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At: pouco tempo atrds, uma grande parte dos executivos e executivas
de comunicacéo corporativa era formada por profissionais de relagdes
publicas ou egressos do jornalismo com boa experiéncia editorial, uma
agenda de relacionamentos recheada e grande desenvoltura e proficiéncia
na comunicacao falada e escrita. Tais qualidades continuam sendo
importantes e desejéveis, mas, de certa forma, hoje sao vistas como
commodities, ou seja, deixaram de ser diferenciais.

Com a mudanca comportamental dos stakeholders - desde
colaboradores com nova visao de trabalho até consumidores que exigem
comprometimento ético das empresas -, a transformacao da industria
da comunicacdo e o crescente protagonismo da comunicacdo na direcdo
estratégica das organizacdes, outras disciplinas se tornaram essenciais
e com frequéncia fazem parte do escopo de gestores de comunicacao:

a gestdo de pessoas, de projetos, de orcamentos, de sustentabilidade,
de inovacdo e reputagao.

Gestao é a palavra de ordem hoje para a comunicacéo corporativa
eficaz e de exceléncia. A “comunicadora-gestora” e o “comunicador-gestor”
precisam lidar cada vez mais com responsabilidades e demandas complexas.
Precisam saber ler com prontidéo e precisdo ambientes e cendrios e, ainda
mais, demonstrar articulacdo e habilidade politica, social e emocional para
manter ou transformar tais cendrios de acordo com as necessidades.

Saber formar e gerir equipes mais diversas de forma humanizada e
personalizada se tornou condigao para atrair e manter talentos e conquistar
os melhores resultados. Saber administrar orcamentos e fornecedores,
decidir em quais a¢des investir e negociar novos recursos financeiros
com outras areas, compreender e gerir dados. Participar ativamente da
construcao da histéria da empresa, influenciando na diversidade e inclusao
de profissionais e nas iniciativas ambientais, sociais e de governanga -
essenciais hoje para a reputacdo da companhia e o engajamento
dos colaboradores.

Neste numero, jogamos luz sobre a intersec¢ao entre gestao e
comunicacdo e ouvimos especialistas e profissionais para mostrar as
dificuldades, solucdes, possibilidades e perspectivas. E depois do alentado
conjunto de reportagens estd o nosso tradicional especial do Prémio
Aberje, com cases, midias e comunicadores laureados na 48 edicéo.

Ao fim destas paginas, esperamos que a primeira edicdo da Revista CE

de 2023 tenha cumprido seu intento: contribuir para o aprimoramento

de nossos associados e de nossos leitores para se tornarem comunicadores
- e gestores — mais completos. Boa leitura!

Paulo Nassar ¢ Hamilton dos Santos

A “comunicadora-gestora”
e 0 “comunicador-

gestor” precisam saber

ler com prontidao e
precisao ambientes e
cenarios e, ainda mais,
demonstrar articulacao

e habilidade politica,
social e emocional para
manter ou transformar tais
cenarios de acordo com as

necessidades

|
Paulo Nassar, Hamilton
diretor-presidente  dos Santos,
da Aberje e diretor-executivo
professor titular da Aberje
da ECA-USP
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E urgente redescobrirmos a sabedoria
da filosofia e reforcarmos que o
espaco para o contraditorio é alicerce
da evolucao do processo civilizatorio



Em 415 a.C., durante a Guerra
do Peloponeso, um pouco
antes da partida para a Sicilia
de parte do contingente
ateniense guiado por Nicias
e Alcibiades, emergiu a
misteriosa mutilacao das
“ermas”, tradicionais bustos
ou esculturas de cabecas
feitas de pedra, colocadas nos
cruzamentos das estradas da
época. Esse ato de vandalismo
e de ataque a um simbolo
cultural, um verdadeiro
sacrilégio para os atenienses,
foi imediatamente interpretado
como um pressagio fatal
para o éxito da expedicédo de
Atenas na Sicilia. Basta esse
episddio para nos dizer que os
simbolos estao entre os mais
tradicionais garantidores do
poder politico vigente,
e isso vale para todo o curso
da histdria, da Antiguidade
até os dias de hoje.
Avangando no tempo,

a Finlandia, segundo o

ILUSTRACAO: PATI PEREZ

World Happiness Report, é
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atualmente o pais mais feliz
do mundo. Nao sabemos se
essa posicao invejavel resistira
as novas tensdes geopoliticas,
porém outro dado chama
atencao: sua taxa de suicidios
€ trés vezes maior que a de
paises que nao se encontram
nem entre os 20 primeiros
nesse ranking.

O que esté acontecendo nas
entranhas mais profundas
da nossa sociedade atual?
Estamos enfrentando uma
implosao dos desejos. Essa
€ a resposta encontrada em
Supersocieta: Ha Ancora
Senso Scommettere Sulla
Liberta? (“Supersociedade:
Ainda Faz Sentido Apostar na
Liberdade?”), dltimo livro dos
socidlogos italianos Mauro
Magatti e Chiara Giaccardi.
Estimulamos demais os
desejos (em detrimento dos
deveres). E agora constatamos
o emergir de uma “pulséo
securitdria”, que neste artigo

chamarei de Sindrome do

—
Giuliano
Michel Fernandes
€ mestre em Business
Ethics e head global
de Marketing e
Comunicacao da CBMM

Muro em alusao ao termo
usado por Ferruccio de
Bortoli, ex-diretor do 1/ Sole
24 Ore, o principal jornal de
economia e negocios da Italia.

Prazer e pulsdo de morte
sdo duas faces da mesma
moeda, ja nos advertia
Sigmund Freud. O impulso
para abrir-se aos outros -
acelerado pela globalizacao
e pela digitalizacao - se
transformou em seu exato
contrério: o fechamento
em si mesmo. Agora parte
da sociedade busca reftigio
em universos paralelos ou
em bolhas compostas por
semelhantes, em que o poder
tende a sofrer um processo
totalitdrio, de exclusividade,
frio, distante e muitas vezes
agressivo contra quem ousar
pensar ao contrario.

As elites se desancoram
das comunidades locais,
e o poder do didlogo e da
construcao social baseada

em visoes contraditérias, »



como a filosofia ensina, se
empobrece. Dispomos de
uma infinidade de dados, mas
nao conseguimos nos agarrar
na cadeia e no poder das
interrelacoes. N6s, assim, tdo
frdgeis nas relagdes sociais,
seremos capazes de curar as
fragilidades do planeta?

Exemplos recentes no Brasil
e no mundo nao faltam para
fundamentar tal linha de
pensamento. O antes pais
orgulhoso de seu futebol e
de sua amarelinha foi capaz
de gerar a insana tentativa
de cancelamento de um
ataque dos sonhos composto
por Pelé, Romadrio, Rivaldo,
Ronaldinho e Neymar, icones
da construgdo do penta e de
um possivel hexa, por mera
orientacao politica. Mais do
que isso, até a Puma sofreu
pressao para se posicionar
sobre o que deveria ser
um simples ato de liberdade
de opinido de Neymar,
principal talento individual
da selecao brasileira, além
de fenomeno de audiéncia
em redes sociais.

O desafio da comunicacao
¢ sobretudo cultural e exige
uma quebra de paradigma,
pois o mundo sustentével
ndo é fundado no aumento

das possibilidades

12

individuais. Sdo urgentemente
necessarios um freio nos
desejos individuais e a
aceleracao da construcao
de atos e simbolos que
reforcem o espaco para
o contraditério, para que
sirvam de pontes respeitosas
para visdes de mundo
tao diferentes. E urgente
redescobrirmos a sabedoria
da filosofia e reforcarmos
até mesmo conceitos que
deveriam ser simples e que
parecem perdidos, de que
comunicacdo é ciéncia social,
e que mesmo no campo das
ciéncias exatas o espago para
o contraditério € alicerce
da evolucao do processo
civilizatério.

A digitalizacdo mudou
a natureza do poder e o
controle de nossas vidas
em profundidade, além
de enfraquecer a nossa
capacidade de discernimento.
Parece muito mais
importante que CPFs e
CNPJs resistam a tentacao de
querer tomar posi¢do sobre
quaisquer temas sociais, com
ilusdes criadas por nossos
vieses individuais e nossas
bolhas de semelhantes, e
que insistamos na sabedoria
filoséfica que apoia o respeito

a dignidade de todas as

Nds, assim, tao frageis nas
relagdes sociais, seremos
capazes de curar as

fragilidades do planeta?

pessoas e 0 espago para o
contraditério, como cura para
a sindrome do muro que nos
afasta como sociedade.

A conviccdo de que estamos
criando uma sociedade
melhor, aplaudida somente
dentro de bolhas de
semelhantes, e uma posigédo
intolerante contra quem vé
o mundo por um prisma
completamente diferente,
pode ser na verdade somente
uma luta superficial e infantil
contra “moinhos de vento”,
em uma versdo de Dom
Quixote do século 21.

A cadeira moderna da
comunicacdo corporativa
parece exigir modelos
mentais como o de Ferdinand
Ebner, que valorizam a
comunhéo do “eu” com o
“tu”, especialmente do “tu”
que é tao diferente do “eu’.
Precisaremos reaprender a
ser um pouco comunicadores,
filésofos e construtores de
pontes, ndo necessariamente
nessa ordem. Faltard entao
descobrirmos e decidirmos

juntos qual serd a nossa

nova ‘erma’. «
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A boa gestao de redes para o
fortalecimento da reputacao deve
continuar se pautando no didlogo em
vez de no monologo corporativo



ILUSTRACAO: PATI PEREZ

REPUTACAO
ALEM DO “LIKE’

Reputagdo ndo é marketing.
Reputacdo nédo é fama.
Reputacdo é um ativo
intangivel estratégico que
constitui um verdadeiro
pré-requisito para que haja
negocios. Sem boa reputacdo,
nem a padaria da esquina
consegue sobreviver. Afinal,
quem compraria pao de

um estabelecimento tido,
por exemplo, como sujo ou
famoso por vender produtos
fora da data de validade?

A reputacdo de uma empresa
¢ formada pela percepcéo
coletiva que os stakeholders
possuem dela. Percepcao
cuja base sao as diversas
interacoes que as pessoas
tém com a empresa ao longo
do tempo. Contatos esses nao
apenas diretos, mas também
via opinies de terceiros
(midia, influenciadores,
amigos etc.) e, mais
recentemente, via contetdos
postados em redes sociais, tdo
proprias deste nosso século

21 e sem as quais

ndo conseguimos mais
imaginar o mundo.

No século passado (e até
hoje, para sermos sinceras),
vimos profissionais de
comunicagdo apostando no
fortalecimento da presenga
da empresa ou da marca na
imprensa como base dos
esfor¢os de gerenciamento
de reputacdo. Essa estratégia
certamente ajuda, mas
nunca foi suficiente para
formar reputacao, visto que
a reputacao ndo se forma
apenas pela presenca positiva
na midia. A presenca positiva
na midia ajuda a criar uma
imagem positiva da empresa,
mas a reputacao é o somatorio
de imagens ao longo do tempo.
E todas as intera¢des contam
com peso praticamente
similar. De que adianta uma
pessoa ler somente mensagens
positivas sobre a empresa
na imprensa se ela néo tiver
boas experiéncias quando
interagir com a companhia?

Ha casos, inclusive, em que

COMUNICACAO EMPRESARIAL » EDICAO 110 » ABERJE » 2023

I
Tatiana Maia Lins
é consultora em
Reputacao Corporativa e
fundadora
da Makemake — A
Casa da Reputacao

@

Elisa Prado

é diretora de
Comunicacao
da Vivo

a alta exposicéo positiva na
midia pode até gerar uma
decepcao maior com a marca
por dissonancia cognitiva.

A verdade da gestao da
reputacdo esta no alinhamento
entre discurso e prética.

As redes sociais trazem a
vida real para a arena da
gestao da reputacgdo. Estdo nas
redes sociais as reclamacoes
dos consumidores, os elogios,
as oportunidades de melhoria,
as avaliagdes de produtos
e servicos baseadas em
experiéncias organicas e com
uma credibilidade que nem
sempre a imprensa possui,

a depender do publico em

questao. E cada vez mais as »



redes sociais sao e serao
fonte de valiosos insights
para gestores de reputacao.
Viva o social listening! Mais
do que apenas monitora-las
para responder rapidamente
a potenciais crises, cabe
aos gestores de reputacao
entender as expectativas
das pessoas que se
relacionam com as
marcas nas redes sociais,
alimentando a empresa com
dados concretos para
a melhoria continua.

A boa gestdo de redes
para o fortalecimento da
reputacdo, com tantas e
constantes mudancas de
algoritmos, deve continuar se
pautando no didlogo em vez
de no monologo corporativo.
Deve ser executada pela
promogdo de uma agenda
positiva corporativa, mas
sem a arrogancia de colocar
a empresa como o centro
do mundo. Deve ser 4gil e
empadtica. Deve saber ouvir, e
néo apenas falar. Com vérias
funcoes: atrair talentos;
divulgar iniciativas, produtos
€ Servigos; engajar em causas;
atrair investidores; engajar
comunidades etc. A gestédo
de redes sociais no século
21 deve ser pensada por
uma légica multistakeholder.
N&o é um trabalho menor
no departamento de

Comunicacéo.

16

0 que gera mais engajamento
é o dialogo, que pode ser feito

em diversos formatos

O SAC vai continuar
funcionando via redes
sociais pela proximidade
que as pessoas sentem das
empresas nas plataformas.
Pelo bem da reputacédo, em
vez de direcionar pessoas
para outros canais, cabe
as empresas se preparar
para atender e responder
aos clientes também
pelas redes sociais. Nesse
processo fica a ressalva
de que, para ter menos
reclamacdes nesses canais,
as empresas precisam de
produtos e servicos que
atendam as necessidades
e as expectativas das
pessoas. Nao ha maneira
mais eficiente de ter menos
reclamacées do que néo
dando motivo a elas para
que reclamem. O caminho é
longo, mas funciona.

Em um cenario de
atendimento via bots, robos
propagando fake news,
impulsionamento cada vez
mais caro, atencao cada
vez mais rara, ansiedade

elevada, necessidade

de atrair talentos, o que
gera mais engajamento?
Video, foto, post unico,
carrossel, parcerias com
influenciadores, melhor
horario de postagem,
quantidade de hashtags? O
que gera mais engajamento
¢ o didlogo, que pode ser
feito em diversos formatos.
O dialogo é capaz de gerar
engajamento duradouro

e muito além do like.
Engajamento que fortalece
os vinculos de confianca
entre as pessoas e as marcas
ou institui¢des. Aquele

tipo de engajamento que

€ necessdrio na gestao da
reputacdo. Que saibamos
aproveitar ao maximo

a era da cocriacao e da
colaboragédo na gestao de
redes sociais neste século.
Porque a reputacdao nunca
foi resultado do que vocé
diz sobre vocé, e sim sobre o
que é dito sobre vocé quando
vocé ndo estd no recinto.

E isso nédo tem algoritmo
que mude, porque é o

conceito-base da reputacao. «
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Brand publishing é uma estratégia de nicho.
Compreender isso também é essencial
para a estrateégia de distribuicao do conteldo



ILUSTRACAOQ: PATI PEREZ

Na era da informacéo e do
conhecimento ao alcance de
todos que tém acesso a internet,
a midia tradicional perdeu o
papel de intermediagdo entre
o0 que deveria ser noticiado
e como essa noticia deveria
chegar a seus consumidores.
Dada a diversificacao de meios
€ mensagens, as pessoas
passaram a ter liberdade de
escolha. Tal liberdade as levou
de um comportamento passivo
no consumo de noticias e
informacdes a uma atitude ativa,
de escolha e validacdo de fontes
e veiculos de comunicacéo.
Esse movimento
proporcionado pela existéncia
da internet e dos smartphones
gera uma demanda nova para
empresas de todos os setores
e tamanhos: tornar-se as
curadoras do que realmente
estd em jogo em seus
mercados, liderando a pauta
editorial em torno de seus
negocios. Nesse ponto residem
a primeira oportunidade
e o primeiro risco de uma

empresa que queira se tornar

uma brand publisher: é sobre
prestar um servico a sua
inddstria; nao é sobre falar de
si mesma o tempo todo (para
isso existem meios em que a
autorreferéncia faz parte, como
websites, redes sociais e outras
ferramentas corporativas).

Ao organizar os contetidos
existentes na web, ao fazer
a curadoria séria do que é
relevante do ponto de vista
da companhia, ao gerar novos
conteudos, concentrando
tudo em um hub, as empresas
facilitam o entendimento do
que é mais importante dentro
da tematica estratégica de
comunicacao. E o caso do
hub Além da Energia (www.
alemdaenergia.engie.com.br),
da ENGIE.

O hub tem o claro objetivo
de ser a melhor plataforma
de noticias sobre transicao
energética, atuando na
educacdo das pessoas e dos
mercados sobre o tema,
cumprindo o objetivo para
o qual foi criado, que é

contribuir para que o proposito
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Leandro Provedel
é gerente de
Comunicacao
e Marca da
ENGIE Brasil

da ENGIE de agir para liderar a
transicdo energética para uma
economia neutra em carbono
seja entendido e disseminado.
O Além da Energia é da ENGIE,
posiciona a empresa, mas

nao é sobre a ENGIE. E sobre
transicao energética.

Residem aqui o segundo maior
risco e a segunda oportunidade:
uma brand publisher tem de
ter clareza de posicionamento,
focando em um tema central e
subtemas correlatos. Fazendo
isso, um hub de contetdo
se torna peca fundamental
de comunicagao. Porém, se
0 hub “atirar para todos os
lados™ nao seréa consistente e
consequentemente nao serd
relevante, pois concorrerd com
os veiculos tradicionais de
comunicagao. Portanto,
brand publishing é uma
estratégia de nicho.

Compreender isso também é
essencial para a estratégia de
distribuicdo do contetdo, que
permite a marca direcionar
a audiéncia. E fundamental

que geracdo e distribuicdo »



Publishing nao
é campanha,

é projeto
delonga
maturacao
que exige
dedicacao

e demanda

investimentos

20

adequada de contetido andem
juntas. Na distribui¢do organica
e impulsionada, as redes
sociais da empresa sdo muito
importantes, pois levam o hub
a uma audiéncia interessada no
tema e permitem a ampliagéo
da base de seguidores. Alias,
outra oportunidade reside no
fato de que a dor de cabeca do
calendario de publicages nas
redes sociais acaba, pois elas
passam a contar também com
os contetdos do hub.

Brand publishing € uma
disciplina que integra as
demais acdes de comunicacdo
empresarial. Se for vista como
a unica, serd um risco para a
empresa. E preciso conectar
e desenvolver toda uma
plataforma de owned media,
¢ preciso ligar patrocinios
a eventos com a cobertura
editorial feita pelo hub; enfim,
€ preciso um olhar integrado e
integrador. Sem uma excelente
camada de gestao na empresa
e no parceiro de publishing,
ndo se extraem todas as
potencialidades da iniciativa.
Alids, como em tudo no mundo
corporativo, sem uma gestao
adequada e sem o envolvimento
da alta direcdo nédo havera
garantias de que o projeto tera
o direcionamento estratégico
correto e 0s recursos de tempo
e financeiros para o alcance de

seus resultados.

Publishing nao é campanha,
é projeto de longa maturacédo
que exige dedicacdo e demanda
investimentos. Também
por isso sdo necessarios
o acompanhamento dos
processos e a medigao de
resultados. Na ENGIE, por
exemplo, temos reunides
semanais com o time da
nossa parceira Bardes Digital
Publishing e mensais com
o Conselho Editorial. Nos
encontros semanais Sao
detalhados aspectos tatico-
operacionais do projeto com a
participacdo de profissionais de
comunicagdo e de marketing/
comercial, pois o Além
da Energia se tornou um
importante topo de funil para
o0 posicionamento de produtos
e solugdes da companhia.
Por sua vez, o Conselho é
integrado por executivos
e executivas séniores que
agregam um olhar estratégico
ao projeto, direcionando pautas
e caminhos para o hub. Ali
se discutem, por exemplo, os
nomes de pessoas e empresas
que o Além da Energia devera
ouvir, dando espaco editorial a
clientes, fornecedores e outros
stakeholders, no que é chamado
de Estratégia de Diplomacia
Institucional.

Por fim, é preciso que uma
companhia se pergunte, antes

de qualquer movimento na

direcéo de se tornar publisher,
se ela tem autoridade de marca
para liderar tal discussao
editorial. Sem essa autoridade,
0 hub pode acabar nédo
reconhecido pela audiéncia, ndo
sendo validado pelo publico.

E essa autoridade nao guarda
relacdo com o tamanho da
empresa. Nao se trata de ser a
maior do segmento. E sobre ser
consistente a ponto de poder
cumprir o papel de intermediar
arelacdo de sua audiéncia com
o conteddo que é mais relevante
sobre o assunto.

Assim, brand publishing é
para as empresas que tenham
autoridade de marca, atuacéo
consistente, gozem de excelente
reputacao e disponham de
recursos para investir em uma
plataforma prépria. E que por
ser propria lhes dé acesso a
dados primérios da audiéncia,
propiciando uma vantagem
competitiva no mundo sem
cookies e dados de terceiros
que esté se aproximando, em
compliance com a LGPD.

E para nds, de comunicacéo,
para além de tudo isso, € uma
ferramenta que nos conecta com
a esséncia de nossa profissao,
que € informar corretamente o
publico, contribuindo para uma
maior e melhor compreensao
em torno da complexidade

dos temas empresariais nessa

Sociedade da Informacao. «
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ESCREVENDO
O FUTURO A PARTIR
DO ZERO.

Zero acidente.
Zero emissao.
Zero congestionamento.

A GM compartilha a visao de um futuro com zero acidente, zero emissao e zero congestionamento.
Assumimos o compromisso da neutralidade em emissGes de carbono até 2040. Estamos investindo
35 bilhdes de délares até 2025 para langar 30 modelos 100% elétricos em todo o mundo. No Brasil,
ja anunciamos novos modelos da Chevrolet que, junto ao Bolt EV, vao complementar o portfdlio zero
emissao no pais.

