O que a midia anda
falando sobre sua
empresa

O PERFIL QUE A MIDIA TEM DE SUA EMPRESA APONTA OS
FATORES QUE AFETAM A REPUTACAQ. NO ENTANTO, PARA
APROVEITAR AS OPORTUNIDADES E EVITAR RISCOS DE IMAGEM
NEGATIVA, E PRECISO USAR METODOLOGIA CUIDADOSA,

COMO SAO AS DUAS TECNICAS PROPOSTAS NESTE ARTIGO
POR GRAHAME DOWLING E WARREN WEEKS, ESPECIALISTAS
AUSTRALIANOS EM REPUTACAQZ

reputacao € fator determinante para a credibilidade e o sucesso de uma

empresa. A construcao de uma reputacao positiva exige tempo e esforco,

mas ha comprovacoes de que esse “lastro” influi de maneira positiva no

desempenho operacional e financeiro da organizacao. Considerando que
nao se trata de um ativo tangivel, mas sim de um aspecto que existe na mente das
pessoas, cabe aos meios de comunicacao, em grande parte, determinar o que as
pessoas devem valorizar nas organizacoes e quais aspectos do desempenho devem
ser avaliados.

O poder dos meios de comunicacao nao se origina apenas de seu alcance e impor-
tancia, mas decorre também de seu papel de “certificador” de algumas organizacoes
como atores legitimos, além da crenca da populacdao de que a imprensa tem acesso a
informacoes privilegiadas e conta com mais conhecimentos técnicos para avaliar as
empresas. Por outro lado, a midia impressa alimenta um setor cada vez mais influente:
o dos rankings de desempenho corporativo. Ao todo, a imprensa mundial publica mais
de 50 rankings de reputacao diferentes. Muitas empresas rastreiam o tom predominante
do que se fala sobre elas, porém poucas avaliam quais atributos realmente impulsionam
a fama corporativa. Os principais executivos, por sua vez, se limitam a aceitar os fatores
usados como os aspectos-chave de seu perfil de reputacao.

Este artigo descreve duas técnicas de avaliacao da cobertura da imprensa de forma
util para a equipe gestora. A primeira: determinacao de um perfil do que se comenta
sobre as acoes da empresa, seus produtos e servicos, a fim de compreender melhor a
imagem que a midia tem da organizacao. A segunda: utilizacao de uma linguagem
mais descritiva para explicar as varias facetas do perfil de reputacao da empresa,
que poderia indicar as medidas corretivas com mais clareza do que uma “pesquisa
de opiniao”.
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O que vocé avalia tem importancia

Na esséncia dessas afericoes de performance, estao algumas coloca¢oes sobre o que
exatamente esta sendo medido. O que significa estar entre as empresas mais admiradas
dos Estados Unidos? De acordo com a revista Fortune, autora desse indicador desde
1984, significa que a organizacao obteve bons resultados em oito categorias: de solidez
financeira a qualidade de gestao, passando por respeito ao meio ambiente e qualidade
nas relacoes com a comunidade, entre outros indicadores. As categorias sao definidas
com base em pesquisas publicadas (lista de empresas mais admiradas, teorias sobre
a administracao, respeito € reputacao) e na intui¢ao: qualquer outro aspecto que os
pesquisadores julguem importante. Depois, basta determinar como as pontuacoes in-
dividuais serao combinadas. No caso da Fortune, elas sao somadas e todos os atributos
recebem o mesmo peso.

Por causa de sua estrutura, os rankings tém valor limitado para os executivos que querem
entender como determinado assunto pode afetar a imagem de sua empresa. E, embora
essas listas sejam tteis para medir as opinioes e a confianca geral, para compreender os
fatores que definem a reputacao pode ser mais proveitoso ouvir as pessoas € também os
jornalistas, pedindo que falem sobre a empresa a fim de identificar as expressoes especificas
utilizadas. Desviar a atencao de um conjunto preestabelecido de critérios de qualificacao
e volta-la para as percepcoes ou crencas dos jornalistas sem o uso de um roteiro permite
interpretar o que é debatido na midia de uma forma nova e mudar o discurso corporativo
do “é bom saber” para “precisamos saber”.

Vejamos os desdobramentos de trés aspectos de um ranking (veja figura abaixo). Em-
bora as trés empresas (A, B e C) obtenham a mesma nota final e aparecam “empatadas”
no que se refere a reputacdo corporativa, cada uma tem um perfil de qualificacoes bem
diferente —e por isso as medidas que precisam ser tomadas pelos gestores também deve-
riam ser distintas.

