marianna Abdo, Andressa Rovani e
Karla de Melo. O time masculino foi representado por
Leonardo Araujo, Pedro Rivas, Rodrigo Cogo e Philipe
Deschamps Dias. Um time e tanto!

Se o futuro ¢ incerto, a busca por equilibrio, a reflexao
por sentido e a escuta dos mais experientes podem
apontar caminhos. E foi esta linha que costurou mais
uma edicao da Revista da Reputacao, que nao tem
entrevista longa, mas tem o Ingo Ploger conversando
comigo e respondendo 4 perguntas sobre Reputacao e
Gestao de Negocios em um video online.

Obrigada a todos que estao conosco nestes 11 anos de
Makemake e boa leitura!

R
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MATERIA DE CAPA

METAVERSD E SHEILA MAGRI
Executivos devem ficar atentos para

0 FUTU RD DA impactos do Metaverso na credibilidade

das marcas e nas questoes ligadas a

REPUTACAD e sabrenudo s goverranga
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Varias conversas sobre as vantagens do
Metaverso para as novas formas de interacoes
humanas, para as experiéncias digitais e para o
consumo tém se intensificado. Sobretudo a
partir do dia 28 de outubro de 2021, quando,
durante o evento Facebook Connect, Mark
Zuckerberg, CEO da empresa, comunicou a
mudanca de nome para “Meta”. A iniciativa
tratou-se, sem sobra de davidas, principalmente
na visao dos profissionais de comunicacao
corporativa, de uma estratégia de branding, ou
seja, de reposicionamento de marca. O video de
Zuckerberg no YouTube ¢ sedutor. Ele apresenta
a potencialidade de um outro universo paralelo
de vivéncias e de consumo, atrativo tanto para
consumidores, quanto para as empresas. Assim,
0 Metaverso pretende oferecer um conjunto de
ambientes virtuais interligados, operando como
um universo paralelo a vida real. Os avatares de
pessoas e empresas se movimentarao, poderao
interagir e percorrerao mundos cocriados.

Vimos algumas empresas se apropriarem dessas
mensagens de inovacao e avanco tecnologico e
realizarem acoes, muitas delas isoladas e com o
intuito de surfarem nessa onda tematica do
Metaverso. Sao exemplos: a abertura de
escritorios na plataforma, a criacao de avatares
de colaboradores, a realizacao de reunioes
online, clipes, lojas virtuais, games, entre outras
atividades. Paralelamente, surgiram foruns e
debates de especialistas para comentarem sobre
os varios aspectos do Metaverso: comunicacao,
tecnologia, interatividade em plataformas
digitais, realidade aumentada, NFTs,
gamificacao, a experiéncia do Second life,
criptomoedas, monetizacao, plataformizacao do
trabalho, Inteligéncia Artificial, Neurociéncia,
entre outras abordagens. Cada qual ressaltando
as vantagens sob o ponto de vista das suas
tematicas. Tal fato torna evidente que todas
essas “funcionalidades” ja existem, estao
operando, mas passam a convergir no discurso
das potencialidades do Metaverso.
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Contudo, cabe lembrar que os valores
gue regem 0s parametros da
reputacdo corporativa demandam dos
executivos comunicadores que fiquem
atentos para outros impactos
relacionados com o fendmeno do
Metaverso. Sao eles: a credibilidade
das marcas, as questdes ligadas a
diversidade, a inclusao, ao meio
ambiente e sobretudo a governanca.

Recentemente, o Férum Econémico Mundial criou
uma pégina no seu site denominada “The
Metaverse”. Nota-se, logo na abertura dela, que a
organizacéo afirma que “o Forum Econémico
Mundial esta comprometido em reunir as principais
vozes do setor privado, sociedade civil, academia e
politicos para definir os parametros de um
Metaverso economicamente viavel, acessivel e
inclusivo. Nosso objetivo é promover a colaboracéo
entre varios stakeholders para construir o
Metaverso de maneira integrada e aberta e ajuda-lo
a cumprir sua promessa, transformando as
experiéncias do consumidor e os modelos de
negdécios em todos os setores”.

Deste modo, o apelo do Férum Econdmico Mundial
esta alinhado com algumas frentes propositivas da
reputacdo corporativa e que nos convidam a refletir
sobre o0s pontos a seguir.

Novas formas de consumo

Os discursos sobre o Metaverso prometem que a
iniciativa vai intensificar o consumo, gerar novos
produtos e servi¢os, outros modos de pagamento,
de demandas e de experiéncias. Do ponto de vista
da reputagdo corporativa, € preciso que as
empresas estejam preparadas para enfrentar
desafios relacionados a transparéncia e a confianca
nessas novas rela¢gdes com o consumidor,
desenvolvendo guias de boas praticas de
comercializacdo e de consumo no Metaverso.



Experiéncia de marcas

Segundo Zuckerberg, as experiéncias que as marcas
poderao proporcionar no ambiente de realidade virtual
aumentada serdo inimeras e trabalhardo um profundo
sentimento de presencga, “deep feeling of presence”. Esse
leque de possibilidades devera ser aproveitado pelas
empresas. Contudo, as estratégias precisarao levar em
conta a imagem, os valores e os diferenciais oferecidos
pelas organizacdes. Essas estratégias deverdo pensar a
fidelidade dos consumidores as marcas diante de outros
paradigmas. Os vinculos afetivos serdo criados sob
circunstancias diferentes das atuais. Trés pontos sao
importantes neste item: a clareza nas mensagens, a
preservacao do diferencial competitivo, a criagcéo e o
fortalecimento de vinculos e o cuidado com as questdes de
autenticidade. Alguns especialistas apontam que os clientes
no Metaverso néo seréo, necessariamente, 0S mesmos que
0s do mundo real.

Além do mais, € importante que o discurso dentro do
Metaverso seja coerente com o discurso externo. Nao
adianta, por exemplo, criar um ecossistema ecologico no
Metaverso e a empresa ndo manter acoes voltadas aos
cuidados com o meio ambiente nas suas operagoes.
Também gera desconfianca se o CEO da empresa for
acessivel no Metaverso e nédo interagir com os
colaboradores na vida real. Para a boa reputacéo

corporativa, o “walk the talk” é crucial para sustentar a
confiabilidade diante dos stakeholders.

Riscos reputacionais

Algumas outras questdes sao prementes também para a
reputacdo empresarial no Metaverso. Sao elas: o sigilo das
informagdes em reunides realizadas no Metaverso, a
privacidade e confidencialidade de dados, as relacdes
contratuais, os temas ligados ao compliance, as boas
praticas de concorréncia, de contratacdo de colaboradores,
de conduta profissional ética, de promocéo de produtos e de
cyber security. O sucesso do Metaverso dependera do
acesso e da conexdo com a internet, do desenvolvimento de
sofisticados e caros acessorios como 0s oculos de realidade
virtual, entre outros. O desenvolvimento destes recursos
também sdo oportunidades para as empresas, mas
apresentam desafios.
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Imersao com stakeholders

Por ultimo, o Metaverso promete imersédo nas
interacdes entre as pessoas. Desse modo, sera
incluido nas estratégias empresariais para os
relacionamentos entre empresas e seus
stakeholders: clientes, consumidores, acionistas,
colaboradores, fornecedores, jornalistas,
influenciadores digitais, entre outros. Nesse
sentido, trata-se de uma forma de pensar as
situacbes como contratacdes, entrevistas,
eventos, coletivas de imprensa, agbes com
influenciadores digitais, pesquisas, treinamentos,
reunides, celebracdes e jogos de uma maneira
mais ladica, tecnoldgica, que englobe
experiéncias criativas, educacionais e sensoriais.
Todavia, € preciso levar em consideracao
guestdes como idiomas, inclusao digital, a
diversidade de participantes e a disponibilizagao
de equipamentos de hardware necessarios para
promover a experiéncia.

Nesse sentido, € preciso olhar para o
Metaverso, ndo somente como uma
estratégia discursiva para o
posicionamento das empresas, como
também discutir as suas consequéncias
éticas e firmar acbes concretas. Cabe aos
profissionais e empresas de reputacao
corporativa proporem dialogos entre as
Inumeras oportunidades do Metaverso,
com as tematicas que envolvem as
politicas de Environmental Social
Governance — ESG e as acoées ligadas
aos Objetivos do Desenvolvimento
Sustentavel — ODS, propostos no Pacto
Global das Nac¢bes Unidas.



Lideranca Shakti
e o0 equilibrio de
generos

MARIA SILVIA MONTEIRO
DA COSTA
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Vocé pode encontrar o titulo “A pessoa que
vocé €, ¢ o Lider que vocé ¢” no livro
“Lideranca Shakti - O equilibrio do poder
feminino e masculino nos negocios”, dos
autores Nilima Bhat e Raj Sisodia. Eu o
considero a esséncia do tema que me trouxe
aqui hoje. Comeco este artigo pela minha
historia. Sempre fui executiva em agéncias de
comunicacao e do mercado financeiro. Tenho
57 anos e trabalho desde os 21. Ja fiz muito, mas
penso que nao estou nem na metade de tudo
que quero manifestar neste mundo. Vamos la!