BAMA
PROCONVE

OCON
HOMOLOGADO)

WMcCann | CHEVROLET
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530 necessarias uma gestao e uma
comunicacao transparentes, integras e
empaticas para informar e dialogar com os
stakeholders de forma real e factivel



ILUSTRACAO: PATI PEREZ

-5G EXIGE
AUTENTICIDADE

Qual é o papel da
comunicacdo em ESG? Acabei
de concluir o curso Gestédo
de Stakeholders da FIA-USP,
integrando uma turma de
profissionais de formacées,
segmentos e portes de
empresa distintos, e, entre
inumeras questdes, fomos
unanimes em uma certeza:
ha ainda muitos desafios em
ESG como conhecimento em
evolucao, e, como minha area
de atuacao € a comunicacao,
entre eles estd o de que
ja existe uma demanda
urgente para repensar a
forma de comunicar, narrar
e reportar indicadores
ESG alinhados a um relato
com mais transparéncia
e autenticidade para
avangarmos na construcao de
um conhecimento coletivo.
Néo temos davidas de que
o mundo estd em transicao.
A disrupg¢édo em curso se
acelerou na pandemia e
nos exigiu alterar a forma

COmO nos comunicamos
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e nos relacionamos, nao
somente provocada pela
transformacao digital,
mas também porque a
sociedade avancou em

um comportamento mais

exigente, critico e observador

sobre o papel e a funcéo

de empresas, governos e
organizagdes, com novas
demandas que precisam ser
consideradas.

Neste novo cenario, é
importante mapear o que
cada stakeholder dessa
cadeia de valor tem como
exigéncias e demandas
especificas que precisam ser
contempladas, confrontadas
e alinhadas na gestédo e
no relacionamento das
empresas com seus publicos,
aperfeigoando seus relatos
com a apresentagao
de indicadores que
respondam e somem a essa
evolucdo, demonstrando
transparentemente como
estdo sendo geridas,

pensadas, planejadas e

Anatricia Borges
é masterem
Responsabilidade
Social Corporativa,
especialista

em Gestdo de
Stakeholders e
diretora de ESG da
LLYC Brasil

executadas na contribuicédo
a pautas globais, como a
descarbonizacdo e a reducao
da desigualdade social, por
exemplo.

Mais do que nunca séo
necessarias uma gestdo e
uma comunicacao de ESG
transparentes, auténticas,
integras e empaticas para
informar e dialogar com os
stakeholders de forma real e
factivel com seu storydoing,
contribuindo nos imensos
desafios que cada setor
tem em sua jornada nessa
direcao.

Se somarmos a isso 0s
compromissos da COP27 e
da Agenda 2030 (ONU), vejo
como um dos aspectos mais
oportunos a evolugdo nesta

trajetéria com a contribuicéo »
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de cada um de nds, gestores,
o fato de que, neste novo
momento da historia,
ganhamos mais liberdade
para mudar a forma como
comunicamos e reportamos
nossos relatos e impactos
sociais, falando e explicando
transparentemente quais sao
nossas dificuldades e nossos
desafios. Afinal, empresas
nao sdo mais percebidas
apenas por garantir aos
acionistas resultados, mas
também por sua capacidade
de contribuir e mitigar
riscos ja identificados nas
dimensdes ambiental, social
e de governanca, podendo
enfrentar com maior
transparéncia as dificuldades
que encaram para contribuir
nesse percurso.

Na LLYC, junto a drea de
Deep Learning, realizamos
em setembro o estudo inédito
sobre ESG na Big Data com
uma profunda anélise que
trouxe dados reveladores
de como a sociedade civil
percebe o ESG e como
as empresas ja precisam
reorientar sua estratégia
para atender as demandas de
seus diversos stakeholders e
evoluir em uma comunicacio
fundamentada em um

relacionamento transparente
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e de impacto positivo com
esse proposito. E input para
pensar um novo modelo de
comunicacdo transparente,
objetivo e disposto a
reorientar provaveis erros
dessa jornada, que serao
muitos ainda, em funcao de
estarmos atuando em um
conhecimento em evolucao.
Mas a percepcdo da
evolucao nessa trajetoria ja é
bem positiva, quando vemos
um mundo formalizando um
acordo inédito de “perdas
e danos” na COP27, que,
a0 mesmo tempo em que
estabelece um fundo para
ajudar paises mais pobres
afetados por desastres
climaticos, nao reforca os
esforgos e responsabiliza
aqueles que mais impactam
nas emissoes. Vocé pode até
ser um critico e apontar o
dedo para quem estéa certo
ou esté errado, mas, depois
de dias de discussoes, 0
novo acordo é um marco, e,
sim, tem criticas normais e
naturais que surgem em um
conhecimento em evolucéo.
A comunicacao do ESG
tem um grande poder
transformador de conexéo
e relacionamento com os
stakeholders, mas, se nao for

focada em transparéncia e

Se a comunicac¢ao ESG

nao for focada em transparéncia
e autenticidade, melhor nao

se aventurar a entrar ainda

ha conversacao

autenticidade, melhor néo se
aventurar a entrar ainda na
conversacao. Para comunicar
e contribuir é preciso antes
planejar, mapear as agdes
que realmente estejam
alinhadas as demandas
desses stakeholders e ao
cenério global, como a
Agenda 2030, o Acordo de
Paris e 0 novo compromisso
de perdas e danos firmado
na COP27, comunicando

e compartilhando nao s6
experiéncias positivas, mas
reportando os desafios

e as dificuldades, para
contribuir com a evolucao
do conhecimento em ESG

rumo ao capitalismo verde

e consciente. «
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Cada vez mais as liderancas vao precisar
desenvolver habilidades que aprofundem seu
autoconhecimento e 0 conhecimento que
tém dos integrantes de suas equipes



ILUSTRACAO: PATI PEREZ

SOFT SKILLS

~AZEM DIFERENCA

Muito citado nas empresas,
o termo soft skills pode ser
definido como um conjunto
de competéncias que
ajuda a entregar valor sem
sobrecarregar as pessoas.
Essas habilidades permitem
que a lideranga trafegue em
um universo mais subjetivo
das organizacdes. Isso é
importante porque, ao longo
da vida, o desenvolvimento das
competéncias para o trabalho
costuma girar em torno de
aspectos tangiveis. No entanto,
€ necessario prestar atencao a
questdes subjetivas para fazer
com que todos se conectem
e atinjam bons resultados.
Entender profundamente
essas questoes exige mais
habilidades pessoais do que
conhecimentos especificos.
Um grito nunca levou alguém
mais longe do que um elogio.
Até o Férum Economico
Mundial destaca os soft skills
como competéncias que
fazem diferenca. O desafio
da lideranca é desenvolver

essas habilidades para que

operem em conjunto com os
hard skills, buscar a sinergia
das pessoas e orientd-las para
a conquista dos objetivos da
empresa, reconhecendo que
existe um ambiente externo
cada vez mais hostil e incerto.
Para funcionarem, os
soft skills dependem
primeiro de um profundo
autoconhecimento da
lideranca. E preciso olhar
para dentro para criar um
comportamento importante
fora e agilizar o processo
de entender como obter
resultados em conjunto. As
questoes ndo estao nos outros,
estdo na relagao que os lideres
tém com suas equipes e nas
relacdes que elas estabelecem
entre si. Os soft skills podem
melhorar a qualidade dessas
relagdes. A outra parte da
equacao é a empresa. O
ambiente criado pela empresa
tem que ser de oportunidade,
precisa incentivar o
autoconhecimento, as relacdes
mais verdadeiras, diminuir

o medo organizacional
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—
Viviane Mansi
é diretora de
Comunicagao e
Sustentabilidade da
Toyota para América
Latina e Caribe e
presidente da Fundacao
Toyota do Brasil

e aumentar a seguranca
psicolégica.

Negociacao, flexibilidade,
habilidade de didlogo e de
comunicagao nao sao coisas
cristalinas, sdo interpretativas.
Em meio a elas ha o ser
humano. No mundo do
trabalho, pessoas que vém
de experiéncias de vida e
processos educacionais
diferentes se juntam, sem
nenhum conhecimento
prévio, para tentar fazer o
que é esperado delas. Ndo
é 6bvio que todas estejam
completamente focadas em
um objetivo comum. Para
garantir que possam ir na
mesma direcéo, é necessario
construir alinhamento todos
os dias e deixar clara uma
visdo de futuro.

A comunicacio é um dos
principais soft skills a ser
desenvolvidos para ajudar as
pessoas a entender o que estd »
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acontecendo e a expressar suas
preocupacges. Mas ha uma
diferenca entre comunicacao e
didlogo. A comunicagéo é
o nivel de troca produtiva;
o didlogo é um aspecto mais
profundo em que existem troca
€ uma empatia que permite
que as pessoas, Se Necessario,
se transformem. E um nivel
de disponibilidade mental,
intelectual e emocional maior
em que a escuta se torna
fundamental. A comunicacdo
é produtiva; o didlogo precisa
ser proveitoso. O produtivo,
como diz a comunicadora
Cynthia Provedel, interessa
mais as empresas; 0 proveitoso
interessa também as pessoas.

Visto de outro angulo (ja
que o tema é realmente
tridimensional), uma lideranca
pode ser discurso ou presenca.
Nos times pequenos, é possivel
ser presenga. Quanto mais a
lideranca cresce na estrutura
da empresa, mais vira discurso.
Nos dois conceitos, os soft
skills sdo importantes. Na
relagdo direta com a equipe,
toda a comunicac¢ao importa.
Ja na alta lideranca, a
comunicacio esta na direcao
estratégica.

Se ela nao conseguir
responder aos empregados por
que o objetivo que a empresa

estd perseguindo é importante
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E importante trazer para a
mesa pessoas que estiao vendo
e vivendo coisas sob um ponto

de vista novo

para eles, nada vai dar certo.
E preciso estabelecer uma
visao clara de futuro - sempre
com empatia.

Um terceiro angulo é que
a comunicacdo nao ¢ fim, é
meio. Ela ajuda a difundir as
melhores decisbes individuais,
coletivas e até para o planeta.
O mundo do futuro, no
entanto, ndo é passivo. Ele tem
que ser construido ativamente.
Por isso é necessdria muita
curiosidade para descobrir
novas possibilidades e modelos
e para vasculhar as novidades
no ambito do trabalho. Isso é
mais dificil para quem esta no
chao de fabrica. E uma ideia
romantica achar que a préxima
revolugdo vai tirar as pessoas
dos trabalhos mecanicos e
colocé-las em funcoes mais
criativas. Alguém tem que
financiar essa mudanca, e isso
ndo estd acontecendo. Essa
visdo de futuro exclui a maioria
dos trabalhadores.

Por isso, as grandes
liderangas do mundo precisam
ter responsabilidade sobre as
pessoas que néo dispéem

de autonomia. Como diz

Percival Caropreso:

“Nossa responsabilidade é do
tamanho do nosso privilégio’.
A obrigacgao da alta lideranga é
fazer o negécio dar certo, mas
€ possivel, por exemplo, pensar
em uma virada importante

no modelo de negécio e ao
mesmo tempo tomar decisdes
que permitam a readequagao
da forca de trabalho. Isso

¢ uma decisdo estratégica,

de responsabilidade da alta
lideranga, que a lideranca
direta precisa traduzir no

dia a dia.

Por fim, os soft skills e a
comunicacdo nos ddo a chance
de criar um mundo diferente,
inclusivo e diverso. Porque
ndo existe futuro sem inclusao
e diversidade. E importante
trazer para a mesa pessoas
que estdo vendo e vivendo
coisas sob um ponto de vista
novo. Nao adianta, no entanto,
chamar a diversidade para a
reunido, mas decidir do mesmo
jeito. Ninguém ganha com isso.
E preciso focar na diversidade
cognitiva, todos tomando
decisdes estratégicas, todos
convidados a falar, todos sendo
ouvidos. Lidar com ambientes
muito diversos dé trabalho,
mas é obrigatério quando a
empresa esta disposta a tomar

decisoes melhores. «
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IMPULSIONANDO
MUDANCAS PARA
UM BRASIL

MAIS SAUDAVEL

Novo Nordisk Farmacéutica do Brasil Ltda.

Nossa missdo € transformar ideias em
realidade, impulsionando a qualidade
de vida das pessoas. Por meio de
pesquisa, tecnologias inovadoras,
descobertas cientificas pioneiras e
parcerias engajadas com o futuro,
levamos esperanca, informacao e
cuidado para pessoas que vivem com
diabetes, obesidade e doencas raras.

Descubra como
impulsionamos mudancas
em novonordisk.com.br

® Marca Registrada Novo Nordisk A/S. ®2022 Novo Nordisk Farmacéutica do Brasil Ltda. Q

Sac: 0800 014 44 88. www.novonordisk.com.br.

BR22NNG00002 - Abril/2022 - Material destinado exclusivamente a profissionais
de saude habilitados a prescrever e/ou dispensar medicamentos.

. ®
novo nordisk



Se zelassemos melhor pelas nossas memaorias
e pelas das empresas em gue atuamaos,

NAao Nos surpreenderiamos com a morte

e 0 luto em nosso cotidiano



DA IMPO
DELERO

Todo comunicador empresarial

deveria ler diariamente
obitudrios, porque cedo ou
tarde vai acabar escrevendo
um*. Em um dia normal e
bonito e sem uma rubrica
marcada no planejamento, a
morte escolhe, do porteiro ao
presidente, alguém do chédo de
fabrica, do C-level ou do nosso
cotidiano. Essa experiéncia
humana radical é narrada pela
escritora norte-americana
Joan Didion (1934-2021) na
abertura de seu livro O Ano do
Pensamento Mdgico, um relato
profundo sobre perda e luto:
“E a vida muda rapidamente.
A vida muda em um instante.
Vocé se senta para jantar,

e a vida que vocé conhecia
termina”.

O tempo de um dia pode ser o
tempo de anos. Recentemente
o The New York Times lancou
o livro O Projeto Decameréo:
29 Historias da Pandemia.

Nos relatos, selecionados
pelos editores da The New
York Times Magazine, temos

ILUSTRACAO: PATI PEREZ

trechos que descrevem de

RTANCIA

maneira ficcional o0 momento
em que a morte surpreende 0s
viventes. Nesse livro, os editores
resgatam a expressao latina
Memento mori - “Lembre-se

de que é preciso morrer” —
como uma mensagem valiosa
em tempos em que as nossas
vidas fluem normalmente. Se
zeldssemos melhor pelas nossas
memorias e pelas das empresas
em que atuamos, ndo nos
surpreenderiamos com a morte
e o luto em nosso cotidiano.

A morte pensada de forma
abrangente. Morte de processos
produtivos, de produtos,

de marcas, de empresas, de
colegas.

A literatura como arte nos
coloca em um espaco e um
tempo singulares de leitura
privada ou coletiva, ritual
propicio para que conversemos
sobre questdes que nos
assustam e das quais fugimos.
Sempre acreditei nesse
atributo da literatura como
uma poderosa mdquina de
pensar, por isso selecionei aqui

pequenos trechos que estao em
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BITUARIOS

I
Paulo Nassar
é diretor-presidente
da Aberje, professor
titular da ECA-USP
e coordenador do
Grupo de Estudos de
Novas Narrativas (USP)

A Morte de Ivan litch, escrita
em 1886 por Leon Tolstoi
(1828-1910), com o objetivo
de iniciarmos uma brevissima
conversa sobre as relagdes
entre a morte e a comunicacao
empresarial, pensando em
uma lente focada na critica
comportamental embutida no
texto de Tolstoi.

Em sua novela, a noticia
do falecimento de Ivan Ilitch
interrompe de subito as
conversas de juristas, seus
colegas de trabalho, sobre
um caso em julgamento. Uma
pequena nota de falecimento
¢ a forca que vai revelar uma
antropologia da morte. “E com
profundo pesar que Praskovya »

* Essa afirmacéo foi inspirada em um conselho de
Richard F. Shepard, editor da segao de obituario
do The New York Times, em 1986, para seus
colegas jornalistas. O lembrete esta no livro

O Livro das Vidas: Obitudrios do New York Times,
editado no Brasil pela Companhia das Letras.
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Fiodorovna participa a amigos
e parentes a passagem de seu
estimado esposo, Ivan Ilitch
Golovin, membro da Corte
Suprema, que deixou esta vida
no dia 4 de fevereiro do ano
da graca de 1882. O enterro
acontecerd na sexta-feira, a 1
hora da tarde.”

Noticia breve e sucinta, como
deve ser, cria 0 movimento do
grupo de juristas em direcdo a
casa de llitch, onde Tolstoi cria
um genius Joci, que é construido
sobre o que ritualizar, o que
falar e o que ndo dizer, o que
simbolizar, o que abrir e o que
fechar diante de um morto e da
morte. A perda também abre
muitas narrativas oficiais que
tém como fonte instituicdes - a
familia, a comunidade, o Estado,
a Igreja; a empresa e as relacdes
de producao. Sagrado e profano.
Matéria e espirito. Memoria e
esquecimento. E o motor da vida
organizando e desorganizando,
a partir de sujeitos, verbos
e adjetivos, o que deve ser
esquecido e o que deve ser
lembrado da trajetdria de vida
do morto, de llitch.

Na construcao das identidades
de seus personagens, com
o objetivo de destacar
afetividades, mostrar hipocrisias,
egoismos, contradigdes e o

que é escondido no ambito das
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Sugiro que os comunicadores
empresariais ensaiem escrever sobre
a morte e o luto em outros géneros
jornalisticos e literarios. Tolstoi

é sempre uma boa inspiracao

relacdes humanas, Tolstoi nos
conta que em seu ambiente
de trabalho Ilitch era muito
querido e que, ainda que
seu destino fosse anunciado
por uma doenga incurdvel,
a morte mexia com “0s
assim chamados amigos”, e
eles “lembravam que agora
teriam de cumprir todos
aqueles cansativos rituais que
exigiam as normas de bom
comportamento, assistindo ao
funeral e fazendo uma visita
de condoléncias para a vidva’.
Durante o veldrio, a
sacralidade imposta pelo
cheiro de velas queimando
ao redor do morto nao
impedia que os colegas
fizessem “elocubracdes sobre
possiveis transferéncias e
mudangas no departamento’,
a mudanca em dinheiro que
uma promogao produz em um
salario. O sofrimento, a dor da
perda, os “suspiros, incenso,
lagrimas e solugos” ndo
impediam os viventes de dar
atencao aos assuntos praticos,
como o preco da cova do

defunto llitch, o cheiro de

cadaver e de desinfetante
presentes na sala do veldrio

e, mais, a passagem do tempo
empurrando os presentes para
outros compromissos da vida
em curso.

A novela de Tolstoi - a vida
pratica, o desafio de construir
uma carreira, quando o morto
ainda nao esfriou - traz um
exemplo do “desencantamento
do mundo’, metéafora com
que Max Weber descreveu o
ambiente do industrialismo
crescente da segunda
metade do século 19. Esse
desencantamento das relacoes
humanas e de trabalho esta
em grande forma no nosso
presente. As mortes acontecem
em nosso cotidiano de trabalho,
e a comunicacdo empresarial
trata de se livrar delas de forma
répida. Obitudrios pobres que
apenas narram o lead nao
contam o extraordindrio da vida
de pessoas, independentemente
de seu poder e de seu lugar
na hierarquia. Sugiro que os
comunicadores empresariais
ensaiem escrever sobre a morte
e 0 luto em outros géneros
jornalisticos e literarios. Tolstoi

€ sempre uma boa inspiragao. «
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PESSOAS.

E IMAGINE ESSE FUTURO
COM A GENTE.
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Por Aline Scherer

G, planilhas
daootom

0 BOM COMUNICADOR DEVE DOMINAR AS DISCIPLINAS
DA ADMINISTRACAO - ALEM DE PROMOVER O
DIALOGO E A CONEXAO ENTRE OS DIVERSOS PUBLICOS
DA CORPORACAO, PRECISA ESTAR PREPARADO PARA
ENCARAR NOVAS DEMANDAS ORGANIZACIONAIS

Gestioca palavra de ordem hoje para a comunicagao
organizacional eficaz e de exceléncia. O comunicador-gestor

e a comunicadora-gestora precisam lidar cada vez mais com
responsabilidades e demandas complexas, da gestao humanizada e
personalizada a administracdo do or¢camento. Este dltimo um aspecto
de suma importancia, como mostra pesquisa exclusiva da Aberje

- segundo o estudo, o valor total dos orcamentos destinados as
atividades de comunicagao empresarial das organizacdes no Brasil,
com faturamento anual bruto acima de 300 milhdes de reais, fechou

o ano de 2022 com um movimento de 30,2 bilhdes de reais.
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Além dessas acoes, a nova comunicadora
e 0 novo comunicador promovem o didlogo
constante entre os diversos publicos das
organizagoes e sdo agentes fundamentais na
elaborag@o, na promocéo e na difusdo das
visOes estratégicas das empresas e institui¢oes
que representam. Contribuem, assim, para que
a construcdo desses didlogos e conexdes e 0
posicionamento dos objetivos estratégicos se
facam de forma ambientalmente sustentavel,
socialmente responsdvel e dentro de padrdes
éticos e transparentes. A urgéncia dessa
conexao € salientada pela Aberje em seu
tema do ano: “Conexdes que transformam:

a forca da rede no crescente mercado da
comunica¢do empresarial”.

Por isso mesmo a entidade tem olhado com
desvelo para a formacdo dessa nova geragao
de gestores-comunicadores ao criar, em uma
parceria da Escola Aberje com a FGV, o MBA
em Gestdo da Comunicagdo Empresarial.

O curso é focado em oferecer as bases para

a evolugao do profissional na sua preparagao
para posicdes de lideranca, atuagao gerencial,
atualizacdo tecnolégica e aprimoramento

no conhecimento sobre as novas tendéncias
em comunicagao.

A comunicacao foi essencial para a
continuidade dos negdcios nos ultimos trés
anos. Primeiramente, a pandemia levou a
adocao massiva de ferramentas digitais,
tornando evidente a necessidade de atualizar

A capacidade de gestao
de lideres das areas de
comunicacao é uma
habilidade decisiva para o
sucesso das organiza¢oes

cédigos de conduta para as novas formas
de trabalho. Em seguida, fendmenos como
“A Grande Demissao” e a “Demissao
Silenciosa” mostraram que € preciso um
esforco maior das empresas para reter
talentos, transformar as dinamicas de
comunicacdo interpessoal e o significado
do trabalho. Para todas essas questdes, a
capacidade de gestao de lideres das agéncias
e dreas de comunicacao é uma habilidade
decisiva para o sucesso das organizagoes.
Uma pesquisa da Page Personnel, consultoria
global de selecéo de funciondrios para cargos
de nivel técnico e suporte a gestao, concluiu
que nove em cada dez profissionais sao
contratados por suas habilidades técnicas
e demitidos por causa de comportamentos
inadequados e condutas inesperadas. Eis
ai um ponto de atengdo para o gestor
contemporaneo, como Rafael Oliveira, gerente
de Comunicacdo e Marketing da Unimed Rio.
Transformagdes recentes na empresa e na
equipe levaram Oliveira a dedicar cerca de
80% de seu tempo para gestao de pessoas e
planejamento. Ele também esta mais focado em
estimular bons comportamentos, priorizando
esse critério na selecdo de novos funciondrios.
Em 2020, todos os funcionarios da Unimed
Rio assinaram um novo contrato para
adogao do trabalho hibrido que permite ir ao
escritério da empresa no maximo duas vezes

por semana. Um pouco antes Oliveira havia
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estruturado sua equipe em squads tematicos
- times autogerencidveis, em um formato
mais horizontal inspirado nos métodos ageis
(veja mais detalhes na reportagem da pagina
52). Os squads de mercado, branding e
digital atuam cada um como uma agéncia
independente, planejando, executando
e mensurando os resultados. Com a
implementacgao do formato hibrido, Oliveira
organizou um rodizio de trabalho presencial
de cada squad para realizar atividades que
demandem uma construcio coletiva.
Mensalmente ele realiza um dia de trabalho
com toda a equipe com atividades para
estimular maior conexao entre as pessoas.
Planeja o exercicio de acordo com o
momento que 0 grupo ou a empresa estao
vivendo e escolhe um local diferente do
escritério. “Gosto do fator surpresa para
perceber as reagdes espontaneas, a aceitagao
das pessoas e treina-las para o inesperado,
para o diferente. Ha varios paralelos com
o dia a dia da empresa, do trabalho em
equipe, como treinar a resiliéncia e lidar com
frustracao”, explica.

