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1A( gestao e a prevencio de riscos e crises estio entre 0s gran-
des desafios das empresas e dos profissionais de comunica¢io. Para
lidar com as situacées de crise - que podem chegar a extremos - o
caminho € a estruturagao eficiente e permanente da gestao da comu-
hicagdo, a partir de alguns principios que compartilho aqui, com base
Na minha experiéncia e nas liges que aprendi ao longo de minha
Carreira, A organizacio estruturada do processo de comunicacio é
€ssencial para prevenir situag¢des de risco e, no caso de ja estarmos
efetivamente diante de um quadro critico, serve como guia para ge-
rir g situacio com a maxima eficiéncia, diminuindo seus impactos.

H4 orienta¢des muito importantes para evitar riscos e crises.
Entretanto, h4 uma premissa: o alinhamento de todo o pProcesso co-
Municacional deve advir da pratica efetiva, verdadeira e transparen-

t .J v
€ dOb valores corporativos.



Essa é a base que pavimenta a re%‘)lfta(;c:lo, dO‘ n'eg(')Cio. E a pr4-
tica coerente com 0S8 valores empresariais so é eflclent'e Se COmega
na alta lideranga. As empresas gast.am f.'or tunas I’)ar a trf)ll’lal' a médjq
geréncia em processos comunicacionais. Essa e~ Uma iniciativy iy,
portante, mas de pouco valor se esse processo nao. alcancar og prin-
cipais executivos. Acontecimentos recentes‘ e antigos, como ¢ caso
da quebra da gigante de mineracgio e posterior destruicio de arqui-
vos pela empresa de auditoria Arthur Andersen, que ficoy conhecidg
como escandalo Enron-Arthur Andersen, demonstram que os pro-
blemas que ocasionam a perda de valor ou até mesmo a destruicio
de uma empresa muitas vezes sio provocados por seus lideres,

O papel do profissional de comunicacio & ser o grande articu-
lador de todo esse processo de prevengio e gestio estratégica. Ele &
essencial para zelar pela credibilidade da companhia e para a constru-
¢d0 de mecanismos, instrumentos e narrativas para ajudar a empresa
e implementar sistemas nos quais ela possa estar amparada por poli-

ticas de comunicacgio conectadas com sua cultura e com seus valores,

Sobadfica global - prevencio e gestio de riscos nas empresas

A gestio da comunicagdo é um processo cada vez mais podero-
S0 para as tomadas de decisio,

As organizacées globais, em especial, precisam se manter ali-
nhadas 3 democratizag:éo do conhecimento e saber se comunicar de
modo eficaz - oy seja, compreensive] e transparente - com os dife-
rentes publicos com og quais se relacionam. Hoje, a informacdo néo
tem influéncia sobre valor fundamental: a reputagio.

Esse didlogo com 0s diversos publicos s6 serd eficiente se a
Comparjhla Mantiver sempre sya coeréncia com os valores corporati-
Vos. Além disso, o Sucesso financeiro njo & a Unica razdo para se fazer

negocios, ) :
g ASs empregyg assumem crescente responsabilidade social.



| A historia nos traz bons exemplos de trés tendéncias fund
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mentais em comunicagao, presentes em especial nag organizaco
7 . b5 ’JFLQ()QS

globais:

1» Democratizacdo do poder e do conhecimento - Cada vez mais pes
soas participam dos processos decisérios. As palavras de or-
dem das empresas modernas sio: descentralizacio da lideran-

ca e daresponsabilidade, delegagio de poderes, participacio e
empreendedorismo dos funcionarios.

i 2 » Transparencia do conhecimento - As decisées devem ser clara-
' mente compreendidas por todos. O aspecto negativo dessa
tendéncia esta na evidente sobrecarga de informacdes. Basta
lembrar o numero de e-mails que recebemos. Esse processo
s6 se d4 de modo eficiente em um ambiente de confianca, que

depende da integridade moral e ética da lideranca.

