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E COMO

GOVERNO DO ESTADO
RIO GRANDE DO SUL

CORSAN,

UMA DAS EMPRESAS
MAIS INOVADORAS
D0 BRASIL.

A Corsan foi eleita

pela Revista Amanha

como uma das instituicdes
mais inovadoras do Brasil,
na categoria Estatais

e Filantropicas.

Essa conquista reflete

as iniciativas da Companhia
para aprimorar cada vez
mais seus servicos, processos
e atendimento, levando
qualidade e bem-estar

para todos os seus clientes.
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Conecte os

No ultimo ano, colocamos na rua o quarto titulo
do selo Coletiva Tendéncias, com a proposta de
aprofundar temas relativos a algumas areas que,
apesar de atuarem nos bastidores, também sao
responsaveis por protagonizar grandes feitos neste
mercado, que ha duas décadas recebe o acompa-
nhamento e a reportagem de Coletiva.net, tam-
bém responsavel pela edi¢ao das revistas. A ade-
réncia do publico ao primeiro nimero nos mostrou
que a publicacdo vem preencher uma lacuna por
informacoes, reflexdes e analises do setor, 0 que
nao s6 nos enche de orgulho como também nos

coloca diante de um desafio ainda maior.

Agora, quando Tendéncias Comunicagao Em-
presarial chega a sua segunda edicao, nossa
equipe se propds a imergir um pouco mais nes-
se universo. Enquanto a publicacao anterior foi
dividida em quatro eixos de contetdo (Comuni-

cagao Publica, Endomarketing, Marketing e Rela-

FIQUE ATENTO!

Sempre que encontrar este icone, mais conteddo
0 aguarda em revista.coletiva.net

cionamento), desta vez, decidimos derrubar es-
sas divisdes. Entendemos que os limites entre
as diversas dreas que compdem a comunica-
¢ao organizacional estdo cada vez mais sutis;
o conhecimento, mais fluido; e os profissionais,

mais completos.

Diante deste contexto, impor qualquer tipo de
classificacao poderia soar como um limitador, o
que representa tudo o que nao queremos construir.
Sendo assim, pode-se dizer que integragéo
é a palavra desta edigao. Ela estara presente de
forma explicita ou implicita, seja quando trata-
mos das barreiras da comunicagao humana em
meio a transformacdo digital das empresas, da
inclusao de perfis e visdes diversas no ambiente
de trabalho, da evolugao do publico-alvo, do fim
das fronteiras nos negacios entre profissionais
e empresas, do desafio das Secretarias de Co-

municagao, entre outros.




pontos

Portanto, antes de mudar de pagina e embarcar de vez no conteu-
do desta publicagao, é aconselhavel despir-se de suas convicgoes

e manter a mente aberta. A seguir, vocé ird percorrer temas
distintos, transitar pelas visdes compartilhadas pelos entre-
vistados desta edicao, conectar ideias e, quem sabe, re-
ver posicionamentos. Antes de Finalizar, um ultimo
convite: ao término da leitura, retorne aqui e
nos deixe um feedback (utilize o celular para

ler o QR Code). Entao, vamos nessa?

KAREN VIDALETI
COORDENADORA EDITORIAL

l coletiva I
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Um dos maiores gaps no ambiente corporativo
esta na falha de comunicacao e, segundo estudo,
ela ainda é fundamentalmente humana
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Organizacdes e pessoas nunca
estiveram diante de tantas fer-
ramentas e recursos com pos-
sibilidade de uso na comunica-
€a0. Da mesma forma, deve-se reconhecer
que essas tecnologias tém sua parcela de
contribuicdo quando se avalia o desenvolvi-
mento das relagdes. Elas modificaram pro-
cessos, deram vozes a novos personagens
e romperam barreiras hierdrquicas, em um
estimulo a colaboracao, a transparéncia e a
horizontalizacao e dentro de um processo de
impacto tanto para os negocios quanto para
o ambiente social. A evolucdo é significativa,
mas as facilidades trazidas por elas ndo ga-
rantem o sucesso nem a eficacia de projetos.

Um relatério desenvolvido pela The Eco-
nomist Intelligence Unit ratifica essa per-
cepgao ao constatar que a principal barrei-
ra para a comunicacao nas empresas ainda
é fundamentalmente humana. A pesquisa
que traz essa revelacao foi realizada entre
novembro de 2017 e janeiro de 2018, com a
participacao de cerca de 400 executivos de
diferentes niveis, com atuagdo em organi-
zacgoes nos Estados Unidos. De acordo com o
estudo, esse fator mostra-se mais complexo
frente as diferencas geracionais e funcionais
nas preferéncias de comunicagao.

Em uma era de constantes mudancgas,
torna-se natural a corrida pela incorporagao
de novas tecnologias no espaco de trabalho,
uma vez que estas passam a ser vistas co-
mo um fator competitivo central. O CEO da
agencia Live, Lucas Mello, no entanto, chama
a atencao para o risco de que, na ansia por
otimizar processos, as empresas passem a
padronizar humanos. “O profissional preci-
sa seguir uma cartilha, ndo é estimulado a
ousar, a arriscar. Isso & um dos principais
fatores de perda de inovagao dentro das
corporagdes”, argumenta.

Ponto de equilibrio

Ao mesmo tempo em que seduz o publico com suas facilida-
des, a sociedade do efémero, do agil e do tecnoliberalismo
tem armadilhas, enfatiza o jornalista e professor Marcelo
Barcelos. Mestre e Doutor em Jornalismo pela Universidade
Federal de Santa Catarina (UFSC), ele observa que a diversi-
dade de solucdes cibernéticas e o bombardeio de informagoes
transformam as relagdes e conduzem a um novo contexto.
“A gente constroi uma sociedade em que nao ha tempo para
refletir, ndo ha tempo para criar, ndo ha tempo para espe-
rar. E isso € um ponto critico, porque assumimos uma pro-
ducdo automatizada, que vai nos custar muito caro, pois a
atividade criativa, intelectual, inventiva precisa de tempo.”

Para o futurista, a imensa quantidade de canais e ferra-
mentas gera uma espécie de atordoamento, que dificulta a
reflexao e a leitura critica. Do ponto de vista dos negécios, o
obstdculo, defende ele, esta em conseguir assimilar, criticar,
refutar e refletir se determinados tipos de agao funcionam
ou nao. “A grande sacada é conseguir ter esse discernimento
e encontrar um canal efetivo que nao seja facilmente des-
cartado pela tua audiéncia”, opina.

A necessidade de encontrar o equilibrio entre capacidade
racional e operacional também é reforcada pela supervisora
de Comunicacao e Branding da Fruki, Jaqueline Hartmann. “As
organizacdes devem investir em profissionais que realmente
compreendam a complexidade das ferramentas e que tenham
sensibilidade para compreender seus publicos”, afirma. Lucas
acrescenta: é preciso criar jornadas humanas com o melhor
uso da tecnologia e estimular pessoas a romperem regras,
criarem relacionamentos e desenvolverem parcerias. “Toda
empresa que existe hoje precisa de uma grande transforma-
cao para se manter viva. Isso sé vem através de pessoas. A
inovacgao é resultado da agao humana.”

O



O reencontro

Ha o entendimento de que um bem precioso para
enfrentar o futuro pode estar nas caracteristicas e
habilidades intrinsecas ao comportamento humano.
Relagdes-publicas e palestrante especialista em net-
working, Mirid Antunes reconhece que a tecnologia
pode levar as pessoas mais longe, mas lembra que
saber quem esta por tras de um negécio ou projeto
¢ parte importante na criacdo de vinculos. Para ela,
tais avancos podem contribuir para auxiliar na co-
nectividade e reformular negécios e relacionamen-
tos na era do compartilhamento, o que nao significa
que ela seja capaz de substituir o contato humano.
E diante da ascensao de chatbots e sistemas de au-
tomacao, ressalta: “A humanizacao nunca foi tao
exigida como agora”.

Em janeiro deste ano, a Amazon anunciou que
mais de 100 milhdes de dispositivos equipados com a
assistente virtual Alexa ja foram vendidos nos Esta-
dos Unidos. Corrobora com esse cenario o fato de que
um em cada quatro norte-americanos utiliza algum
tipo de assistente virtual no seu dia a dia. Os bra-
sileiros formam a terceira maior nagao de usudrios
do Google Assistant no mundo, conforme a gigante
da tecnologia. Os dados indicam que o uso de robés
e inteligéncia artificial esta cada vez mais dissemi-
nado entre as pessoas.

“Sim, os robds vao protagonizar as relagdes hu-
manas e acho que, a partir dai, nés (humanos) iremos
nos reencontrar”, estima o professor. Otimista, ele
cré que a interagdo com as maquinas e a evolugao
da voz bidnica tendem a fazer com que a figura hu-
mana seja valorizada. Diz, ainda, que, no momento

“Os robds vdo protagonizar as
relagdes humanas e acho que,
a partir dai, nes (humanos)

/)

iremos nos reencontrar:

MARCELO BARCELOS
JORNALISTA E PROFESSOR

em que o Teste de Turing for batido (quando mais de
30% de uma audiéncia ndo for capaz de reconhecer
que estd diante de um robd), o desafio se tornard
ainda maior. “O que temos hoje sdo camadas ainda
bastante rudimentares, superficiais, que serao su-
peradas logo. E isso vai transformar a nossa relagao
e a nossa percepgao de humanidade”, projeta. Uma
consequéncia disso poderd ser a valorizagao da ativi-
dade intelectual, do artista, do jornalista, do escritor,
do apresentador, uma vez que comparar sera inevi-
tavel. “Fazer comparagdes é nato do ser humano.”

Duas habilidades se destacam nesses novos tem-
pos, segundo Miria. Sao elas: a inteligéncia intrapes-
soal e a inteligéncia interpessoal. A primeira exige
que, cada vez mais, “venhamos a nos conectar pri-
meiramente com n6s mesmos’, pois 0 autoconheci-
mento e o desenvolvimento pessoal sao fundamen-
tais para a identificagdo de pontos fracos e fortes,
0 que permite “compreender para onde estamos e
para onde queremos ir". J& o segundo fator requer
maior conexao com o proximo, em busca de interes-
ses em comum e parcerias, que podem potencializar
algo que ja existe. “Essas habilidades sao formadas
por nossas vivéncias e emogoes. Isso, as maquinas
nao irdo substituir.”

THIAGO MALKOWSKI

coletiva
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Lacos de confianca

Se, por um lado, os avangos em ferramentas trou-
xeram novas possibilidades de mensuragao e per-
mitiram maior assertividade em determinados cam-
pos de atuacao, por outro, geraram como um efeito
colateral um déficit de confianca. Conforme Lucas,
quando se vende algo novo no mercado, corre-se o
risco de faltar com a transparéncia. Para driblar esse
cendrio, ele aposta nas skills humanas, na proximi-
dade, no olho no olho. “Como agéncia independente,
nos acreditamos que a confianga é nosso principal
valor, substrato minimo para a relagao comercial
bem-sucedida”, frisa. Com a visao de que o modelo
B2B (business-to-business) esta antiquado, afirma
que os verdadeiros clientes nao sao as empresas,
mas sim as pessoas que nelas trabalham.

Essas relagdes, que podem ser traduzidas como
uma via de mao dupla e sao fundamentais para o de-
senvolvimento pessoal e profissional, sdo construidas
e fortalecidas por meio do networking. Miria lembra
que hd estudos, um deles produzido pela Universi-
dade de Harvard, que mostram que a qualidade de
vida estd diretamente ligada a qualidade dos rela-
cionamentos. Portanto, unir expertises potencializa
saberes e gera oportunidades. “Somos seres humanos
e nos conectamos atraves das nossas experiéncias.
Relacionamento na era do compartilhamento é sobre
isso. E preciso desenvolver empatia, generosidade e,
principalmente, saber o tempo certo de ouvir e se
posicionar sobre voce, e sobre quem vocé é.”

CONTEUDO EXCLUSIVO ONLINE

+ RELATORIO DA THE ECONOMIST INTELLIGENCE UNIT

“E preciso desenvolver empatia,
generosidade e, principalmente,
saber o tempo certo de ouvir

e se posicionar.”

MIRIA ANTUNES
RELACOES-PUBLICAS E ESPECIALISTA EM NETWORKING

E ndo necessariamente é preciso presenca fisica
para construir esses lagos, complementa a supervi-
sora de Comunicagao e Branding da Fruki. Jaque-
line acredita que essa conexao se intensificard por
meio de movimentos sociais, redes sociais e grupos
de interesses. Se ha transformacao, a comunicacao
é uma ferramenta poderosa para viabiliza-la; ela
afirma, portanto, que os profissionais da area de-
vem estar conectados e abertos a informacdes, bem
como preparados para facilitar a implementacao de
NOVOS processos.

Com pensamento semelhante, Lucas diz que o co-
municador terd papel-chave no cendrio que se apro-
xima, em que as empresas terdo que convencer as
pessoas a consumirem o produto certo pelos moti-
vos certos. “Ideia, relacionamento, planejamento es-
tratégico... Tudo isso foi abafado, nos ultimos anos,
enquanto se focava na incorporacao da tecnologia.
Agora, iniciaremos uma nova era em que, ao olhar
para tudo isso, buscaremos resgatar aquilo que nos
faz humanos”, projeta.
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Frente a disseminacao de noticias falsas,
corporagdes intensificam os esforcos
para cumprir o desafio de fortalecer
suas percepgoes junto ao publico
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Um rato dentro de uma garrafa de re-
frigerante foi, por muito tempo, mo-
tivo de preocupacao para a Coca-Cola
e, além de acdes de gerenciamento de
crise, culminou em um processo judi-
cial que perdurou por 14 anos. A privati-
zacao do Aquifero Guarani, em uma negociacao en-
volvendo transnacionais, é outro boato que mobilizou
a empresa, juntamente com a Nestlé, nos dltimos
meses e ressurge de forma ciclica. No ano passado,
a Ambev precisou langar mao de uma campanha na
tentativa de deter o impacto gerado por um video
que mostrava pombos sendo triturados juntamen-
te de graos de cevada - a gravacao, na verdade, foi
feita em uma fabrica de paes na Russia.

