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=:-; tle porta-vozes
, desafiaareade
relacoes publicas

0 aumento na preocupa¢ao com a imagem publica das
empresas modifica as dindmicas de selecao e formacao
de porta-vozes propostas por agéncias de relacoes
publicas e departamentos de comunicagao interna.
». Ganham importancia quesitos que vdo além da

*: qualificacao tecnica e do critério hierarquico, como a
KarotGomes e Helaine Martins, do projeto Entreviste um Negro: mcumuducumfnnednjurnahsmu Legltlmldade diante dos valores das marcas. rags.16a1e
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MIiDIA ENTREVISTA

IAB faz analise legal e propoe “Devemos equilibrar melhor
revisar autorregulamentacao metas de curto e longo prazos”

Nesta semana, o IAB Brasil divulga um Liberdade Econémica. O estudo examina  Vice-presidente de solu¢oes de marketing  corrente, diz, € a falta de visao a longo pra-
documento de 33 paginas no qual ana-  quais desses textos tém implicagoes dire- ~ do LinkedIn na América Latina, Joshua Graff ~ zo. “Temos de reconhecer o valor do in-
lisa, do ponto de vista juridico, leis e ou-  tas, o que é interpretavel e o que é de ade-  tem muitos dados sobre o modo que seus  vestimento em marca e mudar as percep-
tros dispositivos que regem a publicidade ~ sdo voluntaria. Também sugere que, pa-  clientes fazem negécio. Um problemare-  ¢oes sobre esse horizonte’, afirma. Pégs.6e7
brasileira desde os anos 1960, passando ra integrar as inovagoes digitais, a autor-

pelas regras do Cenp, até arecente Leide regulacao deve ser mais debatida. Pag. 39 : : 2 W ‘_!.":i_ Bt

NEXT, NOW

Apetite por inovacao estimula
futuro da indiustria alimenticia

Sinal dos tempos, o comportamento das sob a pressao de ter sua atuagao pauta-
pessoas em relagao ao consumo de ali-  da por demandas diversas, como ser mais
mentos e bebidas tem mudado conside- sauddvel, reduzir prejuizos ao ambiente
ravelmente. Com isso, a industria vive e investir em inovacao. Pégs. 50 a 55

ARTHUR MOBRE

Graff diz que Linkedin pa;snu de rede de empregos a plataforma de conexdes profissionais

AGENCIAS MERCADO

Marcia Esteves Integracao digital
assume como CE0 pauta avanco da
dalew’Lara\TBWA midia out-of-home

Carnes plant based, como da Fazenda do Futuro, respondem a sustentabilidade e aos novos habitos  Pag. 20 Pag. 32
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RELACOES PUBLICAS

Discurso afinado

Maior exposicao de executivos em redes sociais e busca por diversificacao de porta-vozes
coloca areas de relacbes publicas e comunicacao interna em posicao estratégica

Por KARINA BALAN JULIO kjulio@grupomm.com.br

N o inicio de outubro, o portal america-
no The Verge vazou audios de um en-
contro privado entre o CEO do Facebook,
Mark Zuckerberg, e colaboradores da em-
presa. Na ocasiao, o tom do executivo foi
de contradicao. No inicio do ano, em um
artigo que escreveu para o Washington
Post, ele havia defendido a regulamenta-
¢ao de plataformas digitais, mas no en-
contro vazado criticou propostas de par-
lamentares americanos relativas ao tema.
Também comparou o Facebook a platafor-
mas concorrentes e reclamou da cober-
tura jornalistica sobre a empresa. O tom
incisivo de Zuckerberg chamou a aten-
¢do por destoar da linguagem branda e
institucional que o Facebook e o execu-
tivo adotam ha anos da porta para fora.

Outro executivo global, Elon Musk, CEO
da Tesla, se tornou conhecido por divulgar
de memes e opinides pessoais até infor-
macgoes estratégicas da empresa em sua
conta no Twitter — com ou sem o aval de
outros membros do board. Os casos aci-
ma refletem, por um lado, a necessidade
de alinhar os discursos pessoais de altos
executivos a mensagem oficial das empre-
sas que representam e, paradoxalmente,
o contexto cada vez menos intermediado
entre essas duas pontas.