Em 2014, fui contratada por uma grande
agéncia de RP para desenhar a area de
comunicacao interna e os servicos que seriam
oferecidos aos clientes. Devo avisar que esta



experiéncia mudou a minha vida
porque durante anos de trabalho, o
meu desafio sempre foi o de
encontrar mil maneiras para as
pessoas consumirem mais. Todos os
projetos poderiam ser
simploriamente resumidos em como
“vender alguma coisa para alguém”. O
job desta agéncia me forcou a olhar
para os colaboradores. Descobri,
nesta época, que este era um “publico
consumidor” abandonado por uma
grande parcela das empresas.

Lembro que me senti triste duas
vezes: primeiro, por constatar que as
empresas definiam colaboradores
como recurso e, segundo, por eu ter
percebido que eu mesma nunca tinha
percebido e olhado de verdade para
este publico com o respeito que tanto
merece.

Foi a partir deste episodio
que se deu a largada para a
minha jornada do
autoconhecimento rumo a
Lideranca Consciente.

Me aproximei, acidentalmente, do
movimento do Capitalismo
Consciente que, naquele ano, tinha
duas pessoas na organizacao e poucos
associados. Li todos os livros do
fundador do movimento, Raj Sisodia.
Tornei-me fa de carteirinha. Em 2016,
fui impactada por um post dele no
LinkedIn que dizia que, junto com
Nilima Bhat, iria conduzir um
workshop na India sobre o livro que
tinha acabado de escrever e lancado
nos EUA.

Nao pensei duas vezes, me inscrevi no curso.
Sem conhecer ninguém, com inglés
totalmente enferrujado e sem ter lido o livro
inteiro. Eu fui porque ouvi aquela vozinha
interna dizendo: vai assim mesmo. Nunca
mais voltei a ser aquela pessoa que foi para a
India. Quando retornei para Sio Paulo eu ja
tinha decidido publicar o livro no Brasil com o
apoio do Instituto do Capitalismo Consciente.
Desde entao, como embaixadora do
Capitalismo Consciente, promovo essa visao
consciente da Lideranca.

Por que eu te contei a “minha vida” para falar
da Lideranca Shakti? Porque falar sobre
Lideranca Shakti significa que todos nos
percorremos duas jornadas simultaneas: a
primeira, interna, pelo autoconhecimento,
quando vocé descobre a pessoa incrivel que
voceé ja €. A segunda, externa, a descoberta do
seu proposito mais elevado, a sua contribuicao
para o mundo.

O que estas jornadas tém em comum? Ambas
chamam a atencao sobre a forma como
operamos a nossa vida. Operar significa
liderar. Eu sou a Lider de mim mesma. Eu
estou no comando do meu navio. Faco as
minhas escolhas. Ja quando atuo no meu
trabalho, trago o melhor de mim para
manifestar todos os meus sonhos.

So é possivel liderar os outros quando
sabemos quem somos nos. E ter consciéncia de
que somos luz e sombra.

Quando nao temos esta visao de nos, vivemos
0 que chamamos de “fragmentado”. Nao
somos inteiros e nos tornamos medrosos e
inseguros. Liderar como uma pessoa inteira
requer que homens e mulheres, igualmente,
explorem e integrem as qualidades
“masculinas” e “femininas” inatas.



Lideranca Shakti: Integrando

“masculino” e “feminino”

1) Estamos falando de género?

Nao, estamos nos referindo as
caracteristicas femininas e masculinas
que todo homem e mulher naturalmente
tem.

2) O que “masculino” e “feminino” tem a
ver com Lideranca?

Por séculos, nos validamos o modelo de
lideranca fundamentada no
patriarcalismo que, na sua esséncia
negligéncia nao s6 as mulheres como as
caracteristicas femininas presentes em
todo o ser humano.

3) E possivel falar sobre a Lideranca
Shakti nas empresas?

Sim. E urgente e necessario, mas nem
sempre uma tarefa facil. Por que? Porque
temos crencas distorcidas sobre o que é
sucesso e poder.

Heranca do Patriarcado

As empresas valorizam um conjunto de
valores tradicionalmente considerados
masculinos imaturos ou toxicos:
dominacao, agressao, ambicao, crueldade,
brutalidade, vencer a todo o custo, pensar
no curto prazo e uma mentalidade do “eu
ganho e voceé perde”. Importante dizer
que ao lado deste lado sombra existente
em todo o ser humano, coexistiram os
valores masculinos maduros, como forca,
discernimento, foco, disciplina e
coragem. Chegamos aqui gracas a tudo
isto.

Ouvimos um grande chamado quando
entramos em contato com a esséncia da
Lideranca Shakti: um convite para
resgatarmos nossas caracteristicas
femininas ha tanto tempo desvalorizadas,
diminuidas, ridicularizadas e
negligenciadas POR TODOS NOS. Vou
repetir: POR TODOS NOS.

A pessoa que voce é: o lider que vocé ¢

Eu nunca mais fui aquela executiva que viajou para
a India porque eu descobri que o feminino presente
em mim - como a sensibilidade, a criatividade, a
empatia, a confianca e a vulnerabilidade -
precisava se integrar aos valores masculinos com
os quais eu liderava a minha vida. Essa ¢ a pessoa
que da o tom na Lider que eu mesma sou. Quando
estamos em estado de presenca (atentos ao que
acontece no presente), conseguimos ver e entender
o contexto que estamos experimentando com mais
discernimento. Se vocé permanecer neste estado,
voce tem toda a condicao do mundo de responder o
que a vida pede, navegando e usando
conscientemente os seus valores femininos E
masculinos. Vocé se torna flexivel. Exemplos: Vocé
pode ser gentil E assertivo. Pode ser criativo E
disciplinado. Pode ser vulneravel E manter o foco.
Voceé passa a colecionar “Es”. Rola uma danca entre
o feminino e masculino. Vocé escolhe o tempo todo
com que valor vai enfrentar a vida.

Dica: quando a sua vida nao estiver legal, se
pergunte: por acaso eu ndo estou escolhendo os
valores femininos imaturos como caréncia e
dependéncia ou os masculinos como
agressividade, crueldade e arrogancia para
resolver os meus problemas?

Resgatar o feminino ¢ uma oportunidade unica de
colocarmos no repertorio corporativo valores como
amor e cuidado. Quando estas duas palavrinhas
forem corriqueiras nos corredores das empresas,
certamente, teremos pessoas com a sua poténcia
feminina ativa integrada ao masculino que tudo
constroi e que nos trouxe até aqui. Liderar ¢ coisa
para homens e mulheres que estejam operando de
forma equilibrada com o feminino E masculino
para criar uma nova realidade.




Como (realmente) usar as pesquisas
a favor da reputacado

CAMILA MACHION

A maior parte dos aprendizados
alcancados nas pesquisas acaba
desperdicada por comportamentos que
poderiam ser evitados se houvesse
maior cooperacdo entre equipes.

Ha dez anos trabalho com pesquisa qualitativa
de mercado e de comportamento do
consumidor voltada para todos os tamanhos de
negocios. Nesse tempo, pude acumular
evidéncias de que a maioria das empresas esta
preocupada com sua reputacao corporativa de
forma fragmentada e nao de forma holistica
como deveria ser. E por que isso ocorre? Quais
seriam as consequéncias? Como alterar esse
cenario? Neste breve texto pretendo abordar as
possiveis respostas para essas perguntas e
provocar novos questionamentos sobre esse
tema.
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Os clientes que me contratam sao, na maioria,
da area do Marketing e isso significa que a
maior parte dos projetos que executo tem por
objetivo conversar com o cliente final dessas
empresas para compreender o que eles
pensam, esperam, sentem, desejam sobre os
produtos/servicos dos meus contratantes. Até
aqui, nada de novo sob o Sol. Mas, percebo que
apesar de essa etapa ser fundamental em um
mercado que busca cada vez mais ser consumer
centric, ela tende a ser incompleta. Por qué?

Primeiramente, porque ja notei que a parte
maior dos aprendizados alcancados nas
pesquisas que conduzo acaba ficando com o
departamento que realizou a contratacao. Nao
existe uma pratica de se fazer circular os “key
findings” dos estudos com outros
departamentos que poderiam também se
beneficiar.



Eu sei que isso pode soar incomum, mas
realmente sou a favor de esse tipo de
pratica acontecer para que, inclusive, as
empresas consigam melhor aproveitar o
que elas contratam.

Isso esbarra em um segundo problema
muito comum no meio corporativo
brasileiro que ¢ a dificuldade que as
empresas tém de organizarem um
repositorio de relatorios de pesquisa.
Muitas entregas acabam sendo perdidas
internamente pelo simples fato de nao
haver um local para organizar essa
inteligéncia que foi contratada.

E em terceiro lugar, mas nao menos
importante, se cada departamento tende
a contratar estudos de comportamento do
consumidor e os nao conversam entre si
sobre isso, como que o cliente final é de
fato impactado por todos os “touch
points” dessas empresas? Sera que existe
coeréncia nesse processo que garanta
uma reputacao solida na opiniao dos
clientes?

Quem aqui nunca se decepcionou com o
atendimento de uma empresa quando
mudou a filial visitada? Ou quem nunca se
decepcionou com a experiéncia de
compra com a mudanca do canal de
vendas? Quantas vezes nao lemos posts
no LinkedIn com clientes que ja nao
sabem mais como proceder para resolver
um problema e recorrem a essa midia
para buscar uma solucao? Tudo isso
impacta diretamente na reputacao.

Niao adianta oferecer um discurso
que nao esteja alinhado com a
pratica. Isso ¢ licao basica.

