d S desenvolvendo
+1 ideias

Social Corporativa

Madrid > 12 > 2017

ual é o papel das empresas? Que espaco devem

ocupar na resposta a uma catastrofe natural?

E com que beneficios para a comunidade e
para o negbcio?

Sé este ano, ja arderam em Portugal mais de 418 mil
hectares de floresta. Metade, na primeira quinzena de
outubro. Desde 2003 que o pais ndo vivia um ano tio
negro — 4,5% da area de Portugal foi afetada pelas cha-
mas. De acordo com um relatério do Instituto da Con-
servacdo da Natureza e das Florestas (ICNE), o
aumento da area ardida foi de 407% em relacdo a média
da ultima década. As estimativas do Sistema Europeu
de Informacao de Incéndios Florestais (EFFIS), feitas
com recurso a imagens de satélite, apontam para na-
meros ainda mais elevados: 520 mil hectares consumi-
dos pelo fogo. Segundo o ICNF, a esmagadora maioria
da area ardida (93%) foi consumida por “grandes incén-
dios”.
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>> Crises publicas e Responsabilidade

O incéndio que deflagrou em junho em Pedrégao Gran-
de, na zona Centro, deixou Portugal (e a Europa) em
choque. Alastrou aos municipios vizinhos. Danificou
500 casas. Provocou a demissdo de uma ministra e mo-
tivou alteracdes legislativas. As contas oficiais somam
prejuizos de 500 milhdes de euros, 64 mortos e mais de
250 feridos.

MILHOES DE EUROS, MILHARES DE BENS E MILHA-
RES DE VOLUNTARIOS PARA AJUDAR AS VITIMAS

A mobilizagdo da sociedade civil e das empresas foi
imediata. Houve iniciativas inéditas. A televisdo (os
dois canais generalistas privados e o canal publico) e as
radios com cobertura nacional organizaram-se para
transmitir em simulténeo um concerto de solidarieda-
de, que permitiu angariar um 1,2 milhdes de euros atra-
vés da linha telefénica solidaria e 300 mil euros em
receitas de bilheteira. Varios bancos criaram contas de-
dicadas a ajuda — muitos também contribuiram com
donativos. O BPI e a Fundacdo La Caixa disponibiliza-
ram 1 milh&o de euros (e abriram duas linhas de crédito
para a reabilitacdo do patriménio fisico destruido e das
atividades econémicas afetadas); o Santander, meio
milhdo de euros; o Montepio Geral, 100 mil euros; a
Caixa Geral de Depésitos e o Novo Banco, 50 mil, euros.
As contas solidarias reuniram mais de 3 milhdes de eu-
ros. A Fundacéao Calouste Gulbenkian criou um fundo
especial de apoio as organizacdes da sociedade civil da
regido de Pedrégédo Grande.

Outras empresas doaram bens ou alimentos, e mobili-
zaram 0s seus colaboradores para a¢des de voluntaria-
do. O grupo Sonae atuou através de diversas marcas: as
lojas Continente apoiaram os bombeiros e as popu-
lagdes com bens alimentares (as lojas Pingo Doce, do
grupo Jer6nimo Martins, fizeram o mesmo); a parafar-
macia Well's doou a diversas corporagdes de bombeiros
material de primeiros socorros; a loja de eletrénica
Worten colaborou com a Cruz Vermelha Portuguesa

Madrid « Miami * Nova Iorque « Panaméa * Quito ¢ Rio de Janeiro ¢ Sio Paulo



https://www.publico.pt/2017/10/30/sociedade/noticia/mais-de-418-mil-hectares-de-floresta-queimada-cerca-de-metade-em-outubro-1790770
https://www.publico.pt/2017/10/30/sociedade/noticia/mais-de-418-mil-hectares-de-floresta-queimada-cerca-de-metade-em-outubro-1790770
http://www.icnf.pt/portal/florestas/dfci/relat/rel-if/2017
http://www.icnf.pt/portal/florestas/dfci/relat/rel-if/2017
http://effis.jrc.ec.europa.eu/static/effis_current_situation/public/index.html
http://effis.jrc.ec.europa.eu/static/effis_current_situation/public/index.html
http://effis.jrc.ec.europa.eu/static/effis_current_situation/public/index.html
https://www.sonae.pt/pt/media/press-releases/marcas-e-colaboradores-da-sonae-unem-se-para-apoiar-vitimas-dos-incendios/