3 » Sensibilizacdo pela comunicac@o e pelo dialogo - O dialogo direto,
que gera um envolvimento maior e o equilibrio dos interesses,
é o mais eficaz, porém essa situacédo é viadvel apenas para um
interlocutor individual. Para as organizacdes globais, € neces-
sario realizar também campanhas de comunicagio abrangente
- globais, quando possivel - para sensibilizar os publicos de

interesse.
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O maior ativo de uma organizagio, que € fundamental para
prevenir situagdes de risco, resume-se, em minha opiniao, em

duas palavras simples, que se complementam: confianga e re-
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lacionamento. A nés, profissionais de comunicagao, cabe uma
missio muito desafiadora: dar significado as mensagens, fazer

com que sejam entendidas e compreendidas.
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2 com esse ambiente rico em variaveis INControldvei, e a6

N4 : g ,‘ ) i ‘(3 ( )s [
mesmo tempo volitil que nds, comunicadores, nog (]0[)”!‘«!,"]03,

3 C ssprender dos antigos v pat:
A pergunta é: Como nos desy 808 paradigm,.

em que ainda prevalece a visio mecanicista nag estruturag (4
empresas? Como mudar de um modelo mentg] Para outrqy
Como assegurar que o significado da mensagem seja realmen.-
te entendido e gere atitude?

Este inicio de século exige que busquemos referéncias unj.
versais para resolver problemas globais e locais. Quais sio os
nossos desafios, como profissionais de comunicagio, para o

futuro?

Em meio & inquietude gerada por essas perguntas, venho
estudando, ao longo da minha trajetoria, uma forma de nos
angustiarmos menos para responder as demandas do presen-
te e nos prepararmos para o futuro. Tenho trabalhado forte-

mente com minhas equipes, ao longo do tempo, no modelo de

gerenciamento da comunicacio e das mensagens,
Vvisdo sistémica,

COom uma

Ao implementarmos esse sistema de trabalho, quebramos um

paradigma e partimos para uma empreitada que requer de

cada profissional uma autoavaliacio de seu papel, frente as

novas demandas da comunicagio organizacional, fazendo da
transdisciplinaridade oe
modelo mental e outro,

E

lemento-chave de conexao entre um

S8€ Ndao € um processo facil e requer tempo, além de exigir

desprendimento e abertura para o novo, para o desconhecido.

B Py - 3
Para nos ajudar muty
invista em leitura

de Possibilidades

amente, € importante que o profissional

5 € Na capacitagiio, nesse novo e rico cendrio

178



ho

08

e -

N N

EOPIpER—

iy s s

L T —

g papel do profissional de comunicacio sob a 6tica dg repuracio organiza-

cional
Ifwe don’t believe in the mes: senger,
we won't believe the message’

Kouzes & Posner —
The Leadership Challenge

O executivo de comunicagdo tem papel cada vez mais relevante
nas corporagoes, ndo apenas na prevencao de crises e riscos e na ges-
tio da reputagdo, mas também para contribuir e influenciar na direcio
estratégia do negdcio. Espera-se que ele atue junto a direcio, aconse-
lhando a lideranca, com sua ampla visdo sobre o contexto externo.

Também é seu papel coordenar a comunicagio eficiente com to-
dos os publicos de relacionamento da companhia. Hoje o executivo de
comunicacio é o lider de engajamento dos stakeholders, envolvendo-
se ndo apenas com a midia tradicional, mas também com autoridades,
organizacgdes sociais, grupos de interesse, clientes e outros publicos.

Assim, o gestor de comunicagéo é um estrategista do negocio
e um condutor de resultados. Isso requer que ele tenha experiéncia
em governanga e processos e também em inovagao.

Para dar conta de todas essas responsabilidades, a credibili-
dade - requisito imprescindivel para qualquer profissional - é ainda
mais fundamental para o profissional de comunicagéo. Esse é o seu
maior ativo, pois é a marca pessoal que ele carregard em toda a sua
vida, independentemente da empresa em que trabalhe.