E o publico interno? O que as
liderancas de Pessoas e Recursos
Humanos estao fazendo para
monitorar o clima organizacional
pautado no que os colaboradores
pensam de fato?

Sera que eles estao sendo ouvidos ou sera
que as mudancas internas acontecem com
decisoes que vem de cima para baixo?
Além disso, o quanto as empresas estao
trabalhando para promoverem um espaco
interno em que os colaboradores se
sintam seguros e confortaveis para
criticar certos processos, decisoes e ou
sugerir mudancas? Eu ja ouvi muitos
relatos de colaboradores que nao
escrevem tudo o que pensam nas
avaliacoes porque tém receio de
represalias e de perderem o emprego.

Todos esses pontos que eu mencionei
serviram de apoio para tracar uma
relacao entre a minha especialidade com
o universo da reputacao corporativa. Nao
¢ possivel tratar desse binomio sem
pensar em como a opiniao dos
colaboradores em geral e das liderancas
dos departamentos estao aderentes aos
valores de onde trabalham e de que forma
os clientes finais percebem esses mesmos
valores. Ou seja, as pesquisas de opiniao,
de clima organizacional e de
comportamento do consumidor sao
ferramentas fundamentais para se medir
a temperatura do que esta sendo
realizado e o que ¢ passivel de melhora
dentro do universo da reputacao
corporativa. Basta que ela seja usada de
forma continua e assertiva para trazer
insights que vao embasar as decisoes a
serem tomadas nessa seara.



Pensando nisso, abaixo seguem
dicas do que fazer para usar a
pesquisa como ferramenta
realmente estratégica para a
reputacao corporativa:

Use e abuse da pesquisa de mercado,
clima organizacional, de comportamento
do consumidor para todas as areas de
uma empresa e ndo somente para o
Marketing.

Compartilhe os aprendizados dos estudos
contratados com todos os departamentos
gue possam se beneficiar dos resultados.

Crie, assim que possivel, um repositorio
dos estudos contratados para que toda a
empresa tenha acesso.

Compreenda que para o cliente final criar
uma imagem positiva de uma empresa,
ela precisa ser consistente em todos os
canais de contato com ele.

Os colaboradores de uma empresa
também precisam ser ouvidos para se
compreender como a cultura
organizacional esta sendo apropriada no
dia a dia.



#AUTORIDADESIMPLAGIONAO

TATIANE PAIXAO

Manifesto pela
autoridade sem plagio

Em tempos de sociedade interconectada, emissor-receptor na mesma pessoa, reputaciao
cotada a ouro, algoritmos monitorados como a bolsa de valores e engajamento digital
como o pao nosso de cada dia, quem nao quer ser autoridade digital? Até aqui nada de
errado, exceto pelo fato de que a autoridade nao pode ser construida a todo custo, ou
melhor, a custo da propriedade intelectual que pertence a outra pessoa. Mas,
infelizmente, sao cada vez mais corriqueiros os relatos de Autoridades, com A
maiusculo, que sofrem plagio de seus conteudos disponibilizados publicamente em prol
da educacao colaborativa e desenvolvimento da sociedade.

O que para muitas pessoas pode parecer preciosismo ou inofensivo, para nos,
profissionais que dedicam suas carreiras a gestao da reputacio, isso € caso muito sério.
Sério porque pode invocar o Codigo Penal em alguns artigos sobre plagio descritos em
nossa Constituicao Federal. Entao, para vocé que deseja construir autoridade de forma
consciente e responsavel, listo aqui 10 dicas para nao cair em exposicao negativa, e até

evitar um cancelamento.
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10 dicas para construir
autoridade sem plagio

1. Autoridade se constroi na verdade - na sua verdade - antes de tudo.

2. Autoridade se mantém na confiabilidade. Quao confiavel vocé é para as outras
pessoas”?

3. Autoridade parte de suas experiéncias, vivéncias e estudos que sejam relevantes para
as pessoas das areas as quais vocé se dedica.

4. Autoridade nao so gera inspiracao, mas também se abastece dela. O segredo é sempre
citar a fonte inspiradora.

5. Autoridade pode, e deve, fazer uso de citacoes e referéncias de outros conteudos
pertinentes, desde que as fontes sejam mencionadas.

6. Autoridade gera autoridade: ao marcar as pessoas autoras de outros conteudos em
seus conteudos vocé da exemplo ético e, de quebra, pode ter essas mesmas pessoas
como suas novas seguidoras.

7. Autoridade evita o uso exagerado de citacoes, a fim de preservar a autoria de seu
proprio conteudo.

8. Autoridade entende e respeita o conceito de plagio: “imitacao de trabalho, geralmente
intelectual, produzido por outrem.” (dicionario Michaelis On-Line)

9. Autoridade admira e valoriza outras autoridades, criando um espaco saudavel de
compartilhamento de saberes e de construtos colaborativos para um futuro mais

inclusivo, acessivel e digno.

10. Autoridade advoga por espacos coletivos justos e confiaveis, intervindo quando algo
viola o respeito as pessoas e sua liberdade de expressao.

Se essas dicas fazem sentido pra vocé, adote a hashtag #autoridadesimplagionao a cada
conteudo de valor compartilhado em suas redes. Bora fazer a diferenca!

#autoridadesimplagionao #plagioécrime #autoridadeverdade #reputacao



Garanto que se vocé entrar em um portal
de noticias agora certamente vai encontrar
as letras ESG - sigla em inglés para
Environment, Social and Governance -
compondo um ou mais titulos de matérias,
ou até mesmo uma pagina totalmente
dedicada a elas. A relevancia das praticas
ambientais, sociais e de governanca ¢ fato e
ja foi compreendida pelas empresas.
Principalmente porque consumidores e
investidores, de onde vem o capital, tém
cobrado um posicionamento.

Se as intencoes sao genuinas ou visam
atender a essa demanda por transparéncia
das informacoes ¢é dificil concluir.
Recentemente, a Associacao Brasileira de
Comunicacao Empresarial (Aberje) divulgou
um estudo intitulado “ESG e sua
comunicacao nas organizacoes no Brasil”.

Nela, um dado chama a atencio: apenas 20%

das 79 empresas brasileiras consultadas
relacionaram a reputacao como motivacao
para implementar politica, programas e
acoes nessas esferas. Seria este resultado
uma falta de visao holistica sobre a
importancia da reputacao no longo prazo
para a perpetuidade do negocio? Ou um
indicativo de que as empresas ja
perceberam que esforcos de comunicacao
sem embasamento nao criam reputacao?
Quem ainda nao entendeu a importancia da
reputacao nao esta em consonancia com o
mercado. Na revisio do Indice de
Sustentabilidade (ISE) da B3, a performance
reputacional passou a ser um dos critérios
para inclusao e permanéncia na carteira. A
avaliacido é produzida pela RepRisk, sob a
perspectiva do ESG, com pontuacao de o a
100. As empresas com menos de 50 pontos
nao sio elegiveis ao Indice.
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Essa reputacao
e sustentavel?

SAYONARA MOREIRA

Se for a segunda opcao, a considero animadora.
Afinal a acdo precede sua comunicacao. Dia
desses, participando de uma live, fui
questionada qual a primeira pergunta a se
fazer quando a empresa quer definir sua
estratégia em sustentabilidade. Para mim, é um
questionamento simples, porém, profundo: Por
qué? Se a resposta for “porque meus
concorrentes estao fazendo” ou “porque quero
melhorar a minha imagem”, entao, minha
sugestao ¢ “volte uma casa”. Querer apenas
“ficar bem na fita” nao pode ser a principal
motivacao.



Claro que isso nao quer dizer que as companhias nao devam investir
para que suas iniciativas ganhem visibilidade. Inclusive o Global
RepTrak 2022, ranking de reputacao corporativa das principais
empresas do mundo, mostra que 90% das companhias acreditam que
seus esforcos em ESG nao sao refletidos na percepcao publica. Essa
necessidade de converter informaciao em reputacao talvez seja um dos
motivos para as areas de Comunicacao Corporativa e Sustentabilidade
caminharem tao proximas e, as vezes, sobre a mesma estrutura.

Ainda na pesquisa promovida pela Aberje, a Comunicacao ¢ parte da
estrutura das questoes relacionadas ao ESG em 100% das empresas em
que o tema ¢ gerido por um comité. Acredito que a proximidade dessas
areas ¢ necessaria e tem muitos motivos, mas o negocio ¢ o principal
deles. Isso porque as empresas nao vivem isoladas. Estao propensas as
mudancas do ambiente. Nao so6 as climaticas, mas as economicas, aos
habitos de consumo e dinamicas sociais. Essas mudancas representam
risco, assim como a reputacao, que é construida a partir da percepcao
das narrativas e das interacoes entre as pessoas.

Quando a narrativa do negocio encaixa com a de sustentabilidade nao é
necessario esforco para que os stakeholders percebam quais as
contribuicoes da companhia para a sociedade. A mensagem ¢ unificada.
Para que essa integracao ocorra, s6 com um alinhamento fino das areas
envolvidas. Sao muitos - e recentes - 0s casos em que a comunicacao
de uma acao lida como de sustentabilidade impactou negativamente o
valor acionario ou o relacionamento da empresa com clientes e
colaboradores.

