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COMO SER RELEVANTE EM

UM CONTEXTO DE POS-
PROPOSITO, POS-PANDEMIA E
COMPLETAMENTE INCERTO E
VOLATIL?

A reputagdo corporativa tem sido um dos
principais eixos estruturais das estratégias de
comunicacdo das organizagdes, pois o impacto
da reputacdo esta relacionado diretamente aos
negocios. Em uma economia globalizada onde
entre 70 e 80% do valor de mercado de uma
empresa é determinado por valores intangiveis,
as organizac¢des estdo profundamente
vulneraveis a qualquer contingéncia que
danifique sua reputacdo. Essa vulnerabilidade
se torna mais grave quando as tecnologias da
informacao possibilitaram canais por onde é
possivel compartilhar fluxos de informagdo em
tempo real, com o risco potencial de atingir um
alcance global.

Em um contexto de incerteza e volatilidade, em
uma “era liquida”, como diz Zygmunt Bauman,
onde a desatencdo, o cepticismo, a trivialidade,
a leveza e o efémero sdo as marcas de uma
época; onde as novas geragdes deixaram de
confiar que as empresas atuem com foco no
interesse da sociedade, e onde quase um

em cada quatro jovens nao consegue citar
uma unica marca que considere “Util para

a sociedade”, como as empresas tornam-se

relevantes novamente em seu propésito e como

refletir isso em seus negdcios e sua reputagao?

O acesso a informacdo e a evolugdo de

uma sociedade que exige cada vez mais
transparéncia na operacdo das organizacdes
tém motivado a mudanca nos elementos

que compdem a nova agenda corporativa.
Atualmente, isso é amplamente dominado
pelas estratégias de ESG (Ambiental,

Social e Governanga). Como profissionais

de comunicagdo, vemos uma crescente
preocupacdo das organiza¢cdes em comunicar
seus compromissos de ESG, mas muitas
vezes elas descobrem que essa abordagem
ndo esta mexendo o ponteiro do medidor de
reputacao corporativa. Essa sociedade cética
e desconfiada das corporacdes vé discursos
vazios nas estratégias de comunicagao das
empresas, cheios de obviedades e frases
replicadas ad nauseam com o mesmo formato,
independentemente do setor.
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Nosso grande desafio vai além da camada de
construgdo e protecdo da reputagao corporativa.
Esta no campo da credibilidade. Como podemos
construir narrativas empresariais que penetrem
em nossos publicos e nos permitam estabelecer
relacdes de confianca com nossos grupos de
interesse?

“Quase um em cada
quatro jovens nao
consegue citar uma
Unica marca que
considere ‘Gtil para a
sociedade’
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DO “BLA BLA BLA”,
DO PROPOSITO, A
PAIXAO DE E PELAS
PESSOAS

O discurso de ter um “propésito” claro, entendido
como a “razdo de ser”, o que move e da

sentido as grandes empresas, o seu “porqué”
continua muito atraente, e ja ficou entendido
que comunicar isso claramente é um interesse
primordial das organizac¢des. E os dados ndo
mentem:

+ De acordo com a pesquisa do Channel 4,
57% dos jovens acreditam que as marcas
devem usar sua publicidade para aumentar
a conscientiza¢do sobre questdes sociais ou
éticas.

* Um estudo da Brandz Database mediu que
marcas que apresentam um propdésito forte
aumentaram seu valor em 175%.

*  66% trocariam um produto que compram
por um novo produto normalmente de uma
empresa que tem um propésito. Este nimero
sobe para 91% entre os millennials (nascidos
entre 1980 e 1994), de acordo com a pesquisa
da Cone/Porter Novelly.

* Ao saber que uma marca apoia uma causa
social ou é socialmente responsavel,
consumidores da geracao Z tornam-se
85% mais propensos a confiar nessa
marca, 84% mais propensos a comprar
seus produtos e 82% mais propensos a
recomendar essa marca a seus amigos e
familiares.