0 enfrentamento e a desconstrucao de boatos,
definitivamente, ndo sao novidades na estratégia de
comunicacgao organizacional. O volume e o alcance
proporcionados pela facilidade e disponibilidade de
ferramentas, no entanto, atingiram um patamar iné-
dito, colocando as marcas diante de uma realidade
ainda mais desafiadora. O relatério Global Advisor:
Fake News, Filter Bubbles, Post-Truth and Trust, da
Ipsos Public Affairs, aponta o Brasil como o pais on-
de mais se acredita em fake news no mundo. Ja uma
pesquisa realizada pela Associagao Brasileira de Co-
municacao Empresarial (Aberje) no Gltimo ano, com
a participacao de 52 empresas, mostra que a maio-
ria das organizagdes ouvidas (67%) ainda ndo tem
as fake news entre seus temas estratégicos. Contu-
do, parcela significativa (85%) revela preocupacao
com o fenémeno.

O fato é que esse pode ser um fator crucial para
0 sucesso de uma empresa, que, além de produtos
e servicos de qualidade em seu portfélio, processos
eficientes, governanca, transparéncia, etc, depende
também da reputacao que mantém junto a seus sta-
keholders. E o que defende o gerente-executivo de
Comunicacgao, Marcas e Sustentabilidade da Petrobras
Distribuidora e diretor do Capitulo Rio de Janeiro da
Aberje, Gustavo Ferro. “Isso se reflete na percepcao
da marca, que é um ativo estratégico e, mais dire-

tamente, no valor de mercado e na sustentabilidade

do negdcio”, observa.

Professor da ESPM e diretor da Conjunto, o publi-
citario Marcelo Aimi recorre ao conceito de pés-ver-
dade para expor outra perspectiva. Na era pos-di-
gital, a verdade deixa de existir como até entao era
conhecida - sempre sancionada por instituicdes - e
passa a ser construida coletivamente. Como qualquer
processo coletivo, ela ndo é homogénea e tampou-
co absoluta. Seguindo essa linha, uma ‘verdade de
marca’, ou seja, 0 modo como a empresa gostaria
de ser percebida na mente do consumidor, também
passa a ser construida de forma coletiva.

“Hoje, as empresas gastam mais tempo e dinhei-
ro tentando negociar a sua verdade com as pessoas.
No tempo analdgico, a construcdo de marca era um
pouco mais simples: se a marca tivesse capital e pu-
desse invadir os espagos comerciais com uma boa
propaganda, ja tinha meio caminho andado”, analisa
Aimi. Para ele, ja no tempo digital, as marcas nao
controlam aquilo que as pessoas produzem de con-
teldo, tanto os verdadeiros como os falsos - lem-
brando que, hoje, verdade e mentira sao conceitos
coletivos. “A solucdo é conviver e conversar”, observa.



No centro do alvo

A reputacdo da marca (91%) é a principal vitima das
fake news, conforme o estudo da Aberje. Em seguida,
aparecem os danos causados a imagem da organiza-
cao (77%), as perdas econémicas e financeiras (40%),
e 0s prejuizos a credibilidade (40%), a imagem do setor
(28%) e a reputacao da lideranca (13%). “Uma noti-
cia falsa pode quebrar um negocio. Reputacdo é um
pré-requisito para que qualquer empresa exista. Uma
padaria com fama de suja ndo vende pao, uma escola
com fama de maltratar alunos ndao tem matriculas e
assim por diante”, sustenta a diretora da consultoria
de reputacao corporativa Makemake, Tatiana Maia Lins.

“Quem nunca ouviu falar que a carne do hambur-
guer do McDonalds era feita de minhoca ou ‘carne
de coisa’, algo que ndo podia ser enquadrado em ne-
nhuma espécie animal?”, questiona o chief business
officer (CBO) da BriviaDez, Vinicius Lobato, ao lem-
brar do boato que circula desde os anos 1990. Para
o0 executivo, um detalhe importante da atualidade é
que as fake news surgem acompanhadas de “evi-
déncias”. “Sao materiais produzidos ou distorcidos e
que buscam gerar o elemento de relevancia para a
propagacao. A qualidade do boato tem muito vincu-
lo com a qualidade dessa ‘evidéncia’, e temos meios
de medir o impacto para a reputacao da empresa,
avaliando questdes como alcance e nivel de reper-
cussao, entre outros”, pontua.

Para Aimi, ndo ha como escapar das noticias fal-
sas, uma vez que elas podem vir de qualquer pessoa,
a qualquer tempo, com qualquer intencao. Ainda, é
preciso estar preparado para conté-las e, neste ponto,
trabalhos preventivos podem surtir efeitos positivos
no reforco da reputacdo e na preparagao da insti-
tuicdo para uma eventual crise de imagem. Ele res-
salta que, se uma noticia falsa esta atrapalhando a
imagem da corporacao, esta deverd apresentar seu
lado da histéria, dialogar, tentar construir uma nova
perspectiva, de forma coletiva, aberta e profissional.
“A solucdo é e sempre serd a forca de marca. Marcas
fortes sao aquelas que tém uma gestao organizada,

“Empresas de comunicagdo, que
se propoem a ser relevantes na
nossa sociedade pos-digital

(e pos-verdade), e que tenham
0 compromisso com a ética e

a lisura do seu maior ativo,
devem ser ainda mais ativas
nesse cendrio.”

GUSTAVO FERRO
GERENTE DE COMUNICAGAO NA PETROBRAS DISTRIBUIDORA
E DIRETOR DA ABERJE RIO

coerente e continua de sua comunicacao. A reputa-
cdo, criada através de todas as acoes da empresa,
forma um colchdo de protecdo contra informacgées
discordantes”, argumenta.

Prevencao e contingéncia

Para Vinicius, da Brivia, 0 primeiro passo para com-
bater a proliferacao de noticias falsas no ambito das
marcas é reconhecer a importancia do tema e ga-
rantir que ele receba o cuidado adequado. De acordo
com o executivo, isso significa que, se 0 assunto pode
acabar com a reputacao de uma empresa, ele deve
ter a atencao do CEO, do COO, do diretor de vendas,
do controller, e assim por diante. “Depois, precisa ter
pessoas, processos e tecnologia para monitorar e agir.”

0 caminho se assemelha ao tracado pela Petro-
bras Distribuidora. Alvo frequente de boatos e noti-
cias falsas, a organizacao aposta no monitoramento
e na integracao de canais para resistir as fake news.

COLETIVA.NET

o
2
2
&
g
H
=
<
B
=
3
El
=

l coletiva

ABRIL2019 » 15




Segundo Gustavo, o time de Comunicagdo gere, de
forma estratégica, o chamado tripé de midia - mi-
dia paga, midia proprietaria e a earned media (a
midia conquistada por uma marca ou empresa de
forma organica) - e uma equipe atua, especificamen-
te, nas redes sociais - de maneira proativa e reati-
va. Ao mesmo tempo, a drea de Relagdes Publicas
(RP) reforca esse trabalho, com agdes de assessoria
de imprensa e, se necessario, acionando o plano de
gestao de crise. “Sempre com flexibilidade, analise
conjunta e muito didlogo interno e externo. Afinal,
nao existem solugdes 100% prontas e aplicaveis a
todos os casos”, frisa.

Os profissionais ouvidos por Tendéncias Comu-
nicacdo Empresarial concordam que o monitora-
mento é atividade-chave quando se trata de estabe-
lecer medidas de prevencdo e contencao do alcance
das noticias falsas. Gustavo destaca que esse recur-
so permite a melhor gestdo do tripé de midia, o que
contribui no momento de agir, algo que deve ser feito
com clareza e rapidez. Para garantir a transparéncia
e proatividade, a diretora da Makemake recomenda
que as empresas tenham em suas equipes profis-
sionais capazes de realizarem fact-checking ou que
disponham de um servico terceirizado para checa-
gem de informacades.

Seja nas midias sociais, em canais proprietarios,
na postura dos executivos, entre outros, a mensa-
gem da companhia aos seus diferentes publicos de-
ve ser qualificada e transparente, afirma o CBO da
BriviaDez. “O principal ‘antidoto’ as fake news é a
qualidade dos canais de didlogo da marca com seus
publicos”, analisa Vinicius. Ele reconhece que a pu-
blicidade, normalmente, tem pouca afetividade para
trazer seguranca ao publico, mas cré que ela pode
ajudar na crise quando utilizada para ativar men-
sagens de interesse.

CONTEUDO EXCLUSIVO ONLINE

+ HORA DA AGAO + COMO GRANDES EMPRESAS REAGIRAM A FAKE NEWS

+ DADOS DO ESTUDO DA ABERJE

“Uma noticia falsa pode quebrar
um negacio. Reputagdo é
um pré-requisito para que

qualquer empresa exista.

TATIANA MAIA LINS
DIRETORA DA MAKEMAKE

DIVULGACAD



Informacao e
entretenimento
que conectam
seu mundo

RADIC TELEVISAQ), INTERMET, JORMAL. O
CONTEUDO QUE VOCE BUSCA, MNA PLATAFORMA,
OUE VOCE ESCOLHER. AQUI, VOCE ENCOMNTRA A

PROGRAMACAD DE QUALIDADE E CREDIBILIDADI CORREID DO POV0 RECORDTY RADOGUAIBA
QUE |A FAZ PARTE DO DIA A DIA DOS GAUCHOS RS
COMECTE-SE COM A GEMTE. Grupo de Comunicagio
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E preciso continuar trabalhando o clima organizacional, talvez até mais do
que antes. A questao é: a pesquisa de clima tradicional ainda funciona?
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Provavelmente, vocé ja ouviu falar ou
participou de alguma pesquisa de cli-
ma - em especial, se vocé faz parte
de uma grande empresa, onde a pra-
tica @€ mais comum. Aplicada, geralmente,
uma vez por ano ou a cada dois anos, a ferramen-
ta tem como objetivo identificar a percepcao dos
funcionarios sobre o seu ambiente de trabalho em
varios aspectos, como: infraestrutura, beneficios,
lideranga, comunicacao, etc. Os resultados obtidos
a partir da pesquisa servem como base para as
acoes de melhoria, buscando mais produtividade,
engajamento, atracdo de talentos e, consequente-
mente, menos rotatividade.

Uma companhia bem avaliada por seus profis-
sionais € um local onde as pessoas querem ir tra-
balhar, querem permanecer e, na maioria dos casos,
é uma empresa de boa reputagao no mercado, uma
vez que o clima interno positivo reflete na melhoria
do servico prestado e na natural percepcao favordvel
do cliente. Ou seja, falar de clima também é falar de
estratégia empresarial.

Jornada do colaborador: um novo
jeito de medir o engajamento

Se antes existia apenas um modelo de Pesquisa de
Clima, hoje os formatos sao variados, mas todos se-
guem a mesma logica: ouvir o colaborador mais vezes
ao longo de sua trajetoria na empresa, mensurar 0s
resultados rapidamente e propor planos de agao de
curto prazo. Diversas sao as empresas que oferecem

servicos de suporte as dreas de Recursos Humanos
na aplicacao de pesquisas nesse novo formato.

A Pin People é uma delas. A plataforma de gestao
de Employee Experience (EX) criou a metodologia de
Jornada do Colaborador, a qual, além de medir a per-
cepcao de satisfacao, também mede o vinculo forma-
do entre empregado e organizagao ao longo da sua
trajetaria. O diferencial desse método é que ele ava-
lia a experiéncia do colaborador em cada estagio da
sua jornada na organizacdo, como, por exemplo, logo
apos entrar ou ao completar um ano de empresa.

Frederico Lacerda, cofundador e CEQ da Pin Peo-
ple, conta que o sucesso do método estd justamen-
te no aumento da capacidade de saber o que esta
acontecendo em tempo real e de priorizar planos de
acao que estejam focados no que realmente impac-
ta a vida dos colaboradores.

Um dado que a Jornada do Colaborador con-
segue identificar é o padrdo de comportamento e
de evolucao da experiéncia do profissional em ca-
da estagio. Como exemplo, Frederico relata que, em
geral, colaboradores que acabaram de entrar estao
naturalmente engajados, jd que querem que a nova
oportunidade dé certo. Com o passar do tempo, a
tendéncia é que essa primeira impressao se conso-
lide naqueles que forem altamente engajados. Ape-
sar disso, ele salienta que é comum, na maior parte
das empresas, 0 engajamento e a experiéncia cairem
ao longo do tempo. “E, dependendo da companhia,
é possivel encontrar um ponto critico no qual existe
uma taxa de turnover (rotatividade de pessoas den-
tro de uma empresa) maior”, acrescenta.