Aonde quero chegar? A resposta da pergunta que dd nome a esse texto:
“Essa reputacao ai é sustentavel?”. Embarcar em movimentos que sao
cool mas nao concordam com a estratégia de negocio da empresa é nao
se preocupar com a reputacao a longo prazo. Sera que o destaque
recebido vale o gerenciamento de crise? Eu acredito que nao. As
narrativas precisam ser de fato vivenciadas para contribuir para a
imagem de uma organizacao. Se elas sao vazias ou fazem parte da visao
de uma unica area, sao frageis e facilmente atacadas.

A recomendacao dos frameworks e padroes de reporte de
sustentabilidade quanto a transparéncia, consisténcia e analise critica
das informacoes cabe a estratégia de comunicacao como um todo. Claro
que queremos dar visibilidade as iniciativas positivas, porém, ¢ preciso
dosar para que o remédio nao vire o veneno, os temidos washings.




0 desafio da comunicacdo em
uma empresa de duas culturas

PHILIPE DESCHAMPS DIAS

Quando desembarcou no Brasil ha 12 anos, a
State Grid, com sede na China, sabia dos
enormes desafios que teria pela frente. Mesmo
figurando entre as cinco maiores empresas do
mundo em receita — de acordo com a revista
‘Fortune Global 500’ -, a maior empresa de
energia do planeta tinha nocao de que os mais
de 16 mil quilometros de distancia entre Brasil
e China ndo eram a unica barreira a ser
superada. Duas culturas complexas e idiomas
incompreensiveis entre si acompanhavam o
pacote de ambientacao. Os desafios de
integracao, portanto, passaram — e continuam
passando - por uma adaptacao cultural que
requer compreensao de ambos os lados. Nao é
preciso concordar ou se submeter as regras de
cada cultura, mas compreender as diferencas e
respeita-las.
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Apesar das disparidades, ¢ interessante notar
que Brasil e China possuem também grandes
similaridades, o que facilita a conexao entre as
diferentes culturas.

Sao, neste caso, pontos de convergéncia que
ajudam a adaptacao. Duas nacoes de dimensoes
continentais, com povos receptivos e enormes
populacoes espalhadas em grandes cidades,
com oferta de energia - sobretudo as
renovaveis - distante dos principais centros de
consumo, compartilhando o muatuo desafio de
conectar oferta e demanda.

Esses pontos de confluéncia fazem com que as
diferencas culturais sejam de certa forma
atenuadas, enquanto que as vocacoes naturais,
reforcadas. Ao longo desses 12 anos no Brasil, a
empresa vem aprendendo a conviver com suas
culturas distintas no dia a dia.



Essa convivéncia passa sobretudo pelo reconhecimento da
importancia estratégica da comunicacao na construcao de
uma forte relacao entre dois povos, que precisam seguir
um unico caminho e perseguir, juntos, metas e objetivos
comuns de negocio. Existem varios meios e maneiras para
se atingir esse objetivo, mas todos eles passam,
inequivocamente, pela comunicacio. E por meio dela que
as mensagens da companhia no Brasil sao transmitidas na
sede, no Rio de Janeiro, e em cinco regionais. A visao da
comunicacao como estratégica nos negocios ¢ fundamental
para qualquer empresa obter éxito na tarefa de engajar
colaboradores como defensores da imagem e reputacao da
sua marca, multiplicando em suas redes de contato os
propositos da companbhia.

No Brasil, todas as mensagens e campanhas corporativas
da State Grid sao divulgadas em portugués e inglés, de
forma simultanea, e em todos os canais de comunicacao.
Quando necessario, sao reforcadas pelos lideres e pontos
focais em diversas areas - como a rede interna de
influenciadores, formada por funcionarios de diferentes
departamentos, empoderados para multiplicar mensagens-
chaves da companhia. E uma iniciativa importantissima
para o engajamento e inclusao efetiva dos empregados que
atuam na area operacional. Eles sao o “coracao” da
companhia e nao estao sentados nos escritorios, mas
espalhados em todo o Brasil, em cima de torres de
transmissao, trabalhando para fazer a energia chegar na
casa de cada um de nés. E fundamental ter esse time
enorme informado e, mais do que isso, engajado nas causas
corporativas. E isso, por 6bvio, nao vale apenas para a State
Grid. Inatmeras empresas dos mais diversos segmentos
trabalham e sao bem-sucedidas assim.

Mas isso nao basta. A forma de comunicar também conta
bastante. Em tempo de redes sociais, estamos acostumados
a falar informalmente, via aplicativos de mensagens
instantaneas. Aquela maneira careta, formal e chata de
transmitir as mensagens corporativas nao funciona mais.
As empresas que ainda insistem nesse formato perdem, aos
poucos, o interesse do empregado e, mais importante, o
tao falado engajamento. A comunicacao vira paisagem e,
quando isso acontece, ja era. Fica dificil resgatar depois.




As companhias precisam falar a linguagem de seu publico - e, no Brasil, estamos
basicamente conversando com uma faixa etaria jovem, que, em sua maioria, oscila na
casa dos 20 a 40 anos. Se usamos emojis e figurinhas para falar com nossa familia e
amigos, por que nio usar também na empresa? E preciso forca e coragem para romper
paradigmas. Pode parecer exagerado, mas nao me refiro a isso como unica ferramenta
de comunicacio. E imprescindivel saber quando usar e fazé-lo sempre de maneira
responsavel e comedida, alternando com outros formatos e investindo no imagético,
com uso de fotos, cards, videos e outras formas ltdicas de transmitir informacao.

Mas nao podemos parar por ai. Hoje, mesmo em ambientes empresariais, a informacao
nao deve ficar restrita aos assuntos corporativos. Em meio a uma enorme torrente de
fake news nas redes sociais e na internet, ¢ papel também das empresas esclarecer
pontos importantes que estao fora do ambiente corporativo - e tivemos durante a
pandemia provas irrefutaveis disso: a informacao correta, literalmente, salvou vidas, e
os profissionais de comunicacao empresarial tém, decerto, uma grande parcela de
responsabilidade nisso.

Assim como o jornalismo sério, que gasta muito tempo checando e rechecando os fatos
antes de publicar uma noticia, os profissionais de comunicacao tém se desdobrado
para fazer uma comunicacao corporativa de qualidade, gerando valor para a sua
marca, melhorando a reputacao da empresa e prestando, no fim das contas, um
servico essencial ao seu ptblico e i sociedade. E investindo na comunicaciio e na
melhoria continua da relacao diaria de aprendizado cultural que seguimos com o
desafio de abastecer um pais de proporcoes continentais com energia limpa e entregue
por meio de uma infraestrutura com baixo impacto ambiental, cruzando o Brasil do
Amazonas ao Rio de Janeiro. Acreditamos na integracao dos paises por meio da
comunicacao e de uma convivéncia dialogica e pacifica de longo prazo. E é nesse ritmo
que a State Grid Brazil segue investindo no pais.

Se vocé enfrenta desafios para integrar colaboradores de
nacionalidades diferentes, deixo algumas dicas:

Evite

Impor uma cultura sobre a outra, obrigando uma parcela
de funcionarios a se integrar de maneira forcada.

As culturas precisam ser respeitadas e as diferencas,
compreendidas e assimiladas gradualmente.

O engajamento acaba acontecendo de forma

organica e mais natural.

Incentive

A troca de experiéncias e o compartilhamento de
conhecimento entre as equipes multiculturais.

Tais momentos aumentam o senso de pertencimento,
melhorando a imagem e reputacao de sua marca
aos olhos de quem mais importa.



Net Zero: plataforma de
jornalismo de negocios ESG

ANDRESSA ROVANI

“Ha seis meses surgiu a plataforma NetZero
(netzero.projetodraft.com) para ser uma p .
referéncia das melhores praticas '
empresariais brasileiras em ESG. "Nos
queremos dar visibilidade aqueles que estao
querendo fazer a revolucao ao mesmo tempo
em que compartilhamos as melhores praticas.
Queremos estimular todos os demais da
cadeia a fazer a coisa certa e a ter uma visao
do setor para tomar as melhores decisoes.
Essa é a nossa principal missio: realizar um
jornalismo de negocio”, explica Adriano Silva,
que é fundador e publisher das plataformas
digitais Projeto Draft e Future Health.

O hub oferece um espaco para troca de
informacao e de conhecimento para todo o
ecossistema ESG brasileiro: lideres e
tomadores de decisao nas areas de
Sustentabilidade, Relacoes com Investidores,
Financeiro, Comunicacao e Marketing em
grandes empresas, empreendedores digitais,
investidores e membros de conselhos.

O projeto editorial é fruto da uniao de
expertises do Projeto Draft, site devotado a

inovacao e empreendedorismo, e da Ideia

Sustentavel, consultoria em sustentabilidade.

A iniciativa tem como socios Adriano Silva,

citado acima, e Ricardo Voltolini, CEO e £ 4
fundador da Ideia Sustentavel e da Plataforma / A“ o
Lideranca com Valores.
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Aprendizados do Programa
Influenciadores Eletrobras

RENATA PETROCELLI

Programas de influenciadores internos sao
presenca relativamente comum em grandes
empresas. Fruto natural da evolucao das
tecnologias, que alcou todos ao papel de
comunicadores e intensificou a disputa pelo
escasso recurso da atencao, a iniciativa ¢
fundamentada na constatacao de que os
colaboradores sao os primeiros e mais valiosos
embaixadores de uma marca, com papel
essencial no fortalecimento da reputacao.