E por isso que os atuais lideres das maiores
empresas do mundo, como Jeff Bezos, Elon

Musk e Mark Zuckerberg, s6 para citar alguns,
estdo falando tanto sobre isso. O discurso das
grandes corporagdes mudou: antes, a prioridade
em sua comunicacdo era buscar a todo custo

o maior lucro e beneficio para seus acionistas;
hoje, estdo adotando um discurso mais focado na
responsabilidade de contribuir para um mundo
melhor. Mas, apesar disso, as novas gerag¢des
estdo confiando cada vez menos nesses discursos.
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“O 57% dos jovens
acreditam que as
marcas devem usar
sua publicidade
para aumentar a
conscientizacao
sobre questoes
sociais ou éticas”

Embora os dados ndo mintam, para cada dado
h& sempre um contra-dado, e estes iluminam o
futuro préximo:

*+  Menos da metade dos millennials (47%)
e da Geracdo Z (48%) acham que as
empresas tém um impacto positivo na
sociedade. Essa caiu quase 30 pontos desde
2017, de acordo com a Deloitte Global 2021
“Millennial and Gen Z Survey".

+ Um estudo da McKinsey afirma que 80%
dos compradores das marcas sabem pouco
ou nada sobre elas.

+ Além disso, de acordo com o relatério
“Dosomething”, somente 12% dos
millennials escolheram uma marca por seu
comportamento responsavel.

Ou seja, as novas geracdes também duvidam
do proposito real das empresas, e isso afeta
sua reputag¢do. Gretha Thumberg ja evidenciou
isso denunciando o “bl3, bla, bla" diante dos
lideres mundiais.

Talvez a chave seja que, enquanto as empresas
estdo “auto-absorvidas” e s6 falam sobre o que
fazem pelo mundo e pelo planeta, cada vez

mais acredita-se que as marcas falam sobre

seus propdésitos e agdes somente por “purpose
washing”, ou “falsos propoésitos”: para vender
mais. Outro fator que influenciou esse ceticismo
por parte do publico é a simplificagao do termo,
isto é, todo o peso das a¢Bes de comunicagdo
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corporativa repercutem nesse “macro propésito”
e ndo nas ac¢des coletivas e cotidianas da
empresa, como o desenvolvimento de seus
colaboradores, a coeréncia ética com suas
redes de producdo, o alinhamento de seus
discursos com a quintesséncia de sua
operacao didria e a experiéncia direta dos
colaboradores e consumidores com a marca.

E se estivermos focando todo o peso das
nossas a¢des de marca e reputacdo somente
no proposito e na razdo de ser da empresa,
nos esquecendo das pessoas? Quer dizer,

e se estivermos focando s6 no “por qué” e
ndo dando peso suficiente ao “quem” e suas
paixdes? E se ndo estivermos tentando mudar
a percepcao que nosso publico tem de noés, que
“gosta e emociona” como diria Lipovetsky em
seu livro mais recente, e seduzi-lo ainda mais,
para isso se refletir em nossa reputacdo e ser
verdadeiramente relevante?

Humanizar as empresas: a chave para uma nova empatia corporativa

A MUDANCA DE
PARADIGMA:

A EMPATIA
CORPORATIVA,
DA PERCEPCAO
A PREVISAO DAS
EXPECTATIVAS

Nessa busca por relevancia, é fundamental
entender como a reputacdo é construida. Nossos
colegas Juan Cardona e Jorge Tolsa definem

que “a reputacdo é uma avaliacdo subjetiva e
emocional. A abordagem da gestdo da reputacdo
na Ultima década teve como foco gerenciar bem
a brecha entre a percepgao e a realidade”. O
esquema légico era o seguinte: “Faca bem as
coisas, comunique-as bem e, consequentemente,
vocé ganhara reputacao e reconhecimento.” De
acordo com esse esquema, a chave da reputacdo
estd em gerenciar dimensdes intracorporativas,
como resultados econdmicos, aspectos
comerciais, recursos humanos, inovagao,
responsabilidade social etc.
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Porém, pesquisas recentes em neurociéncia ddo
énfase a gestao de crencas compartilhadas e as
expectativas que se derivam delas como base da
gestdo da reputacdo. O raciocinio seria: “Aja como
esperado, se vOocé superar as expectativas, tera
uma boa reputacao”.

