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uase tudo mudou no setor da comunicagao desde o inicio do

século: o emissor, a mensagem, o canal e o piblico. A mensa-

gem foi aprimorada, os canais se multiplicaram e a audiéncia
foi ethpoderada. Por conseguinte, o emissor foi obrigado a reinven-
tar-se para responder as transformagoes tecnoldgicas e as preocu-
pacdes de seu publico. Muitos diretores de comunicacio reconhecem
que é dificil contextualizar, priorizar, e se sentem confusos navegan-
do em um barco que, até pouco tempo, era mais estavel e manejavel.

A internet, a transparéncia, o déficit de atencéo, a sobrecarga de
informacao, o excesso de regulamentacao, a fiscalizagao cidada,

a globalizacgdo, o papel das organizacdes na sociedade... O turbil-
hao de mudancas e mais mudancas, novidades e mais novidades,
dificulta o trabalho das equipes de comunicacdo das empresas no
momento de estabelecer a estratégia mais adequada para a orga-
nizacdo frente as transformacées, alinhada com os interesses e os
valores corporativos.

Mesmo se deixarmos de lado o debate acerca de ferramentas e
canais, que prevemos que estardo em constante evolugdo porque
néao sao modismos passageiros, acreditamos ser util apontar os
conceitos que estdo moldando o futuro da comunicacéao cor-
porativa na Espanha e nas sociedades ocidentais em médio e
longo prazo. Todos esses conceitos derivam de uma mudanca de
paradigma, tais como placas tectonicas, que deformaram e alte-
raram a terreno no qual pisdvamos. O pressuposto basico inicial
parte da ideia da comunicag¢do como uma conversacao entre a
empresa e seus publicos, evoluindo do mondlogo até o dialogo:
atualmente, as empresas sdo mais conscientes dos beneficios de
ouvir seu publico e interagir com ele. No entanto, a mudanca de

-

paradigma, a revolugao, estd ocorrendo agora, e supde o ingresso
das organizacées a vida publica, as empresas, ao setor privado
como um todo, de uma forma até entdo sem precedentes. Do papel
secundario ao do protagonista.

A posicao, a influéncia, o envolvimento e a participacao das
empresas no ambiente publico estdo sendo exponencialmente
aumentados. Em parte, pelo préprio interesse das organizacées, que
querem ter um papel mais ativo diante de seus publicos. E, em parte,
também por causa do vazio deixado pelo setor publico no momento
de responder as exigéncias do tecido social, aos cidadaos, em altima
instancia, que agora se veem empoderados o suficiente para exigir,
diante das empresas, sua participagado ativa na resolu¢ao dos proble-
mas da aldeia global.

Diante desse cenério que tracamos, identificamos abaixo as 10 ten-
déncias que estdo moldando e marcardo o caminho da comunicacdo
corporativa nas organiza¢des nos préximos anos, tanto na forma de
aborda-la como na organizagao interna:

Aprender a viver com a sindrome da empresa nua. A sensacao

de perda de controle da informacao é muito maior do que antes.
Hoje, a informacao flui tdo rapidamente, de dentro para fora e vice-
versa, que muitas empresas se sentem despidas e envergonhadas por
exporem, alegremente, suas vergonhas em publico e ndo encontram
maneiras de “escondé-las”. As empresas que aprendem a funcionar
com essa sensac¢ao de nudez permanente poderdo ocupar-se e preo-
cupar-se com muitas outras questdes importantes. Poderdao expandir
suas fronteiras com a implementacao de planos para melhorar sua
transparéncia informativa. Entao, saberao antes ou depois?

Dar respostas integradas aos desafios da reputacdo. A reputacao

de uma companhia ndo compreende organogramas internos. E
em razao da transversalidade dos temas, que podem comegar em
um tweet e acabar em um tribunal, a maneira com que as orga-
nizagdes tendem a tratar esses assuntos também deve ser mais
transversal. As fronteiras existentes até alguns anos, que delimita-
vam as diferentes areas de marketing, dos assuntos corporativos,
da governanca corporativa, da area juridica, da comunicacéo etc.
estdo se diluindo. Algumas empresas ja estdo criando figuras como
o Reputational Keeper, que retine, sob seu comando, todas as areas
que nao sado negdcios e dependem de terceiros; ou estdo criando co-
mités permanentes de coordenacio para avaliar e decidir respostas,
alinhando a companhia em torno de um tinico discurso.

Ser mais criativos e sofisticados. E evidente que a comunicagio

ganhou peso dentro das organizaces ao longo das ultimas duas
décadas, o que foi traduzido, de maneira geral, em mais orgamento
erecursos. Mas ainda que pareca paradoxal, a generalizacdo de seu
uso também padronizou processos e banalizou sua contribuicao
nos resultados das empresas. A resposta a esse diagndstico é uma

Barcelona « Bogotd « Buenos Aires « Cidade do México « A Havana « Lima « Lisboa « Madrid « Miami « Nova lorque « Panamé « Quito « Rio de Janeiro « Sdo Paulo

Santiago « Santo Domingo « Washington, DC



exigéncia ainda maior, partindo da direcdo
geral, para que o trabalho da comunicagdo
seja aprimorado. Esse é o caso dos servicos
de informacao e inteligéncia que fazem com
que, cada vez mais, organizacdes se valham
de equipes de comunicagio para posterior
analise do contexto e dos riscos do negocio.