Mais que preparar e instrumentalizar um
grupo disposto a compartilhar pautas positivas,
no entanto, os programas de influenciadores
internos podem funcionar como celeiros de
uma comunicacao consciente e
transformadora, cada vez mais necessaria
diante dos desafios impostos as empresas e, em
particular, as equipes de Comunicacao.

Basta pensarmos na velocidade em que tudo
muda atualmente, e no esforco que
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profissionais e empresas precisam fazer para
se manterem relevantes em um contexto de
aceleracao exponencial, para entendermos o
papel de uma comunicacao consciente na
construcao de ambientes que aliem proposito,
bem-estar, criatividade, inovacao, aprendizado
continuo e uma visao que precisa ser cada vez
mais ampla e holistica.

Neste cenario, promover a comunicacao
consciente esta, talvez, entre as mais
importantes missoes que a Comunicacao pode
assumir no interior das organizacoes. E um
programa de influenciadores internos, por sua
vez, € uma oportunidade de reforcar o time,
apoiada em dois pilares essenciais:

1. Promover a oxigenacao da equipe de
Comunicacao com os olhares diversos e
complementares de profissionais de outras
areas, o que contribui para mitigar vieses aos



quais todos estamos sujeitos em funcao de praticas
que compartilhamos com aqueles que trabalham
junto de nos, abordando desafios, oportunidades e
problemas a partir de pontos de vista sempre muito
semelhantes.

2. Formar embaixadores que ajudam a promover os
principios da boa comunicacao junto aos times das
mais diversas areas, facilitando o trabalho da equipe
de Comunicacao. Sabemos a importancia de contar
com o entendimento dos clientes internos sobre
aspectos como: o que ¢ uma boa pauta; a necessidade
de resposta tempestiva diante de temas sensiveis; a
clareza dos objetivos de comunicacido ao se planejar
uma divulgacao; a compreensao de quando “menos é
mais”; entre tantos outros. Em nosso trabalho junto
aos clientes internos, a conscientizacao ¢ elemento-
chave. E influenciadores sao multiplicadores dessa
consciéncia.

Para que esses ganhos se concretizem, no entanto, ¢é
necessario que a equipe de Comunicacao aborde seu
programa de influenciadores de um ponto de vista
essencialmente estratégico. Preparar
influenciadores internos como meros replicadores
de conteudo institucional é reproduzir o modelo da
Comunicacao “tiradora de pedido”, restrita a funcao
tatica de eleger veiculos, elaborar mensagens e fazé-
las chegar ao publico-alvo.

Um programa de influenciadores internos pode - e
deve - ser muito mais do que isso. Seu potencial é
tanto maior quanto mais ele funcione como um
ambiente de troca verdadeira e reflexao profunda,
no qual a equipe de Comunicacao e os participantes
possam atuar de maneira conjunta, cada qual com
suas expertises e competéncias proprias, para o
fortalecimento de uma cultura de comunicacao
consciente na empresa inteira.

Com base nesse ideal, a Eletrobras lancou, em 2021,
o programa Influenciadores Eletrobras, que este ano
segue para sua segunda edicao. Compartilho abaixo
10 aprendizados de nossa equipe na jornada até aqui:

- 3




10 dicas para quem deseja criar um
Programa de Influenciadores:

1. Alinhamento estratégico - O Influenciadores
Eletrobras foi gestado no programa “Compromisso
do Dialogo e Transparéncia com Stakeholders”,
incluido no Plano Diretor de Negocios e Gestao da
companhia, o que assegura visibilidade, favorece a
continuidade e garante que o programa atue em prol
dos objetivos de Comunicacdo da empresa.

2. Participacao voluntaria - O chamado ¢é para todos
0s que desejarem participar, pois o interesse pela
Comunicacao ¢ essencial para o engajamento.

3. Reunioes periodicas — Cada ciclo anual tem inicio
em marco e ¢ composto de 10 reunioes mensais, para
que o grupo se mantenha ativo e engajado.

4. Aprendizado mutuo - Intercalamos reunioes
“informativas” — sobre os temas institucionais, as
campanhas internas e o levantamento de pautas -
com encontros em que palestrantes externos
abordam temas essenciais a Comunicaciao, como
CNV, vieses inconscientes, posicionamento nas redes
sociais, definicao da noticia, comunicacio assertiva
etc. A ideia é que o programa funcione como uma
formacao continuada em competéncias de
comunicacao.

5. Seguranca psicoldgica — As reunioes sao
conduzidas de modo a criar um ambiente propicio
para a reflexdo e a critica construtiva, onde
diferentes pontos de vista sao nao apenas acolhidos,
mas incentivados e reconhecidos.

6. Lideranca dedicada - O programa conta com um
lider na equipe de Comunicacao, responsavel por
planejar os encontros, mobilizar o grupo e manter
dialogo constante entre os encontros.

7. Comunicacao constante — A cada ciclo
¢ formado um grupo para troca de
mensagens instantaneas. La sao
compartilhados os materiais
institucionais com pedido de apoio para
divulgacao interna e externa, além de
conteudos para reflexao e pedidos de
opinido. Acolhemos duvidas e recebemos
feedback do grupo sobre as acoes
realizadas.

8. Envolvimento da equipe - Além do
lider, o programa conta com a
participacdo da equipe e das lideres da
area (eu, superintendente de
Comunicacao, e a gerente de
Comunicacao e Relacoes Institucionais)
em todas as reunioes e no grupo de
mensagens. Consideramos esse
envolvimento essencial para dar o tom
que desejamos ao programa.

9. Monitoramento - Criamos uma
hashtag especifica para facilitar o
acompanhamento das publicacoes do
grupo nas redes sociais, consolidando os
indicadores de exposicao — embora
consideremos esse apenas um dos
resultados do programa.

10. Abertura para o dialogo -
Valorizamos esse espaco como
verdadeira fonte de aprendizado e
melhoria do trabalho da area. Isso reflete
no acolhimento que proporcionamos ao
grupo e transforma a experiéncia em algo
valioso para todos.



Pavimentando o caminho entre
Marketing e Reputacado

LEONARDO ARAUJO

Por que a imagem do marketing algumas vezes (nao raras, infelizmente) esta associada a
expressoes populares do tipo “vender gato por lebre” ou “dourar a pilula”. Convenhamos, frases
desse calibre sao torpedos indigestos para quem trabalha com marketing. Mas onde esta a origem
do problema? O que causa tanta desconfianca? Como pavimentar o caminho entre o marketing e a
reputacao da marca ou da empresa?

Algumas respostas estao na propria comunicacao inadequada de marketing: a “dieta milagrosa
das seis semanas”, o “suco que vai desintoxicar seu organismo®, o “curso que transforma a sua
vida”, a “receita para se tornar um milionario”. E por al seguem as promessas...

Nada contra exaltar os beneficios do produto, os apelos promocionais e a criatividade na
comunicacao de marketing. Nao se trata, portanto, de abolir metaforas ou de enquadrar as
mensagens de marketing em parametros rigidamente cartesianos. Mas ter compromisso com a
verdade ¢ algo fundamental e inegociavel. E por onde comeca o caminho entre o marketing e a
reputacao. Representa a primeira camada de pavimentacao da estrada.
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A verdade ¢ a base ou esteio que sustentara as outras duas camadas. Sem verdade nao
ha reputacao; sem reputacao nao ha negocio. Cinquenta gramas na embalagem,
cinquenta gramas na balanca. E ponto final. Além disso, os beneficios funcionais de
qualquer produto devem ser efetivos. O airbag do carro tem que funcionar para o
cliente contar a historia.

Marketing mentiroso nao ¢ marketing. Nunca sera. Antes, ¢ enganacao, ilicitude, ou
qualquer outra coisa nesse género. Temos que varrer para sempre esse entulho da
estrada do marketing. Todos os profissionais de marketing devem zelar por isso.

Vamos falar da segunda camada: capacidade de entrega. Significa entregar ao cliente o
que ¢ prometido, eliminando o gap entre imagem e experiéncia. E sempre mais facil
criar uma imagem do que entregar uma experiéncia.

Essa conhecida armadilha acontece quando belos anuncios seduzem, convidam ao
deleite do consumo, mas “ao vivo e a cores” a experiéncia resulta frustrante, muito
aquém da imagem projetada. Quando isso acontece, o jogo esta perdido. Com tantas
marcas e ofertas disponiveis no mercado, com um clic deletamos a incoeréncia e, pior,
podemos espalhar nossa indignacao nas redes sociais.

A mais eficiente e direta forma de comunicacdo que uma empresa tem com o cliente é o
seu produto ou servico em uso. Portanto, é preciso cuidar muito bem da interface
produto-cliente. Ao final do dia, a experiéncia ¢ o que conta. Criativas campanhas de
marketing alavancam imagem e tornam as marcas mais empaticas.

Mas sO se conquista a relevancia com coeréncia. A marca deve ser entendida como um
conjunto de experiéncias vivenciadas por diferentes stakeholders. Costumo dizer que o
sucesso ou fracasso de uma marca dependera da qualidade dessas experiéncias.
Marketing sem coeréncia ¢ fragil, dura apenas uma campanha promocional.

Por ultimo, a estrada entre o marketing e reputacao agora esta pronta para receber a
terceira camada: consisténcia. Marketing inconsistente ¢ aquele que surpreende de
forma negativa. Isso ocorre quando a empresa, diante das intempéries da competicao,
oscila na capacidade de sustentar uma proposta de valor. As marcas mais longevas estao
ai para provar o valor da consisténcia.

