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esde o inicio do século XXI, tudo mudou no setor da

comunicacdo: o emissor, a mensagem, o canal e a au-

diéncia. A mensagem foi aperfeicoada, os canais mul-

tiplicaram-se e a audiéncia assumiu o controlo. Como
consequéncia, o emissor teve de reinventar-se para dar resposta
as transformacoes tecnolégicas e as preocupacdes do seu publi-
co. Muitos diretores de comunicagdo reconhecem que lhes custa
contextualizar, estabelecer prioridades e que se sentem algo
perdidos ao navegarem num barco que, até recentemente, era
mais estavel e manobravel.

A Internet, a transparéncia, o défice de atencao, a sobreabundén-
cia informativa, o excesso de regulamentacao, a fiscalizagdo dos
cidadaos, a globalidade, o papel das organizagdes na sociedade... O
turbilhdo de mudancas e mais mudancas, novidades e mais novida-
des, dificultam o trabalho das equipas de comunicacdo das empre-
sas na hora de estabelecer a estratégia mais adequada para a sua
organizacao, em linha com as mudancas, mas em conformidade com
os interesses e os valores corporativos.

Se colocarmos de parte o debate sobre as ferramentas e os canais,
que, estardo em permanente evolucdo, acreditamos ser util definir
numa mesma analise os conceitos que estdo a marcar o futuro da
comunicacdo corporativa nas sociedades ocidentais, a médio e longo
prazo. Contudo, todos estes conceitos resultam de uma mudanga de
paradigma que, tal como as placas tecténicas, modificou o chdo que
pisavamos. O pressuposto inicial subjacente parte de uma ideia da
comunicagado corporativa como conversa entre a empresa e 0s seus
publicos, evoluindo do monélogo ao dialogo: as empresas estdo hoje
mais conscientes dos beneficios de ouvirem a sua audiéncia e inte-
ragirem com ela. No entanto, a mudanca de paradigma, a revolucao

esta agora em curso, e pressupde a incorporacao de uma forma de
comunicar sem precedentes até a data na vida publica das organiza-
¢Oes, das empresas, do setor privado no seu todo. Do papel secunda-
rio ao de protagonista.

A posicao, influéncia, implicacio e participagiao das empresas na
praca publica esta a aumentar exponencialmente. Em parte, pelo
proprio interesse das organizagoes, que querem ter um papel mais
ativo na relagdo com os seus publicos. E em parte também pelo vazio
deixado pelo setor publico, no momento de responder as reivindica-
¢Oes do tecido social, consequentemente, dos cidadaos, que agora se
veem com o poder necessario para exigir as empresas uma participa-
¢ao ativa na resolugdo dos problemas. da aldeia global.

Tendo em conta o cenario que acabamos de tragar, identificamos de
seguida as 10 tendéncias que estdo a marcar e continuardo a marcar
a trajetéria da comunicacao corporativa das organizagdes nos proé-
ximos anos, tanto na forma de a abordar, quanto na sua organiza-
¢ao interna:

Aprender a viver com a sindrome da “empresa nua’. O senti-

mento de perda de controlo da informacéao é maior do que nun-
ca. Hoje, a informacé&o flui tdo rapidamente, de dentro para fora e
vice-versa, que muitas empresas sentem-se “nuas e ruborizadas”
por exporem alegremente as suas vergonhas em publico e ndo
encontram maneira de controlar esta situacdo. As empresas que
aprenderem a desenvolver a sua atividade com este sentimento de
nudez permanente poderdo ocupar-se e preocupar-se com muitas
outras questdes importantes. As empresas devem ser capazes de
melhorar a sua transparéncia informativa. Afinal, saber-se-a mais
tarde ou mais cedo...

Dar uma resposta integrada aos desafios de reputacdo. A

reputacdo de uma empresa ignora totalmente os organogra-
mas internos. E devido a transversalidade dos temas, que podem
comecar com um tweet e acabar num tribunal, a forma como as
organizagdes tendem a tratar estes assuntos também deve ser
mais transversal. As fronteiras estabelecidas até h4 poucos anos
entre as diferentes areas de marketing, assuntos corporativos,
de governo corporativo, assuntos juridicos, de comunicacao etc.
estdo a diluir-se. Algumas empresas ja estdo a criar figuras como
a do reputational keeper, que engloba, sob a sua jurisdicdo, todas
as areas que ndo sdo negécio e que dependem de terceiros. Outras
estdo a criar comités permanentes de coordenacao, para avaliar
e decidir solugées, organizando a empresa em torno de um Gni-
co discurso.

Ser mais criativos e sofisticados. E evidente que a comunica-

¢do ganhou peso dentro das organizacdes nas duas ultimas
décadas, o que se traduziu, em geral, em orcamentos maiores e
mais recursos. Mas, embora pareca paradoxal, a generalizacdo
do seu uso também padronizou os processos e banalizou a sua
contribuigdo para os resultados das empresas. A resposta a este
diagnoéstico é uma exigéncia ainda maior do topo das organiza-
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¢oes para que o trabalho de comunicagdo
se torne mais sofisticado. E o caso dos
servicos de inteligéncia e de informacao
privilegiada: cada vez mais organizagdes se
servem das equipas de comunicacdo para
analise posterior do contexto e dos riscos
do negbcio.