Dialogo e protagonismo

Mesmo as empresas que nao contam com o suporte
de um especialista externo em Clima Organizacional
ja estdo se movimentando em direcdo a essa ten-
déncia ditada pelo mercado. Na AGCO, multinacional
de maquinarios agricolas profissionais, ndo ha mais
Pesquisa de Clima nos moldes tradicionais. Segun-
do Clarissa Daroit, gerente de RH América do Sul da
companhia, escutar os colaboradores é fundamental
para gerar a melhor Employee Experience possivel,
mas, atualmente, existem muitas formas de fazer
isso. Cissa, como é conhecida no meio, é responsdvel
pela Comunicacao Interna, Diversidade e Inclusao e
Recrutamento e Selecao da organizacao, e esta sempre
atenta as novas praticas: “Estamos utilizando meto-
dologias horizontais e colaborativas para estimular o
didlogo e gerar engajamento por parte da equipe de
colaboradores, de forma que ela também possa se
responsabilizar pelas melhorias que a empresa precisa
fazer. Abrir espagos reais de fala e escuta estimula o
protagonismo e efetiva o engajamento. Consequen-
nte, isso contribui para a entrega de resultados
res para todas as partes envolvidas”.

Além disso, a AGCO aplica pesqmnline pon-
tuais, de acordo com a demanda, e forma grupos mul-
tidisciplinares para atuarem nas oportunidades de me-
lhoria. Na mesma linha, outras empresas elegem em-
baixadores do clima ou comités, ou ainda contratam
prestadores de servico externo especializados em clima,
como a Pin People. “O maior desafio, na verdade, é do
RH e das liderancas, que precisam agir com base nos
dados e feedback coletados”, enfatiza Frederico.

“0 engajamento € consequéncia,
e a marca empregadora se torna

reflexo desse movimento.

CLARISSA DAROIT
GERENTE DE RH DA AGCO

Ainda funciona?

Na Coca-Cola Andina Brasil, a Pesquisa de Clima
acontece a cada dois anos com uma consultoria es-
pecializada. Em um cendrio de 8 mil colaboradores,
sendo muitos de operacao, o que dificulta sua apli-
cacao, a taxa de adesao é de 95%, um ndmero mui-
to significativo. Conforme Carolina Losicer, gerente
de Engajamento, Comunicagao e Responsabilidade
Social da companhia, a pesquisa é extensa, e este
ponto precisa ser melhorado, pois perde-se em qua-
lidade das respostas devido ao cansaco do respon-
dente. “Ainda utilizamos este modelo por questao de
comparabilidade entre empresas do mesmo porte, do
mesmo segmento, e até dentro do Grupo Andina, que
tem unidades pelo mundo”, justifica.

Carolina afirma que o modelo é bom no sentido
de dar uma visao detalhada do ambiente, mas ad-
mite que o ideal seria concentrar em temas de en-
gajamento, e, por isso, a companhia esta em pro-
cesso de transicao para produzir com o modelo de
pesquisa de engajamento. Enquanto a mudanca nao
acontece, Carolina atua em agdes que se utilizam
da Pesquisa de Clima para conscientizar as lideran-
cas da importancia de trabalhar em planos de agao
com base nos resultados. “O que eu acho muito mais
importante que o modelo em si é o que se faz com
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esse resultado. Infelizmente, é muito comum ver es-

ses dados engavetados, pois, para muitos gestores,
nao passam de uma solicitacao de RH. Nao é algo
que eles veem como um beneficio”, lamenta. A fim
de mudar essa visao distorcida, o setor decidiu tra-
balhar a percepcao dos lideres sobre a pesquisa, no
sentido de eles enxergarem os planos de acao como
um apoio para alcancarem melhores resultados em
suas dreas, aumentando o engajamento e tornan-
do-os lideres melhores.

Para que isso acontecesse, foram realizados work-
shops com as liderancas, cujo objetivo principal era
definir o propdsito das suas areas. “Pedimos que eles
dissessem por que seus setores existem e qual o di-
ferencial dele para a empresa. Sua tarefa foi definir
a missao e a visao do departamento”, explica. Essa
dinamica foi essencial para mostra-los o quanto a
clareza sobre seu trabalho é crucial para o alinha-
mento estratégico. “Quando vocé tem claro proposito
da area, além do fator motivacao, de acordar de ma-
nha e saber por que esta indo para o trabalho, isso
ajuda a priorizar demandas”, exemplifica.

S6 depois desse alinhamento estratégico é que 0s
lideres recebem os resultados da Pesquisa de Clima.
A partir disso, de trés a cinco planos de acdo sao
priorizados, considerando sua contribuicdo para o
objetivo das dreas. “E incrivel como muda o engaja-
mento deles para querer fazer aquilo acontecer. Essa
mudanca fez toda a diferenga”, comemora.

CONTEUDO EXCLUSIVO ONLINE

+ TUDO SE CONECTA + ENTENDA CADA CONCEITO

“0 maior desafio € do RH e das
liderangas que precisam agir com

1/}

base nos feedbacks coletados.

FREDERICO LACERDA
COFUNDADOR E CEO DA PIN PEOPLE

Frederico, da Pin People, também ndo decreta a
morte da Pesquisa de Clima tradicional, mas acre-
dita que ela nao deveria mais existir de forma iso-
lada. “Isso porque 0 modelo de pesquisa tradicional
leva, na maior parte das empresas, pelo menos seis
meses para ser finalizado (da aplicacdo da pesquisa
ao inicio dos planos de acao), o que nao faz o me-
nor sentido em um mundo agil e ansioso como o que
vivemos”, avalia.

Segundo ele, demorar meses para agir sobre o
feedback dos colaboradores é a receita para criar
uma imagem negativa da pesquisa frente as equipes
e para a falta de agilidade na resolucdo de proble-
mas, piorando as métricas como engajamento, pro-
dutividade e retengdo. Desse modo, o executivo en-
tende que a pesquisa tradicional pode coexistir com
ferramentas mais curtas e mais frequentes, focadas
em medir a experiéncia e a satisfacao dos col
dores no decorrer do tempo. “A pesquisa tradicional
pode ser direcionada a questdes mais ligadas a pro-
cessos e design da organizagao, temas que, logica-
mente, precisam de tempo para serem melhorados e
transformados”, constata.
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PROFISSIONAIS UNICORNIOS:
REALIDAD!'E~ OuU
IMAGINACAQ?

Tenho trés filhos. Duas meninas. E elas amam
os unicoérnios. Sao lumindrias, copos, pijamas,
camisetas, mochilas, canecas... até chinelos.
Esses objetos ajudam a compor um mundo
imaginario, tao peculiar as criangas.

Sao seres mitoldgicos, hibridos. Sao cavalos
brancos com asas de Pégaso e um chifre

em forma espiral. Quando escuto a expressao
‘profissionais unicérnios’, fico pensando se eles
podem ser reais ou frutos da imaginagao

ou desejo de um mercado formado por empresas

e consumidores exigentes.

Formar profissionais na area da Comunicagao
para este ambiente frenético requer uma
educagdo em resiliéncia constante, seja em nivel
de graduagio ou especializagao. E uma tarefa
para professores-heradis, que precisam estar
atentos as tecnologias e a liquidez social.
Afinal, as organizagoes buscam profissionais
com mais de uma graduagao em areas afins,
com pds em ciéncias complementares, com
muita experiéncia e conhecimentos especificos
no campo da tecnologia. E fato que, para as
empresas, ndo ha mais barreiras entre as areas
do conhecimento, algo que as universidades

estdo tentando atender.

As organizagdes, na verdade, buscam por
profissionais hibridos, assim como os unicérnios.
Mas, o que isso quer dizer na pratica? O mercado
quer profissionais que associem tecnologia,
ambiente digital e criatividade. Eles devem
dominar a comunicagao e suas estratégias e
ferramentas, com a habilidade de mapear a
infinidade e a riqueza dos dados disponiveis.
Além disso, eles precisam de sensibilidade no
que tange aos relacionamentos interpessoais,
proatividade e agilidade na solugao de
problemas. As corporagdes querem um

colaborador multifuncional perfeito.

Se vocé atende a esses requisitos, parabéns!

Vocé é um profissional unicérnio.

Em um primeiro momento, parece simples,

mas nem tanto. Particularmente, penso que ele
vive no imaginario das empresas e dos clientes
que almejam solugdes integradas, métricas e
ROI (retorno sobre investimento). Na pratica,
sabemos que alcancar esse nivel de exceléncia
requer tempo e muita dedicagao. Por outro lado,
acredito que os profissionais de comunicac¢ao sao
os mais capacitados para atender e alcangar o
perfil idealizado e as necessidades impostas por
esta realidade multiconectada, com plataformas

cada vez mais tecnoldgicas e funcionais.



VALERIA DELUCA

DOUTORA EM COMUNICA[;I-\O SOCIAL, PROFESSORA DO CENTRO
UNIVERSITARIO METODISTA IPA E COORDENADORA DA AGENCIA
b]3 COMUNICA(;I\O INTEGRADA MULTIVERSO

Nesta perspectiva, dois aspectos merecem uma
reflexdo mais apurada: como se dao a formacgao
dos profissionais que ingressam a cada dia no

mercado e a formacao das equipes de trabalho.

O curriculo por competéncias é um dos caminhos
que esta sendo trilhado por instituicoes de
ensino superior (IES), que visa a uma formagao
que contemple o ideal de profissional unicérnio.
Nisso, eu acredito! O curso de Jornalismo do
Centro Universitario Metodista IPA é um exemplo,
sendo um dos pioneiros na implantagao do
curriculo por competéncias na IES e oferecendo
aos académicos uma formagao baseada em
conhecimentos, habilidades e atitudes,

com vista a um profissional multimidia,

ético, ativo, reflexivo e critico.

ALESSANDRO DAVILA

Aliado a isso, é preciso ser curioso e investir

em uma educagao continuada. O profissional
unicérnio necessita de certificagdes e dominar
temas como SEO, SEM, marketing sensorial, big
data, jornada do consumidor e do leitor, inbound
marketing e demais tendéncias. E preciso
conhecer metodologias, sistemas e ferramentas
que ajudem na leitura de cendrios. Isso é
fundamental para uma melhor tomada de decisao
e solucdo de problemas. E, tdo importante,

é saber trabalhar em equipe. Ter a habilidade

de aprender com quem esta a sua volta,
principalmente se for um colega das geragdes
anteriores. Jamais se pode desconsiderar a
experiéncia, a vivéncia e a expertise de quem tem
mais tempo de estrada. E preciso muita energia

e persisténcia. O importante é nao ficar parado.

Vejo esse cenario em processo, acontecendo.
Enquanto os profissionais conquistam a
exceléncia e atingem a meta para ser um
unicérnio, as organizagdes precisam aprimorar
a técnica e a habilidade para constituir equipes
de trabalho que respeitem as diferengas e

as trajetorias de cada um e valorizem

o potencial da diversidade de perfis.

coletiva

COLETIVA.NET
ABRIL2019 » 25




T
‘xv w

0 quao estereotipada é
a sua visao sobre a diversidade?
Entenda como fugir de armadilhas
na adocao de uma cultura de
incentivo as diferencas
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0 que até pouco tempo era considerado
um diferencial de algumas empresas,
hoje se apresenta como fator determi-
nante para a sustentabilidade e pere-
nidade dos negdcios - seja ele qual for.
Estamos fFalando da diversidade, tema-
tica que tem ganhado cada vez mais
destaque no ambito empresarial. Se vocé
trabalha em uma empresa que contrata homens e
mulheres com equidade, tem gestores LGBTQ+, po-
siciona negros em cargos executivos e recruta mais
pessoas com deficiéncia do que a lei exige, pode até
achar que ja estd preparado para este novo cendrio.
Mas nao se engane.

Ainda que os holofotes mididticos estejam sobre
as pautas mais urgentes da sociedade, a diversidade,
como ja diz o nome, comporta multiplicidade. E 0 quao
multiplo tem sido o seu mindset acerca deste tema?

Ha diversidade na diversidade

Muitas vezes, equivocadamente, a diversidade acaba
reduzida apenas a inclusao de grupos de representa-
cdo minoritaria em diferentes contextos, quando, na
verdade, é um topico que vai além e sugere o respei-
to de todas as pluralidades, provenientes ou nao dos
publicos considerados minoria. Note que a diversidade
implica em algo muito maior do que simplesmente

preencher cotas ou inflar - falsamente - o ego de
publicos esquecidos e/ou menosprezados. Diversida-
de tem a ver com o outro, sim, mas também tem a
ver com vocé. Diz respeito a todas as pessoas e as
suas singulares jornadas.

Matheus Felipe, analista de Comunicacao Interna,
Endomarketing e Diversidade no Senac-RS, esclarece
essa perspectiva: “Quando falamos sobre diversidade,
estamos citando uma gama enorme de diferencas, que
vao além das fisicas, como cor, limitacdes, géneros,
etc. Elas incluem também sentimentos, espiritualida-
des, historias de vida, classe social, entre outros”. O
advogado, cofundador e CEQ da B.You - Consultoria
em Diversidade & Inclusao, Sidnei Cordeiro Hoffsch-
neider Guedes, compactua com esse pensamento e
complementa que “o mundo é diverso em todas as
suas nuances. Por isso, & muita pretensao catego-
rizar pessoas por conta de suas caracteristicas e a
partir de uma Unica ética”.

Ou seja, a diversidade ndo se resume, tdo-somen-
te, a agdes em prol de minorias, ainda que elas sejam
fundamentais para transformar essa realidade, que
tem o preconceito e a discriminagdo enraizados. O
conceito, em seu cerne, também compreende a varie-
dade de pontos de vista, experiéncias, conhecimentos,
cultura e perspectivas. E por isso que a diversidade
tem tudo a ver com vocé, ainda que vocé nao seja
um LGBTQ+, negro, mulher ou PCD.




((

O que fazer para
promover as diferencas?

