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Resumo

A partir dos estudos e das estratégias da Comunicacdo Corporativa pode-se construir e
manter a reputacdo de uma organizacdo. A identidade e a imagem corporativas fazem
parte deste processo, dependendo oportunamente da formacdo da opinido publica
positiva. Os canais de comunicacdo e o fortalecimento do relacionamento com os
publicos de interesse de uma organizacdo podem refletir taticas empregadas pelos
profissionais de Relagdes Publicas que contribuem para a reputacdo positiva das
organizagOes inclusive em periodos de crise. Este artigo traz a oportunidade de refletir
sobre os desafios e as potencialidades que envolvem a comunicagdo corporativa e a
reputacao empresarial.

Palavras-chave: comunicacdo corporativa; identidade; imagem; reputacdo; opinido
publica.

Introducéo

A éarea da comunicacéo talvez se destaque entre aquelas que ocorreram as mais radicais
transformacdes no mundo nos Gltimos 50 anos. Em especial, a area de comunicacgédo
corporativa no que se refere a construcdo e sustentacdo de uma imagem empresarial
favordvel as organizagdes. A comunicacdo tem se tornado um instrumento
indispensavel a conquista de resultados e ao sucesso das organiza¢des incluindo assim a
area de comunicagdo como prioritaria nos organogramas institucionais.

As mudancas nos meios de comunicagdo e o surgimento de novas midias nos ultimos
anos vém assumindo uma postura interativa entre a sociedade antes unidirecional.
Enquanto isso, a sociedade busca modificar-se para se adaptar as inovacGes adotando

um carater mais exigente em termos de conteido dessas midias. O resultado equivale a
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uma mudanca cultural na qual se vé uma sociedade cada vez mais informada,
participativa e, consequentemente, esclarecida.

Esse conjunto de fatores provocou nas empresas uma reflexdo sobre um novo caminho a
seguir adaptando-se as novas tendéncias como, por exemplo, a responsabilidade
socioambiental objetivando a permanéncia e aceitacdo no mercado de atuacdo. A ética,
por sua vez, tornou-se uma das principais exigéncias da opinido publica como postura
empresarial delimitada por meio da transparéncia de informacgdes transmitidas aos
stakeholders. E a credibilidade das informacGes por parte da opinido publica pode ser
fator importante na construcdo da imagem e reputagéo positivas de uma organizacao.

A questdo agora é refletir sobre os desafios e as potencialidades que envolvem a
comunicacdo corporativa e a reputacdo empresarial frente as tendéncias do mercado e

das novas exigéncias da opinido publica.

Desenvolvimento

A velocidade muito rapida da informacdo potencializada pela tecnologia no mundo
globalizado sdo fatores que merecem atencdo e estudo por parte das organizagdes.
Entender as dimensfes dos veiculos de comunicacdo e os publicos pertencentes a eles
talvez seja uma forma de mensurar o retorno sobre uma noticia da empresa quando ela é
veiculada na midia.

Por esse motivo, a area de comunicagdo corporativa possivelmente passa a ter uma
importancia elevada nos dias atuais. A comunicacdo corporativa pode ser responsavel
por conhecer todas as particularidades da empresa com uma visdo global e estratégica
do negdcio da organizacdo, pode tracar estratégias empresariais e auxiliar na tomada de
decisbes gerenciais, manter a comunicacdo aberta e direta com seus stakeholders
transformando as empresas e sustentando com vitalidade a sua marca.

Segundo define Neto (2010, p.1), a comunicacdo corporativa € denominada como:

[...] uma nova funcdo da administracdo que busca conhecer 0 micro e o
macroambiente dos negécios para identificar oportunidades e recomendar acoes
de comunicacdo que possam resultar em identidade, imagem e reputacdo
positivas para as empresas. (NETO, 2010, p. 1)

A partir deste posicionamento do autor, pode-se avaliar a coleta das informagdes como
estratégia de manutencdo e direcionamento da reputacdo da empresa. Possivelmente, ha
diferentes formas de se trabalhar a comunicacdo corporativa objetivando a positivacdo

do conceito, considerando-se que reputacdo pode ser o conceito positivo ou negativo
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criado por uma pessoa sobre outra, sobre um nome ou sobre uma organizagdo, seus
produtos ou Servicos.

Portanto, para manter positiva a reputacdo de uma empresa torna-se necessario ir mais
além de uma simples assessoria de imprensa. A comunicacdo corporativa alinhada e
estratégica € agora uma exigéncia e fonte de investigacao para profissionais capacitados
em analisar os ambientes de negdcios de uma organizacdo e desenvolver agdes de
comunicacdo que possibilitem uma imagem institucional adequada e bem posicionada
no mercado.

