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Reis: papel estratégico.

Por que publicidade € barata e

comunicag¢ao corporativa € cara?

Executivos ainda ndo entendem o papel estratégico da comunicagdo
empresarial para suas carreiras e para os negocios.

cenario ja evo-
luiu, mas ainda ¢é
bastante comum
a atribuicdo de
pesos estratégicos diferencia-
dos a duas atividades focadas
na valorizagdo da imagem das
empresas. Isso pode ser per-
cebido claramente em muitos
momentos de decisdo de inves-
timentos no ambito da ampla
rubrica “comunicagio”. E vista
com naturalidade pelo cliente a
destinagdo de milhdes de reais
para campanhas de publicidade
(sem duvida necessarias e estra-
tégicas) feitas
para durar algu-
mas poucas sema-
nas. Mas planos
de imagem insti-
tucional (agdes de
relacionamento
com a imprensa e
relagdes publicas,
entre outras) sao
frequentemente
encarados com
reserva € consi-
derados  caros.
Mesmo que cus-
tem varias vezes menos e durem
um ano inteiro.
O fato ¢ que estdo ganhando
novas roupagens os caminhos de

Ciro Dias Reis*

construgao de valor em torno de
um produto ou de uma marca por
meio de mecanismos de comu-
nicacdo. Temas como ética nos
negdcios, governanga corporativa,
qualidade e reputagdo sdo capazes
de influenciar o preco das agdes
em bolsa, atrair novos parceiros,
reter talentos, entre outras vanta-
gens. Tais questdes podem ser tra-
balhadas de maneira muito solida
a partir de ferramentas estratégicas
de comunicagdo empresarial, e de
forma complementar ao papel de
campanhas publicitarias.

Estudo recente divulgado nos
Estados Unidos aponta para um
novo olhar dos jornalistas em
relacdo as empresas, apds uma
safra de escandalos corpora-
tivos. Segundo o estudo, que
ouviu cerca de mil profissionais
de imprensa, alterou-se muito
o ranking de fatores que deter-
minam se a cobertura de uma
empresa tera viés positivo, nega-
tivo ou neutro. Encolheu, por
exemplo a tradicional reverén-
cia as palavras dos CEOs. Ao
mesmo tempo, subiram na cota-
¢do variaveis como o comprome-
timento das organizagdes quanto
a satisfacdo dos clientes e as
apostas na continua inovagao de
produtos e servigos. E um exem-

plo claro de como a comunica-
¢do empresarial, ao interagir com
formadores de opinido de forma
ampla, pode agregar valor.

Minha experiéncia ao treinar
varios executivos nos ultimos
doze anos aponta que apesar da
compreensdo crescente da impor-
tancia da comunicagdo, o exer-
cicio dessa atividade para eles
ainda € visto mais como fardo do
que como componente estratégico
de sua empresa e fator diferencial
na evolucdo da propria carreira.
E quase como se dissessem: “Eu
trabalho muito, ndo tempo para
pensar em comunica¢dao”. Como
se o mundo real das empresas ndo
exigisse, cada vez mais, habili-
dades de comunicacgdo para, por
meio dela, melhor liderar, orien-
tar, negociar, planejar e imple-
mentar atividades estratégicas.

O cenario ja evoluiu, mas a
complexidade da atividade eco-
ndémica exige mais velocidade no
entendimento do papel estratégico
da comunicagdo empresarial e na
valorizagdo dessa atividade. £
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