para equipar os alojamentos tempo-
rarios com fogdes, equipamentos de
frio e climatizacao, etc.; as marcas de
roupa Berg Outdoor, Deeply, Zippy,
MO e Sport Zone ofereceram mais de
15 mil pegas novas de vestuario para
bebé, crianca, homem e mulher. No
dmbito do programa de voluntariado
do grupo, mais de uma centena de co-
laboradores foram mobilizados para
iniciativas de apoio na zona. A Repsol
fez um donativo as corporacées afe-
tadas e envolveu os clientes no apoio
as instituicdes de solidariedade so-
cial da regido. A Prio contribuiu com
combustivel para abastecer viaturas
de combate a incéndio. A Liberty Se-
guros enviou a unidade mével de Apoio ao Cliente para
as regides afetadas para acelerar os processos e paga-
mento de indemnizacdes. A especialista em solucées de
pagamento SIBS agilizou a recolha de donativos para
as vitimas dos incéndios com o servico Ser Solidéario,
no Multibanco, e, pela primeira vez, através da apli-
cacdo para smartphones MB Way.

RSC: UMA VANTAGEM COMPETITIVA NA ESTRATEGIA
DE CONSTRUCAO DA REPUTACAO

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) é, sem du-
vida, uma ferramenta de construcio da reputacdo de
uma empresa. Tem poder para influenciar a forma co-
mo as diversas comunidades a percecionam, e cada vez
mais impacto mediatico. Existem rankings, como o re-
latério anual do Reputation Institute, que compilam os
melhores exemplos e a que os media que se dedicam
aos temas da economia e negécios, como a Forbes, ddo
atencao. Este ano, a Lego ficou em primeiro lugar, se-
guida pela Microsoft e pela Google.

Por isso, é imprescindivel que a RSC obedeca a uma es-
tratégia. Numa légica de longo prazo e de construcdo, é
elementar para a credibilidade das marcas que estas
ocupem territérios bem definidos, em permanéncia e
com autenticidade e consisténcia. As inconsisténcias
podem ser vistas como prova de um duplo padrao, fa-
zer com que as motivacdes da empresa sejam questio-
nadas e também refletir-se nos destinatarios dos
esforcos.

As empresas devem estar sempre prontas para atuar
em situacgdes de crises publicas, mas a RSC deve estar
espelhada no conjunto da atuacdo e no dia-a-dia dos
negocios, nos planos de comunicacdo e nas a¢des — na
forma como as marcas interagem e dialogam com cola-
boradores, clientes, fornecedores e parceiros —, ndo
apenas quando surgem catastrofes. Os stakeholders es-
peram das empresas que estejam prontas para atuar,
mas que sejam genuinas e consistentes com os seus va-
lores, atitudes e programas de RSC de longo prazo.

“Numa légica de longo prazo

e de construcio, é elementar

para a credibilidade das
marcas que estas ocupem
territérios bem definidos,

em permanéncia e com

autenticidade e consisténcia.”

O esforco que a Unilever — multina-
cional produtora de bens de consu-
mo como alimentos (Nestlé), bebidas
(Pepsi), produtos de limpeza (Cif) e
de higiene pessoal (Dove) — tem feito
no na defesa pelo combate as alte-
racoes climaticas é um bom exem-
plo. O CEO do grupo, Paul Polman,
integra inclusive a Business & Sus-
tainable Development Commission,
um grupo de CEO e de Organizagdes
Nao Governamentais (ONG) que de-
fendem que o crescimento das em-
presas deve ser orientado pelos
objetivos de Desenvolvimento esta-
belecidos pela Organizacdo das
Nagdes Unidas (ONU).

A Gonvarri Steel Industries - lider em transformacao
de aco que atua nas areas da inddstria automével, se-
guranca das estradas, energia solar e produgdo indus-
trial — desenvolveu em Espanha a campanha
“Emotional Driving”, um jogo dirigido aos colaborado-
res para motiva-los a partilharem mensagens positivas
sobre a conducdo, que revertiam para a Associacado pa-
ra o Estudo da Lesdo da Espinal Medula (AESLEME). A
iniciativa, que foi multipremiada, incluia uma webserie
com quatro viagens (fisicas e emocionais) dos quatro
protagonistas do livro Emotional Driving, que contam
histérias de superacdo para demonstrar a necessidade
de se mudar comportamentos na estrada.