N&o h& um consenso entre estudiosos e profissionais sobre quem deve desempenhar esta
area na empresa, uma vez que ela, desde o inicio, é compartilhada por jornalistas,
relacBes publicas, publicitarios, administradores, etc. Entretanto, o profissional de
Relagbes Publicas, por meio de suas defini¢des, traz possiveis caracteristicas quanto aos
conhecimentos, habilidades e atitudes para a conducgéo deste trabalho.

Para a Associacdo Brasileira de RelacBes Publicas — ABRP (2013) entende-se por
Relacbes Publicas:

[...] o esforco deliberado, planificado, coeso e continuo da alta administragdo,
para estabelecer e manter uma compreensdo mitua entre uma organizacao,
publica ou privada, e seu pessoal, assim como entre essa organizacao e todos o0s
grupos aos quais esta ligada, direta ou indiretamente.

A definicdo de Poyares (1993, p.39) traz uma reflexdo voltada ao resultado do exercicio
das atividades do profissional: “Relaces Publicas sdo o método de integrar na opinido
publica, conceitos favoraveis relativos a uma pessoa ou institui¢do”.

Para Grunig (2003, p.71):

[...] os que praticam relagBes publicas podem assessorar seus publicos na
construcdo de imagens positivas a respeito de suas organiza¢Ges quando
recomendam que o comportamento da organizagdo deve ser aquele visualizado
pelas pessoas que estdo fora da organizacdo. Em outras palavras, o0 moderno
profissional de relacBes publicas entende que hoje € necessario servir 0s
interesses das pessoas que sdo afetadas pelas organizacGes para bem servir 0s
interesses das organizagdes que lhes brindam seu sustento.

Com base nestes conceitos € possivel compreender que as atividades de Relagdes
Plblicas sdo constituidas a partir de uma andlise investigativa do contexto da
organizacdo e do entendimento e relacionamento com os publicos de interesse. A partir
da comunicacdo que se estabelece entre a empresa e seus publicos é provavel que haja
contribuicdes para a formacédo da opinido publica.

Subentende-se, portanto, que o profissional de RelacBes Publicas pode possuir o

conhecimento tedrico e pratico para atuar na comunicagdo corporativa empresarial de
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forma a corroborar para a reputacdo positiva das organizacGes e a formacao da opinido
publica. Uma empresa que se comunica com os stakeholders pode ser percebida como
transparente em suas agdes. No entanto, entre o conceito e a pratica ha uma lacuna que
ainda precisa ser preenchida no sentido de firmar as RelacBes Puablicas como
profissional capacitado e estratégico para dirigir a comunicacdo corporativa das
organizagOes. Isso ndo impede que, possivelmente, outros segmentos de profissionais
possam contribuir para um planejamento mais adequado das acGes de comunicacao
voltadas para o gerenciamento da imagem e reputacdo corporativas de uma companhia.
Quanto melhor estruturada estiver a comunicagao corporativa, menor serd o risco de
surgir crises ou davidas a respeito da ética de uma organizacdo por parte dos seus
publicos.

Cabe ao profissional de Rela¢BGes Publicas conduzir estrategicamente relacionamentos
com as partes interessadas de uma organizacdo mantendo um didlogo constante com 0s
stakeholders. Conhecé-los pode ser fundamental para qualquer atividade que seja
proposta pela organizacdo. Estes podem ser classificados como funcionarios ou
colaboradores, acionistas, clientes e consumidores de produtos ou Servigos,
fornecedores e distribuidores, concorrentes, investidores do mercado de capitais, 6rgaos
governamentais e ndo-governamentais, comunidade e a midia formada pelos meios de
comunicacao.

O profissional de Relagbes Publicas assume a funcdo de coordenacéo
estratégica de todas as mensagens que refletem a organizacdo, atividades de
gerenciamento da identidade e imagem corporativa, de producdo de mensagens
institucionais e de relagdes com os meios de comunicagdo. (MATQOS, 2006,
p.225- 233)

Para a assertividade da comunicacdo e a garantia de que a informacdo aproxime-se do
publico-alvo e seja absorvida adequadamente, a escolha dos canais de comunicacao
pode caracterizar fator importante na mensuracdo dos resultados. Naturalmente, a
escolha inadequada desses canais pode gerar conflitos ou ruidos na comunicacao
afetando diretamente a opinido publica. Para Matos (2006, p. 227), “[...] o profissional
de Relagdes Publicas, quando envolvido nas relagdes com a midia, encontra-se cada vez
mais proximo do posicionamento estratégico da organizagao”.