O método de elaboracao de perfil de reputacao pode ser comparado ao estudo da
sequéncia do DNA corporativo. Trata-se de um método bem mais ttil para diagnosticar
os riscos e destacar as oportunidades, sobretudo porque o desempenho insuficiente em
um territério pode ofuscar a exceléncia em outros. A pesquisa que embasa este artigo
demonstrou, por exemplo, que, se as pessoas acreditam que uma empresa trata de maneira
inadequada os principais stakeholders (funcionarios e consumidores), ela terd dificuldades
para ganhar crédito mesmo quando divulgar acoes positivas.

Reputacies corporativas similares, perfis diferentes Como informar que o que vocé
mede tem importancia

As listas de reputacao corporativa sdo apreciadas pela midia, mas limitadas no que revelam sobre as organizagdes.

Os perfis das empresas na midia

Empresas com as mesmas notas “médias” podem apresentar perfis bastante diferenciados quando se levamem ~ P€rMitéem que os executivos explorem
conta alguns atributos individuais. Os executivos devem avaliar o desempenho de suas empresas em cada uma as contradicoes entre o que a empresa
das categorias para reagir de forma adequada. afirma sobre si mesma nas comunicacoes
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Em geral, a midia examina as empresas a partir de oito temas bdsicos, que incluem
desde o modelo de negécio, definido em termos de “ntimeros absolutos” (como margens
de lucro e participacao no mercado), até o modelo social, que inclui condutas corporativas,
como as iniciativas de responsabilidade social. Cada tema basico contém varios subitens
—no caso do modelo de negécio, por exemplo, um deles seria a tendéncia real representada
pelos lucros e o valor das agées na comparagao com as expectativas.

Os temas sao avaliados de acordo com o ndmero de comentdrios favoraveis e desfa-
voraveis sobre uma empresa durante certo periodo em determinadas midias e/ou por
jornalistas especificos. Essa analise revela se uma empresa esta “viva” na midia ou se “esta
fora do alcance do radar”. A importancia dos temas adotados também reflete se a empresa
aparece em varias dimensoes ou nao.

Um artigo sobre a Apple, publicado na BusinessWeek com o titulo A bruise or two on
Apple’s reputation”, ilustra essa teoria. A base da matéria € a seguinte pergunta: “Serd que o
principal servico da empresa estd a altura de seu hipe crescimento? Alguns clientes acham
que nao”. Os temas discutidos partem da teoria de que, a medida que novos produtos
(como o iPod e o iPhone) ganham popularidade, comecam a ser adquiridos por clientes
menos devotos a empresa e com menor conhecimento da tecnologia.

Existe um comentdrio positivo de um cliente antigo e comentdrios negativos de
dois clientes novos, acompanhados de fotos com sinais de insatisfacao. Timothy D.
Cook, diretor de operacoes da Apple, defende a empresa. Para ele, varios indicado-
res internos comprovam que o servico nunca foi tao bom. A matéria destaca as con-
tradicoes: Cook versus os dois clientes novos e versus um académico que sustenta a
teoria de que, quando a base de consumidores se diversifica, a satisfacao torna-se
mais dificil. Nao faltam comparacoes: “Até as menores fissuras em uma reputacao
considerada perfeita podem ser sinal de problemas maiores. Quem nao concorda sé6
precisa perguntar para a Dell”. De acordo com uma empresa de pesquisa indepen-
dente, o indice de satisfacdo do consumidor com a Apple caiu (de 83% para 79%),
o da Hewlett-Packard aumentou (de 75% para 76%), assim como o da Gateway (de 73% para 75%), e
o da Dell também apresentou queda (de 78% para 74%).

Definir o artigo como “basicamente positivo” ou “basicamente negativo” seria simpli-
ficar o amplo contetido. No entanto, a avaliacao sob uma lente multifocal revela algumas
questoes importantes: temas estratégicos relacionados a expansao do mercado, incon-
sisténcias do setor no que se refere a satisfacao do cliente (todas as empresas avaliadas
apresentaram indices de aprovacdo préximos a 75%) e problemas no uso de produtos
multifuncionais. Também fica claro um conflito: a contradi¢ao entre o que diz o diretor
de operacoes da Apple e as palavras dos jornalistas.

SAIBA MAIS SOBRE 0 METODO DE ELABORAGAO DE PERFIL

Na ultima década, a Cubit Media Research produziu centenas
de perfis de empresas na midia impressa para companhias austra-
lianas e organizagdes globais que operam na regiso Asia-Pacifico.
Esses perfis incluem comparagdes com os concorrentes e registros
de tipos diversos de informagéo, como o meio de comunicagao,
a localizagéo da nota na pagina, o tom da mensagem e o contetido
em si.