Confianca e credibilidade sio adquiridas com base na percep-
¢40 da postura e da atitude do profissional de comunicagio, que pre-

n-
cisa ser transparente e assertiva. Com isso, sua imagem passa tal

bém a ser referéncia para os stakeholders, e esse reconhecimento ¢

transferido para a organizagdo que ele representa.
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Nas tltimas décadas, os meios de comunicacio ge tornaryyy,
ainda mais importantes, porque ampliaram seu papel: de Merog
informadores, tornaram-se influenciadores na formagsg da op;.
nido publica. Além disso, a facilidade e a recel?tividade do acesgg
a midia por publicos especificos, como organizacées Nao-gover.
namentais e sindicatos, trouxeram uma nova realidade para ¢
mundo dos negodcios.

S6 é possivel adquirir credibilidade sabendo ouvir e dialogar,
E, principalmente, pela demonstragdo permanente de que h4 con-
sonancia entre o discurso e a pratica. No caso especifico da comy-
nicag¢do empresarial, o profissional precisa garantir também que a
postura de sua empresa é coerente com o seu discurso. Se g empresa
se diz aberta, mas nao disponibiliza as informacées solicitadas, ser4
dificil para o profissional de comunicacio adquirir credibilidade.

E natural que os jornalistas e a comunidade tenham ciéncia
de que a empresa nio disponibilizars informacées confidenciais ou
que possam lhe colocar em dificuldade, por exemplo, em processos
Judiciais. Mas esperam - e tém o direito legitimo de esperar - que as
informagdes fornecidas sejam corretas e verdadeiras. O pior erro
que se pode cometer é atuar a partir de paradigmas como “nada a
declarar” ou “o representante da empresa nio foi encontrado para

comentar o assunto”. A recusa ao didlogo por parte da empresa leva

a perda de credibilidade tanto dos profissionais de comunicagio
quanto de suas empresas.

Nunca é demais lembrar que comunicag¢io aberta e transpa-

rente nio pode ser o desejo vaidoso de determinado executivo da
alta ciipula. E necessgrio que a cultura de comunicagio esteja disse-
minada em todos og escaldes da empresa.

E o profissional de Comunicag¢iio tem a responsabilidade de fo-
mentar essa cultura,
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A relevancia do papel da comunicacio corporativa

Comunicag¢do ndo € o que vocé diz, mas o que o outro entende”

David Ogilvy

Hoje a sociedade esta cada vez mais exigente, e a comunicagao,
quando posicionada estrategicamente, tem papel fundamental para
evitar crises e sustentar a reputacgio corporativa. A credibilidade das
organizacoes tornou-se estratégia de sobrevivéncia e de lideranca.

Para manter permanentemente o bom relacionamento com os di-
ferentes publicos, o profissional de comunicagdo pode se valer de meca-
nismos variados. Relatdrios anuais, informativos de sustentabilidade,
publicagées e encontros voltados para a comunidade sdo alguns exem-
plos de instrumentos basicos de didlogo com os stakeholders.

A era da “massa” acabou. As pessoas querem receber atengio
individual, solucées personalizadas, projetos de desenvolvimento

exclusivos.

Us novos desafios da comunicacao

Para nds, comunicadores, ainda é necessario superar mui-
tos desafios, pois seguiremos muito além deste atual momento de
“crise de valores”. O atual contexto nos traz um sinal de que es-
ses modelos devem ser revistos e de que a geragdo de valor e a
sustentabilidade séo os dois pilares para a construgao de negécios
solidos, Compreender a dinamica das populagées e dos cenarios
politico-econémico e ambiental para promover o desenvolvimento
dos negocios é o caminho para crescer com sustentabilidade.