DEMISSAO SILENCIOSA

A mais extensa pesquisa sobre engajamento
no trabalho, realizada pela consultoria
Gallup em 96 paises com mais de 100 mil
trabalhadores e publicada em 2022, mostra
que apenas dois em cada dez funciondrios
estdo envolvidos e entusiasmados com

seu emprego. O cendrio atual estd um pouco
melhor do que uma década atrds, quando
somente 14% dos profissionais estavam
engajados, mas ainda assim € preocupante,
porque, segundo a experiéncia de 50 anos
de pesquisas da consultoria, funcionérios
engajados produzem melhores resultados
de negdcios.
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Diante dessa situacdo, Vania Bueno cita o
conceito do antropélogo, linguista e cientista
social britanico Gregory Bateson (1904-1980)
segundo o qual a comunicacao é praticamente
um sindnimo de comportamento. “‘Mesmo o
siléncio comunica”, diz a especialista. Com
o fendmeno Quiet Quiting, ou “Demissdo
Silenciosa”, funciondrios tém realizado
exatamente as tarefas e o hordrio de seu
contrato de trabalho, sem nenhum desafio ou
hora extras, na contramao do que gestores
geralmente esperam como prova de sua
dedicacao ao trabalho e vontade de crescer.

Praticada sobretudo pela Geragao Z*, que
vé no trabalho apenas uma das diferentes
possibilidades de realizagio na vida, a “Demissao
Silenciosa” surge também em reacdo a ambientes
profissionais téxicos. No livro The Cost of Bad
Behavior (“O Custo do Mau Comportamento”),
as professoras de gestao e lideranca Christine
Pearson e Christine Porath mostram o
resultado de sua pesquisa sobre o que chamam
de incivilidades. Em um experimento, as
pesquisadoras descobriram que profissionais
que testemunharam colegas sendo destratados
também eram afetados — 25% pioraram seu
desempenho, e 45% tiveram menos ideias.

O padrao se repetiu em outros ambientes: em
casa, nas escolas, na comunidade, na internet.
Por outro lado, a mdxima “gentileza gera
gentileza” se provou uma realidade: dados de 20
mil empregados em todo o0 mundo mostraram
que respeito é o que a grande maioria espera
de seus chefes, mais do que reconhecimento
e desenvolvimento profissional. Entre os que
se sentiam respeitados, 56% se declararam
mais saudaveis; 92%, mais focados; 55%, mais
engajados e comprometidos.

* Sobre o tema, acompanhe a série “Geragdo Z e o
mundo do trabalho’, no nosso podcast Think Tank.
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Lideranca
responsavel
egestaoda
comunica¢ao
estao entre

as cinco
tendéncias
globais em cuja
implementacao
as empresas
mais tém
trabalhado
atualmente

LIDERANCA HUMANIZADA
E RESPONSAVEL

E papel dos gestores fazer as mudancas
necessdrias para construir um ambiente
mais gentil e acolhedor, algo especialmente
necessdrio para gerar inclusdo em times
com diversidade de perfis de profissionais.
“Temos que conhecer muito bem cada um
dos liderados para direcionar a comunicagao
de maneira assertiva’, diz a franco-mineira
Béatrice de Toledo Dupuy, gerente de
Comunicacao Corporativa e Sustentabilidade
da Santos Brasil, empresa de transporte,
logistica e armazenamento. “E fundamental
encorajar a equipe e sempre dar retorno
construtivo. As pessoas ndo tém a obrigagao
de entender tudo e fazer da melhor forma
na primeira vez. Gosto de andar lado a lado
com o funciondrio e deixa-lo saber que ele
pode aprender com as falhas. Ajudé-lo a
pensar como acertar na préxima ocasido, de
uma forma mais humana, pois ndo somos
robos”, complementa.

Na Santos Brasil, encontros teméticos
com toda a lideranca, conduzidos por uma

Tendéncias MAIS TRABALHADAS

pelas empresas globalmente

PESQUISA PUBLICADA EM OUTUBRO DE 2022 MOSTRA AS TENDENCIAS EM REPUTACAO
E VALORES INTANGIVEIS QUE MAIS TEM SIDO APLICADAS PELAS EMPRESAS

PROPOSITO
CORPORATIVO

489 43,3)

LIDERANCA

DIGITALIZAGAO !
RESPONSAVEL

consultoria, ensinam estratégias para gestores
influenciarem positivamente a qualidade

de vida e a produtividade dos funciondrios.
Entre os ultimos temas abordados estavam:
escuta ativa, a importancia de festejar as
conquistas, motivar as pessoas e promover o
desenvolvimento profissional dos liderados.

A escolha dos assuntos abordados partiu de
uma pesquisa com os funciondrios. Um dos
aprendizados que Béatrice destaca é sobre
explicar ao time o porqué das tarefas que sdo
solicitadas e dos projetos conduzidos e de que
forma isso impacta o negdcio e o departamento
de Comunicagédo. Outro aprendizado € sobre
resolver os conflitos rapidamente.

A lideranca responsavel e a gestdo da
comunicacido estao entre as cinco tendéncias
globais em cuja implementagao as empresas
mais tém trabalhado atualmente, depois
da diversidade, equidade e inclusao, da
digitalizacdo e do propdsito corporativo, de
acordo com a edi¢ao publicada em outubro
de 2022 do relatério Approaching the
Future: trends in reputation and intangible
asset management (*Aproximando-se do

42,8% 41,7%

DIVERSIDADE, GESTAO DA
EQUIDADE COMUNICAGAO
E INCLUSAO

Fonte: Approaching the Future: trends in reputation and intangible asset management, pesquisa realizada por Corporate Excellence — Centre for
Reputation Leadership, CANVAS Estrategias Sostenibles e Global Alliance for Public Relations and Communication Management
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Futuro: tendéncias em gestdo de reputagao

e ativos intangiveis”). Produzida anualmente
pelo Corporate Excellence - Centre for
Reputation Leadership, pela CANVAS
Estrategias Sostenibles e pela Global Alliance
for Public Relations and Communication
Management, redes das quais a Aberje faz
parte, a pesquisa identifica 16 tendéncias
globais que estdo impactando a agenda de
negocios - e sobretudo o trabalho das equipes
de comunicacao.

DIVERSIDADE, EQUIDADE E INCLUSAO
Os comunicadores sdo fundamentais para
construir narrativas, apurar fatos e divulga-los
interna e externamente, comprovando que a
organizacdo estd concretizando seu propdsito.
Muitas pessoas das dltimas duas geracoes
desejam que exista uma integragao entre seus
valores pessoais e 0s da empresa e analisam

a coeréncia da narrativa com a pratica.

Isso coincide com o desejo de geracdes mais
maduras de deixar um legado. O relatério aponta
que, entre todas as 16 tendéncias destacadas,
diversidade, equidade e inclusdo foi a que mais
cresceu em implementacéo, passando de 26,5%
em 2021 para 42,8% em 2022.

Trata-se de um novo imperativo para a
sustentabilidade das empresas. Grandes
investidores, como gestoras de investimento e
fundos de penséo, atentos a redugao de riscos
a longo prazo, estao avaliando os aspectos
sociais, ambientais e de governanca, como a
justica climatica e social. Os consumidores
cobram que as companhias sejam um local
de mais equidade e oportunidade de
mobilidade social. No centro estdo os lideres
com o poder de atuar na mudanca, mas para
isso precisam desafiar o status quo e muitas
vezes impactar nos proprios privilégios ou
de seus semelhantes.
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Em busca de mais diversidade racial em sua
equipe, Helena Alonso, lider de Comunicagao
Corporativa da Dow para o Brasil, pleiteou para
sua equipe uma vaga do programa de trainee
exclusivo para pessoas negras, lancado no Brasil
em 2021, e conseguiu na segunda edi¢do do
programa, em 2022. A iniciativa faz parte da
estratégia de sustentabilidade da empresa de
produtos quimicos, plésticos e agropecudrios
como forma de cuidar de sua longevidade e
fortalecer a marca empregadora.

Aideia é que a trainee de relagdes publicas
possa se tornar em breve uma gestora, assim
como os demais trainees. “A diversidade nos
ajuda a ser uma companhia melhor nos negdcios
e na comunicagao. Dentro da empresa do cliente
estd uma pessoa que vai receber a informacao
de uma forma diferente que eu, mulher, branca,
que tive determinada formacéao, experiéncia e
acesso’, observa Helena.

A inclusdo também é um dos valores da Intel.
Em 2020 a companhia langou globalmente,
junto com as demais metas para 2030,
uma politica de diversidade e inclus@o. Em
paralelo, todos os gestores participaram do
curso “Lideranca Inclusiva’, um treinamento
desenvolvido internamente que é hoje
obrigatdrio para novos funciondrios de qualquer
hierarquia. “A comunicacdo € que cria a
narrativa da empresa, entao, se ndo tivermos
uma equipe de comunicacdo diversa e inclusiva,
a probabilidade de falhas é maior”, analisa
Carol Prado, lider de Comunicacio da Intel
para a América Latina.

Uma parte da pesquisa de clima organizacional

realizada pela drea de comunicacdo interna,

Consumidores cobram que as companhias

sejam um local de mais equidade e
oportunidade de mobilidade social
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em conjunto com a drea de recursos humanos,
tem perguntas especificas sobre inclusao.

Dos 60 paises em que a empresa atua, 0
melhor resultado atualmente é da subsididria
brasileira, com 96% de percepgao da inclusao.
Ao longo dos ultimos anos, esforgos em
comunicacao interna contribuiram para
aumentar o engajamento dos colaboradores,
de 52% em 2019 para 89% em 2022.

A comunicacao entre
as equipes remotas

e presenciais tem sido
a principal dificuldade
para 40% das empresas

“Buscamos ouvir os funciondrios, entender
0 que eles precisavam, o que queriam, como
poderiamos ajudar. Mas o engajamento so é
realmente efetivo se o que é comunicado de
fato se torna realidade”, pontua Carol.

COMUNICACAO INTERNA

Em pesquisa sobre tendéncias realizada nos
ultimos trés anos pela consultoria global
Great Place to Work (GPTW), a comunicacio
interna aparece como uma das trés
prioridades em gestdo de pessoas, depois de
cultura organizacional e desenvolvimento e
capacitacao de liderancas. E considerada um
dos importantes legados da pandemia para
a gestdo de pessoas, bem como o redesenho
das organizagdes, com a adoc¢do de novos
formatos e jornadas de trabalho e mudanga
nos beneficios, o holofote na lideranca e a
atenc¢ao a saide mental. Especialmente diante
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Aline Scherer

é comunicéloga

e jornalista formada
pela PUCRS, com
experiéncia em
cobertura de
negocios, carreira,
sustentabilidade e
inovacao. Estuda
neurociéncia cognitiva
aplicada ao consumo,
espacos e design.
Trabalhou durante
CiNCo anos na revista
Exame e integrou as
redacdes da CNN
Brasil, em S&o Paulo,
da TV Pampa, em Porto
Alegre, e a digital do
Grupo RBS.

da adocao do modelo hibrido, a comunicacgao
entre as equipes remotas e presenciais tem
sido a principal dificuldade para 40% das
empresas, 0 que indica que continuara sendo
um ponto de atencdo das companhias.

As redes sociais corporativas tém contribuido
para o engajamento, a partir de uma
comunicacao colaborativa e democratica, com
interagdes entre colegas, compartilhamento de
informacgdes e conhecimento, e os grupos de
afinidades. Elas também sdo uma ferramenta
mais familiar para a geracdo Z de profissionais,
que gostam de participar do processo
de construcédo de projetos. “Mais do que
produzir conteudo, o papel principal da area
de Comunicacao é fazer a curadoria daquilo
que é mais importante, além de sustentar a
cultura e o propésito da organizagao”, ressalta
Elizeo Karkoski Pereira, diretor executivo e
cofundador da P3K, agéncia especializada em
comunicagao interna e endomarketing.

O primeiro passo para adotar as
redes sociais corporativas é entender
se a organizagao esta preparada para
esse processo. Por exemplo, se esta
disposta a aumentar a transparéncia e o
compartilhamento de informagdes entre
as areas e os funcionarios. O segundo é
preparar a lideranca com treinamentos ao
estilo media training, e muitas vezes até
ensinar a gravar videos. Outra estratégia
importante é contar com uma rede de
influenciadores internos para contribuir
ativamente para a rede social corporativa,
incentivando que os demais participem.
“Cada vez mais o capital humano é a grande
riqueza das organizagoes, entdo o futuro
do trabalho depende de escutar e entender
as necessidades dos seus colaboradores
para conseguir reté-los e para atrair novos

talentos”, analisa Pereira. @
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Intangivel
MAS

ESSENCIAL

u
Reputa(;éo, reputacao, reputacdo! Oh, perdi minha reputac¢ao! Perdi a parte imortal de mim
mesmo, e 0 que sobra é bestial’, lamenta Cassio no Otelo de Shakespeare. Embora pronunciada por

um personagemn, a frase poderia ser usada por qualquer empresa que sofreu danos de reputacao e
sabe 0 alto custo disso. Se a gestdo de pessoas diz respeito ao relacionamento com os colaboradores
e o bom funcionamento da companhia, a gestao de reputacao se tornou um dos aspectos mais
delicados da comunicacdo corporativa em tempos de ambiente digital.

Reputacao é um ativo intangivel que se tornou essencial no processo de consolidacao dos negécios.
De acordo com pesquisas da consultoria norte-americana de propriedade intelectual Ocean Tomo, os
ativos intangiveis — que sdo resultado do intelecto humano, como reputagao, marca e relacionamento
com os clientes — equivalem a 90% do valor de mercado das empresas do indice S&P500, as
companhias mais valiosas de capital aberto dos Estados Unidos. A tendéncia é semelhante na Europa,

ILUSTRAGCAO: ANDRE HELLMEISTER

com os ativos intangiveis correspondendo a 74% do valor de mercado do S&P Europe 350.
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A BOA GESTAO
DE REPUTACAO
AJUDA A
DESENVOLVER
0S NEGOCIOS,
ATRAIR TALENTOS
E INVESTIDORES E
MELHORAR

A PERCEPCAO

DE VALOR DOS
PRODUTOS

E SERVICOS
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Como qualquer outra disciplina Por exemplo, um veiculo de comunicagéo
de gestao, a reputacao deve ter com menor audiéncia pode ter mais
indicadores de mensuracao credibilidade para a mensagem que a empresa
eum orgamento dedicado precisa passar do que um veiculo de grande
alcance por causa do perfil de publico que
ele atinge. “N&do basta que a mensagem tenha
Como qualquer outra disciplina de gestéo, a um grande impacto, uma vasta audiéncia;
reputacdo deve ter indicadores de mensuragdo € preciso impactar as pessoas certas e ter
e um orcamento dedicado. E preciso analisar o credibilidade entre essas pessoas. Quem tem
que representantes de todos os publicos falam credibilidade € capaz de gerir melhor uma
sobre a marca nas midias disponiveis. Jornalistas, crise”, ressalta a especialista.
influenciadores e demais formadores de opiniao;
tomadores de decisdo, como 6rgéos de governo; GESTAO DE CRISES
funcionarios, fornecedores, analistas de mercado, Além de serem determinantes para que se
ONGs, comunidades do entorno, consumidores. atinjam os objetivos da empresa na constru¢ao
E, em paralelo, conhecer profundamente a de sua reputacéo, os indicadores devem ser
empresa, 0 setor em que atua e compreender acompanhados sobretudo em momentos de
qual é a imagem desejada pela alta direcdo da crise. “Ter uma métrica Unica que permita
companhia perante os diferentes publicos, ter um comparar entre midias, descobrir onde estd
objetivo claro sobre as caracteristicas pelas quais o problema e agir cirurgicamente”, explica
a empresa deseja ser reconhecida. E o que explica Marilia. O acompanhamento continuo dos
Marilia Stabile, diretora-geral e fundadora indicadores de reputagdo entre os diferentes
da MAP: Mapeamento, Andlise, Perspectiva, publicos ajuda a dimensionar o tamanho de
consultoria de gestdo de reputacdo que gerenciou uma crise, avaliar seu impacto e ter mais
crises complexas, como o rompimento das assertividade nas solugdes.
barragens de Mariana e Brumadinho, em Minas E natural que grandes empresas, sobretudo
Gerais, e a pandemia de Covid-19. industriais, tenham manuais e processos de
Os indicadores ajudam a planejar agdes, gerenciamento de crise, mas € necessdrio
acompanhar a evolugdo dos resultados e atualiza-los com frequéncia e, mais do que isso,
preparar o treinamento das equipes. Com treinar os funciondrios de todas as areas. "Hoje
a experiéncia de andlise de mais de 240 as crises s@o online, além de serem globais, 24
empresas ao longo dos ultimos oito anos horas por dia, entdo o tempo passou a ser um
e a bagagem de décadas em uma agéncia fator importantissimo para soluciona-las”, diz
de relacdes publicas e como jornalista e Jo@o José Forni, professor de Gerenciamento
comentarista de economia, Marilia destaca dois da Comunicacéo de Crises no MBA em Gestao
importantes indicadores para acompanhar a da Comunicacdo Empresarial da Escola Aberje/
reputacdo de uma marca: conteiido e audiéncia. FGV. “Além disso, temos que disseminar a
Contetido € o que a empresa compartilha para cultura de gestdo de crise na empresa.
que outros possam formar opinido sobre ela, e Os empregados precisam saber o que fazer
a audiéncia reflete a credibilidade com que sua quando ocorrem determinadas situagoes que
mensagem € percebida pelas pessoas. podem ameacar a reputacdo.”
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Times multidisciplinares tematicos também
sdo uma ferramenta importante para agir
rapidamente, reunindo pessoas de diferentes
areas da companhia: comunicagao, juridico,
RH, saide e seguranca (leia mais na
reportagem sobre gestao de projetos na
pdgina 52). Afinal, muitos dos problemas
expostos em crises de imagem precisam
ser resolvidos pelas areas responsaveis.

E necessario se posicionar, reconhecer o0s
erros se for o caso e tomar decisdes rapidas
para reduzir os danos. Dependendo da
situacdo, uma crise pode levar anos para ser
esquecida, e seus custos podem ultrapassar
bilhées de reais. Ninguém estd livre delas:
oito em cada dez lideres de negdcios no Brasil
enfrentaram algum tipo de crise nos ultimos
anos, incluindo as de imagem, de acordo com
a Pesquisa Global de Crises realizada pela
consultoria PwC.

REDES SOCIAIS

Uma das formas de acompanhar indicadores
de reputacdo e o surgimento de uma crise de
imagem € o social listening - monitoramento
de conversas nas redes sociais sobre temas
relacionados a marca. Foi assim que a agéncia
FleishmanHillard conseguiu converter uma
crise de imagem em uma oportunidade de
impulsionar uma campanha publicitdria de um
cliente, a montadora GM.

Uma frase atrapalhada de um porta-voz
durante um programa de TV ao vivo gerou
uma série de memes. Era intervalo de um
campeonato de beisebol nos Estados Unidos,
e a GM estava lancando uma caminhonete.

Ao apresentar o produto, o porta-voz ficou
nervoso e improvisou: "technology and stuff”,
que foi interpretado como “essas coisas de
tecnologia’. Em poucos minutos imagens de
conquistas tecnolégicas importantes ao longo
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da histéria acrescidas da frase do porta-voz
circularam nas redes sociais, impactando
sobretudo os consumidores de tecnologia,
publico de interesse da campanha.

Rapidamente a marca oficializou a frase
em uma hashtag, fez posts e mudou a
campanha na TV para acrescentar o slogan
#technologyandstuff. Assim, conseguiu
“capitalizar a oportunidade”, gerando 24 mil
conversas sobre a citagdo, quase 63 milhdes
de visualizacbes dessas conversas, 300%
maior engajamento do que a média dos posts
didrios da marca, aumentando em 7 vezes o
fluxo de visitas ao site do produto e em 350%
o interesse de compra da caminhonete. Os
resultados foram equivalentes a 5 milhdes de
dolares em midia conquistada na imprensa, e
o case foi premiado no Festival Internacional
de Criatividade Cannes Lions de 2015.

A virada em tao pouco tempo s6 foi
possivel porque a empresa ja possuia uma
estrutura pronta para agir em casos como
esses. Com atuagao em 30 paises e 70 anos
de experiéncia, a agéncia desenvolveu uma

metodologia prépria de gestao de crise em
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trés etapas: acessar, responder e controlar.
O primeiro passo é um trabalho prévio de
acessar a estrutura da empresa, analisar
fragilidades e riscos de imagem, ao mesmo
tempo em que se estuda e se procura
compreender a tendéncia de comportamento
dos publicos de interesse da marca.

O resultado da andlise gera um mapa de
situacdes que podem afetar a reputacdo
da companhia e seus negocios, além das
respostas que podem reverter situacoes
negativas. A partir desse contetido € criado um
manual de gestao de crise e as equipes passam
por treinamentos e simulacdes. A partir desse
preparo prévio com o social listening e o
acompanhamento da imprensa, a equipe
consegue antecipar eventos futuros e assim
controlar possiveis crises com mais agilidade
e eficdcia, minimizando ou mesmo revertendo
seus efeitos, como foi o caso da GM. Entre os
2.600 colaboradores, cerca de 200 passaram
por treinamentos e sdo certificados para
aplicar a metodologia. Uma das certificadas
e responsavel por disseminar o método € a
diretora de Reputacao, Crise e Treinamento da
FleishmanHillard Brasil, Lia Mara Sacon.