E nesse cendrio, somado ao momen-
to de diversificacao de canais de comu-
nicacao, que a area de relacoes publicas
reinventa sua atuacao, alavancada por
atividades como gestao de reputacao e
desenvolvimento de porta-vozes. O mer-
cado de PR cresceu 5% no ano passado,
sendo que, somadas, as 250 maiores em-
presas do setor movimentaram US$ 12,3
bilhoes no periodo. “Cada vez mais, ve-
mos profissionais de comunicacao, que
cuidam da reputacao das empresas, sen-
tando nos boards das companhias’, justi-
fica Eduardo Vieira, socio-fundador e co-
CEO do Grupo Ideal, braco de relacoes
publicas do WPP.

O papel mais estratégico da area cami-
nha lado a lado com a humanizacéo das
empresas, mais pressionadas a colocar
seus executivos e colaboradores na linha
de frente do negocio. “Se vocé quiser tor-
nar sua marca amada pelo publico, pre-
cisa personalizar a empresa para que as
pessoas sintam verdade e nao te abando-
nem’, opina Eduardo.

A preocupacgao com a “cara da empre-
sa” vem modificando as dinamicas de se-
lecao e formagao de porta-vozes por par-
te de agéncias e departamentos de rela-
¢oes publicas. Nesse contexto, nao conta
apenas a qualificacao técnica e titulo dos
porta-vozes, mas sua legitimidade dian-
te dos valores da marca. “Uma nova com-
peténcia de qualquer lideranca é sobre a
forma como ela se alinha aos valores que
seu cracha representa’; ressalta Roberta
Machado, CEO da In Press Porter Novelli.

A combinacao entre autenticidade e
proposito €¢ um dos fatores que lideram a
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Roberta Machado e Mdnica Anjos, da In Press Porter Novelli, investem na dinamizagao do media
training, levando em consideracao formatos como selfies e transmissdes ao vivo

As jornalistas Karol Gomes e Helaine Martins criaram o projeto Entreviste um Negro, que busca
dar visibilidade a especialistas em diversos assuntos, que nem sempre aparecem na midia

flexibilizacao do desenvolvimento de re-
presentantes corporativos. Se porta-vozes
oficiais costumavam ser somente execu-
tivos C-level, diretores e vice-presidentes,
agora as empresas expandem seus repre-
sentantes oficiais para outros niveis hie-
rarquicos, entendendo que o importan-
te € a mensagem a ser transmitida para a
comunidade externa. “O treinamento de
porta-voz pode acontecer tanto para um
executivo com mais experiéncia, como
para um executivo de 20 e poucos anos,
que cresceu rapido e tem competéncia
técnica’, explica Monica Anjos, diretora
de treinamentos da In Press.

A Visa é uma das empresas que altera-

ram a orientac¢ao estratégica de seu time
de relagées publicas. O processo comegou
ha trés anos, quando a marca mudou seu
posicionamento de uma empresa de pa-
gamentos para uma empresa de tecnolo-
gia. O objetivo era falar mais sobre inova-
¢ao para o publico externo, e, para moldar
os discursos ideais, o time da area reuniu
seus executivos para um brainstorming.
“Nao foi um media training comum. Fize-
mos um processo de cocriagao com execu-
tivos para chegar ao contetido que pode-
ria ser transmitido’} conta Sabrina Sciama,
diretora de relagoes corporativas da Visa.

Outro pilar estava na transmissao das
mensagens institucionais para além dos
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altos cargos. Para isso, a empresa expan-
diu treinamentos de comunicacao para
diferentes dreas. “Nao bastava que apenas
a diretoria carregasse um discurso, todos
na empresa precisavam entender e falar
sobre inovagdo. Antes, quem falava para
fora era apenas o diretor ou presidente,
mas hoje estamos capacitando diferen-
tes pessoas para falar’, explica a diretora.