Para isso, é imprescindivel mudar o paradigma
na forma de entender o relacionamento com
nossos publicos. Além do propésito, devemos
focar nas pessoas, humanizar as empresas, e
isso implica uma mudanca fundamental sobre o
que consideramos uma reputagdo mais humana:
a empatia corporativa. Ou seja, uma busca por
entender o lado mais humano da empresa

e conseguir se conectar com as emogdes e
expectativas de seus grupos de interesse.

Para isso, identificamos cinco tipos de
expectativas. Ao prevé-las e tentar satisfazé-
las, a reputacao de uma marca ou empresa
melhora substancialmente..

1. EXPECTATIVAS EMOCIONAIS

A imagem ou atratividade que a organizagdo
projeta socialmente e com a qual queremos

nos associar. E a busca pelas paixées que as
pessoas compartilham com uma marca que lhes
oferece momentos felizes e que sabe identificar-
se plenamente com suas aspira¢ées. Ou seja,
ter empatia.

Um exemplo de como fundamentar isso em nossa
pratica pode ser o programa “EY Entrepeneur

of The Year”, da EY. Essa é uma iniciativa que

tem como objetivo reconhecer homens e
mulheres visionarios que superaram a crise

e surgiram cheios de determinacao e novas
solugbes para enfrentar os desafios empresariais
mais exigentes, impulsionar a economia, criar
empregos e impactar positivamente seu setor.
Com este prémio, a EY une a paixdo pelo
empreendedorismo com a missdo de criar um
melhor ambiente de negocios. O reconhecimento
inclui um programa de mentoria pelo qual os
lideres de diversos segmentos da empresa
orientam a iniciativa vencedora durante um ano.
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Outro exemplo de expectativas emocionais

é o icdnico Grande Dia dos restaurantes
McDonald’s, que une a marca, clientes,
fornecedores e amigos para arrecadar fundos. A
corrente torna-se o veiculo para que milhares de
clientes apoiem fundagdes sociais e trabalhem
juntos para contribuir com os mais vulneraveis.

2. EXPECTATIVAS SOCIAIS

Esses estdo relacionados com o propdsito ou

a contribuicdo da organiza¢do para solucionar
problemas sociais. Um exemplo disso é o “Nuevo
Ledn Respira”, concurso universitario promovido
pela ROADIS, uma organizagao global dedicada ao
desenvolvimento, a operagdo e a gestdo de ativos
de infraestrutura de transporte. O concurso visa
melhorar a qualidade do ar no norte do estado
de México por meio de projetos de mobilidade
sustentavel e promove a articulagdo da empresa
com a comunidade e autoridades locais.

Outro exemplo notavel é o projeto Vozes pela
inclusao da Credicorp, que convoca iniciativas
de jovens latinoamericanos para impulsionar

a inclusao por meio da digitalizacdo. Com esta
iniciativa, o grupo financeiro com presenca na
América Latina busca reunir e reconhecer ideias
que geram mais oportunidades em educacdo de
qualidade, emprego e inclusdo financeira.

Por sua vez, através da Society 2030: Spirit of
Progress Diageo executa um plano de agdo ha

10 anos para ajudar a criar um mundo mais
inclusivo e sustentavel. O plano inclui indicadores
definidos em areas como a redu¢do do uso de
agua, descarbonizacdo de operagdes e inclusdo,
entre outros.

3. EXPECTATIVAS ETICAS

Estdo ligadas aos valores da organizacao

em relacdo aos valores proprios. Assistimos
recentemente a um caso em que uma instituicdo
de educacdo privada, em um ato de apoio
institucional a uma de suas alunas, rompeu
relaces com uma empresa com a qual tinha um
acordo colaborativo e cujo dono foi acusado de
bullying por uma de suas alunas. Novamente,
essas formas de humanizar as empresas geram
uma nova visdo de empatia corporativa que sera
refletida no valor da marca.
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4. EXPECTATIVAS DE
RELACIONAMENTO

Determinam o tempo de relacdo que se espera
com a empresa(confianca, proximidade, ndo
engano, etc.). Um exemplo tatico é o “Ciéncia

é esperanca”, uma iniciativa de recuperacdo
de espacos publicos patrocinados pela 3M. Os
espacos recuperados foram tratados por artistas
locais, e suas propostas foram inspiradas nas
principais conclusdes do seu estudo “State of
Science Index”, entre os quais a importancia de
promover a inclusao e diversidade na ciéncia,
promover a lideranca feminina nessa area

e a nogdo compartilhada de que a ciéncia

nos da esperanca para resolver desafios que
enfrentamos como humanidade.