Mostrar a alma. Os valores corporativos

das empresas adquiriram o maximo
protagonismo, como nunca antes. Os
valores sdo transformados em histéria, o
relato corporativo deve ser transmitido a
partir do plano da emocao. O comprometi-
mento com os consumidores dos produtos
também se d4 a partir da histéria empre-
sarial, a corporacdo por tras do produto.
A empresa nao terd nenhum problema em
assinalar quais valores civicos defende e
por quem esta disposta a lutar ao lado de
seus cidaddos consumidores. Aqui, as equipes de comunicacao as-
sumem o desafio de construir essa histéria e estabelecer os canais
para conta-la, assim como criar as condicées para transmiti-la, da
melhor maneira, a sociedade.

Definir cada vez mais o campo de jogo. O acimulo de informacées

que enfrentamos e a velocidade com que as conversas e os temas
mudam sdo uma tentagao constante para muitas empresas que
querem estar presentes em varios lugares ao mesmo tempo. Esse
comportamento ndo apenas nao contribui para melhorar a repu-
tacdo, mas pode levar, provavelmente, a uma perda de identidade das
companhias. Ao contrario, aquelas empresas que elegem um territé-
rio concreto e investem nele, desenvolvendo contetdos interessantes
e envolventes, escutando as comunidades que se movem nessa area e
mantendo um discurso homogéneo ao longo do tempo, conseguirao
sair reforcadas.

Limitar suas comunidades. A sociedade tecnoldgica esta fazendo

com que cada produto ou servico seja cada vez mais acessivel
a um maior niimero de pessoas. E por isso que ha cada vez mais
dificuldade em delimitar os publicos para os quais as companhias se
dirigem. Os antigos stakeholders devem passar a ser segmentados
em grupos muito mais reduzidos, e é ai onde as empresas terdo de
encontrar comunidades as quais seus contetidos, produtos e servicos
possam interessar. E, a partir desse ponto, deverdo definir os canais
para alcanga-los. Caso contrario, apenas conseguirdo criar ruidos em
torno de sua marca.

Fazer tangiveis os intangiveis. Tdo importante quanto criar repu-
tacdo é saber medir seu impacto. Cada vez mais, a comunicagdo esta
desenvolvendo métricas que permitem conhecer, de forma rapida e
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Nos préximos anos,
esperamos que a reputacao
seja o fator mais relevante
para a sustentabilidade das
companhias, o que significa que
esta tera importancia decisiva na

demonstracao de resultados??

real, qual é o impacto de uma acdo. O ROl e

as medidas tradicionais de retorno vao de-
mandar novos mecanismos, mais cientificos,
continuos e ajustados, para determinar, com
rapidez e clareza, se uma agao esta funcio-
nando, ou o contrario, e 0 ponto em que estao
falhando. A precisio serd um elemento-chave.

Fazer, fazer, fazer... e depois contar. Cada

consumidor é, hoje em dia, um juiz dos
contetidos que consome e dos produtos e
servigos que lhes sdo apresentados. Por-
tanto, a experiéncia sera algo fundamental
na hora de comunicar a qualquer cidadao.
Contar valores, visdes, missdes e outros atri-
butos deixara de fazer sentido se, previa-
mente, ndo existirem acdes com beneficio
concreto para os interlocutores. Falar sem
atuar ja ndo é uma opgao.

Acbes responsaveis com sentido. A responsabilidade social é algo

exigido pelos cidadaos h& mais de uma década. No entanto, o
desenvolvimento de “boas” a¢des para a comunidade ja nao faz sen-
tido se ndo houver uma justificagao coerente. Ao contrario, se uma
marca entra em um territério que, por natureza, ndo lhe pertence,
esta provavelmente sera encarada como oportunista. As agoes de
RSE, portanto, deverdo estar alinhadas com o objetivo do negécio,
ser compreendidas e partilhadas por todos os grupos de interesse,
comecando pelos préprios funcionarios, até chegar ao consumidor
final.

1 Criacao colaborativa. Sem davida, uma tendéncia que ja esta

se fixando nas companhias, até mesmo além dos departamen-
tos de comunicagao, sdo os processos de criacao colaborativa. Dina-
micas enriquecedoras que estimulam a inspira¢do e o desenvolvi-
mento de novos elementos. Para por a prova essa tendéncia, ndo
podemos fazer outra coisa sendo aplica-la, pedindo aos diretores de
comunicagdo e especialistas nesse campo que participem desse pro-
cesso cocriativo e nos deem sua opinido sobre qual é a tendéncia
que marcara a comunicagdo da préxima década.

A protecdo e a promogao da reputacdo é, atualmente, um grande
trunfo para as empresas. Nos préximos anos, esperamos que a
reputacao seja o fator mais relevante para a sustentabilidade das
companbhias, o que significa que esta terd importancia decisiva na
demonstracéo de resultados. O comportamento ético, a coeréncia, a
emocdo, a transparéncia e a responsabilidade comecardo a compor

o DNA corporativo e serdo fundamentais no futuro. Equipes de co-
municacao, diretores de comunicacdo e consultoria de comunicacdo
tém, diante de si, um arduo trabalho interno e externo para ajudar as
empresas a atingirem novos padrdes de comunicacdo corporativa.
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Desenvolvendo Ideias é o Departamento de Lideranca
através do Conhecimento da LLORENTE & CUENCA.

Porque estamos testemunhando um novo modelo
macroecondmico e social. E a comunicac¢do ndo fica atréas.
Avanga.

Desenvolvendo Ideias é uma combinacao global de
relacionamento e troca de conhecimentos que identifica,
se concentra e transmite os novos paradigmas da
comunicagdo a partir de uma posicao independente.

Porque a realidade ndo é preta ou branca existe
Desenvolvendo Ideias na LLORENTE & CUENCA
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