“Aquela empresa que ndo investe em diferentes pers-
pectivas ndo estara preparada para lidar com as
caracteristicas proprias do mundo ‘vuca’ (vola-
til, incerto, complexo e ambiguo, da sigla em
inglés).” E o que defende Sidnei. Ao visualizar a re-
invencao da publicidade com enfoque na represen-
tatividade e o crescimento de movimentos sociais
minoritarios, pode-se pensar que a diversidade ja é
um tema discutido o suficiente. Entretanto, a ins-
tauracdo de uma cultura organizacional inclusiva e
verdadeiramente diversa ainda pode ser algo inédito
e até mesmo desconhecido, em termos operacionais,
por muitos profissionais e organizagoes.

Gustavo Roese Sanfelice, coordenador do Progra-
ma de Pds-Graduacao em Diversidade Cultural e In-
clusao Social da Feevale, sinaliza que o primeiro pas-
so para se posicionar da forma correta sob esta 6ti-
ca é “ampliar o conceito de diversidade, sem retratar
apenas questoes étnico-raciais e de orientacao se-
xual. As pessoas estdo em lugares distintos, com
diferentes formas de agir e pensar sobre o mundo,
e é para essas pessoas que a inddstria produz”. Na
pratica, isso significa que é preciso dar voz a igual-
dade e respeitar o lugar de fala das pessoas - todas
elas. Tudo parece comecar pelo respeito, como pro-
moveu a Rede Globo em sua campanha de respon-
sabilidade social lancada em 2016, na qual lembrou
que, nas relacées humanas, o respeito & mais im-
portante do que as fronteiras que nos diferenciam.

Faca o teste na sua empresa: um jargao de
diversidade é o termo “‘alinhamento”,
quando usado em projetos diversos. Isso
nada mais é do que uma sugestdo para

todos pensarem do mesmo jeito.

. ) a indistria produz.
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“Quando falamos sobre
diversidade, estames citando
uma gama enorme de diferengas,
que vdo além das fisicas, como

cor, limitagdes, géneros, etc.

MATHEUS FELIPE
ANALISTA DE COMUNICAGAO E DIVERSIDADE NO SENAC-RS
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“As pessoas estdo em lugares
distintos, com diferentes formas
de agir e pensar sobre 0 mundo,

€ é para essas pessoas que

GUSTAVO ROESE SANFELICE
COORDENADOR DO PROGRAMA DE POS-GRADUACAQ
EM DIVERSIDADE DA FEEVALE
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Respeitar o préximo, seus principios e valores
também é um posicionamento da ThoughtWorks,
que, pelo segundo ano consecutivo, lidera o ranking
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das empresas mais amadas do Brasil, elaborado pela
Love Mondays, com base nos nimeros de satisfagao
profissional. “Nosso objetivo é construir um ambien-
te que corresponda a diversidade do nosso Pais, de
forma que todos possam expor suas opinides e se-
rem livres para desenvolver seus potenciais. Isso é

essencial para sermos capazes de gerar as solugoes

adequadas para os problemas mais atuais”, argu- “As diferem;as Pl'ﬂporciﬂﬂﬂm
menta Renata Gusmao, diretora de Justica Econd- eStI'GtégiGS qlle saem do 6b"i°-
mica e Social na ThoughtWorks Brasil. eisso tende a gerar gI'CIIIdES

negacios e vantagens
Em um mundo plural, seja plural competitivas.”

NATALIA MENHEM

Quando o assunto é diversidade, compreender todos Z L0 RSN (S UAREHES BRI
os desdobramentos dessa ideia, saber agir com a de- .l"-"" /

vida seriedade e entender que é necessario adotar
multiplas abordagens para usufruir, de modo positi-
vo, da pluralidade dos publicos parecem ser as skills

Alison Reynolds, professora
na Ashridge Business School,

mais exigidas das empresas e dos profissionais - e . . . ]
no Reino Unido, e David Lewis,

as menos desenvolvidas. E genuino que “as diferen- . . .
diretor do Senior Executive

¢as proporcionam estratégias que saem do 6bvio, .
Program na London Business School,

estudaram o quao bem as equipes executivas
poderiam completar uma tarefa de execucao
estratégica sob pressdo de tempo.

Eles descobriram que os tipos de diversidade
que sao mais comumente
pensados - género, raca, idade -
nao tinham correlagao com os resultados de uma
equipe. Conforme a publicacao Harvard Business
Review (2018), o que fez a diferenca era se
os membros da equipe possuiam perspectivas

e isso tende a gerar grandes negécios e vantagens
competitivas no mercado em relagao a empresas de
pensamento homogénea”, acrescenta Natalia Menhem,
head of Marketing da ThoughtWorks.

Mas quantos mergulham nesse ecossistema e
levam a diversidade para além do discurso, imbuin-

do este conceito em processos e praticas de gestao?
Permanecer indiferente é cdmodo e pode dar menos
trabalho, mas se vocé deseja aflorar a heterogenei-
dade e estar a frente das mudangas, antes que elas
o atropelem, fuja de visdes singulares e aposte na o . ]

L 5 distintas e estilos de conhecimento
multiplicidade - do olhar sobre o tema, das estraté-

gias de inclusao e respeito, e das pessoas.

CONTEUDO EXCLUSIVO ONLINE
+ DIVERSIDADE NAS EMPRESAS: BOAS PRATICAS
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DE ENSINO
SUPERIOR
NO VALE

DO TAQUARI

ANOS

Um minuto. Sete dias. Cinco anos.
O movimento. O relégio. O tempo.
O despertar do dia. O caminho
percorrido.

O conhecimento adquirido.

O trabalho realizado.

A sensacao de dever cumprido.

A rotina pode soar semelhante, mas
530 0s mesmos breves instantes que
antecedem um dia completamente
novo.

Na Univates também é assim.

Nos ultimos 50 anos, presenciamos -
novos caminhos sendo trilhados por v
pessoas com muito em comum e com
histérias de vida tao diferentes.

Sem essas pessoas, nossa historia nio 5
poderia estar sendo contada. Afinal... =
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de caminhos incriveis,

‘ :OM EI E de horizontes inimaginaveis.
®

e - (O) UNIVATES
e W I Pt

T_.. '__L '_ -__,L univates.br/50anos
(5 5 S 5

-



Em um cenario repleto de pluralidades,
entenda como as empresas podem
identificar e dialogar com os

diferentes perfis de publicos _
# ﬁx







Nem toda mulher esta interessada em
mandar os filhos para a escola com o
uniforme o mais branco possivel. Nem
todo homem quer se sentar em fren-
te a TV para assistir aquela partida de
futebol com uma gelada na mao, al-
guns vao estar mais interessados nos
programas de culinaria mesmo. E se
engana quem pensa que graduacao e
especializacdo estido somente sob o
radar da juventude. A “melhor idade”
tem interesse, sim. Poderia ser citada aqui
uma infinidade de esteredtipos que estdo ai para se-
rem - e que ja estao sendo - desconstruidos. O fato
é que, para entender os diferentes perfis e atender
as tendéncias mercadoldgicas, alguns dos principais
critérios - idade, classe social e género - deixaram
de ser os norteadores ideais.

Em um cenario tao plural, desenvolver estraté-
gias diferentes e mais assertivas para se comunicar
e interagir com os variados publicos emerge como
um grande desafio para as empresas. Mas por on-
de comecar? Artur Vasconcellos, coordenador e pro-
fessor dos programas de MBA de Mercado da ESPM
Sul, reflete que, dentro desse contexto, & muito mais
importante criar personas a partir de varidveis psi-
cograficas e comportamentais do que a partir de va-
ridveis demograficas: “A definicao de publicos deve,
cada vez mais, seguir a logica de comunidade, esti-
lo de vida ou conjunto de comportamentos, ou seja,
menos interessa 0 sexo ou a idade, e mais importa
quais outros gostos e atitudes compdem o universo
experiencial do publico que também tem aderéncia
a minha marca ou ao meu produto”.

Priorizar atitudes reais a padroes preconcebidos é
um movimento importante na identificagao dos gru-
pos que se relacionam com a sua marca. Contudo,
é apenas 0 primeiro passo para a construcao de um
relacionamento verdadeiro. Uma estratégia precisa e
sensata também é reflexo de como a empresa analisa
as informagdes que pode ter acesso a respeito dos
variados perfis. Para Alessandro Garcia, publicitario

e escritor, diretor de Criacdo da Bistrd e diretor de
Diversidade na Associacao Riograndense de Propa-
ganda (ARP), é fato que a ampliacdo dos ambientes
digitais possibilitou que viesse a tona a complexidade
de nuances presente na vida das pessoas. Mas, pa-
ra ele, também é incontestavel que, ao estarem tao
presentes nesses ambientes, as pessoas estdo pos-
sibilitando que tenhamos informacgées muito — mas
muito! — mais ricas do que achdvamos que tinha-
mos quando as colocdvamos dentro de recipientes.
“Os dados agora nos informam o que as pessoas,
de fato, fazem. Nosso papel atual é utilizar toda es-
ta informacdo para entender quem é nosso publico
e quais sao suas jornadas. Esses dados vao orientar
desde a abordagem até o caminho de uma agdo.”
Luciana Bazanella, cofundadora da White Rabbit,
agencia de exploracao de tendéncias e foresight (pro-
cesso sistematico para ver as possibilidades de futuro
a longo prazo) para cocriacao de futuros desejaveis,
acrescenta que compreender os individuos pertencentes
aos grupos é tao importante - se ndo mais - quanto
categoriza-los. Na sua opinido, a Comunicagao cami-
nha para uma personalizacdo e individualizagdo por
meio de tecnologias preditivas e captacao de dados.
A inteligéncia artificial e as plataformas tecnolégicas
irdo exigir que se tenha, realmente, uma comunicagao
de um para um. “Eu e vocé podemos estar no mesmo
cluster de comportamento, mas podemos ter realida-
des diferentes, podemos estar em momentos de vida
distintos. E preciso estar presente quando a pessoa
busca a marca, e nao ficar bombardeando ela no mo-
mento que ndo tem a ver com a sua vida”, conclui.

O



Nao atinja o target -
se relacione com ele

Em um contexto plural, identificar e reconhecer as
individualidades inseridas no coletivo parece ser um
caminho mais inteligente do que basear estratégias de
marca em targets - ou publicos-alvo - estereotipados.
Relacionar-se com essas individualidades, por outro
lado, é mais um desafio a ser superado. A resposta,
porém, ndo se encontra no Business Intelligence - é
0 que pensa Alessandro. O publicitario defende que,
para chegar a esse patamar, é preciso ouvir muito. E,
também, reunir representantes dos publicos com os
quais quer falar e escutar suas opinides, suas histarias,
seu entendimento do que é diversidade. Porque, se o
discurso for falso e a marca ndo soar verdadeira, ou
for ofensiva, serd um desastre na certa, entende ele.

A diversidade, em suas diferentes nuances, pa-
rece estar se inserindo de forma definitiva no meio
publicitario. Um dos assuntos da moda? Pode até
ser. Mas nunca um modismo. Ndo se trata mais de
uma bandeira, tao-somente, mas sim de uma ne-
cessidade real do mercado. O fortalecimento desta
tematica tem possibilitado as marcas criar conexdes
mais auténticas e emocionais com as pessoas, e nes-
sa nova realidade, algo é crucial: a marca precisa
querer, verdadeiramente, ser diversa, e nao apenas
parecer. Alessandro deixa a dica: “Nao faltam ONGs,
associagdes e grupos para se medir o tom da comu-
nicacdo e sua adequacao. Se o objetivo é conquistar
conexdo emocional com as mulheres, uma entidade
como a ThinkEva estd ai para auxiliar as marcas.

ARQUIVO PESSOAL

“Se o discurso for falso e a
marca ndo soar verdadeira,
ou for ofensiva, sera um

desastre na certa.

ALESSANDRO GARCIA
PUBLICITARIO E ESCRITOR, DIRETOR DE CRIACAQ DA BISTRO
E DIRETOR DE DIVERSIDADE NA ARP

ARQUIVO PESSOAL

“[..1 menos interessa o sexo
ou a idade, e mais interessa
quais outros gostos e
atitudes compdem o universo
experiencial do piblico”

ARTUR VASCONCELLOS
COORDENADOR E PROFESSOR DOS PROGRAMAS
DE MBA DE MERCADO DA ESPM SUL
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Coletivos como o Transformacao, Nao Desculpo, Ca-
sinha, entre outros, sdo ambientes abertos de deba-
te sobre a causa LGBTQ+. Grupos como o Think Et-
nus, o Publicitarios Negros, do qual fago parte, estao
prontos para dialogar sobre a real representativida-
de negra dentro de empresas ou em campanhas”.

Luciana vai além e propde a existéncia de um
olhar critico ndo apenas para a narrativa social fei-
ta pela publicidade, mas também para a identidade
organizacional: “E preciso existir um alinhamento
entre 0 que a empresa pensa que ela é, com aquilo
que ela faz e aquilo que ela diz que é. Uma empresa
sem um propasito alinhado aos valores contempo-
raneos é como um bolo ruim: vocé até pode colocar
uma cobertura maravilhosa e o bolo vai ficar lindo,
mas ele vai continuar sendo ruim”, compara.

Casa de ferreiro... espeto de ferro!

Para se posicionar de maneira genuinamente di-
versa, incluindo as chamadas minorias, sem perder
do foco o propdsito de sua marca, € necessario ter
dentro de casa uma equipe de colaboradores que
represente essa pluralidade, argumenta Artur. “Co-
mo falar com uma sociedade tao diversa tendo na
equipe, nos criadores, nos estrategistas, um time tao
homogeéneo e, muitas vezes, representativo de um
padrao convencional (branco, homem e heterosse-
xual)?”, questiona o professor.