Em um movimento similar, a Coca-Co-
la também modificou suas dinamicas de
treinamento. “Os porta-vozes eram tradi-
cionalmente treinados hierarquicamente,
primeiro os vice-presidentes, depois dire-
tores e, entao, gerentes senior. Com o pas-
sar do tempo, entendemos que seria in-
teressante ter mais especialistas falando
sobre temas de interesse da companhia’,
afirma Helena Bertho, gerente de comu-
nicacao da Coca-Cola Brasil. Somente em
2018, a companhia treinou 42 novos por-
ta-vozes no Pais de acordo com macrote-
mas como inovacao, sustentabilidade, ne-
gbcios e lancamentos.

Um dos desafios como multinacional,
com diversas unidades de negocio e mar-
cas no portfolio, é manter unidade nas
mensagens transmitidas por seus execu-
tivos. “Queremos garantir que todos os
pnrta-vuzes carreguern 4as mensagens-
chave da companhia de forma consisten-
te, além de mensagens por dreas de inte-
resse’ acrescenta.

A clareza, a objetividade e a capacida-
de de gerar empatia sao alguns dos para-
metros utilizados pelo PR na hora de re-
comendar porta-vozes para falar diante da
imprensa, comunidade interna ou even-
tos, por exemplo. “As vezes acontece de
treinarmos entre dez e 15 pessoas, mas al-
gumas mostram melhor afinidade como
porta-vozes. Podemos ter cinco gerentes
capacitados para falar, por exemplo, mas
dois deles sao especialmente auténticos
ou tém o discurso mais facil de entender,
entao seriam os mais indicados’, explica
Roberta, da In Press.

Novos formatos, nova linguagem

Outro aspecto em transformacao é a lin-
guagem utilizada pelos porta-vozes, cujo
discurso deixou de ser excessivamente
formal e impessoal, e deu lugar a pitadas
de informalidade e personalidade. A mu-
danca no tom, em alguns casos, comeca
pelo dress code, como aconteceu com a
Visa apos seu reposicionamento. “A pri-
meira coisa que mudou foi em relacao a
apresentacao dos executivos. Até entao,
eles sO usavam terno e gravata e trans-
mitiam uma imagem mais séria. Depois
do reposicionamento, renovamos o dress
code’, relembra Sabrina.

A linguagem direta e organica, carac-
teristica da era digital, também estimu-
la que porta-vozes adotem um novo tom
diante de consumidores, colaboradores
e demais stakeholders. “Temos visto uma
mudanca de linguagem gritante. O mun-
do em que vivemos hoje é cada vez menos
intermediado, e, por isso, as pessoas que-
rem se comunicar de maneira mais dire-
ta, argumenta Eduardo Vieira, da Ideal.

Assim, times de PR também adaptam
seus media trainings com foco em canais
de comunicacdao mais organicos. O fa-
moso media training, que em sua essén-
cia consiste na simulacao de entrevistas
com jornalistas, hoje prepara executivos
para situacoes mais diversas, como apre-
sentagoes para o publico interno ou gra-
vacoes de videos. “A chance de um porta-
voz dar uma entrevista para um reporter
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de TV atualmente ¢ menor do que a de
gravar um video-selfie que circularé en-
tre milhares de funciondrios’, exemplifica
Roberta. “O tipo de linguagem e tom que
ele usara em uma live no Facebook é di-
ferente do que usaria em uma entrevista’,
acrescenta Monica. Quando necessario, o
treinamento é incrementado com técni-
cas de teatro e fonoaudiologia.

Apesar dos novos formatos de contetido
e interacao, times de comunicagao ainda
veem na imprensa um ativo importante
para transmitir as mensagens da marca.
“Com o advento das fake news e com a
necessidade de checagem das informa-
coes, a imprensa tem muita relevancia
em apontar o que é factual e entregar con-
tetido de credibilidade’, avalia Helena, da
Coca-Cola. Como parte do treinamento,
porta-vozes da empresa sao convidados a
debaterem o mercado de noticias e a par-
ticiparem de andlises de discursos sobre
temas de interesse da companhia.