Marcas consistentes nao descuidam da qualidade, jamais deixam de manter
relacionamento com os clientes, antes e depois da venda. Marcas consistentes tém DNA
forte, nao ultrajam a esséncia da proposta de valor (relacao custo-beneficio) oferecida
ao mercado. Marcas consistentes sobrevivem as crises e nunca abandonam seus
clientes. Nestes novos tempos de transformacao digital, o ambiente competitivo vai
continuar mudando. Enquanto isso, o marketing consistente nio deixa a marca
envelhecer ou perder relevancia.



Além de pavimentar o caminho nessas trés camadas, como evitar rupturas ou desvios
inoportunos na rota entre o marketing e a reputacao? A seguir, apresento cinco
recomendacoes. Espero que entrem para a agenda de marketing de qualquer negocio.

1) Calce os sapatos do cliente

Marketing comeca com essa premissa. £ o que eu chamo de “marketing empatico”. E o
primeiro degrau da escada. Paixao pelo cliente so se justifica se a empresa tiver a
capacidade de pensar e agir como o cliente. Se a empresa nao for capaz de calcar os
sapatos do cliente, deve esquecer marketing. Resiliéncia é o nome do jogo. A falta de
centralidade no cliente leva a empresa a focar apenas o produto e ser mais produtiva
para garantir margens. Entretanto, ao final do dia, um competidor mais inteligente e
sensivel podera ser melhor em produtividade e também na atencao ao cliente. O inimigo
mora ao lado.

2) Estrategias do negdcio e de marketing devem estar bem alinhadas

A estratégia do negocio esta no galho de cima; o marketing, no galho de baixo. A arvore
s6 da bons frutos quando o marketing é capaz de fortalecer a estratégia corporativa,
respeitando macro diretrizes do negocio e os valores essenciais da empresa.

3) Sintonia fina entre estratégias de operacdes e de marketing

O dueto promessas-entregas tanto alavanca quanto derruba o marketing e a reputacao
de uma empresa. “Nadar, nadar e morrer na praia”, esse velho ditado explica o desafio
da entrega de valor e de boas experiéncias em marketing. Empresas inteligentes jamais
descasam as estratégias de operacoes das estratégias de marketing. Com isso, garantem
consisténcia na entrega da proposta de valor ao cliente.

4. Marketing e Financas ndo devem ser inimigas funcionais

Gestores de marketing e gestores de financas deveriam se entender melhor em prol da
empresa e dos clientes. Por que digo isso? Justamente porque ainda tenho visto muito
isolamento funcional e divergéncia de pensamento estratégico entre as duas areas. As
calculadoras financeiras nao sao capazes de entender insights de consumo. Por outro
lado, as estratégias de marketing devem agregar valor economico ao negocio. Existem
casos em que a reputacao interna do marketing esta em xeque mate justamente por essa

falta de habilidade técnica da area nas questoes financeiras.




Nao raro sou interpelado em programas de treinamento de executivos com questoes do
tipo: “como medir o retorno financeiro das acoes de marketing?” Ora, para empresas
competentes e bem orquestradas em marketing & financas, essa ¢ uma pergunta basica,
cuja resposta € essa: os investimentos em marketing devem gerar retorno financeiro
positivo, entregando valor para acionistas ou investidores.

5) Deve haver sinergia entre a gestdo da reputacdo e gestéo da marca

No contexto da gestao ESG, a gestao da reputacao felizmente tem sido pratica cada vez
mais presente nas empresas. Gestores estratégicos entendem a complexidade atual das
demandas de diferentes stakeholders e, ao mesmo tempo, miram o futuro em busca da
sustentabilidade e perpetuidade do negocio. Como entra o marketing nesse contexto?
Marketing deve exercer um papel relevante na construcao da plataforma de reputacao
da empresa, ao orquestrar uma estratégia de branding alinhada com a identidade e
valores distintivos da organizacao. A marca corporativa deve ser entendida como a
identidade projetada da empresa.

Branding comeca dentro de casa. A ideologia empresarial nao existe para figurar em
quadros nas paredes da empresa. Se ela nao pulsar nas pessoas, nada feito. O caminho
da construcio de reputacao estara seriamente bloqueado pelo que eu chamo de
“barreira de identidade”. Remover essa barreira da muito trabalho. Depende de um
denso alinhamento interno, de muita transparéncia e um competente trabalho de
comunicacao. Reputacao é um julgamento de diferentes imagens da empresa, formadas
por diversos stakeholders, com diferentes urgéncias e interesses. Branding relevante é
aquele que cuida da reputacao da empresa.

Como vimos, pavimentar o caminho entre o marketing e a reputacio é uma tarefa
complexa. O marketing despretensioso e servil ao mercado certamente nao esta
preparado para encarar os desafios dessa tarefa. Tao pouco o marketing arrogante e
cego sera capaz contribuir de forma efetiva, pois lhe faltara visao holistica.mResumo da
jornada: a sinergia entre marketing & reputacao abre caminhos valiosos para a

empresa.




Como ampliar o alcance
dos relatorios de
sustentabilidade ....... o0

311 REVISTA DA REPUTAGAO / MAIOD 2022

Mesmo antes da sigla ESG ganhar o espaco que
ocupa hoje, os relatorios de sustentabilidade ja
faziam parte do calendario anual de muitas
empresas, principalmente as de capital aberto. Com
o aumento da pressao dos investidores por
transparéncia na comunicacao dos indicadores,
esta ferramenta passou a ser adotada por mais
organizacoes.

Os profissionais que conduzem o processo sao
unanimes em afirmar o quanto as etapas de
apuracao e producao de um relatorio sao longas e
complexas. E as informacoes contidas na
publicacao muitas vezes sao relevantes para um
publico mais amplo do que apenas aqueles que
estao habituados a consultar o documento.

Dessa forma, surgem algumas reflexoes: este meio
tem atingido o objetivo de fornecer informacoes
para stakeholders diversos, como investidores e
analistas de mercado, mas também consumidores,
comunidades e imprensa? Os formatos adotados
sao os mais adequados para alcancar e atrair a
atencao de diferentes publicos? A divulgacao deve
se esgotar nesta ferramenta?

Quando falamos em repensar formatos nao estamos
questionando a importancia das metodologias e
protocolos, como a da Global Report Initiative
(GRI). Sao eles que garantem a padronizacio dos
relatos, permitindo, por exemplo, comparabilidade
entre players de um mesmo segmento. Por outro
lado, nem todos os stakeholders sao habituados a
forma, dificultando a interpretacao e diminuindo o
interesse pelo contetudo.



Assim, considerando o volume de
informacoes relevantes e de recursos
envolvidos, o processo deve ser visto de
forma mais ampla e o relatorio funcionar
como mais um elemento de uma narrativa
ampla de sustentabilidade. Um conteudo tao
rico nao se esgota em um documento.

Por isso, os responsaveis pela elaboracao dos
relatos, em parceria com as areas de
comunicacao, devem buscar formas de dar
mais quilometragem as informacaoes, seja
tornando o proprio relatorio mais
interessante, seja buscando formas de
desdobra-lo em outros formatos e canais,
adaptados as necessidades e expectativas de
cada stakeholder.

Listo algumas dicas e reflexoes para aqueles
que desejam seguir este caminho:

Capriche na Mensagem da
Administracdo

Ja na abertura, os relatorios trazem textos
assinados pelos principais executivos
(Presidentes ou membros dos Conselhos de
Administracao) das organizacoes. Essas
mensagens costumam relembrar os
principais fatos do ano, nao apenas
relacionados a companhia, mas também que
influenciaram a sociedade. E por isso que o
espaco surge como uma oportunidade para
posicionamentos relacionados a aspectos
politicos, economicos e sociais, algo que vem
sendo bastante demandado pelos publicos,
incluindo consumidores.

Este texto ja é o primeiro contetdo que nao
deve se esgotar no relatorio, podendo, por
exemplo, tornar-se um manifesto da
companhia sobre determinado tema ou um
compromisso que queira assumir
publicamente. Ha ainda espaco para que seja
replicado nos canais proprietarios da
companhia e até em anuncios.

SUSTAINABILITY

ENVIRONMENT

NATURE ECONOMIC ‘ SOCIAL

RESPONSIBILITY EQUALITY

Por isso, capriche: adote o tom de voz coerente
a marca, dirija-se aos leitores, busque
aproximacao, reforce mensagens institucionais
e aspectos ocorridos no contexto da empresa,
mas nao esqueca que a organizacao esta
inserida em uma conjuntura mais ampla que
precisa ser discutida e lembrada.

De olho no visual

Sabemos que o core business de algumas
marcas favorece a producao de um banco de
imagens inspirador e a construcao de uma
identidade visual madura e reconhecida por
seus publicos. Mas, mesmo naquelas inseridas
em um contexto diferente, é possivel produzir
imagens e adotar recursos visuais que
colaborem com a transmissao e reforco das
mensagens e tornem o documento mais
atrativo para o leitor.

Seja didatico, resuma e amplifique

Faca uma selecao dos dados mais relevantes
que foram levantados no processo de apuracao
do relatorio, priorize aqueles que sao de facil
entendimento para publicos diversos e menos
acostumados a interpretar relatorios de
mercado. Depois, explore outros canais,
apresentando o material em formatos como
audios, infograficos, animacoes, imagens e
textos curtos.