O método Cubit de elaboragéo do perfil de uma empresa é
o seguinte:

M O cliente aponta os meios de comunicagéo que deseja ver
analisados, ou os termos de busca, e os publicos entre os quais
quer investigar sua imagem.

B As fontes de publicagdes sdo adquiridas de uma empresa
fornecedora de dados desse tipo.

B Em conjunto com o cliente, a Cubit identifica os temas que serdo
objeto de analise.

B Um software analisa a coincidéncia de padroes e uma equipe de
analistas de contetdo |é cada relatério. Identificam-se palavras e
frases como pertencentes aos conjuntos de temas da mensagem
e elas sdo adequadamente rotuladas.

B Um software avangado, supervisionado por analistas qualificados,
busca coincidéncias nas mensagens para identificar quatro tipos
de temas: “acertos” (quando o que aparece na midia ¢ a mensagem
desejada pelo cliente); “comentario positivo” (quando é outra men-
sagem que aparece, mas favoravel); “comentério negativo” (quando
aparece uma mensagem desfavoravel); “contradi¢do” (quando a
mensagem veiculada na midia se opde frontalmente a mensagem
almejada pelo cliente).
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Até as menores
fissuras em
uma reputagao
considerada
perfeita podem
ser sinal de
problemas
maiores

Para a equipe gestora, outra vantagem desse perfil é a demonstracao grafica de varios
aspectos da reputacao da empresa, entre eles:
B Como ocorre com varias empresas lideres, a Apple conta com uma equipe de relacoes
publicas responsavel pela preservacao da imagem positiva. No entanto, como demonstra
o artigo da BusinessWeek, a construcao dessa imagem envolve o risco de que a definicao
do tom e da agenda de temas fique a cargo dos jornalistas.
B Quando os temas abordados na midia sao basicamente negativos, pode ser sinal de
problemas com os produtos e servicos da empresa.
B O que é publicado na midia afeta diversos stakeholders. O artigo mencionado é um caso
classico de “vocés dizem” contra “nés dizemos”, o que exige uma resposta cuidadosa,
tanto do setor de relacoes publicas da Apple (para os stakeholders externos) como da drea
de recursos humanos (para os colaboradores).

Como usar os perfis para fundamentar a tomada de decisao

Os perfis das empresas na midia geram um debate imediato que permite tomar
medidas de gestao mais embasadas, especialmente porque dividem cada macrotema
(como a qualidade de servico da Apple) em microtemas que o jornalista utiliza como
argumentos (por exemplo, a relacao entre o tamanho da base de clientes e a dificuldade
para satisfazé-la).

Ao levar o foco para os microtemas, as empresas podem colocar em debate desde
afirmacoes simples, como “nossa empresa tem uma reputacao positiva (ou negativa)”,
até questoes mais complexas e significativas, como “embora nossos produtos tenham
boa aceitagao, nossa reputacao sobre o servico tem se mostrado problematica entre os
novos clientes”.

Essa mudanca de linguagem é importante porque facilita a tarefa dos executivos e
do pessoal de relacoes publicas na hora de ligar o perfil da empresa na midia com uma
“reputacao histérica” maior, que considera aspectos como missao, conduta e estilo de
operacao. Esse vinculo pode ter dois efeitos positivos. Primeiro, uma histéria corporativa
baseada em atributos essenciais de reputacao ajuda a “personalizar” uma empresa. Com
isso, a organizacao pode se aproveitar do reconhecimento atribuido a realizacoes especifi-
cas. E o caso da 3M, por exemplo, que ha décadas ap6ia-se na fama de empresa inovadora
(recentemente, o slogan “Innovation” foi substituido pela frase “The Spirit of Innovation”) e
em diversos relatos internos sobre seus esforcos inovadores (como a invengao do post-it).
O segundo resultado positivo de recorrer a trajetéria histérica para basear a reputacao é

que, para os jornalistas e seu publico, esses
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imagem da concorréncia. A relevancia dos varios temas da mensagem revela quais empresas recebem maior  na midia nao refletem a posicao de mer-
cobertura da midia. Algumas estao representadas por relativamente poucos temas, enquanto outras recebem 5o que uma empresa deseja para si ou
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vo de sua empresa segundo os atributos
Maodelo social esperados do setor.
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Ao se juntarem diversas empresas de um setor sob um mesmo perfil, é facil identificar
a “agenda” dos jornalistas refletida nos temas predominantes da mensagem. Também fica
facil saber quais organizacoes superam a concorréncia. Nesse ponto, a midia desempenha
papel essencial, pois seleciona determinadas empresas como foco e, ao falar delas, coloca
sua reputacao no centro das atencoes.