Posicionamento digital

Uma pesquisa da rede global de agén-
cias de relacoes publicas Ecco apontou
crescimento de 66% na presenga de CEOs
brasileiros ativos nas redes sociais desde o
ano passado, considerando as 20 empre-
sas com maior valor de mercado no Pais.
Ainda, segundo o estudo Trust Barometer
2019, realizado pela Edelman com 1,5 mil
brasileiros, 73% deles esperam que CEOs
promovam mudancas na sociedade, o que
mostra a importancia de se posicionarem
sobre diferentes temas.

Embora CEOs tenham naturalmen-
te maior evidéncia, é notavel a presenca
de novos “influenciadores corporativos’,
executivos que compartilham postagens
analiticas sobre negocios, dicas de em-
preendedorismo e até mensagens moti-
vacionais em seus perfis no LinkedIn, Fa-
cebook e Twitter. Atentos a essa tenden-
cia, as equipes de comunicagao corpora-
tiva tém utilizado as redes sociais como
aliada de suas estratégias.

AVisa estimula porta-vozes a combinar
seus interesses corporativos, causas e inte-
resses pessoais em redes como o LinkedIn,
por exemplo. “Buscamos trabalhar a es-
pontaneidade, as vezes ajudando nossos
executivos a construir seu ponto de vista
em artigos ou videos. Um dos nossos vi-
ce-presidentes, por exemplo, corre, nada
e faz ciclismo em competi¢oes de triatlo.
Pensamos: ‘por que nao inserir isso no
contexto dos negocios?’, conta Sabrina,
se referindo ao vice-presidente de novos
negocios, Eduardo Abreu. No background
de seu perfil no LinkedIn, ele aparece pe-

dalando, e eventualmente usa metdforas
de seus hobbies para compartilhar assun-
tos corporativos. “Isso gera uma conexao
com puiblico de uma maneira diferente’,
diz a diretora.

Para Erica Firmo, gerente de comuni-
cacao do LinkedIn para América Latina e
Espanha, a presenca dos porta-vozes nas
redes sociais pode aumentar o conheci-
mento da marca pelos clientes e posicionar
os profissionais da empresa como referen-
cias em inovacao. “Nomes como Guilher-
me Benchimol, CEO da XP Investimen-
tos, Luiza Trajano, fundadora do Maga-
zine Luiza, e Rachel Maia, presidente da
Lacoste, usam o LinkedIn quase todos os
dias para postar novidades sobre as em-
presas em que trabalham’, exemplifica.

Colaboradores como porta-vozes

O Trust Barometer, da Edelman, tam-
bém questiona brasileiros sobre a credi-
bilidade de diferentes players, e a maio-
ria diz confiar mais em porta-vozes de
empresas do que em agentes do governo
e da midia (veja grdfico). Mais de 50% di-
zem confiar em CEOs, diretores, funcio-
narios e especialistas técnicos de empre-
sas. Porém, os agentes com maior indice
de confianca, de 74%, segundo a pesqui-
sa, sao pessoas “comuns’, consideradas
COmo pares.

Diante disso, além de CEOs, diretores
e VPs, os funciondrios de niveis hierar-
quicos mais baixos tambéem atuam co-
mo influenciadores das empresas, cami-
nho que indica a ressignificacao da fun-
¢ao de porta-voz, na avaliagao de Carina
Almeida, CEO da Textual Comunicacao.
Para ela, em uma sociedade ultraconec-
tada os profissionais sao “pessoa juridica”
o tempo todo. “Todo colaborador, na pra-
tica, é porta-voz, porque comenta e res-
ponde sobre a empresa onde trabalha em

\

Sabrina Sciama, diretora de relacdes corporativas da Visa: “E importante que

stakeholders vejam as pessoas da empresa como influenciadoras”

todas as situacoes da sua vida, num grau
de exposicao sem precedentes. Ele é um
guardiao da marca mesmo em contextos
que ja foram somente de natureza pes-
soal, como uma conversa na mesa do bar
ou em seu perfil na midia social’; avalia.
A forca dos profissionais, principalmen-
te no digital, nao pode ser subestimada. De
acordo com o LinkedIn, o engajamento de
paginas de profissionais costuma ser, em
média, duas vezes maior do que das pa-
ginas das empresas onde trabalham. Ain-
da, segundo a plataforma, 75% dos clien-
tes corporativos acreditam que uma lide-
ranca presente no LinkedIn ajuda a esco-
Iher seus fornecedores. “Notamos que as
empresas que incentivam seus colabora-
dores a publicarem na rede conseguem
humanizar a histéria da marca, que pas-