Mostre evidéncias

Um desafio frequente na edicao de um relatorio ¢ que muitas vezes nao
sobra espaco para detalhar iniciativas e tecnologias que permitiram que a
empresa alcancasse determinados resultados, como a reducao de emissoes
ou o aumento da diversidade, por exemplo. Para detalhar e valorizar o
caminho percorrido, escolha outros meios como branded content ou uma
boa pauta em midia espontanea, com dados, personagens e depoimentos e
os bastidores da companbhia.

Envolva o publico interno

E, por ultimo, mas talvez a dica mais importante: envolva o publico interno.
Ja durante o processo de elaboracao, explique a importancia do relato para
que haja engajamento no processo e entendimento sobre o papel de todos
nesta trajetoria.

No momento da publicacao, reserve um momento para apontar e celebrar os
pontos de avanco e colocar luz sobre aqueles que ainda precisam evoluir. SO
assim, sera possivel conquistar resultados melhores para o proximo
periodo.

Os colaboradores sao sempre os primeiros multiplicadores de uma marca.
Quando apropriados do conteudo e da trajetoria que a empresa esta
construindo nos temas reportados, estarao prontos para levarem as
mensagens adiante.



Reputacdo deve ser um sinal
de alerta para C-Level

KARLA DE MELO

Na segunda-feira o9 de maio de 2022, 0o Meio &
Mensagem divulgou o quinto ranking Caliber
de Reputacao, refletindo sobre o tema “Perdas
e ganhos reputacionais: os fatos falam por si”
com alguns destaques do trimestre: “... a
Natura que, pela primeira vez, aparece no topo
do ranking Caliber, ocupando um lugar
compativel com seus valores, proposito,
produtos e responsabilidade socioambiental.
Também cabe registro o segundo lugar do
Nubank, demonstrando a forca da marca que
nos ultimos trés trimestres tem subido sua
posicao de forma constante. Cabe também
observar que, da listagem de 25 empresas,
temos 13 marcas nacionais, o que representa a
crescente capacidade de engajamento e
conexao das nossas empresas junto a
populacao”.
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Essa iniciativa tem trazido importantes
reflexoes sobre a forma de fazer gestao da
reputacao, com governanca, planejamento e
indicadores. Evidencia também a evolucao de
boas praticas de empresas e setores que tem
aprendido rapidamente com a visao dos seus
stakeholders e repensando o seu modelo
tradicional de tomada de decisao.

Caso contrario, fica evidente a resposta
negativa as decisoes mal tomadas e nao
consoantes ao novo contexto da sociedade que
vivemos: mais vigilante, critica e que valoriza a
transparéncia das marcas. Para construir
vinculo de confianca, é preciso construir
relacionamentos de longo prazo e
comprovando coeréncia entre discurso e
pratica. Construir reputacao ¢ uma jornada
para a pessoa juridica, que se depara com uma



complexidade nas inter-relacoes com seus diversos stakeholders. Mais do
que falar, saber ouvir. Mais do que decidir, saber construir. Deve ser um
sinal de alerta e orientacao para tomadas de decisao da alta lideranca.

O artigo - escrito conjuntamente pelo diretor executivo do grupo Caliber,
Dario Menezes e o consultor-associado, Marcos André Costa - traz um
importante alerta: “marcas fortes também sofrem riscos reputacionais” e
concluem que “fazer uma correta gestao da reputacao ¢ preciso. Os fatos
falam por si”.

E como esta a reputacio na agenda da alta lideranca?

No primeiro trimestre, a Caliber também fez um estudo quantitativo com a
participacao de 235 profissionais e executivos que representam empresas de
diversos setores da atividade economica, com atuacao em todo o territorio
nacional. O principal objetivo era compreender o atual momento da gestao
da reputacao corporativa no contexto organizacional.

Com o resultado desse estudo da Caliber, fica evidente que o tema
“Reputacao”, ja é percebido como relevante, mas ainda nao € tratado de
forma adequada. Um ativo que impacta economicamente as empresas, mas
nao esta sendo gerido. Entre os resultados obtidos, destacam-se a afirmacao
de que a reputacao ¢ um tema de maxima importancia para as empresas, de
acordo com cerca de 80% dos respondentes - e que a gestao da reputacao
esta incorporada aos objetivos estratégicos de suas organizacoes para o ano
(2022), conforme revelado por 75% dos participantes da pesquisa. Como
destaque, pouco mais de 60% dos participantes reconhecem que nao ha
efetividade nas iniciativas de gestao da reputacao que sao realizadas no
ambito das organizacoes das quais fazem parte. Existe, portanto, a
necessidade de se estabelecer uma gestao efetiva, com ferramentas
adequadas, objetivos, metas e indicadores que contribuam para o
monitoramento periodico dos atributos da reputacao corporativa.

Segundo estudo da Ocean Tomo de 2015, os ativos intangiveis das 500
maiores empresas passaram a representar incriveis 87% do valor total das
empresas em 2015. Considerando que as empresas estao em um contexto de
sociedade mais critico e exigente, sabemos que os aspectos economicos estao
vindo cada vez mais desses valores intangiveis - como valor de marca,
capital intelectual e goodwill. Com isso, as empresas estao especialmente
vulneraveis a tudo que provoca danos a sua reputacao.

“Perca dinheiro da firma e eu serei compreensivo. Perca uma migalha da
reputacao da firma e eu serei impiedoso”, decretou Warren Buffet um dos
maiores investidores do mundo dos negocios. Gestao da reputacdo ¢ um
processo que precisa ser iniciado, ja! E preciso estruturar processos
baseados em monitoramento e metodologia, com revisao e definicao de
iniciativas estratégicas junto aos diversos publicos de interesse. Para quem
ainda nao comecou, ja pode acender um sinal de alerta no painel do C-Level.
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Sinapse: contetdo
para a tomada
de decisao
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Fazer curadoria e distribuicao digital de materiais relevantes para
tomada de decisao em gestao, comunicacao, marketing, RH,
sustentabilidade, inovacao, compliance, diversidade e areas afins:
com este posicionamento foi lancado no dia o2 de maio de 2022 o
servico sob assinatura Sinapse Conteudos de Comunicacao em
Rede, sob minha curadoria (www.rodrigocogo.com.br/sinapse).

A proposta ¢ articular diferentes entregas em perspectiva
multiplataforma - WhatsApp, Linkedin, Facebook, Twitter,
Instagram, Zoom, drive virtual e e-mail. Tudo na mao dos
assinantes, e com alguns aconselhamentos e direcionamentos de
olhar. E uma aposta de que juntos - integrados e bem informados
- somos ainda melhores na prestacao de servicos para nossos
empregadores, clientes e parceiros. E melhor ainda se tivermos
nosso tempo otimizado.

Nesta fase de lancamento, ja estao sendo oferecidos varios canais
aos assinantes. O Sinapse Diario tem relatorios de pesquisa,
estudos, artigos, infograficos e e-books prontos para download. Ja
o Sinapse Resumo esmiuca os principais insights de alguns destes
estudos e chega as maos da rede uma vez por semana.

No campo das atividades online, ha duas frentes. O Sinapse Ao
Vivo quer colocar estes relatorios de pesquisa ou estudos para
serem explicados em detalhes por seus autores em sessoes
dinamicas para ouvir, aprender e perguntar, uma vez a cada
bimestre. E o Sinapse Arena vai trazer os proprios assinantes do
servico para compartilhar boas experiéncias de vida e carreira.

Fechando a lista neste momento, tem o Sinapse Alerta, totalmente
eratuito e disponivel nos meus perfis nas redes Linkedin,
Facebook, Twitter e Instagram, entregando dicas de matérias
jornalisticas, artigos, videos, podcasts e sugestoes de eventos on
ou offline.

Os valores de assinatura giram entre R$ 14,90 (plano semestral) e
R$ 9,90 (plano anual) e o servico ja conta com cerca de 200
assinantes. Eles vém de empresas, agéncias e consultorias, além
de professores, estudantes e até mesmo alguns em fase de
transicao de carreira. Ja representam os estados de Rio de Janeiro,
Rio Grande do Sul, Sao Paulo, Bahia, Santa Catarina, Maranhao,
Minas Gerais, Pernambuco, Parana, Ceara, Rio Grande do Norte e
do Distrito Federal, além de Canada e Portugal.




Sensemaking: quando o sentido
bate a porta dos negocios

PEDRO RIVAS

Em algum momento vocé ja deu boas risadas
assistindo a uma apresentacao de stand-up, a
modalidade cénica que surgiu nos EUA e
comecou a se desenvolver com mais forca no
Brasil nos anos 2000. De forma geral, as
apresentacoes de stand-up poderiam ser
definidas dessa forma: um artista expoe no
palco uma série de situacoes cotidianas, que,
ao serem olhadas por um novo angulo, nao
fazem sentido, sao controversas, incoerentes.
O pulso comico surge justamente desta
exposicao, através de um relato detalhado e
talentoso de uma situacao descabida, mas
geralmente muito comum.

No contexto das organizacoes, sensemaking é
entendido como o processo de criacao de
sentido entre os individuos de uma instituicao.
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No sensemaking, vamos além de uma mera
interpretacao, de uma leitura daquilo que
existe. Estamos falando da criacao de
entendimento. Ou seja, algo novo de fato surge.
Assim, da mesma forma como o antropologo
faz cultura ao estudar e escrever sobre a
cultura de um grupo, nos estamos criando
sentido ao entender o mundo, desenvolvendo
novas lentes de percepcao, e isso adiciona
muita complexidade na compreensao desse
processo.