E importante que, a medida que elaboram e desenvol-
vem a sua estratégia de RSC, as empresas se vao ques-
tionando sobre os beneficios, a criagdo de valor, dessas
opgoes, para as comunidades e para o negdcio, que ava-
liem e giram o potencial da atividade de RSC, para esta-
rem atentos as oportunidades (se sdo significativas,
escalaveis e favoraveis as suas prioridades estratégicas
globais), e que procurem enquadrar a estratégia numa
narrativa. Porque é essencial contar o que se estd a fa-
zer — mas nao de qualquer forma.

COMUNICAR RSC: QUANDO, COMO E PARA QUEM?

E essencial que as empresas tenham a capacidade de
fazer chegar a sua mensagem a quem esta realmente se
destina — o que ndo se comunica nio existe. E devem
fazé-lo de modo a néo parecerem indiferentes mas
também evitando tornar-se “a histéria” por procurar
crédito.

Num contexto saturado de informacao, o conceito de
atencdo converteu-se igualmente num dos principais
desafios das organizacdes. Assim, o storytelling vem-se
impondo como uma das alternativas mais eficazes para
cativar as comunidades das marcas. As emoc¢des permi-
tem fomentar empatia e ao humanizar a mensagem,
transmitir transparéncia, abordando também as preo-
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cupacdes e os interesses do outro. Ao storytelling jun-
ta-se o storydoing, quando a marca quer ir mais longe e
gerar experiéncias entre os destinatarios. Ambas as fe-
rramentas deixaram de ser opcionais: as comunidades
exigem-no para prestarem atencdo a conversa e parti-
ciparem. Sempre que estdo em causa crises publicas —
como o incéndio com que iniciamos este texto, cheias
ou outros desastres naturais — é uma boa ideia envol-
ver os clientes nos esforcos da empresa. O mesmo se
aplica aos colaboradores: é importante comunicar as
iniciativas internamente, quer porque (sendo o caso) os
que vivem nas areas afetadas ou tém ai amigos preci-
sam de saber que a empresa tem programas projetados
para ajuda-los, quer porque veicula internamente uma
mensagem forte sobre cultura e valores.

Ou seja: é mais eficaz comunicar um apelo para colabo-
radores e clientes para que ajudem e uma explicacao
sobre como podem juntar-se aos esforcos da empresa
do que enviar um comunicado a anunciar a ajuda que
esta a ser dada.

AVALIAR O RETORNO DA RSC NA REPUTACAO DE
UMA ORGANIZACAO

A ajuda aos que foram afetados por desastres naturais
cria uma relacdo mutuamente benéfica para os desti-
natarios da ajuda e para as empresas. Os clientes valo-
rizam fazer negécios com marcas socialmente
responsaveis e os colaboradores das organizacdes que
tém um papel ativo nestas situacées tendem a ter
maior empenho e orgulho do que aqueles que trabal-
ham em empresas que nio o fazem.

Hoje sabemos que a gestdo da reputacdo funciona ao
contrario do que durante décadas se pensou ser a nor-
ma: utilizava-se a comunicagdo como um instrumento
de publicidade, escolhendo-se a mensagem a comuni-
car, por meio de canais, para chegar, de forma dirigida,
a diferentes publicos. Agora, a gestdo da reputacgdo par-
te da auscultacado e interpretacgdo das crencas e expec-
tativas dos publicos para poder formular uma resposta
empatica, no plano da acdo e no plano da comunicacao.

Intimeros estudos sobre este tema (Fombrun, Alloza,
Villafafie, etc.) mostram que, quando é baseado em
crencas partilhadas a nivel social, o juizo sobre uma
empresa produz efeitos demonstrados nas atitudes (es-
tima, confianca, credibilidade ...) e ativa comportamen-
tos favoraveis ou desfavoraveis relativamente a
organizacdo, como o apoio e fidelizacao de clientes, a
atracdo do investimento ou talento, ou o acesso ao fi-
nanciamento.

Mas os média, canais e formatos também mudaram -
ha um novo paradigma a definir as regras do jogo.

O CASO DE WALMART

A cadeia de retalho Walmart percebeu isso ha mais de
uma década. E um 6timo exemplo dos beneficios que
uma politica consistente de RSC pode trazer a uma em-
presa num momento de crise piblica. Em 2005, quando
o furacdo Katrina provocou quase 2 mil mortes e
deixou 3 milhdes de pessoas sem acesso a energia elé-
trica, perante a inércia das autoridades publicas norte-
americanas, a marca destacou-se. Estava pronta para
agir. Assegurou ajuda aos que precisavam dela deses-
peradamente e melhorou significativamente a sua ima-
gem.