Entretanto, para Grunig (2003, p. 71), os profissionais de Rela¢des Publicas como
consequencia da pratica da profissdo passaram a compreender o potencial exercido
pelos publicos sobre 0s meios de comunicagéo.

As pessoas controlam 0s meios de comunicacdo muito mais do que 0s meios
controlam o comportamento dos que os utilizam. Outro ponto relevante é o fato
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de que nem os que praticam relagdes publicas nem a midia criam as fortes
impressoes que sdo habitualmente conhecidas como ‘imagens’. As imagens sdo
simplesmente aquilo que as pessoas pensam e a maioria das pessoas pensa por
si proprio. As pessoas constroem suas proprias visdes sobre as organizagdes.
(GRUNIG, 2003, p. 71)

Se 0 pensamento remete a um modo de pensar, uma opinido ou ideia pode-se, portanto,
perceber que, para a formacdo desse pensamento, houve a interferéncia de fatores
internos — como tragos culturais — e externos. Neste caso, podem-se acrescentar as
informagdes abstraidas da midia por influéncia ou ndo dos meios de comunicagédo para a
elaboracdo do pensamento concreto, da opinido sobre alguma coisa, sobre a organizagédo
e sua imagem.

Matos (2006, p. 226), por sua vez, enfatiza:

Com o desenvolvimento dos meios de comunicagéo e a crescente segmentagédo
dos produtos, forma-se, no mercado, um publico seletivo por necessidades e
exigente por propensao, que se entrega a um permanente zapping, saltando de
um programa a outro, de um contetido a outro. Isso significa que cada veiculo
de comunicacdo precisa mobilizar sua capacidade de seducdo e compatibilidade
com os desejos do publico, otimizando os recursos investidos.

Prova disso é uma publicacdo do Portal Exame veiculada em maio de 2013
(EXAME.com, 2013) que aponta as praticas dos empreendedores que estdo
conquistando clientes a partir de estratégias adotadas e direcionadas a rede social do
Facebook. A empresa MyGloss, rede paulista de lojas que vende acessorios como
bolsas e bijuterias, ndo se limita a divulgacdo dos seus produtos e busca o dialogo por
meio desta ferramenta de comunicac¢do. Também promove interacdo entre os fas da fan
page criando uma identificagdo forte dos consumidores com a marca, como a que
aconteceu entre uma cliente da MyGloss a partir da acdo que escolheu um dos
internautas para compor a propaganda da empresa. A internauta escolhida recebeu
R$2.000,00 de b6nus para compra de produtos da empresa ao estrear a propaganda.
Outra pesquisa publicada por uma empresa especializada em infraestrutura de midias
sociais, a SCUP, apresenta um estudo sobre os horarios nobres do Facebook a partir da
analise de 33.369.891 postagens e comentarios publicados por internautas no periodo de
um més. Em resumo, o estudo apresenta picos de curtidas e compartilhamentos as
quartas, quintas e sextas-feiras do periodo das 9 as 12 horas e mais efetivamente das 19
as 23 horas. Apesar dos dados apontarem os horarios de maior presenca dos internautas,
os finais de semana podem refletir uma oportunidade para marcas e empresas
conversarem com seus publicos considerando horarios de menor concorréncia e disputa
pela atencdo. (SCUP, 2013).
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Para as empresas ja inseridas neste meio, vale acompanhar os indices de audiéncia da
pagina para entender em quais momentos as pessoas estdo mais propensas a receber as
informacBes que a marca tem a transmitir. Outras empresas como as midias que
publicam conteudos mais relevantes podem postar seus contetidos com mais frequéncia.
Contudo, o principal indicador de que a marca esta em sintonia com os consumidores é
0 compartilhamento de informagfes. Ao compartilhar um post, o cliente transmite a
ideia de que gostou do contetido e recomenda a apreciacdo de sua rede de contatos.

Mais uma prova de que o dialogo e a interacdo entre o publico e uma empresa podem
colaborar para a construcdo da reputacdo positiva de uma empresa. O Facebook vem se
tornando uma ferramenta onde os internautas o usam cada vez mais para se informar
sobre a reputacdo de uma empresa, compartilhar opinides sobre produtos e servicos e
contar com um canal direto de comunicacdo para interagir com as empresas e Seus
apreciadores.