De acordo com Karl Weick, pesquisador
organizacional americano, sensemaking ¢ um
processo que acontece sempre de forma
retrospectiva. Ou seja, a construcao de sentido
da-se sempre em funcao de uma situacao
passada. A partir da ocorréncia de um evento,



que rompe com o fluxo de expectativas de um individuo ou de um coletivo,
surge a necessidade e urgeéncia de reconstruir uma nova estabilidade de
significacao e proposito. Busca-se entao entender o que aconteceu, quais as
motivacoes para o ocorrido, e as perspectivas futuras para aquele contexto.
Imagine uma grande crise em uma empresa. A dinamica organizacional
interrompida pela situacao de conflito ira se esforcar em construir leituras e
narrativas sobre o ocorrido para que a cultura da organizacao seja
restaurada.

Segundo Weick, um dos principios do sensemaking ¢ o ‘fluxo continuo’.
Assim como nao ¢ possivel evitar que as pessoas criem sentido sobre os fatos
a todo tempo, tampouco podemos frear o processo em nos. Atribuiremos
significados aos fatos, aos acontecimentos historicos, a tudo que ocorre. Nao
ha como fugirmos de um posicionamento. Nao ha como evitarmos a
construcao de narrativas, mesmo porque o siléncio e omissao também irao
configurar alguma criacao de sentido na dinamica cultural.

O mundo dos negocios hoje é atravessado por demandas contemporaneas de
diversas naturezas: transformacao digital, inovacao, proposito,
sustentabilidade, ESG, entre outras. Em cada uma destas frentes de
mudanca, a compreensao do cenario ¢ incontornavel, e a criacao de sentido
apresenta-se como fundamental. Vejamos. O que é sustentabilidade?
Algumas abordagens mais recentes, no campo da sustentabilidade e da
ecologia, tais como economia circular e linhas ligadas as culturas
regenerativas, questionam, por exemplo, a semantica literal da
sustentabilidade, com o rigor em relacao ao significado da palavra.

Imagine que o mundo fosse a sua residéncia, os moradores da casa fossem a
populacao global, e o que orcamento familiar fosse todos os recursos do
planeta. Se eu propusesse para vocé que o seu foco de vida devesse ser
“sustentar a casa”, talvez isso parecesse pouco inspirador. Com tanta coisa
boa em potencial para fazer dentro de um lar, num ambiente saudavel, com
pessoas amaveis, ‘apenas sustentar-se’, no sentido de manutencao do que
existe, poderia ser pouco. Precisamos regenerar contextos, descobrir novos
caminhos. Mas ainda assim, talvez a palavra “sustentabilidade” seja ainda a
melhor para integrar as utopias neste campo.

Por isso, precisamos de novos significados, de novos sentidos, e com isso 0
entendimento do processo de sensemaking pode nos ajudar. Assumindo que
a criacao de sentido é disparada por uma ruptura de expectativa em relacao
ao cenario, podemos nos perguntar: o que dispara hoje a criacao de sentido
dentro de um contexto de questionamento do modo de producao capitalista?
De que ruptura estamos falando?




Vejo que vivemos em uma constante ruptura de expectativa sobre o que
poderia ser a vida na Terra, com tanta tecnologia e informacao. Alcancamos
Marte com um robo mais uma vez, em fevereiro de 2021, enquanto nao
conseguimos parar de sujar nossas cidades. Por isso, nosso modo de vida
ainda ¢ uma ruptura naquilo que entendemos que deveria ser o minimamente
viavel, uma vida feliz, saudavel e mais igualitaria por aqui mesmo. Mas o que
vemos € o0 excesso de poluentes, a agressao ao meio ambiente, e a todo tipo de
violéncia aos direitos humanos. Boa parte destas violéncias ¢ estrutural, uma
vez que o sistema esta organizado de uma forma que elas niao tendem a cessar.
Com um mundo constantemente em crise, o cenario ¢ uma ferida aberta a
espera de resposta e acao: campo livre para quem quer entender, construir e
propor uma nova visao e pratica.

Basu e Palazzo propuseram em 2008 uma definicio de Responsabilidade Social
Corporativa a partir da perspectiva de sensemaking: “Responsabilidade Social
Corporativa ¢ o processo pelo qual os gerentes de uma organizacao pensam e
discutem as relacoes com as partes interessadas, bem como seus papéis em
relacao ao bem comum, juntamente com sua disposicao comportamental e
com relacao ao seu atingimento”.

Nesta definicao, a Responsabilidade Social Corporativa deixa de ser uma meta
estatica para ser entendida como um processo de aprendizado, artesanal,
onde o gestor, orientado pela utopia do bem comum, torna-se um cuidador de
contextos, envolvendo pessoas, considerando demandas e tomando decisoes.

Este olhar muda o nosso tempo de observacao e trabalho. Para tudo isso, a
‘disposicao comportamental’, citada na definicao, é premissa basica para
qualquer transformacao. Do que a empresa ¢ capaz de abrir mao para cumprir
seus valores declarados?

Uma empresa pode entender que a sustentabilidade se restringe aos limites
das obrigacoes legais, e que sustentar-se é obedecer a lei e seguir operando.
Para um determinado ambientalista de um projeto que recupere areas
degradadas, o desmatamento pode nao ser justificavel. Para outro gestor
ambiental, que seja patrocinado por uma empresa do setor, tudo pode ser
perfeitamente aceitavel, e até desejavel, para que viabilize a compensacao e
seu projeto de vida. Faz sentido? Nenhum? Algum? Este ¢ o ponto. A depender
de cada caso, a “sustentabilidade” pode estar sendo tratada apenas como um
‘conteudo socioambiental’, uma estratégia sofisticada de relacoes publicas,
como um paliativo, um band-aid do mundo doente de cada um. ‘Alguma ferida
por ai? Temos aqui um pacote de sustentabilidade para sua empresa ficar
melhor’.

Eu gostaria sinceramente de lhe oferecer um pacote de sensemaking para
voceé sair usando na sua empresa, mas nao ¢ bem essa a proposta, pela
natureza do que vejo. O conceito e o processo de sensemaking sao uma leitura




do que acontece em nos, em pensamento e emocoes. Por nos trazer mais
consciéncia, a capacidade de enxergar pode ser mais poderosa e util do que
qualquer ferramenta produtora de indicadores de alta precisao. O processo de
sensemaking nos faz levarmos em consideracao o contexto de cada situacao, e
pensar com maior seriedade para a realidade ao nosso redor. Considera-lo
como um todo pode revelar o que ha de mais humano em nos.

Essa mesma incrivel capacidade que temos de examinar cada contexto, e avaliar
seus detalhes, muitas vezes ¢ colocada em segundo plano. Chama mais atencao
a afirmacao de que ‘errar ¢ humano’. No universo da cultura corporativa de
seguranca, o termo ‘fator humano’ é sinonimo da nossa condicao de cometer
erros, por sermos... humanos. Que espectro ¢ esse que criamos, através das
nossas proprias invencoes e racionalidades, que simplesmente nos resume
como seres potencialmente falhos? Que lente é essa? Onde ela de fato cabe e
onde esta fora de lugar? No mar de informacoes da contemporaneidade, a
capacidade analitica de dar sentido ao caos tornou-se tabua de salvacao.

Disse Einsten: “Nao conseguimos resolver um problema com base no mesmo
raciocinio usado para cria-lo”. Nos, incansaveis na busca das solucoes dos
problemas ligados a sustentabilidade, ndo podemos desistir. Vamos em busca
de novos recursos, novas descobertas e linguagens.

“Vemos agora a necessidade de construcao de narrativas socioambientais
singulares, capazes de produzir sentidos que extrapolam os ambientes
corporativos. Um tipo de narrativa humanizada, que faca sentido para cada
individuo e que transforme nimeros, estatisticas e metas em nomes, em
historias de vida firmemente ligadas aos seus territorios”. Paulo Nassar (Guia
de Comunicacao e Sustentabilidade, CEBDS, 2020)

Dominemos os numeros, as métricas e indicadores, principalmente para que
eles nao nos dominem. Mas nao vamos esquecer que estamos falando da
jornada humana, e sobre como torna-la a prova de n6s mesmos. Somos
humanos. Temos sede de sentido, e tudo indica que continuaremos a ter.

O mundo exige de n6s uma resposta. Neste més, marco de 2021, completamos
um ano dentro de uma pandemia global. Nao ha tempo a perder. Ha menos
interacao fisica, porém talvez haja mais foco. Nao ha espaco para produzirmos
mais ruido, residuo e confusao. Nao ha mais espaco para concessoes que
sacrifiquem a ética, a vida ou a sabedoria. E preciso dar uma resposta clara ao
mundo. Devemos isso a nés mesmos.

E preciso falar e escrever com todas as letras, é preciso preservar nossa satde
mental, nossa clareza intelectual, e nosso sentido de viver. E preciso dizer o
que se pensa, concatenar o pensamento, e dar vazao a tudo aquilo que vemos
que de fato tem fundamento. E preciso deixar de dar desculpa, parar de culpar
o passado, e efetivamente entregar ao mundo o melhor de nos, algo que de fato
faca sentido.
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