Para além dos treinamentos, Lia ressalta a
importancia de ter pensamento estratégico
e sensibilidade conforme cada ocorréncia.
“Em alguns casos o método antigo
funciona. Em vez de ficar respondendo a
postagens pontuais, ligamos para a pessoa

As redes sociais criaram um
espaco para porta-vozes terem
uma presenc¢a mais frequente,
aproveitando contextos para criar
didlogos e levantar bandeiras

para esclarecer o que estd acontecendo

e as vezes ela se sente atendida e posta
voluntariamente: ‘Olha, falaram comigo,
me atenderam, resolveram meu problema’”,
destaca. A executiva também lembra

que uma crise de imagem nunca pode

ser dada como encerrada, pois pode ser
lembrada muitos anos depois, e por isso a
atualizacdo de manuais de gestdo de crise
e treinamentos e o registro do histdrico de
respostas sao importantes.

ATIVISMO

As redes sociais criaram um espaco para
porta-vozes que no passado so falavam
em ocasioes pontuais terem uma presencga
mais frequente, aproveitando contextos
para criar didlogos e levantar bandeiras.

A agéncia global de relacées publicas
Weber Shandwick, em parceria com a KRC
Research, realizou uma série de estudos
anuais sobre o posicionamento ativista de
empresas, seus porta-vozes e funcionarios.
Em um deles, no qual entrevistou gestores
de comunicacao, a descoberta foi que, nas
organizagoes cujo CEO falou sobre questoes
atuais altamente debatidas, 67% relataram
que o ativismo teve um impacto positivo
na reputacdo da empresa, €, destes, 72%
afirmaram que o impacto foi de longo
prazo. Apenas 7% disseram que o impacto
na reputacdo foi negativo.

Entre as pautas estavam causas sociais,
politicas e ambientais, como mudanca
climdtica, igualdade de renda, casamento
entre pessoas do mesmo sexo, imigracao,
controle de armas e discriminacao racial.
Uma das conclusées da agéncia com a
série de pesquisas é que se posicionar
publicamente sobre temas polémicos
pode néo ser a decisdo certa para todas
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as empresas o tempo todo, mas € algo que
merece ser avaliado. Os grandes temas ficam
no imagindrio das pessoas, e falar sobre
eles pode gerar vantagem competitiva de
reputacdo e compensar os riscos - sete em
cada dez profissionais de comunicagao e
marketing entrevistados consideram um
risco de moderado a alto para a reputagao da
empresa 0 CEO se manifestar.

Um dos riscos associados ao ativismo é
a falta de legitimidade para falar de um
determinado assunto e ser percebido como
oportunista. Para minimizar esse problema
recorrente, Tatiana Maia Lins, professora
de Gestao de Reputag@o na Escola Aberje
e CEO da consultoria especializada
Makemake, criou um método de quatro
etapas com verbos que come¢am com a letra
[: identificar, idealizar, integrar e interagir.
O primeiro passo € identificar as causas
em que a empresa tem legitimidade de fala
e entdo idealizar o futuro a que se deseja
chegar. O mais importante € trabalhar para
integrar a causa ao negocio. Por exemplo,
se a marca quer apoiar a diversidade, é
necessario que seu quadro de funcionéarios
seja um reflexo disso ou entado que a
companhia divulgue suas a¢oes concretas e
metas para alcancar o resultado idealizado.
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Um dos riscos associados ao ativismo
é a falta de legitimidade para falar

de um determinado assunto

e ser percebido como oportunista

Ap6s concluir o trabalho interno, a empresa
pode finalmente interagir com seus publicos
sobre o assunto. O timing apropriado para a
interacéo faz parte do trabalho de minimizar
os riscos. “O ativismo é importante, traz
beneficios para as marcas, mas precisa
ser feito de forma honesta e séria”, pontua
Tatiana. Uma estratégia interessante seria
ter multiplos porta-vozes que reflitam a
diversidade e a representatividade, mas é
necessario que eles estejam bem preparados

para se posicionar e defender a marca.

TREINAMENTOS

Para preparar porta-vozes e funciondrios
para compreender a responsabilidade

de manifestar opinides na internet, os
treinamentos sdo essenciais. A Rede Marista,
que engloba colégios, universidades e
hospitais e conta com 12 mil colaboradores,
entendeu, em meio as eleicoes de 2018, apds
um protesto de alunos, que era necessario
montar seus proprios treinamentos sobre

o uso das redes sociais. De 14 para c4,
estruturou um curso para gestores e
professores com trés médulos
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e 9 horas de aula - e formou quatro turmas,
uma em 2021 e as demais em 2022.

O pensamento critico, a andlise de contextos
e discussoes politicas fazem parte da rotina
do ambiente educacional e da expectativa dos
alunos. O treinamento tedrico e pratico foi
estruturado por uma equipe de cinco pessoas
da Comunicagdo do grupo com o objetivo de
ensinar ferramentas para sair de possiveis
conflitos por meio do didlogo, evitando crises.
O primeiro grupo treinado foi o de principais
porta-vozes da instituicdo: presidente, vice-
presidente, reitor, diretor, superintendente.
“Era necessario que eles comprassem a ideia,
reconhecessem a validade do aprendizado, nos
ajudassem a concluir o formato e fossem todos
padrinhos desse projeto”, diz Daniela Cidade,
coordenadora de Comunicagéo e Representacdo
Institucional da Rede Marista.

O contetido tem aulas de sociologia sobre as
transformagdes que fizeram o Brasil chegar ao
cendrio de polarizacdo politica e as préximas
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tendéncias e de direito sobre as principais
questdes juridicas envolvendo assédio moral
e sexual, a Lei Geral de Protecao de Dados
Pessoais (LGPD) e o uso de nome social, além
de gestédo de conflitos e exercicios préaticos
com base na comunicacdo néo violenta (leia
mais sobre CNV na edicdo 105 da Revista
CE). Apés treinar e sensibilizar a alta gestao,
a equipe fez atualiza¢des no contetdo, tornou
o curso digital e criou a newsletter Didlogos
Sensiveis, na qual sao divulgadas internamente
noticias do mundo todo sobre crises em
ambientes educacionais e hospitalares para
estimular a reflexdo dos funcionérios.

Manter as equipes atualizadas sobre os
assuntos controversos que sao destaque na
imprensa e nas redes sociais ministrando
webindrios € uma das estratégias da Syngenta
Protecao de Cultivos, empresa do Grupo
Syngenta especializada em agrotoxicos. Para a
companhia, é importante que os funcionarios
compreendam o impacto dos produtos e
negdcios na sociedade e que saibam o que
responder caso sejam questionados sobre sua
atividade ou alguma novidade relacionada.
Além dos semindrios digitais, duas vezes
por semana os funciondrios recebem uma
newsletter com atualizacdes sobre temas do
cotidiano e assuntos estratégicos.

Alguns setores da economia sao mais criticos
quanto a temas polémicos e delicados: satde,
agronegocio, bancario, aviacao, construcao civil,
mineragao, energia. E comum que empresas
desses segmentos tenham um foco maior
em melhorar a reputagdo do setor como um
todo, mais do que falar da prépria marca. A
linguagem simples e a credibilidade das fontes
sdo fundamentais, e um formato muito utilizado
tém sido séries de videos.

A Syngenta procura atualizar os publicos

sobre a evolugao tecnoldgica dos pesticidas,
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sua seguranca e a necessidade de seu uso,
inclusive para a saude. “Por exemplo, o trigo
tem um fungo especifico que, se for consumido
pelas pessoas, pode ser muito danoso”,

explica Némora Reche, lider de Comunicagdo
Corporativa da Syngenta Protecdo de Cultivos
na América Latina. Histérias de diferentes
agricultores também sdo mostradas como
forma de dar voz as pessoas que tém na
produgdo agricola o seu sustento.

ATENTO AO PUBLICO

A defini¢ao de temas para a série de videos
preparados pela Syngenta parte da andlise

do que esté em alta na imprensa e nas redes
sociais, desde técnicas sustentdveis de cultivo
e 0 papel da agricultura para combater as
mudancas climdticas até projetos de lei que
tramitam no Congresso Nacional. “Nés criamos
videos para explicar algumas das mudangcas e
quais posicoes defendemos. A nossa intengédo
€ trazer elementos para gerar conversas,
participar do didlogo de forma construtiva, e

nao ser uma fonte autoritaria”, destaca Némora.

Além da analise da imprensa e das redes
sociais, pesquisas de opinido com os diferentes
publicos sdo uma importante ferramenta
para definir temas de atuacao. E o que faz a
Eletronuclear, estatal que opera as usinas
termonucleares Angra 1 e Angra 2, no Rio de
Janeiro, para entender a percepg¢ao do publico
sobre a energia nuclear. ‘E muito presente
a questdo do medo de morar préximo a um
empreendimento, o medo de acidentes”, afirma
Marco Antonio Torres Alves, superintendente
de Comunicacéo Institucional da Eletronuclear,
primeiro comunicador contratado pela
companhia, em 2013, por meio de um
concurso publico. O complexo de usinas
comecou a ser construido em 1971, mas eram
engenheiros que cuidavam da comunicagao.
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Além da analise da imprensa e das redes
sociais, pesquisas de opiniao com

os diferentes publicos sao uma
importante ferramenta para definir
temas de atuacao

Contar histérias das pessoas que trabalham
em diferentes fun¢des na empresa foi uma
das formas encontradas para se aproximar
da populagéo e reduzir a sensacdo de medo.

A primeira temporada da série de videos

Vida conta a histéria de uma fisica nuclear
responsavel pelo reator da usina, sua trajetoria
e sua rotina na cidade com os filhos. Outro
episddio fala da funciondria que cuida da copa
da empresa, como ela chegou até 14 e como é
seu dia a dia. “O video hoje é uma ferramenta
muito boa de disseminacéo de ideias, € répido,
curto, atinge as pessoas de forma eficiente”,
diz Torres Alves. “Mostrando personagens
reais, nos conseguimos tirar um pouco essa
imagem distante, quase esotérica. Queremos
que as pessoas vejam a energia nuclear
como uma tecnologia comum, como todas
as outras, apesar de suas especificidades”,
destaca o superintendente.

Uma pesquisa da empresa concluiu que,
quanto maior a familiaridade da pessoa com
o0 tema, menor sua rejeicao a ele. Até mesmo
do ponto de vista geogréafico: quanto mais
afastadas as pessoas vivem das usinas, maior
a oposicao a energia nuclear. Um dos motivos
€ 0 impacto econdmico nas regides onde estao
presentes, gerando negdcios e estimulando
0 consumo no entorno, tema da segunda
temporada da série de videos.

A Eletronuclear gera cerca de 3% da energia
elétrica consumida no Brasil e mais de 30%
da eletricidade consumida no estado do Rio
de Janeiro. A pesquisa de opinido com a

populacdo comegou a ser realizada em 2018,
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Pesquisa mostra

que a preocupacao

de que informacgobes falsas
sejam usadas como uma
arma para prejudicar a
reputacao das instituicoes
atinge 76% dos executivos

intercalando anualmente uma edicéo regional
com uma edi¢ao nacional. O modelo segue o
de uma companhia nos Estados Unidos que
realiza a mesma pesquisa hd 30 anos. “Com
isso é possivel ter uma visao histdrica da
evolucdo da percepcdo das pessoas em relagdo
ao tema’, diz o superintendente.

Outra estratégia para aproximar o publico
foi reformar o espago para visitacao
Observatorio Nuclear, tornando-o um ponto
turistico da regido entre Angra dos Reis
e Paraty. Com as mudangas, o fluxo de
visitantes cresceu de 17 mil pessoas por
ano para 50 mil. La é explicado de forma
ladica o que é energia nuclear, a seguranca
empregada nas usinas e a relagdo com as
comunidades do entorno. A Eletronuclear
também promove a visitagdo de alunos
de escolas locais para explicar sobre suas
atividades, pensando na geracdo de empregos
no futuro. “Queremos ser enxergados como
uma fonte de oportunidades”, destaca Marco
Antonio Torres Alves.

A companhia também procura combater a
desinformacao nas redes sociais. Matérias
explicam o que é fato ou fake em relagao a
energia nuclear. Trata-se de uma necessidade

cada vez mais comum entre as empresas.
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De acordo com a edi¢do de 2022 da pesquisa
realizada pela Edelman Trust Barometer, a
preocupagao de que informacoes falsas sejam
usadas como uma arma para prejudicar a
reputacao das institui¢es atinge 76% dos
executivos - a taxa mais alta de todos os
tempos (leia mais sobre desinformagdo na
edicdo 106 da Revista CE).

A Eletronuclear também vinculou o setor
a ideia de alta tecnologia e futuro, falando
sobre a exploracédo espacial subaqudtica e
baterias feitas de rejeito radioativo que podem
durar 20 mil anos. Os resultados dessas
agdes de comunicagdo para a construcao de
reputacao sao medidos a partir do nimero
de acessos e visualizacoes, bem como da
qualidade dos comentérios e da repercussao,
além de pesquisas junto a agentes politicos e
profissionais do setor de energia.

Embora a empresa seja uma estatal com
clientes fixos e ndo enfrente concorréncia
no segmento no Brasil, sabe que sua licenga
social para operar e sua existéncia no futuro
dependem de construir uma boa reputagéo.
Um exemplo de que qualquer perfil de
organizacdo precisa cuidar do que diz e faz
para proteger sua marca e sua atividade no
imaginario dos diversos publicos. @ A.S.
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\LOR DA REDE

Ha 55 anos nascia a .
Durante todo esse tempo, registramos as profundas transformacdes da
area, apontando as tendéncias e promovendo o debate. Fortalecemos

lacos, desenvolvemos relacionamentos, aprendemos o novo e inspiramos

o dia a dia. O resultado foi uma das maiores redes B2B do pais.

A nossa rede soé cresce, em quantidade e qualidade.
Obrigada por fazer parte dela vocé também.

Ainda nao faz parte dessa rede?
ASSOCIE-SE e conheca mais sobre as
vantagens e os beneficios de ser uma

empresa associada.

aberje.com.br/associe-se

(11) 5627-9090

% ABERJE
Associacao Brasileira de o |
Comunicacao Empresarial valor
da rede
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Agilidade
detudo

0OS GESTORES A Nova dinamica digital e de mudangas répidas de contexto no mundo
DESCOBRIRAM @ e nos negdécios tem demandado diferentes formas de comunicagéo e
NOS METODOS @ organizacdo do trabalho e maior integragéo entre as dreas de conhecimento.
AGEI S, COMO Os gestores descobriram nos métodos dgeis, muito usados em projetos de
O SCRUM @ desenvolvimento de software e nas startups, uma forma de resolver desafios
E O KANBA N, estratégicos em menos tempo.
UMA FORMA DE Os métodos ageis surgiram no inicio dos anos 2000 e foram consolidados
SOBREVIVERNA emum manifesto com 12 principios (veja em https.//agilemanifesto.org).
ECOLOGIA DA Sua aplicagdo é tdo eficiente que se tornou até disciplina no MBA de Gestao de
INFORM AC AO Comunicagdo Empresarial da Escola Aberje/FGV. Em vez de seguir um plano
E RESOLVER arisca, o principal € acompanhar o ritmo dos acontecimentos e do avango
DESAFIOS tecnolégico e se adaptar as mudangas das demandas que surgem ao longo do
ESTRATEGICOS trabalho. No lugar de planejamentos extensos executados “em cascata” (na medida
DAS DIFERENTES em que uma drea conclui uma etapa, outra drea inicia a etapa seguinte), o modelo
agil preconiza formar equipes multidisciplinares que planejam, executam, testam
DISCIPLINAS I..)A os resultados e ajustam o planejamento conforme as mudancas de contexto.
COMUNICACAO Um dos métodos dgeis é o scrum, que consiste em ter varios times pequenos
e complementares — chamados de squads (esquadrdes, em inglés), tribos ou
S células - trabalhando simultaneamente em uma parte de uma grande entrega.
é O termo scrum vem do rugbi, que significa a tdtica de colocar de trés a oito
g jogadores em uma ou trés linhas para se moverem juntos e ao mesmo tempo
% com o objetivo de ganhar a posse da bola. O processo que geralmente ajuda a
5 alinhar a gestao do scrum é o preenchimento e acompanhamento didrio das
é equipes de um quadro de fluxo de trabalho, o kanban, que mostra o que ja foi
: feito, o que estd em andamento e o que falta fazer e com quem esta cada tarefa.
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AGILIDADE DE TUDO

Cada time &gil costuma conter um especialista
de cada disciplina necessdria para cumprir as
tarefas do inicio ao fim. Sao definidos o papel
de cada um e os indicadores de resultados.

A gestdo se apoia no tripé pessoas, processos
e estratégias. "Dividimos o plano estratégico
de comunicagao em pequenos pacotes de
entrega, com um horizonte de 12 meses, que
segue o plano de negdcios e suas diretrizes”,
diz Isabela Pimentel, gestora de projetos e
sécia-fundadora da consultoria Comunicacao
Integrada. Essas pequenas entregas a que
[sabela se refere sdo realizadas em sprints: um
curto prazo, geralmente de uma semana a 15
dias, mas pode ser mais, conforme o tamanho
da entrega. Os proximos passos sao decididos
apos a avaliacdo dos nimeros de desempenho
dos indicadores, em uma estratégia que Isabela
chama de “comunicacéo orientada a dados”.

COM A COLABORACAO DO CLIENTE

O agile tem também a caracteristica de
processos de inovacgao aberta ao construir
projetos em colaboracio com o cliente. E o
que faz, por exemplo, a agéncia de relacoes
publicas RPMA Comunicagao a partir

de um método préprio chamado Orbital.
Inspirado no agile, é utilizado sobretudo para
a geracdo de ideias e solucdes e acontece
em trés etapas ao longo de um dia. Pela
manha, uma equipe de cerca de seis pessoas
da agéncia se retne para estudar o desafio
proposto pelo cliente, mapear informacdes
e coletar exemplos de mercado. A tarde,
uma equipe do cliente se junta a da agéncia,
que apresenta o que encontrou na primeira
etapa, e 0 grupo conversa sobre possiveis
solucdes e acdes estratégicas. E proibido
vetar ideias; apenas fazer comentéarios para
transformé-las para melhor. Ao chegar a
uma lista de solugbes, a equipe do cliente dd
pontos para cada uma, conforme critérios
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Os métodos ageis sao tao eficientes
que se tornaram disciplina no MBA
da Escola Aberje/FGV

pré-estabelecidos, como a aderéncia da ideia
a estratégia da empresa, a viabilidade e o
potencial de visibilidade.

Por fim, as ideias com as melhores
pontuacdes passam por um teste com o
levantamento de possiveis obstaculos para
sua concretizagdo — 0 que permite entao
decidir qual delas serd implementada. “Com
isso procuramos resolver em um dia o que
duraria cerca de uma semana de trabalho”,
afirma Marcio Cavalieri, sécio-fundador
da RPMA. A colaboracéo é essencial nesse
processo. A propria dindmica Orbital foi
criada pelos funcionarios da agéncia, que se
reuniram de forma voluntdria em um sabado
em um evento de integracdo da RPMA, que
¢ oriunda da fusao entre as empresas RP1 e
RMA, em 2019.

Além de utilizar métodos de gestéo
de projetos na darea de comunicacao, os
comunicadores podem se tornar essenciais
na gestdo de projetos de todas as areas
ao promover conexdes necessarias entre
as pessoas, utilizar habilidades como
storytelling para a criacdo de sentido,
apuracdo de informagdes, redagéo e
edicdo de texto gerando inteligéncia e
conhecimento sobre os dados e informacdes.
“Informacoes sdo dados dotados de sentido.
O conhecimento é a informacdo em acéo.
Ora, é como uma pauta musical; se vocé nédo
sabe que nota € aquela, o dado nao faz o
menor sentido para vocé. Consequentemente
vocé nao tem informacao”, explica Carlos
Netto, doutor em psicologia social com foco
em gestao de pessoas, pos-doutorando em
Comunicacao Social e professor da Escola
Aberje e de universidades paulistas.
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“O profissional da comunicacédo precisa
ter habilidade de construir conexao. Precisa
compreender que tipo de informac&o cada
area produz, que tipo de informagao cada
area consome e como pode se fazer conexdes
em rede de tal forma que o conhecimento
circule dentro das organizagdes’, recomenda
Netto. Ele tem como referéncia a Ecologia da

Informagao de Thomas Davenport, professor
de Tecnologia da Informacéo e Gestao no
Babson College e consultor sénior da Deloitte
Analytics em inovacédo de processos, gestao do
conhecimento e andlise de dados.

Na Ecologia da Informagao é preciso
“priorizar a facilidade de comunicacao, a
transmissao de informacao nao estruturada e
a construcdo de redes em toda a organizacao,
bem como no ambiente externo’. Para
Davenport, "a comunicacdo com aqueles que
serao afetados deve ser ampla, frequente
e continua”. Nesse sentido, as ferramentas
digitais que facilitam a aplicacdo dos métodos
ageis, com suas dinamicas gamificadas, se
mostram extremamente eficazes se bem
utilizadas e gerenciadas, desde redes sociais
corporativas, como o Workplace, da Meta, e
ferramentas de comunicagdo como o Teams,
da Microsoft, até aplicativos de divisao e
acompanhamento do trabalho, como Asana,
Trello e Runrun.it.
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GESTAO DE PROJETOS

ESTRATEGICOS DE COMUNICACAO
Novos métodos e ferramentas sao
especialmente Uteis para ajudar a superar
desafios como mudar a cultura e a forma
€Omo a comunicagdo corporativa € vista e
trabalhada dentro e fora da empresa. Ha pouco
mais de um ano, Rosangela Nucara assumiu

a direcdo de Comunicagao do Grupo Ultra,
holding de marcas como Postos Ipiranga,
Ultragaz e Ultracargo, entre outras empresas,
como a rede de lojas de conveniéncia AmPm,
e Claudia David foi contratada para dirigir a
Comunicac¢do, Marca e Relacdes Institucionais
da Sodexo On-site, companhia que presta
servicos de alimentagao e facilities para
outras empresas e conta com mais de 45 mil
funciondrios distribuidos em 2 mil unidades
no Brasil. Ambas as executivas encontraram
0 mesmo desafio: tornar a comunicacao mais
estratégica e alinhada aos negdcios.

No periodo de adaptacéo, o desafio foi
continuar fazendo o trabalho didrio enquanto

0 grupo criava em conjunto o planejamento

Comunicadores se tornam
essenciais na gestao de
projetos ao fomentar conexoes
entre as pessoas
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estratégico. “E natural que quem jé estd numa
rotina acelerada ndo queira colocar nada a
mais para complicar ou ter que aprender e
desenvolver”, diz Rosangela. Coube a gestora
procurar formas de engajar seu time e as
equipes das diferentes dreas nas mudangas.
Sua estratégia foi escutar as pessoas e entender
quem estava mais aberto para entdo construir
cases que pudessem servir de exemplo para
outras pessoas e equipes.