6. EXPECTATIVAS PRAGMATICAS

Aquelas relacionados a utilidade, cumprimento
de promessas e resultados esperados. Um
exemplo latino-americano é a criacdo do
Conselho de Jornalistas do Grupo Bursatil
Mexicano, GBM. Essa iniciativa integra as
principais mulheres jornalistas de financas e
negdcios para responder a uma necessidade de
negdcio da empresa: Promover a inclusao de
mulheres no mundo das finangas e diminuir a
brecha de género entre o publico investidor.

Para poder detectar como essas expectativas
afetam cada organiza¢do, contamos com andlise
de big data com tecnologias de IA (Inteligéncia
Artificial), NLP (Programacao Neurolinguistica)

e Deep Learning (aprendizagem desvinculada
andlise de grande volume de dados e territérios
de conversa social ao longo do tempo). Quando
entendemos por meio de ferramentas de andlise
de dados as expectativas que os grupos de
interesse podem ter, podemos relaciona-las
com outras dimensdes relacionadas a gestdo da
propria empresa, com seu moto e seu propésito.

Humanizar as empresas: a chave para uma nova empatia corporativa
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Quer dizer: Entender as expectativas nos permite
entender que a reputacdo ndo consiste em
gerenciar a comunicac¢do das realiza¢bes da
empresa (performance) para seus grupos de
interesse com o fim obter reconhecimento, mas
em medir e gerenciar expectativas para alcancar
posicdes de lideranca competitivas em termos
de apoio e fidelizagdo desses grupos. O objetivo
é melhorar as atitudes e comportamentos dos
grupos de interesse em relacdo as empresas.

Mais uma vez, colocando o foco nas pessoas e
mudando o paradigma para um mais humano e
empatico, ouvindo realmente as expectativas que
nossos publicos tém de nds, geramos valor que
repercute na reputacdo da empresa e, portanto,
nos negocios.

Assim, como ja mencionamos, o primeiro

passo para ser realmente relevante € mudar

o paradigma e a abordagem de como a
reputacao é construida. O modelo tradicional

de gestao da reputag¢do funciona usando
comunicagdo como um instrumento direcional
para transmitir mensagens pelos canais para seus
varios publicos, algo que é feito diretamente da
empresa e tem como foco o seu “proposito”.

No entanto, atualmente a chave para uma
gestdo da reputa¢do bem-sucedida, que leva em
consideracdo a empatia corporativa, funciona
exatamente ao contrdrio. Parte de primeiro
entender as pessoas, ouvir e interpretar as
crencas e expectativas dos publicos, com foco
no fator humano, para a partir dai formular uma
comunicacdo empatica. Esta resposta contempla
tanto o plano da comunicacado (a narrativa) como
o plano da ac¢do (a narra¢do), ja que as duas
variaveis afetam a interpretacdo e a valorizagao
final das partes interessadas.
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INSISTIR EM DAR O
FOCO AS PESSOAS,
EM SE TORNAR

MAIS HUMANOS,
TRANSFORMADORES
E EMPATICOS

Como vimos, muitas das empresas continuam
falando sobre seus propositos e sua contribuicdo,
sua responsabilidade social e estratégias de ESG.
Nada disso parou, nem deixara de ser importante.
Porém, para alcancar uma gestao mais empatica
da reputacao e, portanto, consolidar a relevancia
real das empresas, precisamos comecar a focar
muito mais nas pessoas.

Além de ouvir, compreender e analisar

as crencas e expectativas das pessoas, é
preciso apostar na no¢ao de “promessa
transformadora” que Thomas Kolster menciona
em seu livro mais recente The Hero Trap: How
to Win a a Post-Purpose Market, by Putting People
in Charge. Ele prop&e no livro que se passe

do propdsito (o “porqué”) para as pessoas (0
“quem”).