Talvez, seguir modelos de interacdo com o publico como o citado acima, seja uma
oportunidade de crescimento para as corporagdes tanto em termos financeiros como em
relacionamentos duradouros que contribuam para a construcdo da reputagdo corporativa
positiva. Entretanto, a participacdo das empresas nas redes sociais ainda ndao é uma
realidade constante nas estratégias de comunicacdo de grande parcela das corporagdes.
Muitas empresas ainda desconhecem o potencial das redes sociais em termos de
eficiéncia da comunicacao, ndo compreendem a existéncia dos publicos de seu interesse
nestas plataformas, desconhecem técnicas de mensuracdo de resultados e
monitoramento de contetdo administrados pelos internautas por se tratar de um assunto
relativamente novo no contexto da comunicacao.

Em contrapartida, a midia é quase sempre responsabilizada pela formacdo de crises
institucionais por veicular informacdo descomedida sobre possiveis incidentes
cometidos pelas organizacfes. Muitas vezes, as proporcfes destas noticias tornam-se
incomensuraveis diante de outras noticias do mesmo porte de empresas diferentes.

Entre todos os publicos de uma organizacdo, a midia se destaca por ser, ao
mesmo tempo, um puablico e um canal que exerce grande credibilidade na
opinido puablica. (NETO, 2010, p. 2)

Crise, no passado, era sinbnimo de catastrofes ou desastres, por exemplo, ambientais
como grandes vazamentos de petréleo ou acidentes aéreos. Cada empresa procurava
cuidar de seus problemas sem se preocupar com a opinido publica. Atualmente, a
diferenca esta exatamente em como a empresa se posiciona diante dos seus stakeholders

e como ela formou a opinido publica no decorrer da sua existéncia e atuagdo nos ultimos
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tempos. Se antes 0 comportamento mais comum era esconder, mentir ou protelar o
posicionamento da empresa em relagcdo ao assunto, hoje o conceito mudou, gracas a
evolucdo de cidadania e da tecnologia que, ao facilitar o acesso a informacdo, esta
mudando a textura social e estimulando a mobilidade das classes sociais. Este fator
favorece a interatividade do publico com as midias que levam ao formador de opinido
os fatos em velocidade quase que instantanea.

A identidade de uma empresa é o resultado das percepc¢des publicas, ou seja,
como 0 publico a enxerga por meio de suas a¢Bes de comunicacdo. [...] O
reflexo dessa identidade é a imagem da empresa. Se a identidade inspirar
confianca, coeréncia, alinhamento com interesses da sociedade, a imagem sera
positiva. (NETO, 2010, p. 4)

Quando o assunto é didlogo com o publico, recentemente, a Fiat tornou-se referéncia
por meio da sua fan page oficial na rede social Facebook. A montadora italiana obteve o
melhor indice (0,123) entre as 50 maiores companhias do pais do ranking da Revista
Exame, segundo sondagem realizada pela ABERJE - Associacdo Brasileira de
Comunicacdo Empresarial. A analise foi feita em paginas institucionais disponiveis
nesta plataforma de rede social no periodo de janeiro a marco de 2013. (ABERJE, 2013)
Foram apontados indices de dialogo (nimero total de compartilhamentos por post
efetuado nas paginas oficiais) e de engajamento (nimero total de curticdes por post
efetuado). A partir deste conceito, a pesquisa aponta que:

[...] dos cerca de 300 posts realizados de janeiro a marco deste ano, a Fiat
obteve 234.183 compartilhamentos. Em segundo lugar, esta a BRfoods/Sadia
com indice de didlogo com o publico de 0,120. O terceiro lugar no ranking é
ocupado pela Volkswagen com indice de 0,090.[...] A pesquisa mostra que a
emissora (Rede Globo de Televisdo) inseriu uma média de 392 posts e obteve
624.083 curtigdes dos seus seguidores, perfazendo, assim, o maior indice de
engajamento da sondagem (0,523). O segundo lugar é ocupado pela Fiat, com
um indice de engajamento de 0,410. A empresa inseriu 301 posts e obteve
780.049 curti¢cbes no periodo analisado. O terceiro lugar é da Sadia com o
indice de 0,313. A companhia inseriu 250 postagens e obteve 682.845 mil
curticBes. (ABERJE, 2013)

Para Nassar (ABERJE, 2013), “essas empresas mostram que estdo promovendo debates
amplos por meio de suas narrativas no Facebook”. E ainda, a partir da analise de
curtidas “as organizagdes podem perceber quais das suas mensagens geram maior ou
Menor compromisso entre os seus publicos”.