O primeiro passo do projeto de transformacao
da comunicagdo do Grupo Ultra ap6s
Rosangela ouvir as pessoas e chegar ao
diagnostico foi organizar um workshop para
a construcéo conjunta da governanca da
comunicacao. Processos para a solicitacao
de comunicados e antincios, definicdo de
questiondrios de briefing e apuracdo de
contetido e novas formas de catalogar os
arquivos da memoria institucional. “Isso
desafogou a drea e serviu para enfatizar que
os processos vém para facilitar, e ndo para

burocratizar”, conclui a executiva.

VISAO SISTEMICA

Lidar com novas formas de gerir projetos

e equipes exige ndo s6 novos métodos,
ferramentas e uma abordagem mais
estratégica, mas também o desenvolvimento
de novas habilidades, como a visdo e o
pensamento sistémicos. Tida como habilidade
essencial em 2022, de acordo com o Férum
Econémico Mundial, a visao sistémica amplia
a visdo linear. Passa a olhar “das partes para o
todo, dos objetos para os relacionamentos, da
medicio para o mapeamento, do conhecimento
objetivo para o conhecimento contextual e

da estrutura para o processo’, de acordo com
Fritjof Capra e Pier Luigi Luisi no livro A Visao
Sistémica da Vida: uma Concepgdo Unificada
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Lidar com novas formas de
gerir projetos e equipes exige
o desenvolvimento de novas

habilidades

e Suas Implicagées Filosoficas, Politicas,
Sociais e Economicas.

A empresa € vista como um sistema em que
tudo estd interconectado, que por sua vez
estd inserido em um ecossistema. As pessoas
procuram complementar e fortalecer suas
proprias capacidades com as de outras partes
com a intencao de atingir o objetivo em comum.
“Por exemplo, uma pessoa da minha drea é
especialista em comunicagao externa e gestdo
de crise. Mas precisa ter um olhar sistémico,
fazer um plano de comunicacéo integrado que
pense no todo, nas conexdes que geram valor
para o negocio. Isso vai demandar que ela
converse com a especialista em comunicagdo
interna. E assim contribuem uns com os outros”,
explica Claudia David.

Para tornar a comunicagao mais estratégica,

a executiva atribuiu um ou mais papéis a cada
integrante de sua equipe conforme a experiéncia
profissional individual e a necessidade da

area. Em paralelo, identificou pessoas para se
tornarem pontos focais de comunicagao. ‘Fui de
drea em area, num processo de educacdo sobre
comunicagao: o que é, qual nosso escopo e o
que significa nosso trabalho, como funciona, e o
que € a visao sistémica’, conta.

Claudia colocou todas as etapas da transicao
estratégica em uma ferramenta de gestao de
projetos de marketing e fortaleceu as trocas
de informacdes pelo Teams, que a equipe de
comunicac¢ao da Sodexo On-site utiliza também
para o acompanhamento das atividades, em
um kanban com graficos de inteligéncia de
dados. “Fazer a gestao de um projeto € sobre
estabelecer objetivos, planejar, definir quem vai
atuar, quem sdo os publicos com que é preciso
conversar e como realizar o acompanhamento”,

sistematiza a executiva. ® A.S.
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Pfizer 2092

Por mais /0 anos

de saude no Brasil

Foi perguntando como poderiamos ajudar o mundo a enfrentar a maior crise sanitdria da nossa historia,
que desenvolvemos inovagbes em tempo recorde, salvando milhares de vidas na pandemia.
Foi perguntando como as pessoas poderiam viver mais e melhor que lideramos a producao em larga
escala da penicilina, um antibiético que transformou a medicina.

Mas as respostas para os novos desafios de satide ndo estao no passado.

Por isso, no ano em que celebramos sete décadas de Brasil, convidamos vocé a mirar o futuro, comegando
por hoje. Afinal, é a pesquisa silenciosa de agora que esta construindo esse 2092 cheio de saude que
desejamos para todos os brasileiros. Cada estudo nos deixa mais préximos de um tratamento que pode
mudar o futuro de alguém.

éiAA,qu,uea,SDﬁgeredpeha:oormhua}vaxm
hoje e semphe, o-sew ghande pareeiro de saiide.

O QUE VOCE
ESPERA PARA
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70 ANOS?
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A CONCEPCAO DE
NOVAS IDEIAS EM
UMA EMPRESA PASSA
PELA COMUNICACAO
DESCOMPLICADA

E PRINCIPALMENTE
PELA QUALIDADE DA
ANALISE DOS DADOS,
CONSIDERADA O NOVO
COMBUSTIVEL PARA
AS MUDANCAS
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A Sentenca “Os dados sdo 0 novo petréleo” foi proclamada
pelo cientista de dados britanico Clive Humby em 2006,
e desde entdo se tornou uma espécie de mantra. Contudo,
€ importante lembrar que Humby nao é um guru mistico
tentando levar os executivos ao nirvana, mas um matematico
cujo enunciado seguia o raciocinio légico. Para quem
nao conhece, ou esquece, eis a proposicdo completa
(em traducéo livre): “Os dados sao o novo petréleo. Sao
valiosos, mas, se nao forem refinados, ndo podem realmente
ser usados. Tém que ser transformados em gés, pldstico,
produtos quimicos etc. para criar uma entidade valiosa que
impulsiona a atividade lucrativa; da mesma forma, os dados
devem ser divididos, analisados para que tenham valor”.

Ou seja, se informacao é poder, sem a interpretacdo
- 0 “refinamento” - os dados sdo apenas material bruto
sem utilidade. A tendéncia da gestdo baseada em dados
depende de uma contextualizagao das informagoes e
de sua transformacio em conhecimento. Cientes disso,
muitas empresas tém investido na - e se beneficiado com
a - gestdo de dados. Maior imobilidria digital da América
Latina, o QuintoAndar é uma startup fundada ha nove anos
cuja inteligéncia de dados esta no “coragao das relacoes
publicas’, segundo o diretor de Comunicacdo Bruno Rossini.
“E um time multidisciplinar com economistas, jornalistas e
especialistas em mineracdo de dados que procuram,
dentro do nosso pool de dados, padrdes de comportamento
e histérias que vao nos ajudar a criar a reputacdo da marca’,
explica.

Como é comum em uma startup com forte componente
de tecnologia, os dados orientam a gestdo da empresa,
e inclusive ha uma equipe de engenheiros de dados.
Pesquisas contratadas pela Comunicagdo séo utilizadas
frequentemente por outras areas, como Desenvolvimento de
Produto. Um exemplo € o Censo QuintoAndar de Moradia,
um grande estudo da situagéo e dos desejos dos brasileiros
sobre morar. Realizado em parceria com o Datafolha, o
censo tem por objetivo gerar pautas para aumentar as
citagdes do QuintoAndar na imprensa e assim ir construindo
sua reputacao.
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Rossini destaca a experiéncia do time
em contar historias a partir de dados,
correlacionando urbanismo e informacoes
macroecondmicas. ‘A nossa plataforma de
comunicacao, seja no trabalho de relacoes
publicas, assessoria de imprensa ou marca,
€ voltada para um storytelling que nasce
de um dado ou tem ele em seu centro. Uma
informagao sobre moradia que faz com
que as pessoas se relacionem com aquilo’,
afirma. A descoberta de que 83% das
pessoas que buscam casas para comprar ou
alugar querem um quintal foi destacada em
uma campanha publicitaria estrelada pelo
sambista Martinho da Vila, que relatava
como o pagode surgiu no quintal das casas
na Zona Norte da capital do Rio de Janeiro.

A pesquisa aprofundada foi realizada para
descobrir histdrias para a comunicacao,
mas também inspirou melhorias realizadas
pelo time de desenvolvimento de produto:
a criacdo dos filtros “quintal’, “varanda”
e “jardim”. “Lancamos em 2022 cerca
de 15 filtros diferentes”, conta Rossini,
ressaltando que, embora esse papel de
inovacéo esteja com outras equipes, €
natural que surjam ideias de melhorias a
partir do trabalho do time de comunicacéo.

DE OLHO NAS REDES SOCIAIS

No caso do QuintoAndar, toda a
governancga de comunicacdo e o apoio
técnico sdo realizados internamente,

mas em outras grandes empresas €
comum buscar fornecedores. Pioneira em
inteligéncia de dados para comunicacdo
estratégica e reputacdo, a Cortex tem
uma plataforma de software as a service
(SaaS), assinatura de servico de anélise de
big data que atende as dreas de vendas,

marketing e comunicagao. A inteligéncia

de dados tem sido o combustivel que
impulsiona muitas empresas a ajustar suas
rotas e evitar prejuizos. Um exemplo: ao
monitorar o lancamento de uma montadora
de automdveis, a plataforma identificou
reclamacdes dos clientes sobre o cambio e
o motor do novo modelo, e tal informacdo
serviu de insumo para a area de produto.

A plataforma da Cortex néo é somente
uma ferramenta de social listening que
acompanha as conversas dos consumidores
na internet. Ela também monitora um
grupo de 9 mil formadores de opinido
com forte influéncia sobre o publico,
como a cantora Anitta e o youtuber
Felipe Neto, ambos com dezenas de
milhdes de seguidores. A plataforma
da Cortex acompanha ainda publicos
especificos, conforme a necessidade
do cliente. “A curadoria é importante
para o relacionamento de comunicagao
institucional. Tao importante quanto o que
a pessoa fala é quem € essa pessoa, qual
€ o0 papel que ela cumpre na estratégia
institucional”, pontua Otédvio Ventura, lider
de ofertas da Cortex.

A partir de uma analise dos dados com
focos especificos é possivel acompanhar
tendéncias de comportamento e temas
comentados nas bolhas de informacéo,

o0 que ajuda a verificar a efetividade de
estratégias de comunicagao e atualiza-las,
assim como prevenir crises e fazer uma
melhor gestédo financeira de patrocinios.
“As bolhas sdo como as pessoas consomem
informacdo. Estamos num momento de
polarizagdo no mundo, entdo o mesmo fato
tem interpretacdes diferentes, dependendo
da bolha em que a pessoa esta, como
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A inteligéncia

de dados

tem sidoo
combustivel

que impulsiona
muitas empresas
a ajustar suas
rotas e evitar
prejuizos

se informa, a quem acompanha e da
credibilidade’, contextualiza Ventura.

A importancia da andlise de dados
e como ela ajuda a impedir desastres
pode ser ilustrada por um episédio: ao
monitorar o teor das mensagens-chave
de um podcast e as conversas que sua
audiéncia gerava, a Cortex orientou
um cliente a retirar o patrocinio do
programa. Quatro meses depois, 0
comentério de um dos apresentadores
gerou uma crise de imagem no podcast.
A reputacédo do cliente, porém, saiu
intacta do episddio.

A outra vertente da plataforma ajuda
a acompanhar as tendéncias, algo
fundamental para uma empresa que
deseja ser percebida como inovadora.
Na pandemia, a Cortex conseguiu captar
0 momento exato em que a pauta de
economia ganhou mais relevancia em
comparacdo com a pauta de saide e
seguranca sanitdria. Assim, a empresa
orientou os clientes que, para se manter
em evidéncia, ndo adiantava mais falar
sobre doagdes, mas sim sobre empregos
e se haveria um programa de apoio para
quem eventualmente fosse demitido.
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ANTECIPANDO TENDENCIAS

A gestdo de dados também serve

para antecipar tendéncias. Nos

ultimos dois anos, o crescimento
acentuado da pauta ESG fez com que as
corporacgoes investissem no tema e na
comunicacdo sobre ele. Especializada

em desenvolvimento de softwares

para gerenciamento de processos de
negocios e fluxo de informagdes entre as
organizacgdes, a SAP ja estava atenta a essa
tendéncia em 2019, quando percebeu
uma crescente curiosidade de seus clientes
sobre o assunto. Naquele ano, a diretora
de Comunicacao Luciana Coen, também
responsavel pela drea de Responsabilidade
Corporativa, foi escalada para coordenar
um comité de ESG. “Temos um modelo

de gestdo descentralizada, entao um dos
critérios foi de que ninguém melhor do que
a pessoa de comunicagdo, que sabe tudo
que estd acontecendo na empresa, para
mapear e reunir todas as praticas de ESG
da companhia®, conta Luciana.

Formado por funciondrios de diferentes
areas, 0 comité passou a se reunir uma
vez por més para trocar informagoes e
experiéncias. O objetivo era identificar
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iniciativas ja existentes que pudessem
posicionar a empresa como exemplo
para outras companhias. Em conjunto
com o comité, uma consultoria de
sustentabilidade contratada identificou
23 solucoes da SAP relacionadas a ESG.
Uma delas visava a estimular a inclusao
de fornecedores locais para aumentar

a diversidade na cadeia de valor de
grandes empresas. Outra, um projeto
de reducdo no volume de viagens para
reunides, compensando as emissdes de
gases de efeito estufa geradas nesses
deslocamentos, se tornou uma nova
politica da companhia. Bem como a
expansdo de uma iniciativa para que os
data centers utilizem fontes renovaveis de
energia elétrica.

Inicialmente com oito pessoas, 0
comité hoje tem o dobro de integrantes,
tamanha a relevancia que ganhou. Ha
funcionérios das dreas de compras e
gestdo de fornecedores, facilities (ou
de infraestrutura), vendas, marketing,
sustentabilidade, recursos humanos,
responsabilidade corporativa,
comunicagdo. Colocar essas pessoas juntas
para trocar experiéncias e se comunicar
sobre iniciativas de sustentabilidade
ajudou também a trazer ideias de
melhorias que impactam no bem-estar
dos funciondrios e na imagem da empresa
como uma marca inovadora. Por exemplo,
com a instalacdo de um totem de guarda-
chuvas de aluguel.

Para aprofundar seus conhecimentos,
Luciana realizou diversas especializacdes
em ESG, e sua nova atribuicdo também
resultou na realizacdo de tarefas diferentes
por seu time. “Fizemos algo que eu nunca
havia imaginado que fariamos, que foi criar
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Integrar os dados e
informacoées das diferentes
areas da empresa pode gerar
inovacoes também para os

funcionarios

treinamentos de vendas sobre ESG”, conta
a executiva. Ao perceber a necessidade,
por parte de perguntas dos clientes, a
empresa passou a fazer um relatério local
de sustentabilidade mais detalhado cujos
dados foram incorporados pela matriz no
relatorio global e que depois virou exemplo
para outras subsididrias, como México,
Chile e Argentina.

NOVOS CANAIS DE
COMUNICACAO INTERNA

Integrar os dados e informacdes das
diferentes dreas da empresa ou de uma
grande divisdo da companhia pode

gerar inovagdes nao s6 em produtos

e servicos para os consumidores, mas
também para os funcionarios. Inovar na
governanga da comunicagdo interna da
divisdo de operac¢des da montadora Volvo
e lancar novos canais de contato com

os funcionarios e formatos de contetido
renderam uma promogdo para Emerson
Sanders. Em novembro de 2022, ele se
mudou para a Suécia para trabalhar na
sede global da Volvo. Antes coordenava
a comunicagao interna do GTO, Group
Truck Operations - drea responsavel
pela producao de motores e cabines e
pela montagem de caminhdes e 6nibus
da marca em Curitiba (PR), que tem
cerca de 2.300 funciondrios de um total
de cerca de 4 mil no Brasil. Até 2018,
cada departamento dessa drea tinha uma
pessoa responsdvel por comunicagdo
que respondia diretamente para um lider
de negocios que ndo era especialista em
comunicagao.
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A governanca descentralizada da
comunicagdo na época acabava
gerando ruidos, e era comum clientes
comentarem que pareciam empresas
diferentes. O departamento de Emerson
vinha se destacando nos resultados,
e ele foi escalado para montar uma
equipe que reunisse cada responsavel
pela comunicacdo. Assim, foi possivel
juntar esforgos para em 2019 langar
um perfil no Instagram especifico para
se comunicar com os funcionérios da
divis@o e contribuir no engajamento. Com
histérias sobre colaboradores e a cultura
corporativa, o novo canal também se
tornou uma importante vitrine da marca
empregadora, atraindo mais de 10 mil
seguidores - quase quatro vezes mais do
que o numero de funciondrios da divisao e
mais que o dobro de funcionérios da Volvo
no Brasil.

A equipe também criou o Whats Volvo,
no aplicativo de mensageria da Meta,
e 91% dos funciondrios optaram por
participar da lista de transmissao para
receber avisos, como da campanha de
vacinagdo contra a gripe, e contribuem
com a melhoria de processos de
comunicagédo respondendo a pesquisas.
“E uma estratégia alinhada com a global,
a ‘bring your own device’, que tem como
objetivo que cada funciondrio traga seu
préprio celular e o use com os sistemas
da Volvo no trabalho para sermos uma
empresa mais digital”, diz Sanders.
Embora hoje, pés-pandemia, utilizar o
Instagram como canal de comunicagdo
com os funciondrios tenha se tornado algo
comum, inova¢des como essas podem
sofrer resisténcia. Conforme conta o
coordenador, alguns diretores “torceram
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0 nariz na época porque estdvamos indo
para um caminho ‘desconhecido™.

A deciséo pela escolha dos novos canais
veio a partir de uma pesquisa interna
que considerou outras redes sociais. “As
pessoas do administrativo conseguimos
impactar rapidamente, por exemplo, com
um e-mail. Jd com as pessoas da fébrica,
a comunicagao geralmente € feita em
reunides periddicas face a face na prépria
linha de produgéo, mas querfamos que as
mensagens-chave chegassem ao celular
delas”, lembra Sanders. A opcao de cada
funciondrio participar ou ndo do grupo
de WhatsApp deu seguranca juridica para
executar a iniciativa, e o proximo passo
da estratégia de comunicacdo interna
€ medir a reputacao da drea entre 0s

funcionéarios. ® A.S.
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GESTAO FINANCEIRA

Economizare

COMUNICAR

ALINHARA ESTBATEGIA DE ('IOMUI\’IICACAO
COM A ESTRATEGIA DE NEGOCIOS E ESSENCIAL
EM TEMPOS DE INSTABILIDADE ECONOMICA

AS automacodes de comunicacdo interna e externa,

as ferramentas de andlise de dados e iniciativas para
melhorar a comunicagao entre as areas e a gestao do
conhecimento, alinhando a estratégia de comunicacédo
com a estratégia do negdcio, sdo investimentos

que podem ajudar a reduzir custos - algo sempre
importante para as empresas e essencial em tempos de
instabilidade econémica. De acordo com uma pesquisa
recente da Federacdo Mundial de Anunciantes (WFA)
e da consultoria de midia Ebiquity, quase um ter¢o dos
entrevistados planeja reduzir significativamente os
gastos com midia em 2023.

Outra pesquisa, da consultoria de estratégia Deloitte,
mostra que quase metade dos CFOs de empresas
americanas espera uma recessao em 2023, fendmeno
que geralmente afeta a economia do Brasil. ‘E dever
do comunicador mostrar o valor do seu trabalho e
explicar qual o retorno que da para a marca, para o
negdcio, se aproximar da pessoa de finangas e procurar
entender as dores dela, que vém de um lugar de que
ela precisa segurar custos’, aconselha Luciana, da
SAP. “A verba de comunicacdo ndo vem mais de um
lugar s6, vem de diversas areas de uma corporagao
se o comunicador souber falar com as pessoas certas,
articular e propor projetos’, conclui a executiva. Para
Rossini, do QuintoAndar, “quando a ideia € muito boa e
os resultados anteriores sdo efetivos, dd-se um jeito de
encontrar o recurso em algum outro lugar”.

Em companhias de segmentos sazonais, como o
agronegocio, uma prética eficaz é contratar freelancers
e agéncias para trabalhos pontuais em um processo
de contratacdo mais agil do que CLT. Na Elanco Satide

Animal, uma empresa do grupo Bayer, janeiro é um
més calmo em que a equipe de comunicacdo costuma
se dedicar a elaboracéo do planejamento estratégico da
area. Por outro lado, outubro é um dos meses de pico,
por causa da ocorréncia de vdrios eventos do setor,
quando a marca aproveita para realizar lancamentos
de produtos. E 0 momento de a empresa se reunir com
seus fornecedores de comunicacio e contratar mais
horas das equipes.

Conforme o necessdrio, a empresa busca mais
agéncias com outras especialidades para apoiar na
estratégia de comunicac@o. Ou mesmo alternativas mais
economicas para as mesmas solugoes. Por exemplo,
para ativagdes de campanhas temporarias a Elanco
costuma contratar agéncias de visual merchandising,
que estdo mais acostumadas a trabalhar com materiais
de custo mais baixo do que as agéncias de publicidade,
por exemplo, criando totens de papeldo em vez de
madeira — sem prejuizo a efetividade da acao. “Sao
casos em que precisamos comunicar por duas a trés
semanas, diferentemente de um caso em que o material
vai ser usado por cinco meses, e sera movido para
muitos lugares diferentes”, esclarece Elidio Okano,
coordenador de Comunicacao da Elanco.

Também na gestao de recursos a integragdo com
diferentes areas da empresa permite que as equipes
de comunicacdo fagam um trabalho mais eficaz, por
exemplo evitando desperdicios e fazendo com que
reste uma “gordura’ no orgamento para investir em
outras agdes. “Contamos muito com ajuda do time
de compras, que sdo parceiros muito importantes
para as negociagoes e na medicao dos resultados dos
fornecedores”, ressalta Rosemary Vidor, diretora de
Marketing da Elanco para Brasil e América Latina. ®
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\ INVESTIR EM MOBILIDADE
HUMANA E INVESTIRNO

[

DAS PESSOAS. o ccccccccc==

Em 2022, a CCR prevé investir 4,2 bilh6es de reais em rodovias, aeroportos e mobilidade urbana
ao redor do Brasil, chegando a cerca de 35 bilh6es de reais no periodo contratual de suas concessoes.

Mais do que investir em infraestrutura, a CCR investe em pessoas: sao cerca de 20 mil colaboradores
e até 10 mil novos empregos gerados em obras de rodovias e mobilidade urbana, garantindo

desenvolvimento econémico para diversas regioes do pais.

A gente vai com mobilidade humana. E vc, como vc vai?

@

CCR \ VIVA SEU CAMINHO.
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O educador e consultor Reinaldo Bulgarelli é um pioneiro no que diz respeito a
diversidade no ambiente corporativo. Muito antes de a sigla ESG ser forjada ou de o tema
inclusado sequer fazer parte das discussdes em empresas, ele ja orientava algumas poucas
companhias com olhar social mais apurado a fomentar um ambiente mais equanime. Seu
trabalho, que comegou ainda nos anos 1990, ganhou corpo fisico em 2008 com o livro
Diversos Somos Todos: Valorizacdo, promogédo e gestdo da diversidade nas organizagoes,
espécie de guia e alentado ensaio reflexivo sobre como a diversidade pode trazer beneficios
para as corporacdes. A obra ajudou a formar toda uma geracdo de profissionais que

viriam a se dedicar anos depois ao tema. Esgotado pouco depois de seu langamento,
Diversos Somos Todos ganhou nova edicdo pela Aberje Editorial. Confira a seguir a

conversa da CE com o autor, que também é professor na Escola Aberje de Comunicacdo.