Além disso, Alessandro ressalta a importancia
de rever os conceitos de minoria, uma vez que ne-
gros e pardos, por exemplo, sao 54% da popula-
cdo brasileira, sendo, equivocadamente, chamados
de minorias. Por isso, para ele, a diversidade para
este publico precisa ser real, ndo relegada a pro-
dutos destinados a Classe C - porque 0s negros
estao consumindo mais em todas as categorias.
E isso acontece em um mercado que movimentou

CONTEUDO EXCLUSIVO ONLINE

+ AS MARCAS QUE JA PERCEBERAM O FIM DOS ESTEREOTIPOS

“Ndo existe CNPJ, existe CPF.
No final do dia, sdo as pessoas
que vao transformar

as empresas.”

LUCIANA BAZANELLA
COFUNDADORA DA WHITE RABBIT

em consumo, pelo menos, R$ 1,6 trilhdo em 2017.
Além disso, as mulheres sdao 51,5% da populagao
total. “O publico LGBTQ+ tem cada vez mais peso
no mercado de consumo, principalmente em cate-
gorias de alto valor agregado.”

Luciana reforca que o segredo para estar pre-
parado para o didlogo com os diferentes perfis é a
transformacdo das pessoas inseridas nas organiza-
coes. Na visao dela, ndo existe CNPJ, existe CPF, pois,
no final do dia, sdo as pessoas que irdo transformar
as empresas. “Para se preparar para 0S novos ce-
ndrios, as empresas precisam criar formas para as
proprias pessoas gerarem consciéncia”, conclui. Por
fim, ha de se refletir que o target ndo esta mais ai
para ser encontrado ou atingido. As pessoas, por ou-
tro lado, em suas complexidades existenciais, estao
prontas para se relacionarem com as marcas que
apresentarem verdade e, mais do que isso, soube-
rem encontrar a verdade nos individuos.

O

ARQUIVO PESSOAL




DE ENSINO
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NO VALE

DO TAQUARI

ANOS

Um minuto. Sete dias. Cinco anos.
O movimento. O relégio. O tempo.
O despertar do dia. O caminho
percorrido.

O conhecimento adquirido.

O trabalho realizado.

A sensacao de dever cumprido.

A rotina pode soar semelhante, mas
530 0s mesmos breves instantes que
antecedem um dia completamente
novo.

1969

Na Univates também é assim.

Nos ultimos 50 anos, presenciamos -
novos caminhos sendo trilhados por L
pessoas com muito em comum e com
histérias de vida tao diferentes.

Sem essas pessoas, nossa historia nio 5
poderia estar sendo contada. Afinal... =

o 9

Ny
= i
NAOE
E O QUE
FAZEMOS
de experiéncias infinitas,

de caminhos incriveis,

‘ :OM EI E de horizontes inimaginaveis.
®

-~ . () UNIVATES
_:_hp _._._:l} _:_rp ] R

2019

e B i L4 univates.br/50anos
"'_rp 1:;_|} "1';4\ 1:;"‘

-



Mudancas corporativas demandam um novo perfil de lideranca,
e estara apto a preencher esse posto aquele
que tiver as habilidades necessarias
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As sete

chaves para
o lider de

SUcCesso

Inovacao

Para Miguel Dantas, um lider inovador é desape-
gado, pois precisa alterar a forma como ele apren-
de. O processo de reaprender levara esse lider a
construir, por meio de novos conhecimentos, um
novo modelo mental, que fara com que ele crie
conceitos, solucdes e abordagens que influencia-
rao novos comportamentos. Este lider também
tem que pensar em inovagao focada nas pessoas,
para seu beneficio, assim como precisa entender
o contexto no qual essa inovagao acontece, pois
ela varia de pessoa para pessoa e de cenario para
cendrio. E, por altimo, ele precisa ser disruptivo.



Inovacao, inteligéncia emocional, auto-
gestao, comunicagao, empatia, trans-
paréncia e conhecimento técnico. Essas
sao algumas das habilidades espera-
das do novo lider. Da mesma forma que as
empresas precisam estar preparadas para acolher

esse novo perfil de lideranca, o qual desponta no

mercado, os antigos e novos lideres que estao den-
tro das organizagdes precisam estar atentos ao que
se espera deles daqui para frente.

Guilherme Massena, 24 anos, cofundador da Dobra
- e-commerce de carteiras de papel -, ¢ um desses
novos perfis, tanto em se tratando de idade como
de funcdo dentro da sua empresa. Para ele, essas
habilidades apontadas como requisitos precisam ser
desenvolvidas: “Nao sao caracteristicas com as quais
a gente nasce, mas sim que desenvolvemos ao longo
da vida por meio do estudo e da pratica”.

Eduardo Adas também é um novo lider, mas nao
tao jovem quanto Guilherme. O sécio-fundador e gestor,
de 54 anos, da Soap - empresa com mais de 16 anos e
pioneira no mercado de apresentacdes profissionais -
carrega consigo anos de experiéncia, mas sem deixar
que o tempo e a idade o fizessem ficar para tras. De
olho nas tendéncias do mercado, inovou ao criar seu
negacio e, para manté-lo firme, coloca em pratica tu-

ende e ensina i i

“E preciso ter confianga e
controle emocional para
passar credibilidade.”

EDUARDO ADAS
SOCIO-FUNDADOR E GESTOR DA SOAP

Eduardo é o exemplo de que, quando falamos em
novo lider, ndo necessariamente estamos nos refe-
rindo a um lider jovem ou novato. “Ha um mito de
que as pessoas novas sao mais ousadas. Podem ser
e podem nao ser, porque a juventude esta no espirito
e ndo na idade”, define.

Miguel Dantas, consultor em desenvolvimento
humano e organizacional, concorda com Eduardo:
“0 novo lider é aquele que se prepara para sé-lo e
honrar seu papel, tendo maturidade profissional pa-

isS0, i ] e da idade”.

Autogestao

De acordo com Eduardo, o gestor
da atualidade necessita de me-
nos controle do que no passado.
“Atualmente, o que esta sendo
controlado é o resultado do que
o lider faz, e ndo seu tempo”, ex-
plica. Conforme ele, este perfil da
atualidade é mais consciente, res-
ponsavel. Ele sabe o que se espera
do seu trabalho e como gerir seu
tempo para entregar o que pre-
cisa com a qualidade esperada.

Transparéncia

Na Dobra, tudo é muito trans-
parente. Guilherme Massena
conta que quem quiser saber
quanto entrou, de onde entrou,
quanto saiu e de onde saiu ca-
da centavo da empresa pode
fazer isso acessando a plani-
lha e os relatdrios que estao
disponiveis. “Nao escondemos
nada de ninguém.” Empresas
transparentes tém mais credi-
bilidade com seus times.

Conhecimento
Técnico

Assim como o novo lider pre-
cisa ser um 6timo gestor de
pessoas, ele também deve ser
referéncia em conhecimento na
area a qual esta a frente. S
unindo conhecimento técnico e
habilidades em gestao de pes-
soas ele podera ser um modelo
a ser seguido por seus colabo-
radores, assim como contribuir
com a estratégia empresarial.

COLETIVA.NET
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As habilidades esperadas

0 termo "vuca”, cuja abertura da sigla significa
volatilidade, incerteza, complexidade, ambigui-
dade (traduzido do inglés), & usado no meio corpo-
rativo para descrever essas quatro caracteristicas
do momento em que estamos vivendo. Segundo o
consultor Miguel Dantas, o novo lider é aquele que
sabe performar nesse ambiente, onde o volume de
mudancas é grande e rapido, a imprevisibilidade ope-
ra, tudo se interconecta tornando dificil a tomada de
decisdes, e cada acontecimento pode ser interpreta-
do de mdultiplas formas. A fim de que o lider possa
atuar nesse cenario, Miguel sinaliza a necessidade de
trabalhar fortemente no seu desenvolvimento ver-
tical, que trata do sistema interno do ser humano,
como as emogdes, 0S pensamentos, as crengas, 0s
valores. Por desenvolvimento horizontal, por sua vez,
entende-se a capacidade técnica.

0 empresario Eduardo Adas comenta, ainda, que
um lider é aquele que detém as habilidades que o
tornam admirado, respeitado e referéncia em atitu-
de. “Isso serve para qualquer relagdo. Quando vocé

“Identificamos os lideres a partir
do pensamento de mudanga,

de sugestoes de melhorias, da
proatividade, do interesse em

aprender coisas novas.

GUILHERME MASSENA
COFUNDADOR DA DOBRA

admira a pessoa com quem esta, a coisa vai longe’,
completa. E acrescenta mais um ponto: para ele,
este tipo de perfil é apaixonado pelo que faz, pois
iSso inspira.

ARQUIVO PESSOAL

Inteligéncia
Emocional

“E necessario que o lider es-
teja bem resolvido consigo
mesmo, que ele consiga ge-
renciar suas emocoes, sai-
ba lidar com a ansiedade, a
inseguranca. E preciso ter
confianca e controle emocio-
nal para passar credibilidade.
Tudo comega na nossa cabe-
ca”, resume Eduardo Adas.

Comunicacao e Empatia

Miguel Dantas acredita que a principal caracteristica relacionada
a Comunicagdo, que precisa ser aprimorada nos lideres, é a escuta
ativa, por meio da qual eles (os lideres) absorvem a informacao e
conseguem reproduzir o entendimento do que a outra pessoa falou,
de forma que ela se sinta incluida na sua visao de mundo. Esclarece
ainda que o lider empatico é aquele que compreende de forma mini-
ma como a outra pessoa se sente sob a ética dela, colocando-se, de
fato, no seu lugar. “Uma pessoa empatica que entende minimamente
a conexao dos comportamentos e sentimentos, |é os sentimentos, e
consegue se conectar com as outras pessoas se colocando numa posi-
cdo vulneravel, associando as emocoes dela as suas proprias”, elucida.

| o l
+ COMO IDENTIFICAR UM NOVO LIDER? “g“
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SUA EMPRESA QUER SER
A MAIS LEMBRADA OU
A MAIS CONFIAVEL?

Vocé esta por dentro das ultimas novidades

da revolucao digital e economia criativa.

Mas tem praticado o olho no olho?

Construir relacionamentos de confianga
entre empresas e seus publicos é um dos maiores
desafios da area de Relagdes Publicas
na comunicagao corporativa.

Mudangas rapidas na tecnologia fazem

com que novas ferramentas e termos em inglés
sejam criados, tentando dar uma roupagem
inovadora para agdes que ja existem

desde que o mundo é mundo.

Fala-se em gerar dados e, de fato, isso hoje é
muito acessivel. Utilizar ferramentas para unir
informacgoes sobre o seu cliente e fazer milhares
de anincios em todas as plataformas imaginaveis
irdo realmente garantir o tao desejado
relacionamento com confianga?

Essa expressdo esta na moda.

Revolugdo digital, democratizag¢ao da informagao,
economia criativa, um mundo sem fronteiras

e poucas distancias culturais. Pessoas e

marcas se relacionam mais intimamente.

Mas o que realmente isso significa?

No meio de tanta informagao, esquece-se do
basico: relacionar-se é um processo de
construgao e conquista de confianga.
Palavras que pressup6em tempo, andlise e
maturacdo. Nao adianta bombardear o publico
com volume de comunicagao, se nao existe uma
verdade e um pensar por tras desse dialogo.
Isso pode servir para o inicio do relacionamento,
mas é como paixao: é intenso e, ndo, duradouro.
Na realidade, os responsaveis pelas marcas
precisam entender que as pessoas querem

o amor. Sim, aquele relacionamento longo,

de respeito, entendendo as fraquezas

e forgas de cada lado.

Nos EUA, os niimeros ja mostram essas
mudangas. A Gltima pesquisa 'Edelman Trust
Barometer' revelou que os niveis de confianga
dos norte-americanos tiveram uma queda
recorde de nove pontos, chegando aos 43, o
menor ja apontado em um trimestre. Ja o 'WGSN
Barometer’, que analisa 200 mil consumidores
do mundo todo, identificou que os gastos das
pessoas tém uma relagao direta com

o quanto elas confiam em uma marca.



TATIANE MIZETTI
RELACOES-PUBLICAS, DIRETORA DA REVERSO COMUNICAGAOQ
INTEGRADA E CONSELHEIRA DO CONRERP/4

Por isso, ao trabalhar com produgéo de contetido
corporativo, é preciso ser verdadeiro e realmente
ir a fundo. Nao adianta fazer promogoes e
distribuir brindes se a sua personalidade é rasa.
Na construgao de relacionamento,

isso ndo é possivel, pois ndo se sustenta.

Sabe aquela maxima de que ninguém da

o0 que nado tem? Pois é! E assim que funciona!

Se vocé esta iniciando, fale a verdade;

se tem muita experiéncia, fale a verdade,

ndo importa o momento em que a empresa esta,
va construindo a sua historia.

0 seu consumidor vai entender, gostar e confiar.
Isso é fundamental; quem gera confianga
fideliza.

ARQUIVO PESSOAL

Hoje, as pessoas pesquisam, investigam,
querem saber a veracidade das informagdes.
Acredito em um trabalho casado entre agGes
promocionais e relacionamento. As duas linhas
sao importantes e, se trabalhadas juntas,
potencializam muito o resultado. A questao é
o equilibrio, que parece simples, mas dificil de
encontrar. Empresas de tecnologia possuem
o6timas ferramentas, mas, as vezes, sinto falta
de algo aparentemente tao basico:

a humanizagdo nas relagées.

Ja esta dito: sdo ferramentas e precisam

de pessoas. E incrivel como a situagao

esta confusa nesse sentido.

Fala-se em economia criativa, disrupgao,

design thinking, Al, inbound, inovacao, etc...