Mostrar a alma. Os valores corporativos

das empresas adquirem um protago-
nismo como nunca antes aconteceu. Os
valores transformam-se em histéria, em
relato corporativo, que deve ser trans-
mitido a partir do plano da emocéo. O
envolvimento com os consumidores dos
produtos também se realizara a partir
da histéria empresarial, da organizacao
por tras do produto. A empresa nao tera
problemas em identificar os valores civicos
que defende, nem aqueles ou aquilo por
que esta disposta a lutar junto dos seus cidaddos-consumidores.
Aqui as equipas de comunicagdo assumem o desafio de construir
esta histéria e de estabelecer os canais adequados para a contar,
assim como o de criar as condi¢des para a transmitir da melhor
maneira a sociedade.

Definir cada vez mais o campo de jogo. O excesso de informa-
¢ao que enfrentamos e a rapidez com que as conversas e 0s
temas mudam sdo uma tentagdo constante para muitas empresas

que querem estar presentes em varios locais ao mesmo tempo.
Este comportamento ndo sé ndo contribui para melhorar a repu-
tacdo, como provavelmente leva a uma perda de identidade das
empresas. Pelo contrario, poderdo sair reforcadas aquelas empre-
sas que elejam um territério concreto e apostem no mesmo, desen-
volvendo contelidos interessantes e atrativos, dando ouvidos as
comunidades que se movimentem no mesmo ambito, e mantendo
um discurso homogéneo ao longo do tempo.

Delimitar as comunidades. A sociedade tecnolégica esta a fazer

com que cada produto ou servigo seja acessivel a um niimero
cada vez maior de pessoas. E por isso que existe nas empresas
uma crescente dificuldade em delimitar os publicos a que se diri-
gem. Os antigos stakeholders devem passar a ser segmentados em
grupos muito mais reduzidos e sera neles que as empresas terao
de procurar comunidades a quem os seus contetidos e servicos
possam interessar. E a partir de entdo deverdo delimitar-se os
canais que permitirdo chegar-lhes. De outra forma, sé irdo criar
ruido sobre a sua marca.

Tornar tangiveis os intangiveis. Sera tao importante medir o

impacto da reputacdo como cria-la. Cada vez mais, a comuni-
cagao esta a desenvolver métricas que permitam saber de forma
rapida e real qual o impacto de uma a¢do. O ROI e as medicoes
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Nos préximos anos
prevemos que a reputacao seja
o fator mais relevante para a
sustentabilidade das empresas,

o que significa que tera uma
importancia decisiva na
demonstracao de resultados??

tradicionais de retorno exigirdo novos
mecanismos, mais cientificos, continuados
e ajustados, para determinar com rapidez
e clareza se uma agao esté a funcionar ou,
caso contrario, em que aspeto esta a falhar.
A precisdo sera um elemento-chave.

Fazer, fazer, fazer.. e depois contar. Hoje

em dia, cada consumidor é um juiz dos
contetidos que consome e dos produtos
e servicos que lhe apresentam. Assim, a
experiéncia sera fundamental no momen-
to de comunicar com qualquer cidadao.
Falar de valores, visdes, missdes e outros
atributos deixara de fazer sentido, se ndo
houver um histérico de agdes que tenham
resultado em beneficio concreto para os
interlocutores. Falar sem agir ja néo é
uma opcao.

Acoes responsaveis com sentido. A responsabilidade social é

algo exigido pelos cidaddos ha mais de uma década. Contudo,
promover «boas» acdes para a comunidade ja ndo tem sentido,
se ndo existir uma justificagdo coerente. Pelo contrario, se uma
marca entrar num territério que, por natureza, ndo lhe diga res-
peito, sera provavelmente criticada por ser oportunista. As agoes
de responsabilidade social corporativa, portanto, deverdo estar
em conformidade com o objeto do negdcio e ser compreendidas
e partilhadas por todos os grupos de interesse, a comecar pelos
proprios empregados, até ao consumidor final.

l Criagdo colaborativa. Uma tendéncia que ja esta, sem du-
vida, a estabelecer-se nas empresas, mesmo para além dos
departamentos de comunicagao, sdo os processos de criagdo cola-
borativa. Dindmicas enriquecedoras que estimulam a inspiracdo
e o desenvolvimento de elementos inovadores. Para pér a prova
esta tendéncia sé podemos aplica-la e pedir aos diretores de co-
municacao e peritos neste campo que participem no processo de
cocriacdo e nos digam qual é, para eles, a tendéncia que marcara a
comunicagdo da préxima década. #cocriacao.
A protecdo e promocéo da reputacdo é hoje um grande ativo para as
empresas. Nos préximos anos prevemos que a reputagao seja o fator
mais relevante para a sustentabilidade das empresas, o que significa
que tera uma importancia decisiva na demonstracdo de resultados.
O comportamento ético, a coeréncia, a emocao, a transparéncia e
aresponsabilidade ja comecaram a fazer parte do ADN empresa-
rial e serdo fundamentais no futuro. Conselhos de Administracéo,
Equipas de comunicagao, diretores de comunicagdo e consultores de
comunicacdo tém pela frente um arduo trabalho, interno e externo,
para ajudar as empresas a atingir os novos padrdes da comunica-
¢do corporativa.
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Porque estamos testemunhando um novo modelo
macroecondmico e social. E a comunicac¢do ndo fica atréas.
Avanga.
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