Primeiro porque é um tema/movimento para combater a homogeneidade. Se construiu o
mundo dos trabalhos e das rela¢des todo desconsiderando a diversidade e baseado no que eu
chamo no livro de padrao dominante. Ele pode ter alguma variagdo de um pais para outro, mas
é o tipo universal: homem, branco, sem deficiéncia... E importante falar desse tema para ajudar
na reinvencédo das organizacoes em outras bases. Ndo € s6 a composicdo de um grupo de
trabalho dominante, mas também pensando produtos e servi¢os. Segundo porque diversidade
€ solucao, nao é problema; ela adiciona valor a empresa ao colocé-la em contato com talentos,
atrai-los e manté-los. E na base disso tudo estdo os direitos humanos: quanto mais a empresa
investe em diversidade, mais ela estd investindo em valores universais de direitos humanos que
fazem bem para o negécio e para uma sociedade mais sustentdvel.

Fla pode ajudar primeiro nao atrapalhando, porque ela também fica refém de um padréo
dominante, refém de se comunicar com um tipo humano s6, como interlocutor ou seus
personagens. A comunicacdo pode ainda trazer outras vozes e imagens de outras pessoas. Ela pode
ter o cuidado com a linguagem e tornd-la mais inclusiva. Falo da linguagem no sentido amplo.

Por um lado, a gente precisa o tempo inteiro denunciar essa universalizacdo de um tipo humano
como se fosse tnico, e, por outro, eu vejo empresas que estdo engajadas no tema falando em
“solucdo” como se fosse uma coisa positiva. Insisto nisso porque a diversidade é vista como
um problema. E inimiga do mérito, inimiga do resultado, inimiga da exceléncia; enfim, criaram
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umas inimizades pro tema que nao procedem.

A comunicacao tem ajudado muito a trazer histérias
de vida, a trazer os conceitos, ideias, sobretudo por
meio de pessoas que no geral ndo participam, que nao
sdo ouvidas, que ndo tém imagem.

O tema ganhou um respeito maior. E um tema ainda tfmido
no Brasil, ele chegou junto com o Instituto Ethos. Antes
disso vocé tinha experiéncias dispersas, uma ou outra
empresa falando disso a seu modo. Mudou o cuidado
maior com o conceito. Acho que a gente evoluiu muito.

E mudaram os agentes, as pessoas que estao trabalhando
esse tema. Temos muito mais pessoas produzindo
conhecimento sobre esse tema, trabalhando esse tema nas
empresas, na sociedade em geral, e isso foi muito bom.
Modéstia a parte, esse livro ajudou muito naquela época.
Foi o primeiro sobre o assunto. Falo isso com orgulho,
mas também com uma certa vergonha do nosso pafs,

do ambiente empresarial, porque Europa e sobretudo
Estados Unidos produziam isso desde os anos 60.

Celebro que hoje a gente fale muito mais sobre o tema.
Dai a virar pratica e impactar os indicadores todos, de
voceé ter na base das empresas uma diversidade maior,
de ter nas posicdes de lideranca uma diversidade maior,
estamos bem longe. A gente tem que trabalhar muito
para fazer com que essa conversa boa se transforme

em nimeros bons também e em resultados positivos
para essas organizagdes que investem em diversidade.
Elas investem por crenga de que isso € o certo a fazer,
mas elas devem investir em diversidade também em
busca de aprimoramento das préticas de gestéo, de seus
relacionamentos, de sua maneira de ser e estar no mundo,
e isso para trazer resultado nessa 6tica sustentavel:

caixa no final do dia, mas também um ambiente seguro

e mais saudavel, inclusivo e respeitoso, relacionamentos
melhores com seus stakeholders, um patamar cultural na
sociedade, que € o “S” do ESG.

Eu tenho o privilégio de ndo ver muito isso, tanto quanto
consultor quanto alguém que esta mobilizando, porque a
turma nao me chama para fazer isso. Acho que ainda
ha um problema conceitual, um problema estratégico.
O que eu vejo sdo empresas em um nivel ainda inicial. Por
isso a criagdo dos féruns empresariais que ajudei a criar
em 2010 como estratégia junto as empresas. O problema
conceitual que eu digo é que didaticamente a gente
coloca o tema diversidade no “S”, mas ela também tem

a ver com a questdo ambiental e de governanca. Entao é
uma divisdo diddtica com risco de reduzi-lo a um lugar so6.

Gestéo nao é s6 o conjunto de ferramentas. E o conjunto
de escolhas que uma organizacéo faz para atingir o

seu propdsito, a sua missao. Diversidade vai ter que se
concretizar por meio da gestdo, que transforma aquele
discurso na prética. Para a diversidade € essencial
dialogar com as praticas de gestdo de uma empresa, que
é tdo desenvolvida em tantos aspectos, vocé tem ai tanto
entendimento, tanto conhecimento sobre o mundo da
gestdo empresarial, mas ele sempre esteve de costas
para o tema diversidade, nunca se aproveitou da riqueza
desse tema. A gente vé 1&: “formacao de lideranca™

Qual lideranca? Lideranca pra quem? A gestao é o que
ajuda a tornar concreto esse aprego pela diversidade que
eu defendo tanto no livro. @

Valorizagdo,
promogao e gestao
da diversidade

nas organizacées

DIVERSOS
SOMOS TODOS:
Valorizacdo, promocao

e gestdo da diversidade | Diversos
nas organizacoes Somos
Todos
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A 482 edicao do Prémio Aberje reconheceu as principais
organizacgoes e profissionais por contribuirem com o fomento
das boas praticas na comunica¢cao empresarial do pais

no ano de 2022. Foram 16 empresas vencedoras nacionais em
um total de mais de 340 projetos inscritos em todo o pais.

Desde que foi criado,
em 1967, o Prémio Aberje
acompanha as mudancas
do setor e, hoje, por
meio da apresentacao
de cases inspiradores
e do compartilhamento
de experiéncias, ajuda a
promover melhores préticas
da comunicacéo corporativa
de todo o Brasil. Nessas
cinco décadas e meia foram
premiados mais de 2.600
projetos e 900 diferentes
empresas.

Os troféus sao distribuidos em
16 categorias organizadas
em trés eixos: Foco no Tema,
Foco em Publicos e Foco em
Meios. Cada categoria conta com
a avaliag@o de até seis jurados.
Sdo programas, projetos,
campanhas e/ou a¢oes de
comunicagdo de empresas,

assessorias, agéncias,

profissionais auténomos e
organizacdes associadas ou nao
a Aberje.

O Prémio, que tem por
objetivo promover e divulgar os
esforcos e as iniciativas na area
da comunicacdo empresarial,
contempla cinco etapas:
checagem, avaliacao regional,
premiagdes regionais, avaliacdo
nacional e a grande cerimonia
de encerramento, quando
os vencedores nacionais sdo
reconhecidos e premiados.

A cerimdnia de entrega de
2022 aconteceu no dia 29 de
novembro, na capital paulista,
quando foram anunciados os
ganhadores da etapa nacional
do Prémio, as Midias do Ano, os
Comunicadores e os vencedores
dos Prémios Especiais.

Aqui vocé confere todos os
laureados da 482 edicdo. e




0OS COMUNICADORES

E HOMENAGEADOS
DO PREMIO
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O Prémio Comunicadores do Ano é uma homenagem concedida aos dez

profissionais que mais se destacaram no exercicio de suas fung¢des dentro

e fora das organiza¢des a que pertencem. Os nomes sao selecionados a partir
dos resultados dos projetos vencedores do Prémio Aberje, e, como acontece
tradicionalmente, um dos comunicadores é eleito pelo voto popular.

Confira os ganhadores da 482 edicao e os vencedores dos Prémios Especiais
— um tributo aos profissionais e organizagcdées que, com seu trabalho,

ajudam a firmar o protagonismo da comunicagao corporativa no Brasil.




COMUNICADORA DO ANO

ANA CARLA LOPES

HEAD DE REPUTACAO NO GRUPO BOTICARIO

“Acredito que a comunicagao transforma a nossa sociedade - e talvez por isso eu goste

tanto do que faco, principalmente estando em uma empresa que lidera pelo exemplo

e incentiva tantas conversas sobre diversidade”, declarou Ana Carla Lopes em um
depoimento. Ha mais de uma década atuando na érea, tem se dedicado a alavancar

e proteger marcas e impulsionar ideias inovadoras a fim de fortalecer a reputagao de

grandes companhias. “Como profissional de comunicacdo, também acredito que nossas
acoes devem ser consistentes, constantes, para além dos nossos muros e com o proposito
de representar e retratar a real beleza da nossa sociedade: a diversidade.”






COMUNICADORA DO ANO

CARIME KANBOUR

GERENTE DE COMUNICAGAO, MARCA
E DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL NA KLABIN

Carime Kanbour atua em comunicagao corporativa ha 18 anos, com foco em
posicionamento de marca, constru¢ao de cultura empresarial e desenvolvimento
socioambiental em empresas de grande porte. Desde 2012 é gerente de
Comunicacao, Marca e Relacoes Institucionais na Klabin. Graduada em Jornalismo
pela Faculdade Casper Libero, com especializagdo em Sociopsicologia pela FESP-SP,
atualmente cursa Psicandlise no Centro de Estudos Psicanaliticos. Além da ligacdo
com o setor ambiental, ela também tem uma dinamica atuacao social:
¢ socia-fundadora e diretora de Operagdes da ONG Ciranda para o Amanha.






COMUNICADORA DO ANO

DANIELE SALOMAO

VICE-PRESIDENTE DE GENTE, GESTAO E SUSTENTABILIDADE NO GRUPO ENERGISA

Daniele se formou em Administracdo pela Universidade Federal do Ceard e em 2003
se mudou para o Rio de Janeiro, onde fez MBA em Gestao na PUC-Rio. Sua carreira
comecou na antiga estatal Telecomunicacoes do Ceara - Teleceara, que viria a se
tornar Telemar quando privatizada e, depois, Oi. Ingressou na Energisa em 2007,
com a missdo de implantar a drea de Planejamento Estratégico e Gestdo. Em 2013,
assumiu a diretoria de Recursos Humanos, e em 2019 chegou ao C-level. “O que
mais me identifico com o Grupo Energisa é que a mentalidade é de longo prazo’,
salientou em depoimento. Daniele é casada e tem dois filhos.






COMUNICADORA DO ANO

JULIANA CALSA

EX-DIRETORA DE COMUNICAGAO NA BRK AMBIENTAL

Jornalista por formagéao, Juliana iniciou sua carreira como repérter e ha 15 anos
atua em comunicagao corporativa na gestdo de imagem de executivos e marcas.
Tem especializacdo em Comunicacdo com o Mercado, MBA em Comunicac¢ao
Corporativa e esta se especializando em Antropologia. Faz parte do Columbia
Women'’s Leadership Network. Nos ultimos anos tem trabalhado na estruturagao
e comunicagao de acdes em agendas de sustentabilidade, diversidade e impacto
social. Foi diretora de Comunicacao da BRK Ambiental, empresa privada
de saneamento bdsico, até dezembro de 2022. Em 2020 foi reconhecida
como uma dos “Top 10 Comunicadores do Ano” pela Aberje.






COMUNICADOR DO ANO

LUIS GUSTAVO PRACCHIA

GERENTE DE BRANDING E RELACIONAMENTO NA ARCELORMITTAL

Publicitario com especializagdo pela ESPM e mais de 25 anos de experiéncia em
comunicacdo e marketing, Pracchia tem passagem por agéncias de publicidade
e grandes empresas, como Petrobras e Duratex, Agip e TNT Express.

E responsavel pela geréncia de Branding e Relacionamento da ArcelorMittal,
maior produtora de ago do Brasil e lider no mercado global, reconhecido com
a premiacao Top Anamaco pelo programa Mestre ArcelorMittal e com o prémio
Marketing Best pela campanha “ArcelorMittal é Aco™.






COMUNICADOR DO ANO

MARCO GREIFFO

HEAD DE COMUNICAGAO CORPORATIVA NA VOLVO

H4 quase 25 anos na comunicacdo da Volvo, Greiffo acumula larga experiéncia
em dreas como comunicagao interna, assessoria de imprensa, propaganda
institucional, programas de responsabilidade social corporativa, gestdo de projetos
de comunicacéo, dentre outras. Bacharel em Comunicacao Social - Relacoes
Publicas pela Universidade Federal do Parand, com MBA em Direcédo Estratégica
pela Universidade Positivo, ¢ membro da Comissao de Comunicacédo Estratégica da
Associacdo Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automotores (Anfavea), que retine
as principais liderancas em comunicacdo das montadoras instaladas no Brasil.






P

COMUNICADOR DO ANO
VENCEDOR DO VOTO DA AUDIENCIA

=EDRO TORRES

HEAD GLOBAL DE COMUNICAGAO CORPORATIVA E MARCA INSTITUCIONAL NA GERDAU

Torres tem ampla experiéncia na drea de comunicagao de empresas de grande porte.
Iniciou sua carreira em agéncias de comunicacédo, passou pela Sadia (atual BRF)
e atuou nas dreas de comunicacao e relacdes institucionais da Fibria Celulose
e Suzano S/A. Graduado em Jornalismo pela Universidade de Vila Velha, tem
especializacdo em Gestao Sustentavel pela Fundacdo Dom Cabral, em Relag¢des
Governamentais pelo Insper e MBA em Marketing pela Fundagao Getulio Vargas.






COMUNICADOR DO ANO

RAFAEL OLIVEIRA

GERENTE DE COMUNICAGAO E MARKETING NA UNIMED-RIO

Jornalista formado pela FACHA - Faculdades Integradas Hélio Alonso, é mestre
em Gestdo da Economia Criativa pela ESPM Rio, com MBA em Comunicacéo
Corporativa também pela ESPM Rio, e pds-graduado em Gestao de Saude pela
Universidade Gama Filho. Com 20 anos de experiéncia, é professor de cursos de
pds-graduacdo nas disciplinas de Comunicagdo, Marketing, Design e Inovacéo.
Além do prémio da Aberje, em 2022 foi vencedor do Prémio Top Mega Brasil
na categoria Executivo de Comunicacdo da Regido Sudeste.






COMUNICADORA DO ANO

RAPHAELA BORBA

DIRETORA DE COMUNICAGAO, RESPONSABILIDADE CORPORATIVA
E SUSTENTABILIDADE NA NEODENT

Com mais de 14 anos de experiéncia, sua formagao inclui MBA em Comunicagéo
Empresarial Transmidia pela ESPM Sao Paulo, MBA em Marketing pela UFPR e
especializagdo em Sustentabilidade & Estratégia de Negdcios pela IESE Business
School. Nos dltimos anos liderou a transformagdo da Comunicacdo Corporativa
da Neodent e esteve a frente da criacéo e da consolidacdo da drea de
Responsabilidade Social e Sustentabilidade. Reconhecida pelo estilo de lideranca
voltado ao desenvolvimento de equipes, atua como mentora de carreira.
Atualmente é também diretora de Comunicacdo na ADVB/PR.






COMUNICADORA DO ANO

SIMONE WARMBRAND
TCHERNIAKOVSKY

DIRETORA DE ASSUNTOS CORPORATIVOS E SUSTENTABILIDADE NA NOVO NORDISK

Graduada em Farmécia-Bioquimica pela USP, com especializacdo em Marketing pela ESPM
e MBA pela Insper, iniciou suas atividades em marketing de produtos e desenvolveu
grande experiéncia em politicas de satde, comunicacdo, advocacy e acesso ao mercado.
Tem um historico de sucesso no desenvolvimento e na implementacédo de estratégias
institucionais, governamentais e de negdcios em diferentes areas terapéuticas, assim como
relagdes com imprensa, projetos de identidade corporativa e responsabilidade social.
Desde 2015 na Novo Nordisk, foi responsavel pelas dreas de Comunicagao e Assuntos
Institucionais/Governamentais de empresas como Baxter e Alexion.






PREMIO “JAMES HEFFERNAN” EDUCADORA DO ANO

CYNTHIA PROVEDEL

Mestre em Comunicacao pela Faculdade Casper Libero, especialista em
Gestdo de Comunicagao Organizacional e de Relacdes Publicas pela Escola de
Comunicagdes e Artes da Universidade de Sao Paulo (ECA-USP) e graduada
em Comunicacdo Social pela ESPM. Com mais de 15 anos de experiéncia em
organizagdes como Duratex, Sanofi, Novartis, Ericsson, Grupo Ultra e Grupo Pao
de Acucar, liderou temas como Comunicacédo Interna, Cultura, Desenvolvimento
Humano. Desde 2015 na Aberje, atua como professora da disciplina de
Comunicacao Interna no MBA em Gestao da Comunicagdo Empresarial.






PREMIO TRAJETORIA DO ANO

RICARDO VIVEIROS

E jornalista, escritor, critico de arte e publisher. Foi repérter, editor, diretor de
redacdo, ancora, comentarista politico e econdmico, colunista e correspondente
internacional em grandes veiculos das midias impressa (jornais e revistas) e eletronica
(réadios e TVs). Esteve profissionalmente em 108 paises. Cobriu conflitos armados
e guerras civis. Autor de 37 livros de diferentes géneros, algumas de suas obras
mereceram vdrias edi¢des e pontuaram nos rankings dos mais vendidos. Lecionou por
25 anos em cursos superiores e foi paraninfo de centenas de universitarios.






CEO COMUNICADOR DO ANO

GUSTAVO WERNECK

E CEO da Gerdau desde 2017. Antes de assumir essa posicao, foi diretor-
executivo da Operacéo Brasil, diretor corporativo de Tecnologia da Informacao
e diretor industrial da Gerdau na India. Formado em Engenharia Mecanica pela

Universidade Federal de Minas Gerais, tem MBAs em Gestao no Insper e na
Fundacéo Getulio Vargas (FGV), além de cursos de aperfeicoamento no Instituto
Europeu de Administracdo de Empresas (INSEAD), na Harvard Business School,

na Kellogg School of Management e na London Business School.






MIDIA DO ANO

PREMIO ESPECIAL COMUNICACAO PARA A DEMOCRACIA

TRIBUNAL SUPERIOR
ELEITORAL (TSE):
PROGRAMA PERMANENTE DE
ENFRENTAMENTO A DESINFORMAGAO

Por reconhecer a importancia do combate a desinformacao e, assim,
garantir o transcorrer do processo eleitoral brasileiro de forma legitima
e democratica a partir de seu Programa Permanente de Enfrentamento

a Desinformacéo da Justica Eleitoral.



MIDIA DO ANO

TELEVISAO

JORNAL NACIONAL:
SERIE BRASIL EM CONSTITUICAO

Por evidenciar que o bom jornalismo depende de toda sorte de
investimentos e por expandir o conhecimento sobre nossa Constituicdo

em um periodo extremamente critico para o pals.



MIDIA DO ANO

JORNAL IMPRESSO

O GLOBO

Por sua exceléncia na atuacdo em nivel local, nacional e global. Ao longo de 2022,
O Globo dobrou a aposta na consolidagdo de um jornalismo que corresponda a confianca

de seu leitor e que também atraia novos leitores.



MIDIA DO ANO

PRODUGCAO DE CONTEUDO

HUB DE CONTEUDO
DA BRASKEM/THE ECONOMIST

O Hub de Conteudo da Braskem foi reconhecido pela parceria estabelecida com
um dos principais veiculos econdmicos do planeta, criando uma plataforma
global de grande visibilidade e indo além dos formatos convencionais

da publicidade ou do contetdo patrocinado.



MIDIA DO ANO

MIDIA ESPECIALIZADA

ESTADAO MOBILIDADE

Pelo compromisso e pela dedicacao ao tema da mobilidade de forma critica
e a0 mesmo tempo atrativa. Noticias, podcasts, videos, web stories e guias
entregam informacgdo de qualidade, de forma acessivel, no digital

e no impresso do caderno.



PREMIO ESPECIAL

JORNAL REGIONAL

A TARDE

Com sua histéria, importancia e projecao para o futuro, o jornal A Tarde,
que vem se reinventando a partir da integragcao de novas midias. Um

exemplo de jornalismo regional, nacional e mundial.



PREMIO
ABERJE 2022

CASES VENCEDORES
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Um dos objetivos do Prémio Aberje é reconhecer cases que

se destacam por sua criatividade, seus recursos e suas estratégias
de comunicagao organizacional para gerar melhores resultados
para 0s negdécios e impactos positivos para a sociedade.

Na 482 edicao mais uma vez fomos surpreendidos pela qualidade
do material apresentado. Veja os 16 ganhadores nacionais.




BRK

PROJETO:
SISTEMA AVIACAO

_ CATEGORIA:
GESTAO DE CRISES

ORGANIZACIONAIS

Sistema
Aviagcao

Gerenciamento de Crise

EFICIENCIA PARA ESTANCAR A CRISE

Rapidez e comunicagao assertiva foram fundamentais para a BRK

na solucao de uma crise hidrica

“Imagine comecar um negdcio e, depois
de trés meses, o seu fornecedor te dizer
que ndo consegue mais entregar o
produto.” A dramética situacdo descrita
pelo executivo Felipe Guimaraes, gerente
de Comunicacéo e Sustentabilidade

na BRK Ambiental, em Alagoas,
exemplifica o desafio real enfrentado
pela empresa de saneamento em

2021, quando a companhia venceu o
leildo voltado ao tratamento de dgua

e esgoto de 13 municipios da Regido
Metropolitana de Maceid.

Em outubro daquele ano, o Sistema
Aviacdo - um dos fornecedores de dgua
para as tubulagdes - tinha sido paralisado
pelo rompimento da adutora
ligada ao reservatério da BRK,
ponto inicial para distribuicao.

O sistema fica na Area de Protecio
Ambiental do Catolé, em Alagoas,
sob mata fechada e de acesso
dificil. Resultado: torneiras secas
em alguns dos mais populosos
bairros da parte alta de Macei6.

O contratempo afetou 50 mil
moradores, que tiveram de ser
abastecidos com caminhdes-pipa.
Fiel ao modelo de gestao ESG, a BRK
mobilizou setores diversos para viabilizar
uma forca-tarefa voltada as decisdes
estratégicas. Além disso, criou um
comité de emergéncia e intensificou o
atendimento a comunidade prejudicada,
usando as redes sociais e a midia em
geral para levar mensagens ao publico.