Mas onde esta o olho no olho, entender,
pesquisar, construir? Ndo bastam termos

da moda, é preciso aplicacado e dedicacao as
ferramentas que te apoiam, mas a interpretagao
e o que fazer com elas precisam ser construidos.
Isso é fazer Relagdes Publicas, a arte de
planejar, implantar e desenvolver o processo total

da comunicagao nas organizagoes.
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A maneira como se percebe o legado de um comunicador
esta em transformacao, e isso tem tudo a ver com
f ( comportamentos e com o mundo do trabalho
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Ser lembrado por um feito significa-
tivo foi, por muito tempo, objeto de
desejo de muitos profissionais. Na
Comunicacao, nao é diferente. Gera-
¢Oes trouxeram em suas formacdes a referéncia
de nomes reconhecidos do mercado, como uma
espécie de gurus ou, em alguns casos, mentores.
Em geral, essas pessoas tinham seus nomes re-
conhecidos ao lado de projetos de destaque. As-
sim foi com Washington Olivetto e “as mil e uma
utilidades do Bombril” ou com as “histérias do
primeiro sutid”. Estabelecer esse tipo de conexao
personalista, no entanto, comeca a se tornar algo
cada vez mais raro. Os jovens profissionais - e
por que nao os ja consolidados - estao em busca
de mais do que um mestre inspirador para seguir.
Eles querem pertencer, produzir e compartilhar
os frutos do trabalho.

0 estudante de Publicidade Guilherme Sill, dire-
tor de Arte Janior na DeBrito e eleito Young do Ano
no Salao ARP Night 2018, faz parte de uma geracao
que nao aspira ser “pupilo” de um “grande nome” -
mesmo reconhecendo sua qualificagdo e importancia.
0 que o atrai mesmo é fazer parte de um coletivo
capaz de criar trabalhos de destaque criativo. Para
ele, dois fatores principais influenciam este novo mo-
mento. O primeiro estd ligado as fungdes exercidas
pelos chairmen - antes, com total liberdade criativa
-, Que, aos poucos, concentraram-se em atividades
executivas, possibilitando a gestores e demais pro-
fissionais o desenvolvimento de diferentes experti-
ses. 0 segundo consiste no trabalho coletivo, apoiado
em parceiros com competéncias e potenciais distin-
tos, que reforga a ideia de que a Comunicacdo “nao
é obra de uma so6 pessoa”.

0 estilo de vida adotado, as necessidades que
se espera que sejam supridas e as prioridades es-
tabelecidas pelas pessoas influenciam essa mudan-
¢a, 0 que indica que ela pode nao se restringir aos
ambientes de trabalho. “Os jovens profissionais nao
querem mais trabalhar com uma determinada pes-
soa apenas, mas com um grupo. E nesses coletivos,

eles veem seu trabalho representado”, comenta Gui-
lherme, que entende que esse coletivo pode ser re-
presentado na figura de uma agéncia que aderir a
esse modelo de trabalho.

0 que mudou?

Embora seja mais facilmente identificada no perfil de
profissionais que representam a nova geragao, essa
caracteristica, possivelmente, resulta de uma com-
binacdo de transformacdes que impacta diferentes
segmentos de mercado. O CEO da ProfilePR, Rodrigo
Cunha, concorda com Guilherme e é categorico ao
afirmar que o mundo da publicidade tem cada vez
menos espago para “‘personalidades”. “Muito mais
do que uma boa ideia, é necessario cada vez mais o
trabalho de um time, de uma empresa, para a exe-
cucao”, ressalta, ao lembrar que o desenvolvimento
de uma campanha bem-sucedida depende de novas
ferramentas, como, por exemplo, a midia programa-
tica. “De maneira geral, 0 mundo caminha para um
cenario de colaboracdo. Nenhum mercado vai esca-
par desta tendéncia”, projeta.

0 advento das redes sociais e o processo de ho-
rizontalizacao das estruturas de governanca em mui-
tas organizacées também corroboram com esse mo-
vimento na area de Comunicacgao, acredita a rela-
cOes-publicas Leticia de Castilhos, supervisora de
Comunicacao e Marketing dos Colégios e Unidades
Sociais da Rede Marista. O ambiente, agora, permi-
te mais facilidade de acesso a informacao, compar-
tilhamento de ideias e boas praticas, além da pos-
sibilidade de acompanhar em tempo real a ideacao
e implementacao de projetos, servigos e produtos.

“Tudo isso evidencia que muitos projetos exitosos
de Comunicacao estao embasados em uma cultura
dialégica multi/inter/trans/disciplinar - que, de ma-
neira geral, retne diferentes saberes, olhares e sen-
timentos para a efetividade e disseminagao do seu
proposito. O resultado dessa caminhada colaborativa
é o legado concretizado pelo grupo, pelos diferentes
saberes do coletivo”, observa.
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Juntando as pecas

Na medida em que se alteram a cultura organizacio-
nal e os métodos de producao, os reflexos também
recaem sobre as entregas. De acordo com o CEO da
ProfilePR, elas estao mais complexas e, cada vez
mais, exigem um conhecimento ndo encontrado em
apenas uma pessoa, e sim distribuido entre diver-
sos profissionais. “Além disso, os préprios clientes
estao se envolvendo no processo criativo ou nas ba-
ses deste processo e, muitas vezes, precisam bancar
ideias inovadoras. O personalismo esta com os dias
contados na Comunicacdo”, assegura Rodrigo, que
também é idealizador do projeto Humanos de Ne-
gocios, o qual busca transformar esse ambiente em
um lugar mais consciente e inspirador.

Guilherme, por sua vez, questiona o modelo de
divisao de departamentos, ainda predominante em
muitas agéncias de Comunicacao e de Publicidade.
Na percepcao dele, embora permita uma grande ga-
ma de expertises, esse sistema pode criar barreiras,
como pequenas ilhas, nas quais os profissionais se
preocupam apenas com a sua parte do trabalho. “Se
essa estrutura de departamentos fosse aplicada de
forma onde todos interagissem, contribuindo e so-
mando ao trabalho do outro, 0 mercado publicitario
teria um modelo de entrega muito mais criativo, es-
tratégico e eficaz”, sustenta.

E tao importante quanto a efetividade da acao,
argumenta Leticia, € o trajeto percorrido. A supervi-
sora de Comunicacao da Rede Marista entende que
a construcao coletiva, a comunhao das diferencas
e a cooperacao sao destaques dos modelos colabo-
rativos. J& um ponto de atencao, segundo ela, es-
td em definir um objetivo claro para que o trabalho
mantenha a sinergia da equipe e dos resultados.
Também é importante considerar as incertezas e o
inesperado que podem emergir desse processo. “Tu-
do é bem-vindo nessa construcao. O que nao entra
no escopo do momento pode contribuir, e muito, na
construcao de repertério da equipe e mitigacao de
riscos do projeto, por exemplo.”

GUILHERME SILL
ESTUDANTE DE PUBLICIDADE E DIRETOR DE ARTE JUNIOR

Menos egos, mais eficiéncia

Implementar esse tipo de modelo de trabalho em al-
guns segmentos da Comunicagao passa pelo desa-
fio de vencer o ego. Na analise de Guilherme, quem
ainda trabalha para atingir a dimensao do sucesso
alcancado pelos “gurus” do mercado deve se acos-
tumar ao espirito dos tempos atuais. Ele cita, tam-
bém, a velha disputa entre as areas de Atendimento
e de Criacao das ageéncias, historicamente, motivo de
conflitos. “Enquanto o mercado nao entender que,
ao deixar de lado o ego, vai trazer maior qualidade
de entrega, um modelo colaborativo vai demorar a
prosperar”, alerta.

E valido lembrar: isso ndo significa o fim da com-
petitividade. Pelo contrario, ela se mantera presente,
e a entrada de novos modelos de trabalho nas or-
ganizacoes tende a amplia-la, servindo de impulso
a inovacdo e a eficiéncia. Para Leticia, decifrar os
caminhos percorridos por outras organizagdes em
seus processos criativos é uma dificuldade que mui-
tas empresas buscardo superar. “O segredo esta na
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receita e no caminho que os levaram aos resulta-
dos. Por tudo isso, as empresas, inclusive as mais
tradicionais, vao acabar se abrindo mais para no-
vos jeitos de fazer o que sempre fizeram. O mercado
ganhard com isso, e a rotatividade dos profissionais
dentro dele também sera fundamental para reciclar
algumas ideias.”

Nessa relacdo “ganha-ganha”, envolver clientes,
parceiros de trabalho e consumidores € uma alter-
nativa possivel. Para isso, Rodrigo destaca o uso de
ferramentas de design thinking, criadas para idea-
cao de processos colaborativos que envolvam muitas
pessoas. “As agéncias estao criando ferramentas as-
sim e os clientes estdo contratando servicos criados
para este fim, como o Mesa&Cadeira (boutique de
inovagao em que, ao redor de uma mesa, profissio-
nais desenvolvem solugdes e protatipos para proble-
mas apresentados por empresas)”, comenta. E vale
aproximar os concorrentes? Conforme Leticia, a res-
posta é sim: “A discussao e partilha de temas trans-
versais do segmento em que atuam é algo prospero.
As organizacoes ganham, os profissionais crescem e
o segmento se fortalece”.
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Profissionais gauchos que trabalham
a distancia e empresas que abrem
filiais fora do Rio Grande do Sul
compdem um movimento que

pode ser observado no mercado

de Comunicacao







Nos anos 1990, com a disseminacao
da internet, o mundo estava na palma
das maos, por meio de um mouse. Foi
esse um dos motivos que levou o ter-
mo globalizacao virar um mantra nes-
sa época. Porém, acabou sendo em tempos mais
tarde, com uma certa estabilizagdo do custo de vida
no Brasil, e com o preco das passagens mais viavel,
que os brasileiros comecaram, realmente, a desbra-
var novas terras e oportunidades de maneira pre-
sencial. Foi dessa forma que, de fato, os moradores
de terras tupiniquins souberam o que significava a
palavra que representa o processo de aproximagao
entre as diversas sociedades e nagdes existentes.

Atualmente, de acordo com relatério do Minis-
tério das Relagdes Exteriores (ltamaraty), em 2017
mais de trés milhdes de brasileiros viviam no exte-
rior, principalmente em paises da América do Norte,
Europa e América do Sul. Enquanto isso, a Receita
Federal apontou que, de 2013 até 2017, a quantida-
de de declaragdes de saida definitiva do Brasil mais
do que duplicou, passando de 9.887 para 21.701.

Aquela mesma rede mundial de duas décadas
atras, a qual chegava nos lares por meio da rede te-
lefonica, hoje nao precisa mais necessariamente de
um computador ligado em um fio. Notebooks foram
melhorados e o bipe - pequeno aparelho para avisar
sobre uma chamada em espera - foi extinto, dando
lugar a celulares que, hoje, podem ser considerados
computadores portdteis. E, diante de tanta evolugao
tecnolégica, a cultura do trabalho também passou
por mudancas. O cartdo-ponto, com hora certa pa-
ra chegar e sair da empresa, esta sendo substitui-
do pelo entendimento dos gestores em proporcio-
nar qualidade de vida em troca de um retorno com
bom rendimento.

Nas areas da Comunicacdo e do Marketing, nao
poderia ser diferente. Redacdes e agéncias de Publi-
cidade estao sendo trocadas por sofas e mesas no
quintal. O chamado home office, modelo cujo intui-
to é realizar o trabalho de casa (ou de qualquer lu-
gar), e uma das apostas de gestores e colaboradores.




Sonho norte-americano

Adiretora de Pesquisa da agéncia de publicidade Paim,
Luciane Paim, viu-se com uma certa obrigagao de tes-
tar o modelo de trabalho a distancia. Ha cerca de um
ano, o marido foi estudar em Nova lorque, nos Estados
Unidos, e a profissional resolveu apostar no exemplo
de outros colegas que colaboram de longe. Ela se jun-
tou aos outros em torno de 1,5 milhdo de brasileiros
que moram |a. O pais, alids, é o destino mais procu-
rado por quem nasce no Brasil, com quase metade
da porcentagem do numero de emigrantes. Segundo
ela, a negociacdo com a agéncia foi tranquila. “Deci-
dimos testar para sentir e ver como tudo funcionava.
Sabiamos que havia pontos positivos e desafios, mas
que construiriamos o melhor modelo”, relata.

Ela continua exercendo a mesma fungao: colabo-
rar com a construcao das estratégias dos clientes.
Contudo, o olho no olho foi substituido pela adesao
a uma tela que intermedeia e encurta a distancia.
Apesar do contato visual ser muito importante, de
acordo com Luciane, conversar por meio de video é
muito eficaz. “Acredito que é um processo que ain-
da estd se desenhando, e que fica mais simples e
facil a cada dia”, revela ela, ao contar que, muitas
vezes, a grande barreira é cultural. Isto porque, na
sua opinido, as pessoas ainda estao se adaptando a
fazer reunides pela internet, e nem todos ja assimi-
laram com naturalidade.

A diretora, que admite haver uma perda da flui-
dez em relagdo a construgao espontanea e presencial,
comenta, entretanto, que com aqueles mais assiduos
nao ha problema. “Falamos muito e por diversos ca-
nais. A vantagem é que nossas reunides estao mais
focadas e produtivas, pois estabelecemos rotinas de
contato. Entao, resolvemos muitos assuntos diaria-
mente”, expoe.

Luciane possui trés embates. O primeiro se refere
a organizacdo dos processos no dia a dia, pois pode
trabalhar do sofa de casa, do café da esquina ou do
Central Park. Com isso, nao tem o ritual de se arru-
mar e ir para o local de trabalho. “Muitas vezes, ba-

“Eu nunca quis sair do Brasil,
mas percebi que aquilo que
desejava como pessoa, 0 meu
Pais ndo poderia me dar.”