Em abril de 2005, a revista Forbes considerou a Wal-
mart como a maior empresa do pais, mas referiu que a
marca, que se vira envolvida em inimeras controvér-
sias, incluindo algumas relacionadas com questdes la-
borais, se encontrava “num pantano”. Contudo, em
agosto, quando o furacdo atingiu os Estados do Loui-
siana e do Mississippi, a empresa ja fizera o trabalho de
casa e preparou-se para atuar em ‘situagdes comple-

”

Xas .

A empresa doou 17 milhdes de délares para apoiar as
operacdes de socorro e decidiu que os colaboradores
que fossem forcados a abandonar as suas casas devido
ao furacdo seriam contratados pela Walmart nos locais
para onde se mudassem.

O papel da Walmart nesta crise correu mundo e criou
uma mudanca de paradigma. Teve um enorme impacto
na reputacdo da empresa — muito mais eficaz do que as
campanhas publicitarias em que a marca investiu mil-
hoées de délares durante anos.

Dito isto, importa sublinhar que as empresas ndo pre-
cisam de esperar até terem a dimensdo da Walmart pa-
ra se lancarem neste caminho. Nenhum negécio é
demasiado pequeno para fazer parte da solugdo e re-
forcar a sua reputacdo com uma estratégia de RSC que
crie valor para a empresa e para as suas comunidades.

ALINHAR NOSSO STORYDOING COM POLITICAS DE
PREVENCAO DE CRISE

No entanto, se é verdade que o exemplo do Walmart ou
alguns dos citados acima sdo exemplos auténticos de
comunicacao responsavel que podem gerar contri-
buicdes inegaveis para a sociedade e a reputagido das
empresas, também é verdade que ajuda massiva e des-
ordenada pode gerar séria problemas logisticos em si-
tuacdes de crise.

Existem inumeraveis exemplos disso na histéria recen-
te da ajuda humanitaria. Pensemos apenas como exem-
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plo no Haiti, onde o terremoto de 2010 deixou 200 mil
mortos e milhdes de pessoas sem-teto. A ajuda desor-
denada que chegou de forma macica de todos os cantos
do mundo foi empilhada no aeroporto sem poder dis-
tribui-la de forma adequada, entre outras coisas, devi-
do ao estado das infra-estruturas de transporte e a
falta de seguranca.

Certamente, algumas ONGs e agéncias de cooperagdo
muitas vezes procuraram visibilidade. No Haiti, por
exemplo, o processo de remocdo de detritos foi adiado
porque nenhum doador queria financia-lo. Apesar de
ser uma das a¢Ges mais urgentes, ndo era atraente que
alguém financiasse algo que, em seguida, seria impos-
sivel colocar um logotipo.

Portanto, o planejamento é vital na protecao civil e, no
caso de Portugal, os incéndios sdo endémicos. Além dis-
so, a mudanca climatica estd aumentando a viruléncia
de GIFs (Great Forest Fires). Sendo assim, e sabendo

que cada campanha florestal exigira um esforco cres-
cente em termos de reabilitacdo e reconstrucao, orde-
nar a ajuda que as empresas podem fornecer é
revelado como estratégico para dimensionar uma res-
posta publica ordenada e verdadeiramente atil.

Portanto, o esforco em termos de RSCpelas empresas
nao deve ser o resultado do efeito que na opinido pi-
blica gera uma certa perda, mas seja constante e orde-
nado ao longo do tempo. Organizar a logistica da ajuda
de forma planejada melhora a qualidade e os tempos
de resposta e permite que a populagdo seja protegida,
mas, acima de tudo, evita que a ajuda improvisada das
empresas, em situacdes de emergéncia, ndo seja perce-
bida como oportunista, mas sim estabelecido de forma
coerente em seu DNA. As administracdes agradecerdo
mais, economizaremos mais vidas e recuperamos antes
dos danos causados, sem riscos de reputagdo para as
empresas.