‘A BRK imediatamente mergulhou no
processo de solugdo desse problema, e
a comunicac¢do foi muito importante pra
gente conseguir informar a populacdo
de forma rapida, transparente e
assertiva’, afirma Guimarées. “Todas
as nossas acdes de comunicacio
foram focadas no relacionamento
com as partes interessadas no nosso
negocio, como os moradores, lideres
comunitdrios, pablico interno, politicos,
para mostrar o que a BRK estava
fazendo para resolver a situagédo
e levar dgua para a populacdo.” O
gerenciamento durou até dezembro
de 2021, quando o problema foi
definitivamente resolvido. O episddio
se destacou como uma das mais bem-
sucedidas gestdes de crise do setor
empresarial brasileiro.

Com mais de 2,6 bilhdes de reais em
investimentos programados, a BRK e
a Casal (Companhia de Saneamento
de Alagoas) vém compartilhando os
trabalhos no bloco de municipios
beneficiados. A empresa também
desenvolve cursos de aprimoramento
com objetivo de ter 100% dos
funcionarios capacitados em normas
atualizadas de seguranca do trabalho.
“Isso tem reflexo direto na sadde das
equipes onde quer que atuem, além de
promover exceléncia na prestacdo de
servicos a populacao’, explica o gerente
de Qualidade, Saude, Seguranca e Meio
Ambiente, Alexsandro Gomes. ®



MINERACAO
RIO DO NORTE
~ MRN

PROJETO:

MRN PRA TODOS:
INICIATIVAS
AFIRMATIVAS,
DIVERSIDADE E
INCLUSAO EM PORTO
TROMBETAS (PA)
CATEGORIA:
DIVERSIDADE

E INCLUSAO

MRN pra Todos:

UMA NATUREZA MAIS FEMININA

Companhia desenvolveu multiplas acdes para alcancar
publicos bem diversificados e de abrangéncia comunitaria

Ha mais de quatro décadas a MRN
desenvolve um sistema de mineracio
sustentdvel na Amazonia — mais
especificamente em Oriximind, no Oeste
paraense. Nao é de hoje que a empresa
mantém o proposito de se conectar aos
proprios funciondrios e aos moradores da
comunidade regional, que se caracterizam
pela enorme diversidade étnica e cultural.
A MRN procura valorizar a identidade
local na base do permanente didlogo

para destacar a consciéncia ambiental

e preservar a biodiversidade. Para

além disso, os principios da companhia
preconizam que, independentemente de
assegurar direitos femininos, deve-se criar

iniciativas afirmativas, diversidade e
inclusdo em Porto Trombetas (PA).

uma cultura inclusiva nas organizacdes.
Entretanto, um levantamento interno

mostrou que elas representavam 6,5%

dos profissionais da MRN. Esse percentual

provocou mudangas comportamentais

nas diretrizes da empresa, que passou

a visualizar um novo tipo de riqueza:

a inclusdo. Ainda em 2020 a MRN

decidiu tomar as primeiras iniciativas

- a comegar pela pauta de equidade

de género. Assim surgiu o Minerando
Juntas, modelo pioneiro em Diversidade
& Inclusao, sem pré-requisitos de idioma
e idade. Ao mesmo tempo, a companhia
desenvolveu multiplas agdes de D&I para
alcangar publicos bem diversificados e de
abrangéncia comunitdria.

A especialista em Controles Internos
Carina Carvalho ressalta a importancia
de uma politica exemplar la adotada.

‘O MRN pra Todos foi um embrido do
Minerando Juntas e tinha o foco no
empoderamento feminino na cadeia

de valor da empresa. O programa
necessitava instigar a busca por uma
lideranca mais humana, que perpassasse
pelo autoconhecimento, mas que também
direcionasse o publico interno para o
entendimento sobre os beneficios da
diversidade, principalmente quando
falamos em inovacdo’, observa Carina,
orgulhosa.

“Desde o inicio do Minerando Juntas,
as bases do projeto foram estruturadas
em cima de indicadores e tendéncias
mapeadas, como remuneracdo, beneficios,
diferencas etdrias. Quando identificamos
que falar s6 de inclusao de género nao
abrangeria nosso propdsito, contamos
com 0 apoio de uma consultoria
especialista para reestruturar a linha de
base do MRN pra Todos", explica Luciane
Mello, gerente de Desenvolvimento de
Pessoas e atual lider do MRN pra Todos. ®



SANTOS BRASIL

PROJETO:

SANTOS BRASIL

NA BOLSA

CATEGORIA:

ETICA, INTEGRIDADE
E COMPLIANCE
AGENCIA:

AFFEROLAB

Prémio Aberje 2022
Santos Brasil
Na Bolsa

UM PORTO PARA A GOVERNANCA

Websérie pioneira ajuda a Santos Brasil a aprimorar
a comunicacao com mercado e stakeholders

Além de movimentar produtos que
entram e saem do pais, o terminal
portudrio Santos Brasil tem se tornado
um porto seguro para as boas praticas
de governanca corporativa. Sua
mais recente acdo comprova isso:
uma megainiciativa para aprimorar
a comunicacdo com o mercado,
investidores e parceiros, que deu origem
a websérie Santos Brasil na Bolsa,
lancada em setembro de 2021. O roteiro
é desenhado em cinco médulos de
aprendizagem, de conteddos exclusivos
e de fécil assimilag@o, desenvolvidos para
corresponder as exigéncias do projeto.
Foram dois os objetivos principais.
Primeiro,
construir um
discurso de facil
compreensao para
que as pessoas
impactadas
compreendessem
as mensagens
transmitidas.
Segundo, montar
uma campanha
de comunicacio
que provocasse
mobilizacdes e construisse um
didlogo inédito no setor. As regras,
transmitidas com antecedéncia para
os funcionarios, eram obrigatorias nas
dreas administrativas e optativas nos
ambientes operacionais. O intuito era
incentivar o publico interno a seguir

os episddios da websérie. Também

foi criada uma campanha com foco

no contetido basico de cada fase para
que todos embarcassem na mesma
jornada, com prémios especiais aos que
assistissem a toda a série e tivessem
mais interacoes.

Durante dois meses, a websérie, pioneira
no setor, contou com a participagao de
especialistas e a mobilizagdo dos mais de
3 mil funcionarios. Foram mais de 1.300
horas de treinamento, com avaliacdo
média de 88 pontos em uma escala de
zero a 100. “Por meio de um treinamento
didatico, fortalecemos a nossa cultura
como uma companhia de capital aberto e
aproximamos ainda mais os funcionarios
do negdcio, cientes dos seus direitos e
deveres perante o mercado de capitais”,
explica Daniel Pedreira Dorea, diretor
econdmico-financeiro e de Relacbes com
Investidores.

De acordo com Flavia Mouta, diretora
de Emissores da B3, a Santos Brasil -
listada desde 2006 na B3 e integrante
do Novo Mercado desde 2016 - investe
constantemente em estratégias e acoes
aderentes aos pilares ESG. Uma dessas
iniciativas foi a websérie Santos Brasil na
Bolsa. “A disseminacdo de uma cultura
de capital aberto € um dos componentes
desse esforco e se transforma em tarefa
mais do que fundamental no alinhamento
de interesses, compromissos e obrigacdes
relativas ao posicionamento da Santos
Brasil no mercado.” e



VTEX

PROJETO:
NOVO
POSICIONAMENTO
GLOBAL DA MARCA
VTEX PARA O SEU IPO
CATEGORIA:

MARCA

AGENCIA:

EDELMAN

NOVA FASE, NOVA MARCA PARA A VTEX

Trabalho conjunto com a agéncia Edelman projetou
a empresa de e-commerce para o mundo

Em julho de 2021, a empresa brasileira

de e-commerce VTEX atraiu os holofotes

do mercado internacional ao abrir seu

capital na Bolsa de Nova York (NYSE).

O IPO (sigla em inglés para Oferta Publica

Inicial) atraiu 361 milhoes de ddlares

de investidores e gerou uma gigantesca

exposi¢ao de imagem para a companhia.

Outrora uma marca ndo tdo conhecida,

a facanha so foi possivel porque antes da

oferta os fundadores da empresa, Geraldo

Thomaz e Mariano Gomide de Faria,

definiram uma ofensiva para fortalecer

e consolidar a VTEX pelo mundo afora.
Sob coordenacéo da agéncia Edelman, foi

reconstruida a estrutura de comunicaco,

divulgacdo a imprensa e relages publicas.
Houve também a elaboracdo de um media
training hibrido (presencial e digital) nos
idiomas inglés e portugués para executivos
da companhia. E o mais importante: as
vésperas do IPO, foi produzido um road
show film de 30 minutos para apresentar
a VIEX em detalhes aos investidores.

Dentro do ecossistema Enterprise Digital
Commerce Platform, reforcou-se a atuacio
da VTEX em mais de 30 mil lojas online
nos 30 paises em que a companhia atua.
Thomaz e Faria concederam dezenas
de entrevistas, nos formatos presencial
e online, a jornalistas do Brasil, Estados
Unidos, México, Colombia, Itdlia e
Roménia. “Precisdvamos de uma marca
forte, posicionada de igual para igual com
nossos concorrentes. A VIEX, ja hd muito
estabelecida no comércio global, tinha
de mostrar sua solidez e expertise em
e-commerce’, explica Thomaz.

A iniciativa foi resultado de um esforco
conjunto e de colaboracio entre as areas
de comunicacdo, pessoas, marketing e
relacdo com os investidores. Gracas a
unido de esforcos, os colaboradores da
VTEX deram vida a uma estratégia de
comunicac¢do 360, capaz de transmitir
a visao da empresa de uma forma
convincente e confidvel.

Rodrigo Jorge, atual CISO (Chief
Information Security Officer) da VTEX,
afirma que, em uma fase de constantes
ameacas a seguranca da informacéo
nas empresas, a iniciativa foi uma tarefa
importantissima. “Os impactos negativos
advindos de fraudes, vazamentos e
invasOes s@o cada vez mais notaveis,
impactando a vida dos clientes e trazendo
prejuizos de toda ordem. E preciso criar
novas funcionalidades e conhecer todo o
campo de ameacas existentes para reduzir
a probabilidade de brechas e fraudes.” ®



Klabin
123 ano
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KLABIN

PROJETO:
123 ANOS
DE KLABIN
CATEGORIA:

MEMORIA
ORGANIZACIONAL
AGENCIA:

SIRIUS

UMA HISTORIA CONTADA EM CORES

Mostra fotografica celebra a trajetdria da Klabin, preservando
0 passado e com um olhar para o futuro

Ao completar 123 anos de existéncia,
a gigante de papel e celulose Klabin
mantém os olhos no futuro, mas sem
esquecer seu passado. Para valorizar
a trajetdéria da companhia, a empresa
montou, em seu Centro de Memoria
na Unidade Jundiai, uma mostra de
fotografias histdricas. Com o mote
“O Futuro Tem as Cores da Nossa
Histdria”, a agdo resgata diferentes
épocas da empresa e como se
construiu um dos principios bésicos
da Klabin: o comprometimento com
a sustentabilidade.

A iniciativa conta com um rico
acervo, organizado e preservado, de

documentos e recordagdes que tragam
a trajetoria da Klabin do passado até
os dias de hoje. Além de uma agao
digital especifica para os clientes

e colaboradores, o contetdo foi
divulgado nos perfis da empresa no

Facebook, no Instagram e no LinkedIn.

A equipe de Comunicagao, Marca e

Reputacao convidou Marina Amaral,
conceituada artista plastica mineira
especializada em colorismo digital, para
trabalhar em fotos de cenas marcantes
da Klabin. A tecnologia usada permite
que tons em preto e branco das
fotografias recuperem as cores naturais
e levem a uma nova 6tica e a uma nova
leitura sobre os antigos acontecimentos.
Marina elaborou uma detalhada
pesquisa para identificar as cores dos
objetos de cada época, como tecidos,
acessorios e mobilia.

A campanha de comunicagdo recriou
cenas que retratam a evolucao
do processo produtivo e lugares
fundamentais no desenvolvimento
dos negdcios da Klabin, focalizando a
area florestal, a produgéo de celulose,
as embalagens de papelao ondulado
e outros itens industriais. No dia do
aniversario da empresa, 19 de abril,
as mensagens invadiram as midias e
atingiram um publico diverso.

“Foram centenas de acessos na
pagina dos 123 anos no site, mais de
234 mil impressodes e 2 mil interagdes
nos posts das redes sociais, além de
dez matérias em veiculos jornalisticos
ao redor do Brasil”, diz Fernanda
Zattar, executiva de Comunicacéo,
Marca e Reputagdo. Preservando o
passado e se preparando para o
futuro, a Klabin se consolida nos
rastros do crescimento na industria
de ambito familiar. ®



VALE

PROJETO:

RECEITAS DA FLORESTA
—~ ANO 1 - CULINARIA,
MEIO AMBIENTE

E PRESERVACAO:
UMA MISTURA QUE
DA GOSTO DE VER

CATEGORIA:
SUSTENTABILIDADE
ORGANIZACIONAL

RECEITAS PARA PRESERVAR A FLORESTA

Segunda temporada de websérie da Vale junta gastronomia,
valorizacao cultural e preservacao ambiental

Depois de conhecer a Mata Atlantica, na
Reserva Natural Vale, no Espirito Santo,

a Vale decidiu mostrar a Amazonia na
segunda edi¢ao da websérie Receitas da
Floresta, o programa que junta gastronomia,

valorizacdo cultural e preservacao ambiental.

E uma experiéncia de intensidade, cores,
cheiros e temperos misturados ao contexto
histérico de incomparavel sabor. Na nova
temporada, a chef carioca Katia Barbosa
desembarcou no Para e no Maranhéo para
conhecer as quebradeiras de coco babagu
da comunidade de Sumatma, de Vitdria
do Mearim. O conteddo, com cinco
episodios, € apresentado no YouTube

e no website da Vale.

Ao transformar plantas e frutos
origindrios em receitas irresistiveis,
0 projeto mostra como os moradores da
APA do Igarapé Gelado (no Pard) e de
Vitéria do Mearim (no Maranhéo) também
se alimentam do que sai da floresta.
O cuidado é todo sustentavel. A série
destaca a importancia da Amazonia na

vida pessoal e familiar da sociedade em
geral. A Vale contribui na conservacdo
de aproximadamente 1 milhao de
hectares de matas, o que hoje representa
um estoque de aproximadamente
600 milhoes de toneladas de carbono
equivalente (conceito que surgiu para
representar todos os gases do efeito
estufa em uma dnica unidade, de modo
que viabilizasse o mercado de carbono).
Em 2019, a empresa estabeleceu a
meta de proteger 500.000 hectares de
floresta nativa até 2030. Em 2020, a
Vale recuperou mais de 1.000 hectares
e conservou mais 52.000 hectares
de vegetacao por meio de sistemas
agroflorestais que geram renda para
comunidades locais. Trata-se de uma
parceria entre o Fundo Vale, a Reserva
Natural Vale e o Instituto Tecnologico
Vale - Desenvolvimento Sustentédvel.
Nem o alto conceito atribuido a uma das
maiores mineradoras do mundo impediu
que a Vale sentisse o abalo negativo
provocado pelas tragédias de Mariana
e Brumadinho. Além de superar um dos
piores dramas da histdria, a Vale soube
tirar licdes dos episddios para descobrir
novos caminhos e solidificar o perfil de
quem marca presenca em 30 paises e
mantém 120 mil empregados. Tudo em
setores logisticos de ferrovias, portos e
terminais. As iniciativas da Vale também
estao inseridas no meio social, cultural
e ambiental, como parques, museus e
unidades relacionadas a conservacio. ®



NEODENT

PROJETO:
CAMPANHA
ESCOLHA SORRIR
CATEGORIA:

(60N 0)1%110]0)2%
CLIENTE

SORRIR E SEMPRE A MELHOR ESCOLHA

Campanha da Neodent criou match entre pacientes
e dentistas de um jeito pratico e simplificado

0 Brasil € o terceiro pais com o maior
ndmero de dentistas por habitante,
atras apenas da China e dos Estados
Unidos. Ainda assim, segundo a Pesquisa
Nacional de Satide divulgada em 2020
pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica, pelo menos 34 milhdes de
pessoas acima dos 18 anos perderam
13 ou mais dentes e outros 14 milhdes
ficaram sem todos os dentes. Diante
dessa triste realidade, a Neodent, rede
especializada em implantes, estudou
estratégias e criou um match entre
pacientes e dentistas de um jeito prético e
simplificado: a campanha “Escolha Sorrir™.
“Sabemos da importancia da saude
bucal para a
qualidade de
vida do brasileiro
e percebemos
que hd maior
preocupacao com
isso. A palavra
implante foi a
segunda mais
buscada no Google
em 2021 no
Brasil, na categoria
‘Quanto Custa’.
Por isso, a campanha fala diretamente
com o paciente, incentivando-o a procurar
tratamento e mostrando a importancia
do sorriso”, explica Matthias Schupp,
CEO da Neodent.
A estratégia da campanha se baseia
em trés pilares: conscientizar, facilitar

e solucionar. Um dos objetivos €é juntar
os dois publicos diretos da campanha:
dentistas e possiveis pacientes. A
comunicacio da Neodent desenvolveu
uma identidade visual exclusiva para
se conectar aos clientes. As pecas da
campanha utilizam uma linguagem
informal para elevar o nivel de
compreensao do publico considerado
leigo. As informagbes mais técnicas, como
tratamentos e produtos odontolégicos,
sdo incluidas de forma didatica e
previamente validadas pelo dentista.

Durante a idealizacdo, o planejamento
e a execugdo desse projeto, a equipe
teve sempre em mente que 0 acesso,
tanto a mensagem quanto aos canais,
precisava ser simples. O planejamento
envolve a capacidade da mensagem de
atrair o publico e convidé-lo a ter uma
atitude clara: “Encontre seu dentista’”.
Utilizando midia tradicional digital e
patrocinios, as pessoas sdo direcionadas
para o neodent.com.br, no qual em
somente um clique podem encontrar
diversos parceiros dentistas.

Em seis meses a campanha teve 49
milhdes de impressdes, 14 mil cliques
no “Encontre seu dentista” e 1.356
solicitacoes de consulta odontoldgica.
Os objetivos foram além do inicialmente
proposto, pois encontraram
informagbes e comportamentos que
servirdo de base para uma nova
fase, mais segmentada e alinhada as
diferentes necessidades das pessoas. ®



GERDAU

PROJETO:
GERDAU APRESENTA
O NOVO PALCO
MUNDO DO ROCK
IN RIO: COMO
MOLDAMOS UM
NOVO MODELO DE
COLETIVA

CATEGORIA:

IMPRENSA E/OU
INFLUENCIADORES
AGENCIAS:

DM9, GLOBAL AD,

FSB COMUNICACAO

IVETE VALORIZA ACAO DA GERDAU

Estratégia inventiva da empresa levou a cantora pop para
apresentar parceria inédita com o festival Rock in Rio

Em 2022 a Gerdau fez uma parceria
inédita com o festival Rock in Rio

Brasil na execucao do Palco Mundo.

Para anunciar o feito, a maior empresa
produtora de aco do Brasil se valeu de
inventiva estratégia: uma coletiva no
hotel Prodigy Santos Dumont, no Rio de
Janeiro, coroada com um pocket show de
Ivete Sangalo, a cantora que mais vezes
subiu ao Palco Mundo.

No evento, Ivete Sangalo esteve ao
lado do diretor-presidente (CEO) da
Gerdau, Gustavo Werneck, da vice-
presidente executiva do festival, Roberta
Medina, e do CEO do Rock in Rio, Luis
Justo. O roteiro engendrado pelo time

de comunicacdo assegurou a presenca
de jornalistas da midia em geral e de
influenciadores das redes sociais. O
mailing reuniu mais de 200 convidados
entre influenciadores e jornalistas de
editorias diversas do Rio de Janeiro, Sao
Paulo, Bahia, Rio Grande do Sul e Minas
Gerais. O alcance foi ampliado pela
transmissao online da coletiva.

Construido para reforcar importantes
conceitos de inovacdo, sustentabilidade,
circularidade, inclusdo e compromisso
com o futuro, parte importante do
novo posicionamento da companhia,

o Palco Mundo projetado pela Gerdau
foi 0o maior de todas as edicdes do
festival: uma estrutura de 30 metros
de altura, similar a um prédio de dez
andares, com 200 toneladas de aco,
volume suficiente para a fabricacdo de
200 carros, e 104 metros de largura,
equivalente a duas piscinas olimpicas.
Em teldes espalhados pela Cidade do
Rock foi possivel acompanhar filmes
publicitdrios sobre a concepgdo do
projeto. Além disso, a empresa preparou
uma série de acdes de engajamento e
interacdo com o publico.

A parceria com o Rock in Rio estd
em conformidade com a grande
transformacdo que a Gerdau vem
passando nos dltimos anos, buscando
ser parte das solugdes para os dilemas
e desafios da sociedade. Segundo Pedro
Torres, head global de Comunicacdo
da empresa, a associa¢do com o
maior festival de musica do mundo
foi o pontapé para um megaprojeto.
“Convidamos a Ivete Sangalo como
embaixadora desse tema, fazendo uma
experiéncia unica, fisica e digital e com
resultados extraordindrios. Realmente
uma experiéncia que marcou e que levou
a Gerdau a se tornar um icone do Rock
in Rio 2022." ®



1IFOOD

PROJETO:

POTENCIA TECH
(IFOOD): COMUNICACAO
ROMPE A BOLHA PARA

CHEGAR A DIFERENTES

PUBLICOS

CATEGORIA:
MULTIPUBLICOS
AGENCIAS:

TEMPLE COMUNICACAO,

CLARTE, ARTPLAN

A POTENCIA DA DIVERSIDADE

Projeto de educacao do iFood introduz pessoas de perfil
sub-representado no universo da tecnologia

0 Poténcia Tech é um projeto que faz
parte da area de educacéo do iFood.
Foi lancado em outubro de 2021 como
uma maneira de introduzir ao universo
da tecnologia pessoas de perfil sub-
representado: mulheres (cis e trans),
homens trans, pessoas autodeclaradas
negras, amarelas ou indigenas, LGBTQIA+
e pessoas com deficiéncia. Sdo dois os
principais objetivos do Poténcia: ajudar
a combater o apagao tecnoldgico e
promover a diversidade e a inclusao
social por meio da carreira de tech.

“O case Poténcia Tech traz o desafio
de romper a bolha para se comunicar
com diversos publicos. E um projeto de

comunicacao que
oferece bolsa
de estudos para
pessoas de baixa
renda. O desafio
era chegar nesse
publico especifico
e sensibilizar
outras empresas
que poderiam
investir nesse
projeto e falar para
a sociedade sobre
a importancia de investir em educacao’,
conta Amanda Borsonello, coordenadora
de Comunicacéo e ESG do iFood.