HENRIQUE RAIZLER
COMUNICADOR

gunga um pouco a logica e faz com que eu trabalhe
muito mais. Porém, como é de um jeito livre, acabo
nem sentindo.” O fuso hordrio é o segundo desafio,
principalmente quando o Brasil estd em hordrio de
verao, 0 que resulta em uma diferenca de trés horas.
Outro ponto importante que enfrenta é relacionado
a fluidez da troca com as pessoas. “Nao tem como
levantar e ir na mesa do outro trocar uma ideia, mas
da para mandar uma mensagem por WhatsApp e
esperar a resposta”, pondera.

Nada que ndo seja contornado com foco e obs-
tinacdo, pois muitos sao os ganhos. Morar em Nova
lorque proporciona, de acordo com ela, contribuir
de uma outra maneira com referéncias, pesquisas
e insights. “Residir aqui é estar em um centro on-
de tudo acontece o tempo todo. Estamos em con-
tato com pessoas do mundo inteiro e aprendemos
muito. Isso é rico para o nosso trabalho”, comenta,
ao complementar que parte importante da fungao
que exerce € ter informacao, fazer pesquisa e ob-
servar o comportamento, ou seja, tudo o que a ci-
dade tem a oferecer.
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Adesao ao modelo

Do lado da gestao, a diretora da asses-
soria de comunicacdo Fatto, Fatima Torri,
ilustra bem o discernimento das empresas
em se valer do trabalho a distancia. Como
sempre trabalhou com empresas em Sao
Paulo, hoje possui uma profissional que
reside na terra da garoa e cuida exclu-
sivamente da conta da Tramontina, para
a qual realiza, por exemplo, o relaciona-
mento com influenciadores. Outra cola-
boradora, que mora na cidade de Porto,
em Portugal, gerencia as redes sociais da
assessoria diretamente do solo lusitano.
O time, que nao trabalha na sede, ain-
da é composto por uma terceirizada, que
atende a um cliente exclusivamente em
Porto Alegre, porém, em casa.

Assim como entende a diretora de Pes-
quisa da Paim, para Fatima, o grande de-
safio deste modelo de trabalho é romper
uma cultura que tem a presencialidade como
fundamental. “Hoje, quando se trabalha com
conteddo e relacionamento, ndo necessaria-
mente se precisa estar de corpo presente.
Ha uma ou duas funcdes que me parecem
importantes: como gerenciamento de pro-
ducdo e estratégia”, opina ela, completando
que inteligéncia ndao precisa de presenca.

Para a diretora da Fatto, a vantagem
de ter colaboradores em varios lugares é o
olhar diferenciado que possuem, mas isso
se for alguém competente, claro: “Acredito
tanto nisso que possuo o pensamento de
que a estrutura interna das empresas de
Comunicagao, em geral, deve ser enxuta
e contar com varios fornecedores”. Ela cré
também que quem esta fora da empresa
tem a percep¢ao nao aculturada e viciada
de quem estd dentro, 0 que acaba tornan-
do o trabalho e produto final mais ricos.
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Os cursos e eventos
de comunicacao

Veia empreendedora

Ha cerca de trés anos, Henrique Raizler foi para Portu-
gal fazer Doutorado e, de |3, nunca mais voltou. Lisboa
o0 arrebatou e, a cada minuto que passava |3, tinha
uma sensacao de pertencimento. E ele nao é o Unico.
Com aproximadamente 85 mil imigrantes brasileiros, o
que equivale a 20% dos imigrantes que vivem na terra
de Fernando Pessoa, Portugal € um dos cinco destinos
mais procurados por quem decide viver fora do Brasil.

Em suma, os conterraneos buscam mudanca de
vida, melhora na carreira, capacitacdo em um pais
que possui diversas politicas de incentivo, como a
de que aposentados daqui podem ganhar o visto de
moradia em uma nac¢do onde a lingua portuguesa
também é a nativa. Fatores como a economia nacio-
nal, o cendrio politico, a desvalorizacdo profissional e
o crescimento da violéncia sao outras situagoes que
estimulam brasileiros a viverem em outro continente.

“Possuo o pensamento de que a
estrutura interna das empresas
de Comunicagdo, em geral, deve
ser enxuta e contar com

n

varios fornecedores.

FATIMA TORRI
DIRETORA DA FATTO

PAULO GUERRA
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que movimentam o mercado



Uma vez que, além de comunicador, sempre foi
um empreendedor, Raizler comecou a ver possibilida-
des de negdcios e como poderia se inserir no mercado
portugués. “Eu nunca quis sair do Brasil, mas percebi
que aquilo que desejava como pessoa, 0 meu Pais nao
poderia me dar”, recorda, ao contar seu desagrado
com o cendrio economico, politico e social em geral.

Residindo em um estado onde uma empresa pode
ser aberta em apenas uma hora, hoje Henrique tra-
balha em trés projetos - sendo dois negacios que ele
abriu. E correspondente da Band na Europa, base Lis-
boa e, com isso, entra todas as manhas ao vivo com
comentdrios tanto na rddio Bandeirantes quanto na
Band News. Além disso, criou uma empresa que au-
xilia empreendedores em Portugal, a Portugal House.
Por altimo, firmou uma parceria com o publicitdrio
Stefan Neto, com a Hub Full Content, pela qual geram
conteddo multiplataforma para empresas do mundo
inteiro. De acordo com ele, como ser colaborador de
uma empresa nao é vantajoso financeiramente em
terras lusitanas, a maioria das pessoas acaba abrindo
um negocio - aliado a grandes empresas brasileiras,
como é o caso de O Boticario e da Embraer.

Por ser um profissional que nunca trabalhou em
redacdes e, sim, direto pelas ruas, acostumou-se a
produzir conteldo de onde esta. Por isso, apesar do
desafio do fuso hordrio, ter ideias e escrever sobre
0s mais diversos assuntos é algo que sabe conduzir
muito bem. E tudo isso fica ainda mais facil para
ele quando se trabalha em uma terra com a mesma
lingua e que recebe brasileiros de bragos abertos.

Expansao

O diretor-executivo da Dinamize, Jonatas Abbott, fez o
mesmo movimento. Em razao de os grandes concorren-
tes terem sido comprados por empresas estrangeiras,
a empresa, focada em solucdes de comunicagao digital,
comegou a competir dentro do Brasil com empresas glo-
bais. “Fazia muito sentido desenvolver um produto para
competir fora do Pais. E se famos competir assim, seria
melhor realizar isso |a fora: na terra dos concorrentes”, diz.

“Isso acaba melhorando muito o
produto e o atendimento, e quem
sai beneficiado sdo os clientes
brasileiras, nosso foco principal.”

JONATAS ABBOTT
DIRETOR-EXECUTIVO DA DINAMIZE

O primeiro movimento que a companhia fez foi
para os Estados Unidos - Dallas e Chicago, onde ja
tem mais de 300 servidores. HA muito tempo, deci-
diu hospedar toda a solucdo no Exterior, entdo, de
fato, o software roda em territério norte-america-
no. Apés, abriu uma empresa na regiao de Miami,
que paga esta conta e cobra os clientes e franquias
globais. Além dela, possui hoje sete filiais no Bra-
sil e em Lisboa, Londres e Toronto. “O grande fator
de sucesso de irmos para fora do Pais foi o produto
e, ao traduzir ele para o inglés, acabou resultando
em um grande crescimento de qualidade”, analisa.

O diretor da Dinamize menciona que sao varios
os desafios para manter tantas operacdes. Todavia,
o principal, para ele, refere-se as legislacdes que va-
riam de um local para outro. O fuso hordrio também
é apontado como uma questao delicada. Contudo,
nada que uma organizacao prévia nao resolva. Eles
promovem encontros mundiais com a equipe e man-
tém contato permanente com as empresas de fora.
Também viajam bastante. Ele, por exemplo, tem ido
com frequéncia para Lisboa e Londres, especialmente.

Jonatas sustenta que a importancia de estar em
varios lugares é aprender a atender a diversos mer-
cados com uma régua cada vez mais alta. “Isso aca-
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ba melhorando muito o produto e o atendimento, e
quem sai beneficiado sao os clientes brasileiros, nosso
foco principal”, garante ele, ao afirmar que é muito
importante saber se relacionar com o mercado de
cada lugar, com as peculiaridades e caracteristicas
- até mesmo em solo brasileiro.

Esses quatro depoimentos e trajetérias, mesmo
que com diferentes histérias, apontam para este mo-
vimento de nao estar, necessariamente, em um mes-
mo local, realizando o mesmo trabalho todos os dias.

Hoje, Porto Alegre é pouco, as pessoas e empresas
querem mais. E pelo que mostraram os entrevistados,
toda esta cultura e novidades que sdo absorvidas &
fora acabam agregando e trazendo mais riqueza ao
que o povo gaucho recebe.
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AS EXPERIENCIAS
FUNDAM O SER HUMANDO

A cada par de semanas, ou menos, surge um
guru mediatizado nas e pelas redes sociais

com sua férmula magica para a realizagao
pessoal ou profissional. No mundo dos negdcios,
ndo é diferente. Ora o foco é no cliente, ora

na valorizagdo do colaborador e, por vezes,
vemos até o borddo pouco realista “o sucesso
depende apenas de vocé”. Em que pese a rasa
argumentacao que acompanha muitas dessas
dicas para o sucesso - em alguns casos,
entregues por quem jamais alcangou o tal olimpo
prometido em seu portfélio -, elas carregam
uma visdo muito sensivel da contemporaneidade:
se quisermos ser felizes, temos de convergir
esforgos na diregao da compreensao da natureza
humana e, neste sentido, valorizar a experiéncia

como forma de conhecimento.

Para entender o mundo em que vivemos, creio,
precisamos assumir, primeiro, algumas premissas
basicas sobre nosso tempo. A primeira é

a de que, na modernidade tardia, a produgao
social da riqueza é sistematica e acompanhada
pela produgdo social dos riscos. Assim, os
problemas e conflitos relacionados a distribuicao

em uma sociedade de escassez se sobrep6em aos

problemas e conflitos decorrentes da produgao,
definicao e distribuicdo de riscos tecnoldgicos.
E uma sociedade de risco é uma sociedade
catastréfica. Nela, a condigao excepcional
ameaca tornar-se a norma, como apontou

o socidlogo Ulrich Beck.

Em outras palavras, vivemos um tempo em

que nos ocupamos mais dos riscos do que do
perigo, indicou o socidlogo e filésofo Zygmunt
Bauman. Atarefados em calcular os riscos diarios,
tendemos a deixar de lado preocupagdes maiores,
de natureza existencial, e, assim, conseguimos
evitar que nossa autoconfianga seja minada pelas
catastrofes que somos impotentes para impedir.
Em outras palavras, focalizando as coisas em
relagdo as quais podemos fazer algo, ndo temos
tempo para nos ocuparmos em refletir sobre
aquelas a respeito das quais nada podemos fazer.
Na pratica, tentamos driblar a realidade concreta.
Estariamos vivendo, por isso, nas palavras do
pensador, uma modernidade “liquida”, em que

a fluidez e a mobilidade seriam os tragos
essenciais das relagoes sociais. Incertos e
temerosos, fixamos nossas expectativas no

presente, desde que isso nos parega seguro.



FRANCISCO AMORIM

JORNALISTA, MESTRE E DOUTOR EM SOCIOLOGIA,
ATUALMENTE, E PROFESSOR DA UNIRITTER, ONDE
COORDENA 0 COMITE DE ETICA EM PESQUISA

No dia a dia do brasileiro, o risco se expressa
de muitas maneiras, como no medo

de ser assaltado ao sair de um restaurante,
de perder o emprego, de falir seu negécio

ou mesmo de gastar com um produto que,

ao final, ndo corresponde as expectativas.

O que fazemos entdo? Nao saimos de casa,
nos sujeitamos a rotinas abusivas,

nao empreendemos e desistimos da compra.
Quer dizer que deixamos de experenciar quando
nao temos controle total sobre a situacao.
Todavia, abrir mao da experiéncia trata-se

mais de se manter vivo do que viver.

Quando dissemos que o coracao bateu forte,
falamos de picos de adrenalina; quando
relaxamos ao fim de um dia exaustivo,
lidamos com picos de endorfina.

A experiéncia nao se restringe a dimensao

das discussées filosoficas, como muitos pensam:

ela é também de natureza bioldgica.
Trata-se de uma relagao sistémica, dialdgica
e recursiva entre corpo e mente.

E, no mercado, ha quem esteja atento a isso.

ARQUIVO PESSOAL

Nao é a toa que miramos o crescimento do
mercado de aplicativos e games que prometem
a experiéncia por meio da imersdo. Nada mais
coerente com os dias atuais: a tecnologia passou
a nos permitir o sentir sem sentirmos medo.
Tais dispositivos oferecem a possibilidade de
uma experiéncia significativa, ali mesmo,

no conforto e segurancga do sofa da sala.

N&o se trata aqui de criticar a industria

dos dculos de realidade virtual ou ampliada,
como preferem alguns profetas do apocalipse
cibernético, mas compreender, a exemplo

do que fez o setor, que a natureza humana

é construida na e pela praxis, na e pela agao.
O que muitos tedricos vém nos dizendo

é que ndo podemos abrir mao da experiéncia
“fora da tomada”, pois apreendemos o mundo

por meio dos sentidos.
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Realizar um planejamento de Co-
municacao para uma empresa pri-
vada requer um pensamento cen-
trado e com foco no que a compa-
nhia deseja passar ao consumidor.
Criar uma marca e realizar ges-
toes de crise estao no dia a dia de
quem trabalha para que a com-
panhia lucre e, quando ha falhas
que nao podem ser contornadas,
0 preco a ser pago acaba sendo
no proprio bolso. Mas e quando o
cliente é o cidadao? Tracar estra-
tégias e gerenciar esta area sao
um desafio imenso para quem atua
no setor publico.