A reflexdo que objetiva esta pesquisa ndo é somente compreender as melhores préaticas
exercitas pelas grandes corporagdes, mas perceber a oportunidade que ainda ndo foi

explorada por outras grandes corporacdes. A necessidade de interagdo com o0s
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consumidores tem feito novas empresas se desdobrarem para encontrar novas maneiras
de dialogar com o publico e o Facebook parece ser uma ferramenta ainda inexplorada.
Bombardear a imprensa com noticias pode ndo tornar a reputacdo de uma empresa mais
positiva. Além da dosagem correta de noticias publicadas na midia, o direcionamento
para os veiculos e canais corretos de comunicagdo, o conteudo adequado e a atuagdo
direta e aberta com os demais publicos da organizagdo, podem ser estratégias mais
inteligentes que contribuem para a boa reputacdo da empresa.

O mundo do conhecimento e da informacédo esta provocando transformacGes e
fazendo surgir nova cultura empresarial, que esta afetando o relacionamento da
empresa com todos os segmentos da opinido publica, fornecedores, clientes,
governo, imprensa, empregados e comunidade. (MESTIERI, 2004, p.123)

A partir desta analise, o valor das empresas, além do conhecimento, da informacéo e da
sua imagem, passa a ser o relacionamento com seus publicos. O diferencial de uma
empresa pode basear-se em como estes relacionamentos sdo construidos para gerar
valor competitivo no mercado. E, neste sentido, cada vez mais a administracdo de

pessoas € um trabalho de comunicacao e, por consequéncia, de Relag¢bes Publicas.

Segundo o Reputation Institute, uma consultoria global norte-americana, reputacao € o
vinculo emocional que as empresas tém com os interessados. Os consumidores estdo
cada vez mais interessados em questdes como transparéncia, governanga comparativa e
responsabilidade social. (FORBES BRASIL, 2013) Em pesquisa publicada pelo Portal
da Forbes no Brasil, o Instituto descobriu que 55% das pessoas compram produtos de
empresas com boas reputacbes e 59% delas falam bem das marcas. Enquanto isso,
apenas 7% dos entrevistados recomendam as marcas com reputagdo ruim. Para
descobrir quais empresas norte-americanas alcangcam esse objetivo, o instituto conduz
uma pesquisa on-line anual. Os dados foram publicados em 25/04/2013 e apresentam
que cerca de 4.720 consumidores mediram suas percepgOes sobre as 150 maiores
companhias do pais. Em primeiro lugar ficou a gigante de entretenimento Walt Disney
Company com pontuacao final de 80,75 pontos, o que representa 5,07 a mais do que no
ano passado. (FORBES BRASIL, 2013)

Antecipar-se a uma crise €, de certa forma, preparar-se de forma adequada
possibilitando o controle da situacéo e a tomada de decisdes. E, trabalhar com a verdade
ainda é o caminho mais adequado para alcancar resultados seguros. Mestieri trata a
comunicagdo como estratégica.

As informacdes devem ser levadas aos publicos preferenciais de forma
planejada e cautelosa. A base deve ser os fatos reais e as agoes, eficientes e
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oportunas, utilizando-se 0s recursos mais adequados da comunicacdo. A
organizacdo deve ser transparente. As pessoas precisam conhecer a estrutura da
empresa, 0s objetivos e o posicionamento a respeito do problema. (MESTIERI,
2004, p. 126)

Quando se estuda a pratica favoravel a construcéo da reputacdo de uma organizacao, 0s
autores atentam para o gerenciamento de crises e apresentam algumas possibilidades de
ferramentas. A partir disso, direcionam as empresas a mapear € prever possiveis
problemas, realizar simulacbes de situacdes vivenciadas ou passiveis de acontecer,
preparar representantes da organizacdo treinados antecipadamente para esclarecer
questionamentos da imprensa — porta vozes —, compor comités estratégicos para
gerenciamento das crises, treinamentos — media training — que capacitam dirigentes de
uma organizacdo para o relacionamento com a midia, e criar canais especificos de
comunicacdo como centrais telefénicas de atendimento e de informac6es direcionados
ao esclarecimento de duvidas para clientes, consumidores e jornalistas.

Mestieri (2004, p. 125-134) relembra algumas ferramentas de Relacfes Publicas para
apoiar o plano de comunicacdo e gerenciamento de crise que refletem, a partir de sua
aplicabilidade, na reputacdo da organizacdo como, por exemplo, a criagdo do manual
interno de conduta, a elaboracdo de press-kit, emissdo de boletim periddico para a
manutencdo do relacionamento com os diversos publicos, informes publicitarios com a
finalidade de mostrar a versdo dos fatos ao publico em geral, abertura da empresa para
visitacdes, reunides ou promocao de eventos.