Para isso, a empresa langou mao de
um plano que contava desde a criagao
de uma musica propria do projeto com
um rapper famoso até batalhas de rimas

no Twitter. O préprio CEO internamente
participava dessas batalhas e de uma
campanha robusta também em PR para
explicar esse desafio para a sociedade.
“Com isso, hoje temos mais de 30 mil
pessoas inscritas no projeto com uma
série de resultados positivos”, diz Amanda.

Foram utilizados, principalmente,
Instagram, Facebook, banners em sites
ligados a tecnologia e educagao e banners
nos celulares. Em seguida o foco foi na
divulgacao organica da plataforma, com
o objetivo de, além de converter inscritos
para o Poténcia, levar as mensagens de
educacdo para a sociedade em geral. Para
isso, lancou-se mdo de uma estratégia
robusta de PR e imprensa.

Em paralelo a isso, foi comunicada a
abertura de vagas aos entregadores, com
alta adesdo desses parceiros. Sao 28
colaboradores formados, 22 empregados,
sendo 17 no iFood. A procura costuma
ser tdo grande que o Poténcia Tech abriu
uma turma exclusiva para eles, em fase
final de selecdo. Essas comunicacoes
foram feitas diretamente aos entregadores,
mas também pelas redes sociais e pela
imprensa. E dessa forma que o iFood
estd pavimentando o caminho para
alcangar o compromisso publico da
empresa de formar e empregar 25 mil
colaboradores em tech, levando, por meio
da comunicacao, as mensagens sobre a
importancia de diversificar esse universo
ainda predominantemente composto por
homens brancos e heterossexuais. ®



SANTA CASA DE
MISERICORDIA
DE PORTO
ALEGRE

PROJETO:

A GENTE ABRACA
TUDO QUE FAZ: A
COMEMORACAO DO
DIA DO ABRACO COMO
FORTALECIMENTO

DA CULTURA
ORGANIZACIONAL

) CATEGORIA:
PUBLICO INTERNO

A GENTE

[UUTRIVK:

DEPOIS DA PANDEMIA, UM ABRACO

Santa Casa de Porto Alegre promove acao que sensibiliza
e humaniza a relacao entre colaboradores e parceiros

Depois de quase trés anos de pandemia
e longos periodos de isolamento social,
um simples abraco nunca valeu tanto.
Por isso, a Santa Casa de Misericérdia
de Porto Alegre adaptou o programa
Dia do Abraco, celebrado no dia 22

de maio, distribuindo vales-abraco
para colaboradores e parceiros. “Além
de promover o orgulho de pertencer,

a campanha sensibiliza e qualifica os
colaboradores para uma assisténcia
hospitalar humanizada e de exceléncia,
sendo fundamental manter a sua
esséncia viva”, explica Andréa Schiiiir
Macagnan, gerente de Comunicacdo

e Marketing da Santa Casa.
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SANTA CASA

DE MISERICORDIA
PORTO ALEGRE

A celebragao do Dia do Abrago como

da cultura

A iniciativa visa a traduzir e reproduzir
a cultura da instituicao a partir de um
conjunto de comportamentos e atitudes
que ajudam a tornar o trabalho com
colaboradores, pacientes, clientes e
fornecedores mais agraddvel e produtivo.
Fla ja existia antes mesmo da Covid-19,
mas teve de ser interrompida em 2020

pela pandemia global. Com o isolamento
social, a data precisou ser reestruturada
para 2021 e 2022, dentro de um projeto
integrado, criando uma narrativa que
permitia promover o Dia do Abraco em
um momento ainda marcado por tantas
incertezas.

Para conseguir materializar esses gestos
na acdo de 2021 foi criada uma cartela
de adesivos com vales-abraco, permitindo
a entrega simbolica dos abragos com a
promessa de que pudessem ser dados no
proximo ano, caso a pandemia permitisse.
Ao todo, foram 10 mil cartelas entregues
para todos os colaboradores. Com a
pandemia controlada, o abrago voltou em
2022. A tecnologia foi uma importante
aliada nesse momento, registrando cada
abraco em um video em 360 graus
compartilhado nas redes sociais.

O trabalho envolveu dedicacdo de
tempo e energia, troca de ideias e
compartilhamento de experiéncias, desde
a construcéo da estratégia, ainda em
2021, e a execucdo da primeira acdo até
as reunides de alinhamento e a realizacao
da segunda etapa do projeto em 2022.
Os custos das acdes e atividades,
dos materiais produzidos e demais
investimentos foram integralmente
cobertos pela drea de Gestao de Pessoas
da instituicao, refor¢ando o compromisso
com os objetivos estratégicos de
aperfeicoar politicas de valorizagio e
retencdo de pessoas e ampliar a cultura
do Jeito Santa Casa de Ser. @



UNIMED-RIO

PROJETO:

MUDE 1 HABITO:

NOVAS OPORTUNIDADES
PARA O CARIOCA

TER MAIS QUALIDADE
DE VIDA E BUSCAR

SUA MELHOR VERSAO
CATEGORIA:

SOCIEDADE

UM HABITO QUE MUDA TUDO

Programa da Unimed-Rio incentiva as pessoas a buscar sua
melhor versao praticando atividades fisicas

Em meio a uma pandemia que ainda
persistia em 2021, como empresa de
satde, a Unimed-Rio estava na linha de
frente cuidando de quem lutava contra
a Covid-19 e outras doencas, mas
também na retaguarda, oferecendo

a oportunidade aos cariocas de viver
mais e melhor por meio da alimentacao
saudével, da prética de atividades
fisicas e da busca do equilibrio
emocional. Esses sdo os trés pilares

do Mude 1 Hébito, um movimento

que incentiva as pessoas a buscar

sua melhor versao. Depois de uma
pandemia devastadora, isso fazia mais
sentido do que nunca.

Segundo Rafael Oliveira, gerente de
Comunicagao e Marketing da Unimed-
Rio, “o movimento Mude 1 Habito
convida as pessoas a viver melhor e hoje
impacta mais de 100 mil pessoas por
ano. Se antes ofereciamos 50 aulas por
semana, agora sao 125. E nao precisa
ser cliente para participar. E para todo

mundo e € gratuito”. Em 2021 e 2022,
o projeto ganhou forca e capilaridade.
Atualmente sdo 23 tipos de atividades
que incluem aulas de basquete, skate,
funcional, corrida, alongamento,
crossfit, danga, step ritmos, localizada e
atividades infantis.

Ja em 2022 foi realizada a primeira
corrida propria da Unimed-Rio. A edicédo
inicial aconteceu em abril, na Lagoa, e
a segunda, em junho, em Madureira.
Ainda tera corridas na Barra e no Aterro
do Flamengo. Com o Mude 1 Habito,

o discurso de cuidar das pessoas, se
tornou tangivel. E os resultados sdo cada
vez melhores, com muitas histérias de
pessoas que, depois que comecaram a
frequentar as aulas, superaram quadros
de depressao, ganharam competicdes,
conseguiram controlar a ansiedade e

se reconectar com elas mesmas e até
pararam de tomar remédios.

O Mude 1 Habito esté alinhado com
a nova recomendacdo da Organizacdo
Mundial da Sadde sobre o aumento das
atividades fisicas e em consonancia com
recomendacdes da Agéncia Nacional de
Saude Suplementar (ANS), que estimula
as operadoras de planos de satude a
atuar na prevencao de doencas por meio
da promocdo de praticas que incentivem
o aumento da qualidade de vida dos
individuos e populagdes. E esse é o
objetivo: fazer com que o carioca tenha
mais qualidade de vida, mais saide e
busque sempre sua melhor verséo. e



1IFOOD

PROJETO:

IFOOD SHARE -
SOMOS TECH!
CATEGORIA:

EVENTOS

AGENCIAS:

TATO, MOPA, EVA, CG

MATANDO A FOME VIRTUAL

Programacao semestral do IFood leva seus colaboradores
para o Metaverso e resgata orgulho tech da empresa

Em tempos de trabalho remoto e de
relacdes cada vez mais digitais, a
interacao entre equipes se tornou um
imenso desafio para as empresas. E
por isso que a foodtech iFood langou

o iFood Share Somos Tech!, uma
programacao semestral que acontece
apos cada Planejamento Estratégico e
retine 100% dos FoodLovers (como a
empresa designa seus colaboradores)
conectados presencial ou virtualmente.
No Share, as liderancas do iFood
inserem mensagens sobre negdécios,
prioridades estratégicas e cultura
iFood. A iniciativa tem uma marca forte
internamente e é conhecida como o

evento mais esperado pelos FoodLovers.

O mote “Somos Tech” foi definido
como a base da narrativa do evento.
O time planejou levar toda a empresa
para um outro lugar, o Metaverso,
pois é o paraiso de quem tem fome de
inovacgdo, disrupcao e tecnologia. O
conceito de conectar o real e o virtual

(que é o préprio Metaverso) foi a
aposta da drea para levar a atmosfera
tech para o evento e oferecer uma
experiéncia de conexao com o tema
para todos os FoodLovers, estando eles
presencialmente ou virtualmente.

“Com a posse de novos negocios e o
crescimento acelerado, a esséncia e o
orgulho de ser uma empresa tech foi
se perdendo entre o publico interno”,
diz Gabriela Ranzani, coordenadora
de Comunicacao Interna e Cultura do
iFood. “Somado a isso, o iFood entrou
para a estatistica de turnover dos
profissionais de tecnologia. Entao, mais
do que nunca era necessdrio resgatar
nosso orgulho tech.”

O iFood Share se tornou a principal
iniciativa de cultura e negdcios para
o publico interno. O evento foi todo
repensado para trazer a atmosfera tech e
despertar o orgulho entre os Foodlovers.
“Essa entrega reforca o papel e a atuacdo
estratégica da drea de Comunicagéo
Interna em contribuir com uma atual
necessidade do negocio’, avalia Gabriela.

O iFood Share ja é reconhecido pelos
FoodLovers por seu tom bem-humorado
e irdnico, no qual se fala inclusive sobre
a importancia de “rir de si mesmo".

Um exemplo disso foi a transmisséo,
no evento mais recente, de um video
mostrando trechos de edigdes passadas
do iFood Share com reacdes do
youtuber Casimiro, conhecido por seus
‘reacts” a videos esportivos. e



VALE E
INSTITUTO
CULTURAL

VALE

PROJETO:

PAPO DE RAIZ,

A AMAZONIA EM
SERIE CULTURAL
CATEGORIA:

MIDIA AUDIOVISUAL

) AGENCIA:
ARVORE

A Amazédnia
em série
cultural.

UM PAPO SOBRE A AMAZONIA

Série audiovisual do Instituto Cultural Vale lanca um
novo olhar sobre 0s signos da cultura paraense

Presente hd mais de 30 anos na
Amazonia, a Vale construiu um
legado positivo de desenvolvimento
economico, social e de conservacio
ambiental para mitigar os impactos
de suas operacdes minerais. Ha quase
duas décadas a empresa investe
também em um dos principais pilares
da sustentabilidade: a valorizacdo da
cultura. Em 2020, criou o Instituto
Cultural Vale, que busca prestigiar
patrimonios, democratizar o acesso e
fomentar expressoes artisticas em suas
multiplas manifestacdes.
Por sua grandeza territorial, o Para
possui um mix de culturas dentro de um
unico estado. Com
forte influéncia
afro-indigena, é
possivel notar
em seu povo
uma pluralidade
de sotaques,
culindrias e
costumes. A Vale
e o Instituto
Cultural Vale
precisavam tornar
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ainda mais conhecidas as expressoes
artisticas do estado, dando voz aos
talentos locais, aos guardides de
memorias e tradi¢oes, aos paraenses
que reinventam o “fazer arte”. Nasce,
assim, o Papo de Raiz, um experimento
audiovisual que lanca um novo olhar
sobre os signos da cultura paraense.

Em formato digital, a websérie é
conduzida por um influencer cultural
da regido: Jeff Moraes, cantor,
compositor, influenciador digital e
artista multimidia afro-amazonida.
“Em 2021, a Vale e a Vale Cultural me
convidaram para falar sobre cultura
no Pard. Ai nasceu o Papo de Raiz,
websérie sobre novas manifestacoes
artisticas na Amazonia. Os resultados
mudaram a percepg¢do de como
o publico enxerga o apoio da Vale
e a nossa cultura.”

A narrativa utiliza o formato de um
bate-bola entre o apresentador e seus
entrevistados sobre temas que ja sdo
velhos conhecidos do povo paraense,
mas no programa vistos por outro
prisma. O Papo de Raiz deu espaco
para diversos talentos que nao tém o
tradicional background artistico de
muitos, mas que reinventam formas de
artes, seja nas ruas, no meio da floresta
e até nos rios.

A estética da websérie explora a
identidade paraense por meio de cores,
icones tipicos e elementos gréficos que
trazem novas perspectivas criativas da
vivéncia do povo com a regido. Com
esse projeto, a Vale pdde demonstrar
que a cultura é um instrumento de
transformacao social e, com o apoio do
audiovisual, foi possivel democratizar
0 acesso a novas formas de cultura da
regido e despertar o orgulho de seu
proprio povo. e



GRUPO
ENERGISA

PROJETO:

ENERGISA: VOANDO

ALTO NAS REDES

SOCIAIS

) CATEGORIA:
MIDIA DIGITAL
AGENCIA:

HEADS PROPAGANDA

INTERACAO COM OS SEGUIDORES

Energisa reformula sua comunicagcéo nas redes
sociais engajando colaboradores e consumidores

Nos dois ultimos anos a Energisa

fez uma reformulacdo completa na
abordagem das redes sociais.

A comunicacgdo da empresa adotou

uma estrutura de ecossistema para que
midias sociais, publicidade, imprensa e
comunicacdo interna passassem a atuar
em total sinergia e em convergéncia para
o0 negocio. “Criamos uma comunicacao
com um mindset digital, data driven e
focado na inovacao. Dessas mudancas
surgiram conversas mais relevantes e
positivas dos nossos seguidores’, explica
Bruna de Frias Rodrigues, gerente de
Experiéncia de Marca.

Ancorada nas redes sociais, a campanha
contou com a
ativacédo integrada
do ecossistema de
comunicacao, e a
resposta veio em
cinco drivers:
1| Redes
em sinergia.

O primeiro
direcionador foi
criar uma sinergia
entre as redes,
fazendo com que cada uma seja usada
no seu melhor potencial e contribua
para o bom desempenho das demais.
Todas as redes foram utilizadas com seu
direcionamento especifico.
2| Data driven: A inteligéncia de dados
tem sido a principal aliada na gestdo das
redes sociais. Com ela sdo monitorados os

contetidos mais atraentes, as redes mais
adequadas, os formatos mais engajadores
e 0s creators mais relevantes. A partir
dessa analise sistemdtica foi estruturada
uma comunicagao Always On para
aproveitar oportunidades, estreitar

lagos, ampliar espacos qualificados de
exposicdo e mitigar ofensores.

3| Tom de voz dinamico. Mais do

que os investimentos em inovacao e
tecnologia, sdo as histdrias reais que

os colaboradores vivenciam em campo,
os melhores motores de identificacao

e admiragao. Foi usada uma linguagem
divertida, com a participagdo de um
personagem que ja havia conquistado os
clientes: o Descomplicador, performado
pelo humorista Paulo Vieira.

4| Atendimento ta ON: Para esclarecer
duividas e prestar suporte aos clientes,

a ordem € estar sempre ON. O SAC 2.0
tem papel central para que isso aconteca.
Expansédo do atendimento para todas as
redes sociais, tanto em comentarios no
feed como inbox. Ampliacdo do horario
(todos os dias das 6h & meia-noite) e com
cobertura para todas as redes, permitindo
postagens e respostas em qualquer dia,
inclusive feriados. Resposta a um volume
maior de comentarios.

5| Midias online jogando: O investimento
em midia paga é feito em conexao

direta com a estratégia de redes sociais,
com foco em potencializar o alcance e
entregar os contetidos para além dos
seguidores. ®



SOTREQ

PROJETO:

REVISTA ELO E SOTREQ:
UMA HISTORIA E UM

RECOMECO
CATEGORIA:

MIDIA IMPRESSA
AGENCIA:

FSB COMUNICACAO

RECOMECO DIGNO DE CAPA DE REVISTA

Em plena era digital, a Sotreq aposta na comunicacao
impressa de olho nos que nao tém acesso a internet

A transformacao digital na economia
tem mudado a forma como as pessoas
se relacionam e consomem noticia.
Entéo é o fim da midia impressa, certo?
Errado. Pelo menos nédo é o que pensa
a Sotreq, gigante paulista do setor
de distribui¢ao de mdquinas. Entre
1999 e 2016 a empresa produziu,
imprimiu e distribuiu a Revista Elo.
Foram 70 edig6es, chegando a tiragem
de 35 mil exemplares. Mas parou. E
voltou. “E inegavel a necessidade de
explorar ferramentas digitais, mas nem
todos tém acesso a essa realidade.
E foi pensando nesse contexto que
decidimos retomar a Revista Elo.

Até hoje, sair

na revista ¢

considerado

status para nossos

clientes”, diz

Juliana Aradjo,

coordenadora

de Comunicacao

e Inteligéncia

de Mercado da

Sotreq.

As estatisticas
sustentam a decis@o de retomada do
impresso. Em 2020, o Centro Regional
para o Desenvolvimento de Estudos
sobre a Sociedade da Informacao
(Cetic.br), vinculado ao Comité Gestor
da Internet no Brasil, constatou que
26% da populacéo brasileira ndo tem
acesso a internet. Ou seja, um em cada

quatro brasileiros nao é impactado
pelas midias online, e esse é um
nimero bem expressivo. Uma parte do
publico estd em locais de dificil acesso,
areas sem alcance de sinal de internet
e que ainda dependem das midias
offline. “Por mais que vivamos em um
mundo em que o digital tem expandido
e ganhado forga a cada dia, muitas
pessoas ainda vivem experiéncias
diferentes”, lembra Juliana.

A retomada do conteddo impresso
foi decidida em 2021. A estrutura
foi definida tendo como foco os
consumidores e com conteudo
marcado por tendéncias de mercado.
O objetivo era tornar-se uma
referéncia de comunicacio nos
segmentos de atuacdo, contribuindo
para o negocio dos clientes, e ndo
apenas para vender e reforgar a
imagem da Sotreq e de seus produtos.
Em parceria com a agéncia de
comunicacdo e contetido FSB, foi
criada a nova proposta da revista.

A ideia foi também seguir com alguns
materiais varidveis para ter a cada
edicdo um contetido mais dindmico
e atrativo. “O objetivo era atender,
de forma efetiva, todos que estdo
nas midias digitais com campanhas
pensadas estrategicamente para
atingir os clientes, mas também aquele
cliente que estd em uma plataforma
de petrdleo ou em uma vasta floresta
plantada’, explica Juliana. ®



MATTOS
FILHO

) PROJETO:
RELATORIO ANUAL
2021: CONTEUDO

QUE GERA REFLEXOES

E IMPULSIONA

TRANSFORMACOES

CATEGORIA:

PUBLICACAO ESPECIAL

AGENCIA:
INTERBRAND

TRINTA ANOS DE BOM CONTEUDO

Mattos Filho celebra aniversario reformulando seu
tradicional e celebrado Relatério Anual

Ao completar 30 anos de idade, o
escritério de advocacia Mattos Filho
colocou em prética o projeto “Nossos
30 anos”, com o objetivo de trabalhar o
reposicionamento da marca, ndo apenas
em celebragao a trajetdria, mas em
preparacdo ao futuro. Nesse contexto do
projeto, o Relatdrio Anual tornou-se um
dos principais canais de divulgacdo para
0 publico-alvo dos processos e insights
que culminaram na evolucdo de seu
posicionamento institucional. O principal
objetivo da edi¢do 2021 do anudrio
era, portanto, materializar a evolugao
da marca Mattos Filho e apresentar
um contetido que gerasse reflexdes e
impulsionasse
transformacdes.
A edicdo 2021
do Relatdrio
Anual trouxe
importantes
evolucdes em seu
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desenvolvimento
que permitem
ao publico
interessado uma

experiéncia de
leitura aprimorada. Considerando as fases
de planejamento, execugao, lancamento,
divulgacgao e concluséo, foram
necessarios aproximadamente seis meses
de trabalho, totalizando cerca de 156 dias
e mais de 1.400 horas dedicadas. Nesse
periodo foram realizadas entrevistas com
40 porta-vozes, entre sécios, diretores,

profissionais do escritério, além de um
convidado externo. Foram produzidas
ao todo sete grandes reportagens em
texto, além de dois videos com mais
de 20 minutos cada um, infograficos e
uma linha do tempo interativa. Foram
investidos 213.500 reais na producao
da edicdo especial.

A estratégia de divulgacédo do Relatério
contou com as seguintes pegas:
comunicados interno e externo, post de
lancamento nas redes sociais, banner
de destaque na home no site, banners
de destaque em newsletter interna,
release para a imprensa e portal tinico,
posts semanais complementares, clipes
dindmicos em murais digitais. Os posts
tiveram mais de 35 mil exibicées, 720
curtidas, 105 compartilhamentos e 2 mil
cliques, de forma orgénica, considerando
todos os perfis do escritorio.

Ive Lima, diretora de Comunicac¢io
e Marketing do Mattos Filho, afirma
que o Relatério Anual € pioneiro no
setor juridico brasileiro e demonstra
0 compromisso com a transparéncia.
“Para essa edicao, tivemos um desafio
interessante. Transformar o relatério
em uma das principais vitrines do
reposicionamento da nossa marca e
celebracio dos nossos 30 anos”, diz.
“Junto com a consultoria Interbrand,
planejamos uma pauta que, além de
trazer os destaques de nossa atuagao
no ultimo ano, conectou nosso passado,
nosso presente e nosso futuro.” e
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A Cartola Filmes pode transformar
a comunicacao da sua empresa.

@ www.cartolafilmes.combr « () 1198273-8114 @cartolafilmes
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Por que o UNICEF é o parceiro ideal
para a agenda ESG da sua empresa?

&[ToP 10

94% da populagao naciona

atuacao em
todo o territorio

E um orgulho para nés sermos parceiros do UNICEF ha tantos anos, investindo
em projetos e construindo mudangas transformadoras para milhares de meninos
e meninas. As criangas, adolescentes e jovens sao presente e futuro, e as
praticas de negdcios e os nossos planos ESG so6 serao sustentaveis se levarem

em conta o impacto em suas vidas. Achamos fundamental sermos aliados de
uma organizagao que entende que o investimento no presente é o que permitira
alcancar os ODS no futuro.”

Anna Saicali - CEO Americanas S.A.

Saiba mais sobre parcerias corporativas no UNICEF pelo QRCode

ao lado. Se preferir, escreva para