Através do estudo de caso de reputacdo das
grandes empresas, Kolster mostra que as pessoas
ficam realmente motivadas para agir quando
estdo no controle de sua prépria vida e felicidade.
A pergunta que elas fazem as marcas é: “Em
quem vocé pode me ajudar a me tornar?”. Esta é a
Unica pregunta essencial a ser feita, e a partir daf
deve-se tragar um novo rumo para a organizagao,
mudando comportamentos em escala e liberando
um crescimento sustentavel que seja benéfico
para todos”.

Por isso, propomos cinco mudangas que as
empresas, ao compreender as expectativas de
comportamento esperado, podem realizar para
alcancar uma transformacao real em termos de
cultura e reputacao.

ideas.llorenteycuenca.com
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1. DE MAIS FOCO AO INDIVIDUAL E desculpas se necessario. Colaborar ou rir e ndo
MENOS AO SOCIAL apenas tentar ser o grande her6i da histoéria que

se torna inatingivel. Aspirar a lideranga muito
mais humana e empatica com os publicos e
funcionarios.

Ndo estamos falando de individualismo e egoismo
mal entendidos, mas que as empresas busquem
cada vez mais saber como podem contribuir para
0s processos transformadores vividos por seus Ou seja, ser realmente relevantes.
préprios colaboradores, como relagdes familiares

e pessoais, desenvolvimento no trabalho e bem-

estar mental e psicolégico.. Isso permite mais

tarde mudar o social. David Gonzalez Natal chama

isso de sair do "planeta” e chegar as “pessoas”.

2. PARE DE FALAR DE
“COMPRADORES” OU
“CONSUMIDORES"” E PASSE A
FALAR DE FUNCIONARIOS E
TRANSFORMACAO CULTURAL

Ou seja, nossa transformacdo de reputacdo e
de negécios é realizada de dentro para fora.
Aproximar-se das pessoas que comp&em nossa
empresa nos dara insights internos em que
podemos refletir e depois praticar.

3. QUE AS ESTRATEGIAS DE
COMUNICACAO CORPORATIVA
IMPULSIONAM O PROPOSITO,
MAS SO ISSO NAO E SUFICIENTE

E preciso ir para a narracdo e a colaborac&o.
Sair da “auto-absor¢do” e buscar mais aliangas
colaborativas com outras organiza¢des, ONGs,
associa¢Bes e outros atuantes que aumentam
nossa credibilidade.

4. DESCA DAS ALTURAS E VOLTE
PARA A VIDA COTIDIANA

Ou seja, aterrisse nas historias e produtos que
realmente criam uma experiéncia de usuario para
o individuo. Causar impacto na vida cotidiana fara
com que as pessoas falem sobre isso.

5. HUMANIZAR

Nao deixar de lado a ideia de empatia corporativa,
compreender as emocdes uns dos outros e
promover a colaboracdo com base em pessoas
reais e ndo somente na busca de negécios. Aceitar
a possibilidade de estar errado, de saber pedir
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Erich de la Fuente
Chairman