Depois de compreender os perfis de suas empresas na midia, como os gestores devem
reagir aos varios cendrios?

Primeiramente, devem tentar proteger e melhorar os temas positivos da mensagem
corporativa. E possivel aproveitar esses aspectos fortes demonstrando a relacao com
alguns pontos da histéria geral da reputacao da empresa. A General Electric, por exem-
plo, famosa pela forte énfase nos lucros, nao desfruta boa reputacao no que se refere a
consciéncia ambiental. No entanto, o lema atual, “Ecomagination”, promovido como “Ino-
vacdo para a sustentabilidade”, estd estimulando as pessoas a reconsiderar sua opiniao
sobre a empresa. Ao definir metas financeiras especificas para produtos que respeitem o
meio ambiente, a GE esta associando sua sélida “trajetéria de lucro” com uma emergente

“historia ambiental”. A tentativa de criar

Tom adotado pela midia o “efeito alavanca” atende também a uma
p importante necessidade de relacoes publi-
0 tom usado pela midia para se referir a uma empresa pode ser (itil na comparagao com o que se fala da concor- €S- preencher um vazio de comunicacao

réncia. A comparago funciona como uma orientacdo para que os gestores decidam a estratégia mais adequada ~ que convida os jornalistas a criticar a em-
-definindo, por exemplo, se € o caso de enfatizar alguns aspectos da empresa diante dos jornalistas ou tentar ~ presa ou estimula o publico a acreditar

permanecer “fora do alcance do radar”,

Nivel de cobertura

que a organizacao nao toma medidas para
proteger o meio ambiente.

Em segundo lugar, € preciso enfrentar
diretamente os aspectos negativos divulga-

4] Cobertura dos sobre a empresa. Para isso, os executi-
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comunicar as medidas aos colaboradores
e a midia; ou, se a projecao negativa for
o resultado de uma compreensao equi-
vocada, corrigir por meio da oferta de
novas informacoes para a midia, talvez

Discriminagao da cobertura até “brifando” alguns jornalistas espe-

0 tom da cobertura atribuida a uma empresa pode ser avaliado de acordo com uma série de temas especificos.
Ao analisar o “volume” do que se fala sobre a empresa na midia e as qualidades -positivas ou negativas-, os
executivos podem identificar as areas de problemas e os pontos fortes, além de comparar sua estratégia de midia
com a cobertura que realmente recebem.

Cobertura da midia

Modelo de negdcio

cificos. O nao-reconhecimento deve ser
o ultimo recurso, e ainda assim apenas
mediante provas de que a empresa estd
sendo tratada de forma injusta.

No caso de mensagens mistas, o
melhor a fazer é tentar compreender
as duas faces do relato. Quando a
cobertura da midia apresenta tanto
atributos positivos como negativos,

pode sugerir que a empresa envia
#5E Porcentagem mensagens pouco claras ou que a mi-
}47] negativa dia tem opinioes distintas sobre um
mesmo assunto. Nesse caso, embora
a tendéncia natural seja intensificar
os aspectos positivos, os executivos
devem se esforcar para compreender
primeiro os aspectos negativos. Se um
grande esforco ambiental, por exem-
Modelo social plo, nao se reflete nas analises feitas
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na cobertura da midia, € possivel que o problema esteja na falta de sustentacao da
iniciativa pelos produtos e servicos da empresa.

E preciso considerar se a auséncia de um tema na midia tem realmente impor-
tancia. Por exemplo: para os principais stakeholders, a falta de atencao da midia para
as atividades ambientais da empresa importa? Embora a responsabilidade social das
empresas seja um assunto que ganha cada vez mais importancia em muitos meios,
em geral nao suscita o mesmo interesse entre os consumidores, a nao ser quando é
possivel identificar diretamente a melhora dos produtos e servicos.

De uma perspectiva corporativa, em suma, nao é possivel compreender o mundo dos
negdécios sem conhecer a influéncia da midia sobre o que as pessoas pensam a respeito de
uma empresa e seus concorrentes. No entanto, é fundamental que os executivos avaliem
com mais detalhe e mais profundidade o que a imprensa fala sobre suas organizacoes.
Assim, terao condicoes de tomar decisoes bem informados e, em conseqiiéncia, melhorar
sua reputagao. ®
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