Apesar de todas estas indicacOes de ferramentas para a eficiéncia da comunicagéo
resguardando a imagem e a reputacdo das corporacdes, nem sempre é possivel obter
éxito durante uma crise. Talvez, dispor destas ferramentas na organizacdo podem néo
significar o gerenciamento adequado delas tornando ainda mais catastroficos os
momentos de crise. Um despreparo, por exemplo, dos dirigentes da organizacdo ou de
profissionais da area de comunicacdo podem colocar a reputacdo da organizacdo em
risco.

Para Neto (2010, p. 8), a reputacdo de uma organizacdo pode estar resguardada a partir
da valorizacéo do publico interno em funcao da informacéo dada aos colaboradores por
meio da comunicacao interna:

Em parceria principalmente com recursos humanos, [a comunicacdo interna]
desenvolve programas voltados a manter os funcionarios bem informados e
engajados nas estratégias da empresa. E primordial a colaboracdo do publico
interno para explorar oportunidades de negécio, e transmissdo dos valores
positivos da empresa aos publicos externos para construir reputacao.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVIII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Bauru - SP — 03 a 05/07/2013

Contudo, em muitas oportunidades, s&o os colaboradores de uma organizagdo o0s
procurados pela midia para dar opinides. E sdo estes mesmos colaboradores que podem
reafirmar o compromisso e a ética de uma empresa minimizando os impactos causados
em uma possivel crise, desde que eles sejam portadores destes argumentos. Assim, a
comunicagéo interna tem seu papel fundamentado na construcéo de relacionamentos.
Atualmente, a midia pode ser considerada como o publico de relacionamento mais
dificil de ser administrado uma vez que o interesse por noticias beira mais ao
sensacionalismo do que a informacdo em si. Um veiculo cujo trabalho é sempre
continuo e on-line de divulgacdo de noticias direcionadas a massa com o intuito de
atrair a opinido publica.

As noticias negativas ganham facil acesso na midia em forma de acusacdes ilustrando as
primeiras paginas dos veiculos de comunicacdo realcando a ma qualidade dos produtos
ou servigos, acidentes nas operacGes ou comportamentos irresponsaveis de seus
representantes. Por outro lado, apenas as empresas com bom relacionamento com a
imprensa conseguem emplacar noticias positivas como geracdo de empregos, acoes,
programas e projetos de responsabilidade socioambiental, iniciativas éticas e inovacoes
no mercado de atuacéo, investimentos em tecnologia entre outras contribuicdes.

No mundo empresarial qualquer noticia negativa divulgada pela midia, pode fazer
rapidamente a opinido puablica mudar de lado podendo afetar a reputacdo das
organizagbes, mesmo que as noticias positivas tenham sido publicadas em maior
quantidade em um curto periodo de tempo. Isso porque o reflexo da imagem corporativa
sO € considerado sélido quando ha acimulo de imagem positiva construida ao longo do
tempo. (NETO, 2010, p. 5). Deste modo, a questdo ¢ entender “como” ¢ em “quanto”
tempo se constrdi uma reputacdo corporativa solida.

Manter uma comunicacao corporativa atuante de forma estratégica, como dita antes, é o
primeiro passo para a construcdo de uma reputacao corporativa solida. A transparéncia
das informacGes e a comunicacdo dos valores da empresa sdo praticas comuns
necessarias em nome da boa governanca corporativa. A credibilidade das mensagens
esta atrelada ao que a empresa é e transmite por meio de seus valores, misséo e a¢oes de
responsabilidade socioambiental.

A empresa deve cuidar para que as a¢cdes de comunicacao realizadas por seus
diversos setores e interlocutores — seus produtos, servigos, marcas, anuncios,
atitudes, entrevistas, comunicados, etc. — tenham a qualidade e coeréncia
necessarias para gerar, nesta ordem, identidade, imagem e reputagdo positivas
ou favoraveis. (NETO, 2010, p. 5)
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Grunig (UMESP, 2003, p. 85) recomenda a utilizacdo de quatro principios da
comunicacdo nas crises: o relacionamento duradouro com os publicos que poderiam ser
afetados pelas decisdes e pelos comportamentos da organizacao; a responsabilidade de
administrar uma crise até mesmo quando ndo sejam culpadas pelo fato gerador da crise;
a transparéncia revelando tudo o que souber no momento da crise ou se comprometer
com a revelacdo da verdade; e a comunicagdo simétrica assumindo que os interesses dos
seus publicos sdo tdo importantes quanto os préprios interesses N0 momento em que se
manifesta uma crise.