Neste caso, é fundamental que o trabalho
de comunicacao esteja baseado em quem ob-
jetiva prestar servicos de qualidade a socieda-
de, principalmente respeitando os principios
da administracao publica. Sao eles: impessoa-
lidade, moralidade, economicidade, isonomia e
legalidade. E, com a chegada das redes sociais
e com a participacdo efetiva do meio digital, o
planejamento e a execugdo dessas estratégias
estdo cada vez mais atentos e minuciosos em
relacdao aos minimos detalhes.

Dentro de alguns drgaos publicos, que pos-
suem esses e outros desafios, estdo as secre-
tarias de Comunicagao, as quais ainda preci-
sam lidar com questdes de planos de gover-
no, ideologias partiddrias e a criacao de uma
marca que seja capaz de atender as expecta-
tivas da populacao. Além disso, a duracao do
trabalho leva, normalmente, um mandato. Em
2018, no Brasil, além da troca do presidente
da Republica, Michel Temer por Jair Bolsonaro,
somente 2,7% dos governadores foram ree-
leitos. Por isso, a reportagem de Tendéncias
Comunicacdo Empresarial conversou com
os trés niveis dessas relagdes: municipal, es-
tadual e nacional.

Bagagem no setor publico

Secretaria de Comunicagao do Rio Grande do Sul, a jorna-
lista Tania Moreira sabe bem como trabalhar no setor pu-
blico. Anteriormente, foi diretora da TV Assembleia, assim
como de programacao e producdo da TVE, além de secre-
taria de Comunicacdo da Prefeitura de Porto Alegre. Se-
gundo ela, todo o planejamento comeca baseado no plano
de governo que foi eleito pela sociedade. “Nossa area € um
elemento que organiza a narrativa do governo, que unifi-
ca a mensagem e que torna claras e perceptiveis as acdes
do Estado”, aponta.

Com dois meses de governo quando a equipe desta pu-
blicagao conversou com ela, a principal dificuldade no mo-
mento era vencer os desafios. Sao eles: qualificar a con-
versa publica que desejam manter com o povo gadcho e
ter um alinhamento entre todos que interferem na gestao
da comunicacgdo. Além desses, Tania ressalta a garantia da
relevancia das acoes e nao apenas a divulgacao.




0 periodo desde o planejamento até a execucao, con-
forme a secretdria, depende tanto da dimensao quanto do
projeto em si. “Contudo, ele nunca esta fechado, mesmo
depois de iniciar a operagao. Nao é uma linha de montagem
ou um processo burocratizado. E preciso revisar permanen-
temente, ponderar erros e acertos, redimensionar acges e
metas. E ciclico”, explica. De acordo com ela, do ponto de
vista conceitual, o planejamento de Comunicagao no setor
publico é como qualquer outro projeto. Entretanto, o prazo
acelera algumas decisdes e exige um pensamento ainda
mais estratégico, concentrado e com foco.

Para tal, tem-se sempre como referéncia a mensagem
politica e a imagem de quem estd a frente do Executivo.
“0 governador Eduardo Leite, por exemplo, € muito cla-
ro na forma de se comunicar. A mensagem e a imagem
do lider sao pontos positivos para compor o alinhamen-
to”, assegura.

TANIA MOREIRA
SECRETARIA DE COMUNICACAO DO RIO GRANDE DO SUL

Marcas de governo

Com mais um mandato para contar na baga-
gem, o jornalista Klécio Santos esta ha quatro
anos a frente da Comunicagao do Ministério
da Cidadania (resultante da unidao do antigo
Ministério do Desenvolvimento Social, Ministé-
rio do Esporte e Ministério da Cultura). Dentre
algumas fungdes, esta o planejamento estra-
tégico de marcas de governo dentro do 6rgao.

Embora seja uma situagao passivel de
acontecer, nao costuma pensar na possibi-
lidade de que um programa ou projeto pode
acabar com os proximos lideres do Planalto.
“Trabalhamos com a ideia de que uma marca
especifica perdure, mas é claro que depende

n

de como o ministro atuard”, afirma.

Para Klécio, apesar de depender de cada go-
vernante, acabou o sentimento de o que é feito
na gestao passada ndo serve. “Acredito que criar
muitas marcas e mudar nomes de programas so
confundem as pessoas’, opina ele, ao comentar
que o primordial é trabalhar com os carros-che-

fes do que ja foi realizado em gestdes passadas.
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Conforme o jornalista, o principal desafio em re-
lacao as estratégias de Comunicagdo é para o pro-
grama e a marca atenderem e estarem em sintonia
com o que pensa o governo. Assim como Tania, 0
tempo também é um vildo para Klécio. “O planeja-
mento nao é problema, mas sim a execucao, que leva
uma certa urgéncia”, aponta. Por isso, dependendo do
grau de imediatismo, acabam apresentando varias
alternativas para o ministro selecionar a que mais
o agrada. Em alguns casos, recorrem até mesmo a
agéncias com o intuito de auxiliarem na criacao de
logotipos, por exemplo.

Uma dose de informalidade

Como se pode inferir, fazer um planejamento e uma
estratégia para algo tdao burocrdtico e sério, como
0s governos, nao é facil. Mas quando o departa-
mento de Internet e Midias Sociais decide inovar?
Este é o caso da Prefeitura de Curitiba, capital do
Parana. O jornalista Alvaro Borba, provindo das
redacgdes jornalisticas, atuou em ambiente online
de 2013 a 2016, e levou a comunicagdo do mu-
nicipio a virar um case. Isso porque possuia uma
linguagem mais divertida, que conversava com os
jovens e abordava de maneira mais leve questées
mais conservadoras.

Segundo Alvaro, o esforco da equipe se concen-
trou na tarefa de mostrar que institui¢des publicas
podem se apropriar de linguagens e formatos tipicos
da internet para transmitir as mensagens. No caso
do executivo municipal, dividiam-se em trés eixos
principais: cidadania, educacdo e servigo. Havia, além
disso, uma disposicao radical no sentido de separar
a Comunicacao da esfera publica dos atores politi-
cos eleitos para representa-la. Ou seja, distinguir as
questdes partidarias. “Tinhamos conhecimento sobre
essa disposicao ser inédita e sabiamos que esse fato
poderia gerar alguma fragilidade para a continuida-
de do projeto em outras gestdes. Entretanto, ainda
assim, fizemos porque parecia mais do que certo,
mas necessario”, recorda.

o

“0 aparato comunicacional
publico deve ser piblico e
ndo propriedade privada

do gestor da ocasido.

ALVARO BORBA
JORNALISTA, COORDENOU O DEPARTAMENTO DE MIDIAS SOCIAIS
DA PREFEITURA DE CURITIBA ATE 2016

0 jornalista destaca que, na época, o atendimento
aos cidadaos era voltado ao ambito das redes sociais
e, naquele periodo, era possivel demandar servicos
publicos por conversas inbox no Facebook e por co-
mentario no Instagram. “Uma mensagem no Twitter
era capaz de deslocar equipes de manutencao, pa-
ra que tapassem um buraco em uma rua qualquer.
Para que isso desse certo, muita informacao tinha
que circular muito rapidamente”, aborda. No entan-
to, como o fluxo era enorme, nem todas as areas
da administracdao publica viam essa informalidade
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toda com bons olhos, pois, segundo ele, gerava mais
pressao interna pela eficiéncia dos servicos.

Na visdo do jornalista, em grande medida, criou-
-se um projeto experimental e, por isso, o planeja-
mento nunca deixou de estar presente no cotidia-
no dos profissionais - inclusive, executando muitos
ajustes quase que diarios. Ele, que sempre acreditou
no trabalho que estava fazendo, ainda cré que al-
gumas das disposicdes trazidas pelo departamento
de Internet e Midias Sociais da Prefeitura de Curiti-
ba, inéditas naquela ocasido, serdo normalizadas no
futuro. “Isso @ medida que a cultura politica evolua
para aceitar que o aparato comunicacional publico
se trata de ser publico e ndo propriedade privada do

ARQUIVO PESSOAL

“Trabalhamos com a ideia de que

uma marca especifica perdure.

KLECIO SANTOS
» JORNALISTA A FRENTE DA COMUNICAGAO
gestor da ocasido”, pontua. DO MINISTERIO DA CIDADANIA

CONTEUDO EXCLUSIVO ONLINE

+ MINIENTREVISTA COM O JORNALISTA ALVARO BORBA
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E construir o contetido certo com as ferramentas certas.

E atingir o publico certo através dos meios certos.

E potencializar os meios para transforma-los em audiéncia.
E fazer da audiéncia uma opinido.

E construir um conceito.

E construir parcerias.

E fidelizar clientes.

Relacionamento € a sua marca presente no mundo.
UNIDADE PORTO ALEGRE

Av. Loureiro da Silva 2001 - Conj. 422
el Trade Center - Cidade Baixa

A SUA MARCA NO MUNDO E COMUNICAGAO.

UNIDADE PELOTAS
ingos.de Almeida, 1785 - Sala 36
“Pelotas Parque Tecnoldgico - Areal

Av.

Comunicagao é a missao
da Reverso Comunicagao Integrada.

www.reversocomunicacao.com:br
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COMUNICACAO

GOVERNAMENTAL:
POLITICA OU PUBLICA?

Um estado ou uma cidade existe para garantir
o bem comum. Se essa é a finalidade de um
estado, esta é a finalidade da comunicagao

governamental: o bem comum.

Avancando na reflexdo, o bem comum é aquilo
que é feito pelo principio ético, que vise
ao interesse publico. Ou seja, ndo pode ser

algo que atenda a interesses pessoais.

A reflexao fica mais complexa quando se pensa
no conceito de interesse publico. Ora, em uma
democracia, o interesse publico esta associado
ao desejo da maioria. A maioria precisa ser

representada e a minoria, respeitada.

Nessa ldgica, se um governante foi eleito

defendendo determinadas bandeiras politicas,

essas bandeiras se tornam de interesse publico.

E como se o governante fizesse um contrato

social com seus eleitores, em que suas promessas

sd0 0s seus compromissos contratuais.
Para o eleitor, o contrato social é o programa
de governo, o que o candidato prometeu

que iria fazer.

Voltamos ao questionamento deste artigo -

Comunicagdo governamental: politica ou publica?

A comunicagao governamental deve ter

as duas ldgicas muito presentes: deve ser
“democraticamente republicana”. Deve manter
as pautas de interesse publico e as pautas

que fazem parte do contrato social, os temas
que estdo associados ao programa de governo,

que é, por natureza, politico.

Isso significa que o gestor de comunicagao
deve prestar contas periddicas das agGes
ou obras associadas ao plano de governo.
O plano de governo deve ser o guia da

comunicagdo governamental.

Imagine uma cidade em que o prefeito foi eleito
em torno do debate de ampliagao e melhorias de
creches. Esse é um tema de interesse publico,
mas que se tornou um tema politico, no momento
em que foi defendido como uma bandeira
eleitoral. O tema “creches” fez parte do contrato
social estabelecido com a populagao e deve

ser um assunto recorrente nas comunicagoes
desta prefeitura. O setor de Comunicac¢ao deve
informar os feitos, as conquistas e também

deve relatar as dificuldades, os problemas

ou até mesmo contar por que a prefeitura ndo

termina uma obra inacabada.



ELIS RADMANN
CIENTISTA SOCIAL E POLITICA, FUNDADORA DO IPO
- INSTITUTO PESQUISAS DE OPINIAO

Na pratica, os dilemas entre comunicagao

governamental e politica nascem em dois casos,

que podem ser considerados como permissivos:

> quando a pauta ou bandeira politica se
confunde ou se mistura com a politica
partidaria. Ou seja, quando o gestor publico
perde o foco de sua proposi¢ao, de seu
programa de governo, ignora o contrato social
e passa a ser representante de sua ideologia.
Nesse caso, a comunicag¢do nao deve abordar
a politica ou as agdes que resultem desta
ideologia;

> quando o gestor publico faz acordos com
diversos partidos politicos para garantir a
governabilidade e, em nome dessa articulagao
politica, passa a administrar uma “colcha de
retalhos”. Ha casos em que cada Secretaria de
governo passa a ser um “feudo”, com ideias
e projetos proprios, e cobra a comunicagao
de seus feitos. Nesses casos, a comunicagao
deve ser governamental e evitar a citagdo da

Secretaria responsavel pela agao.
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0 IPO - Instituto Pesquisas de Opinido

realizou um estudo projetivo com a populagao
para verificar uma lei que precisaria ser criada.
A maior parte dos eleitores tem a mesma
sugestao: lei que puna o politico demagogo,

“lei que garanta que a promessa feita

seja cumprida”. A comunicagado de um 6rgao
governamental ndo ira errar se estiver alinhada,
comunicando o andamento dos compromissos
assumidos com os eleitores durante

o processo eleitoral.
Tal pratica também serve para ampliar

o sentimento de confianca da populagao,

que esta cada vez mais escasso!
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Crédito Simples &
para quem empreende -
é no Banrisul.

Ao longo de 90 anos, o Banrisul sempre esteve ao lado dos empreendedores,
oferecendo linhas de crédito para capital de giro e aquisi¢do de equipamentos.
Venha conhecer nosso Crédito Simples, uma linha com prazos e taxas adequadas
as necessidades das pequenas e médias empresas. O Banrisul acredita na forga
empreendedora da nossa gente. E é por isso que a gente diz: ndo existe desafio
no mundo capaz de dobrar o povo do Rio Grande.
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anrisul 90..::
grande histdria.
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