Tiago Vidal é diretor geral de LLORENTE & CUENCA Portugal. Tiago é responsével pela operacdo da LL&C em Portugal
lidera uma equipa de especialistas responsaveis pelo desenvolvimento e implementacao de estratégias de Gestao de
Reputacgdo, Comunicacédo e Assuntos Publicas em empresas de referéncia nacionais e internacionais de sectores como:
Financeiro, Imobilidrio, Energia, Transporte e Logistica, Distribui¢cdo, Automével, e Grande Consumo. Anteriormente foi
Head of Corporate Communications da Sonae Sierra, tendo nessa qualidade liderado todas as atividades de comunicagdo
B2B nos mais de 14 paises onde a empresa esta presente. Durante os 16 anos na Sonae Sierra, Tiago foi responsavel pela
gestdo da reputacao, Marca, marketing corporativo e RP, relacionamento com stakeholders e comunicacdo de crise quer

na atividade de negécios, incluindo OPV's e operacées de fuses e aquisicées. E licenciado em Ciéncias da Comunicacio,
com especializagcdo em Marketing e Relagdes Puiblicas, tem uma P6s-Graduagao em Gestdo (Universidade Nova de Lisboa) e dois cursos
executivos de Corporate Finance Management (London Business School) e Marketing Internacional (INSEAD).

tvidal@llorenteycuenca.com

Luis Serrano é diretor da area Crises. Licenciado em Jornalismo, é um dos maiores especialistas em Espanha sobre gestao
da comunicacdo em situacdes de emergéncias e catastrofes, assim como no desenvolvimento de protocolos de atuacgio

de crise em redes sociais. Ha 17 anos, foi Diretor de Imprensa do Centro de Emergéncia 112 da Comunidade de Madri, onde
participou ativamente na gestdo de situacdes tio relevantes como o atentado de Madrid 11M. Ele interveio em mais de

100 acidentes industriais, acidentes com multiplas vitimas, acidentes em centros de lazer, crises de satde, etc. Fruto de
suas experiéncias é o livro “11 My otras catastrofes. La gestién de la comunicacién en emergencias”, do qual ele é o autor.
Também possui uma vasta experiéncia de docente nos campos de emergéncia e gestio de crise. E professor do Mestrado

em Urgéncias e Emergéncias de CEUTASSICA, assim como o do Mestrado de Fogo da Universidade de Lleida, do Mestrado
de Comunicacao Politica da Universidade Camilo José Cela, Mestrado em Seguranca e Emergéncias da Fundacién Ortega y Gasset e da
Universidade Rey Juan Carlos, Mestrado de Emergéncia da Universidade de Murcial-Alebat. Além disso, é professor-colaborador ha 12 anos
da Escola Nacional de Protecao Civil do Estado. Como jornalista, trabalhou durante sete anos nos servicos de informacdo da Onda Zero.

Iserrano@llorenteycuenca.com

Joana Carvalho é consultora de Comunicagdo Corporativa e Assuntos Publicos em LLORENTE & CUENCA Portugal.
Integra a equipa de Comunicacdo Corporativa e Assuntos Publicos da LLORENTE & CUENCA, onde trabalha gestao de
crise e assessoria mediatica com clientes na area dos seguros, do imobiliario e da gestio de investimentos, gerindo contas
de empresas como a Sonae Sierra, a COSEC, entre outros. Tem também participado em projetos de antncios de fusées e
aquisicées e investimento internacional no mercado portugués, e em projetos de storytelling. E formadora certificada pelo
Instituto de Emprego e Formagcao Profissional (IEFP), realizando a¢des de media training com frequéncia. Licenciou-se em
Jornalismo na Escola Superior de Comunicacao Social e estudou Gestao Civil de Crises no Instituto Superior de Ciéncias

Policiais e Seguranca Interna e Histéria Contemporanea na Universidade Nova de Lisboa. Trabalhou como repérter na
agéncia Lusa durante cinco anos - foi correspondente local e internacional. Viveu em Paris entre 2011 e 2013 e, a partir da capital francesa,
colaborou também com a Radio Renascenca e a RTP. Regressou a Portugal em 2013. Até 2016, foi correspondente em Lisboa da Radio France
Internationale. Entre fevereiro de 2014 e setembro de 2016, acompanhou a &rea de economia na revista Sabado.

jfernandes@llorenteycuenca.com



d s desenvolvendo
+1 ideias
LLORENTE & CUENCA

Desenvolvendo Ideias é o Departamento de Lideranca
através do Conhecimento da LLORENTE & CUENCA.

Porque estamos testemunhando um novo modelo
macroecondmico e social. E a comunicagdo nao fica atras.
' Avanga.

Desenvolvendo Ideias é uma combinac&o global de
relacionamento e troca de conhecimentos que identifica,
se concentra e transmite os novos paradigmas da

’ comunicacdo a partir de uma posi¢do independente.

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

www.desenvolvendo-ideias.com

. www.revista-uno.com.br