A comunicacdo corporativa ndo pode ser uma funcdo isolada nas organizagdes
modernas. Para ter alto desempenho precisa estar alinhada com todos os demais setores
da organizacdo e estes com as politicas, principios, valores, visdo e missdo
organizacionais para que as mensagens emitidas por ela falem a mesma linguagem e
estejam adequadas ao publico a que se destinam. Trata-se entdo do uso planejado da
comunicagdo para diversos publicos e situacdes com o objetivo de gerar e manter uma
reputacao favoravel para a empresa. De acordo com Grunig,

Quando o departamento de Relacdes Publicas participa do desenvolvimento de
relacionamentos adequados com os publicos, esse departamento adquire valor
para a organizacao e para a sociedade. (UMESP, 2003, p. 75)

Tendo em vista as proporcdes que podem tomar uma noticia no advento da internet
torna-se facil entender porque as empresas necessitam da comunicacdo corporativa
alinhada e atuante. Defender as empresas de forma antecipada cuidando para que haja
coeréncia em suas acGes de comunicacdo minimizam impactos negativos a sua
reputacéo.

Da mesma forma que é necessario se atentar ao envio das mensagens pelo canal de
comunicacdo adequado e direcionado ao publico de interesse, também é necessario
avaliar a forma e o conteido que retorna as empresas. O autor Steinberg, no livro Meios
de Comunicacdo de Massa, destaca que:

[...] a interacdo envolvida na comunicacdo, a volta ao comunicador de algum
indicio do efeito do comunicado sobre o destinatario, é visto na retroacdo
(feedback). A analise desse processo revela a complexidade da comunicacao,
pois exige que o comunicador seja também receptor e que este seja também
comunicador. (STEINBERG, 1972, p. 45)

Logo, compreende-se que o dialogo sO existe quando ambas as partes sdo ouvidas,
quando h& troca de informagfes e, por isso, a0 mesmo tempo em que uma empresa
emite ou veicula uma informac&o, também deve estar aberta e preparada para ouvir do

seu publico de relacionamento o retorno sobre a mesma informagao.
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Alguns canais de comunicacdo ja resolvem parte deste problema como, por exemplo,
canal telefonico, 0800, Ouvidoria, endereco eletronico de correspondéncia ou 0s
famosos canais disponiveis em sites sob o titulo “Fale Direto com o Presidente”.

Outros canais de informacdo podem e devem ser monitorados para que este didlogo
aconteca de forma mais assertiva e agil. As midias sociais como o Twitter, Facebook,
MySpace, blogs e tantas outras j& comp8em o planejamento estratégico de comunicacao
das grandes corporacdes enquanto redes e departamentos sdo montados para atuar e
monitorar especificamente as mensagens inseridas por usuarios destas midias. Estar
presente nestes espagos ja € um grande comeco para saber o que diz a opinido publica
sobre a marca da organizacdo, seus produtos ou servicos. Interagir com a opinido
publica que alimenta estas ferramentas, entdo, € com toda certeza a manutencdo do
dialogo direto com os formadores de opinido.

Como dito anteriormente, apesar desta realidade fazer parte de uma parcela das grandes
corporag0es, outras, no entanto, ndo dispdem de recursos financeiros para investir nestes
canais e, muitas vezes, ndo compreendem a necessidade estratégica que estes canais
podem lhes proporcionar.

Para entender melhor, segundo Neto:

[...] a empresa tem um componente visivel chamado de identidade (composto
por um logo, uma marca, um nome e um slogan) que gera percepgdes nos seus
diferentes pablicos. Essas percep¢des geram imagens positivas ou negativas que
se acumulam para moldar a reputacdo da companhia. Ter reputacdo favoravel é
uma vantagem competitiva de valor e de acesso, além de proporcionar protecao
no caso de crises. (NETO, 2010, p. 8)

Uma crise pode ser evitada, contornada ou minimizada quando um trabalho de
gerenciamento de crises e comunicacdo é bem feito. Os resultados desse processo
dependem muito de quando este gerenciamento e a comunicacdo sdo iniciados. Se
ocorrerem antes da crise tornar-se publica, as chances de minimizéa-la ou até mesmo
extingui-la é bem maior do que quando este processo é iniciado quando as noticias ja
estdo publicadas na midia.