edelafuente@llorenteycuenca.com

Javier Marin
Diretor Sénior Healthcare Américas
jmarin@Illorenteycuenca.com

Miami

Dario Alvarez

Diretor Executivo
dalvarez@llorenteycuenca.com
600 Brickell Avenue

Suite 2125
Miami, FL 33131

Tel. +1 786 590 1000

Nueva York

Juan Felipe Mufioz
CEOUS

fmunoz@llorenteycuenca.com

3 Columbus Circle
9th Floor

New York, NY 10019
United States

Tel. +1 646 805 2000

Washington DC

Francisco Marquez Lara
Diretor

fmarquez@Ilorenteycuenca.com

1025 F st NW 9th Floor
Washington DC 20004
United States

Tel. +1 202 2950178

REGIAO NORTE

David G. Natal
Sécio e Diretor geral Regional

dgonzalezn@Ilorenteycuenca.com

Javier Rosado
Sécio e Chief Client Officer para as
Américas

jrosado@Illorenteycuenca.com

Cidade do México

Mauricio Carrandi
Diretor geral

mcarrandi@llorenteycuenca.com

Av. Paseo de la Reforma 412
Piso 14. Colonia Juarez
Alcaldia Cuauhtémoc

CP 06600, Ciudad de México

Tel. +52 55 5257 1084

Javier Marin
Diretor Sénior Healthcare Américas

jmarin@Illorenteycuenca.com

Panama

Manuel Dominguez
Diretor geral

mdominguez@llorenteycuenca.com

Sortis Business Tower
Piso 9, Calle 57
Obarrio - Panaméa

Tel. +507 206 5200

Santo Domingo

Iban Campo
Diretor geral

icampo@llorenteycuenca.com

Av. Abraham Lincoln 1069
Torre Ejecutiva Sonora, planta 7
Suite 702

Tel. +1 809 6161975

San José

Pablo Duncan - Linch
Sécio Diretor
CLC Comunicacion | Afiliada LLYC

pduncan@clcglobal.cr

Del Banco General 350 metros oeste
Trejos Montealegre, Escaz(
San José

Tel. +506 228 93240

Cidade do México

Federico Isuani
Co Founder

federico.isuani@beso.agency

José Beker
Co Founder

jose.beker@beso.agency

Av. Santa Fe 505, Piso 15,
Lomas de Santa Fe
CDMX 01219

Tel. +52 55 4000 8100

REGIAO ANDINA

Maria Esteve
Sécia e Diretora geral Regional

mesteve@Ilorenteycuenca.com

Bogota

Marcela Arango
Diretora geral

marango@Ilorenteycuenca.com

Av. Calle 82 # 9-65 Piso 4
Bogota D.C. - Colombia

Tel. +57 1 7438000

Lima
Gonzalo Carranza
Sécio e Diretor geral

gcarranza@llorenteycuenca.com

Av. Andrés Reyes 420, piso 7
San Isidro

Tel. +51 1 2229491

Quito

Carlos Llanos
Sécio e Diretor geral

cllanos@Ilorenteycuenca.com

Avda. 12 de Octubre N24-528 y
Cordero - Edificio World Trade
Center - Torre B - piso 11

Tel. +593 2 2565820

REGIAO SUL

Mariano Vila
Sécio e Diretor geral Regional

mvila@llorenteycuenca.com

S&o Paulo

Thyago Mathias
Diretor geral

tmathias@llorenteycuenca.com

Rua Oscar Freire, 379, Cj 111
Cerqueira César SP - 01426-001

Tel. +55 11 3060 3390

Rio de Janeiro

Thyago Mathias
Diretor geral

tmathias@llorenteycuenca.com

Rua Almirante Barroso, 81
34° andar, CEP 20031-916
Rio de Janeiro

Tel. +55 21 3797 6400

Buenos Aires

Maria Eugenia Vargas
Diretora geral

mevargas@llorenteycuenca.com

Av. Corrientes 222, piso 8
C1043AAP

Tel. +54 11 5556 0700

Santiago de Chile

Marcos Sepulveda
Diretor geral

msepulveda@llorenteycuenca.com

Avda. Pdte. Kennedy 4.700 Piso 5,
Vitacura

Santiago

Tel. +56 22 207 32 00

Tel. +562 2 245 0924

Buenos Aires

Rodrigo Gorosterrazu
Diretor geral Criativo

rodrigo.gorosterrazu@beso.agency

El Salvador 5635, Buenos Aires
CP. 1414 BQE, Argentina

ideas.llorenteycuenca.com
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IDEAS LLYC

EXPLORAR. INSPIRAR.

IDEAS é o Departamento de Lideranca através do
Conhecimento da LLYC.

Porque estamos testemunhando um novo
modelo macroecondémico e social. E a
comunicac¢do nao fica atras. Avanca.

LLYC IDEAS é uma combinacgdo global de
relacionamento e troca de conhecimentos que
identifica, se concentra e transmite os novos
paradigmas da comunicagao a partir de uma
posicdo independente.

Porque a realidade ndo é preta ou branca existe
IDEAS na LLYC.

ideas.llorenteycuenca.com
Www.revista-uno.com
Podcast Dialogos LLYC