Quem apresenta essas novas perspectivas para os diretores e

3 ) . Ile & a pessoa capaz de
Presidentes das empresas é o comunicador. Fle é a | p
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isar as mudancas e contextualizar o ambie
perceber e analisar ast ¢ Cnte corpo-

rativo diante do novo mundo que se apresenta, Ag INOvVacHeg da({ui

ntO eo en-
velhecimento da populagiio mundial, a urbanizagio, a ne

sm diante virdo em funcio das megatendéncias - ¢ aume
¢ < X < )

Cessidade

de maior prote¢iio climatica, o crescimento da demanda energéticy e

o desenvolvimento de novos mercados.

Prevencdo e gestao de riscos e crises e captura de oportunidades

Como ja vimos, a gestao estruturada da comunicagio, baseads
na escuta atenta, na interagao e na colaboracio com os stakeholders,
€ o caminho para a prevencao de crises.

Essa preparacio exige planejamento € monitoramento cons-
tantes dos fatores potenciais de risco, sempre a partir do relacio-
namento constante e eficiente com os diversos publicos, de modo
auténtico e transparente.

O monitoramento dos efeitos sobre a reputacio da empresa e
dos impactos de determinada situagéo de crise deve considerar um
fator fundamental: a velocidade e as implica¢des do chamado “efeito
viral” sobre a reputacao da empresa.

Monitorar nio implica controlar, mas sim representar a em-
presa de uma forma auténtica, consistente e positiva, de modo a
construir credibilidade e respeito. Além disso, a mitigagéo dos ris-
cos também estd atrelada ao dominio dos temas criticos e & elabora-

cao de respostas, mensagens e estratégias de interacdo com o0s dife-

rentes publicos,

Gostaria de cjtap alguns exemplos que vivi na minha gestao

Cc Jiretor o ' '
»mo Diretora de Relagses Institucionais na LATAM.
Em 201 1, um vidente previu a queda de um avido da empresd
em Siao Paulo, Analj

i 5 s 15a°
. S4mos como poderiamos demonstrar respor
bilidade

C . Q@ ¢~ . . . ‘ 'esa
€ compromiggg, A decisiio foj simples: diretores da emp!
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Jeveriam participar do voo. Eu também fui, juntamente com o exe-
cutivo responsével pela manutencao. O que fizemos? Respeitamos
as pessoas € fomos transparentes. O resultado foi que as especula-
coes desapareceram rapidamente.

Também em 2014, um avido da companhia teve de fazer um
pouso nas Ilhas Canarias para verificagio mecanica. Os passageiros
tiveram de passar vdrias horas na ilha. Essa situagiao gerou especu-
lacio nas redes sociais e na imprensa. Nossa atuagao foi também
paseada na transparéncia e na resposta rapida. Transmitimos para
toda a midia, incluindo as redes sociais, as informagées sobre a ins-
pecao que nossos técnicos realizaram na aeronave e sobre o atendi-
mento prestado aos passageiros. Depois de realizadas todas as ve-
rificacbes necessarias e de estar assegurada a seguranga do aviao,
o0 voo prosseguiu sem problemas até Sdo Paulo, seu destino final.
Nossa equipe se colocou a disposi¢ao da imprensa até o desembar-
que dos passageiros. Novamente, as especulagoes foram mitigadas
rapidamente.

E importante lembrar que situagées de crise exigem avaliagao
constante até a volta da normalidade.

Gostaria de finalizar ressaltando que a lideranca deve ser o pro-
tagonista, o grande maestro da narrativa da companhia, em consonan-
cia com os valores da empresa, principalmente em situagoes de crise.

Cabe ao profissional de comunicagéo fazer o meio de campo e
moderar o didlogo entre todos na empresa e também com os publi-
cos de relacionamento.

E um ponto fundamental é que o lider nio deve ceder as pres-
sdes comuns nesses momentos. O caminho tanto para a prevengao
como para a boa gestio de comunicagio em crise é seguir dentro da
estratégia previamente definida e se manter coerente com os valores

€ os principios da empresa.
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