A comunicacdo corporativa pode prevenir crises de imagem e antecipar noticias para
uma imprensa sempre insaciavel por fatos treinando antecipadamente um porta-voz da
organizagdo para representar a empresa em momentos mais delicados. Outra estratégia €
mapear possiveis pontos fracos da instituicdo preparando-a com um plano de
comunicacdo eficaz que envolva todos os setores da organizagdo facilitando a

comunicacgdo imediata da empresa com os stakeholders.
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A construcdo de um plano de gerenciamento e comunicagdo de crises passa pelas
seguintes etapas, enunciadas por Neto (2010, p. 190): estudo de vulnerabilidade com
potencial de gerar crises (analise das forcas, fraquezas, oportunidade e ameacas),
elaboracdo de planos para administrar crises potenciais, treinamento do pessoal que
atuard em gestdo de crise, principalmente o porta-voz da organizacao e elaboracéo de
um plano estratégico de comunicacdo em caso de crise com ac¢Bes de comunicagdo
direcionadas aos publicos da organizacéo.

Em contrapartida, se a identidade e a imagem favorecem a reputacdo de uma
organizacdo, pode-se destinar esses atributos para os publicos de interesse das
organizagfes. Como dito anteriormente, a comunicagdo corporativa precisa conhecer
guem sdo os seus stakeholders para assim desenvolver acdes alinhadas e direcionadas
de forma adequada para cada um desses publicos. A aplicacdo de pesquisas qualitativas
e quantitativas oferecem informacGes sobre a percepcdo destes publicos com relacdo a
reputacdo da empresa possibilitando corre¢des ou reposicionamentos com relacdo a
realidade atual da imagem da companhia.

Mais uma vez torna-se evidente a importancia de ouvir a opinido pablica. Por meio de
mensagens coletadas na midia, por contatos realizados diretamente com a empresa ou
por meio de pesquisas qualitativas ou quantitativas, a opinido publica tem o seu valor e
pode contribuir com a organizacdo de forma a torna-la cada vez mais perto da imagem
corporativa desejada e da reputacdo inquestionavel.

Independentemente de tantas suposicfes e modelos evidenciados pelos autores
explicitos neste artigo, pode-se afirmar que a &rea de comunicagdo corporativa para
gerenciamento da reputacdo encontra-se em desenvolvimento principalmente impactada

pelas novas tendéncias e tecnologias alargadas pelas redes sociais.

Concluséao

A imagem corporativa de uma organizacdo pode ser um importante fator que garante e
sustenta as bases de seu permanente crescimento e desenvolvimento. Um dos maiores
desafios das organizacGes € criar, desenvolver e aperfeicoar um conceito de
credibilidade. Além de tempo para concretizar esta construcdo torna-se necessario
utilizar estratégias corretas direcionadas especificamente para cada publico de

relacionamento da organizacao.
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Mas de nada adianta implantar ferramentas novas de comunicagdo se a empresa nao
souber utiliza-las ou desconhecer a finalidade da sua existéncia. Se as estratégias de
comunicacdo ndo estiverem adequadas e alinhadas com os objetivos da organizacao,
nenhuma acéo sera eficaz.

Portanto, torna-se coerente que as organizag0es continuem investindo e acreditando no
potencial da &rea de comunicagdo corporativa, construida com bases solidas apoiadas
nos pilares do planejamento estratégico empresarial. De tal modo, a comunicacdo deixa
de ser uma acdo individual para tornar-se uma estratégica planejada, alinhada e com
finalidades compartilhadas entre todos os organismos da empresa.

Consequentemente, com estratégias bem definidas e direcionadas aos publicos de
interesse por meio de veiculos de comunicacdo adequados, os resultados podem tornar-
se mais assertivos no que tange a absorcdo das informacgtes e a formacdo positiva da
opinido publica.

A imagem e reputacdo das organizagdes podem ser consideradas solidas e positivas a
partir do momento em que a opinido publica estiver alinhada com as ac@es, projetos e
programas realizados pela organizacdo, com os principios, valores e missdo das
empresas e com o didlogo permanente entre as partes interessadas, fortalecendo a
credibilidade na organizacdo. Logo, pode-se considerar a reputacdo positiva da
organizacao.

Contudo, pode-se afirmar que esta area encontra-se em construcdo onde modelos
prontos ndo sdo garantia de eficiéncia para todas as corporacfes. Ainda ha
oportunidades para a realizacdo de novas pesquisas para melhor compreensdo do
problema. Preencher essas lacunas significaria compreender o novo posicionamento das

organizacg0es frente a comunicacdo corporativa objetivando o controle da reputacéo.
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