Carina Almeida, CEO da agéncia Textual, que trabalha com gamificacao
e treinamentos online para porta-vozes e colaboradores dos clientes
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sa a ser contada nao so por CEOs e altos
executivos, mas por todos que fazem par-
te e ajudam a construir a empresa;, afirma
Erica, do LinkedIn.

Diante da maior visibilidade online,
um novo papel das empresas de comu-
nicacao tem sido moldar politicas de in-
teracdo em redes sociais para empresas,
que podem ser mais flexiveis ou rigorosas.
Essas politicas podem envolver, por exem-
plo, manuais com recomendacoes sobre
a conduta digital, como evitar postagens
sobre temas controversos ou que firam
os valores da empresa. A Textual tem in-
vestido em metodologias de gamificacao
para alertar porta-vozes e colaboradores
de seus clientes sobre as vantagens e ris-
cos da exposicao profissional no digital.

“Temos programas que convidam o
profissional a se colocar no lugar de ou-
tro e reavaliar, por exemplo, o impacto de
um comentario preconceituoso posta-
do numa midia social’, afirma Carina. Os
treinamentos da agéncia sao presenciais
e online e levam em consideragao temas
como pessoas, ética e clima da empresa.
“Além dos treinamentos, também temos
desenvolvido aplicativos e plataformas de
contetido para WhatsApp com as princi-
pais mensagens do cliente, para serem re-
passadas para colaboradores’, acrescenta.

Visa e Coca-Cola também investem em
iniciativas de suporte a producao de con-
tetido gerado por seus colaboradores. A
Visa vem utilizando a ferramenta Eleva-
te, do LinkedIn, para aprovar previamente
contetido compartilhado por funciona- =

E_scala de credibilid_ade

Porcentagem no Brasil dos que classificam cada fonte como muito/extremamente confiavel
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67

Porta-vozes da companhia

@ v @

Mudanca entre
2018 e 2019

52 52 52 51
0
Uma pessoa Especialista Especialista  Empreendedor Analista Diretores da CEO Representante Funcionario Jornalista Autoridade
como vocé técnico da académico bem-sucedido financeiro da companhia de ong comum do governo
companhia industria
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rios, evitando, assim, o compartilhamento
de mensagens erroneas sobre a empresa.
Mensalmente, a companhia gera um re-
latorio dos colaboradores que mais com-
partilham contetido relacionado a4 empre-
sa, pratica que também ajuda a identifi-
car potenciais “influenciadores internos’.

“Queremos colocar todos na Visa co-
mo experts da industria. E importante que
stakeholders vejam as pessoas da empre-
sa como influenciadoras’, afirma Sabri-
na. No universo off-line, a ideia também
e dar visibilidade a profissionais que nao
sao porta-vozes oficiais. “Muitos profis-
sionais sao convidados a falar em pales-
tras e tém um papel ativo junto a clien-
tes, e por isso sempre os deixamos pre-
parados para falar para o publico exter-
no’, afirma a diretora.

Ciente do poder de influéncia da comu-
nidade interna, no digital ou em situagoes
ao vivo, a Coca-Cola também vem refor-
¢ando suas iniciativas de comunicacao in-
terna. “Todo colaborador é embaixador da
marca, seja quando esta em eventos, fo-
runs ou palestras em universidades. Nao
fazemos a mediacao da presenca deles
nesses espacos, mas damos orientagoes
gerais para que se coloquem com mais
seguranca’, afirma Helena.

O objetivo, segundo ela, é estimular
uma perspectiva de “dono” entre colabo-
radores, para que reflitam sobre o discur-
so que espalham sobre a marca. “Obvia-
mente, temos pessoas multiplas e que tem
suas opinioes, mas sempre lembramos ao
nosso associado de que ele serda sempre
lembrado como a pessoa que trabalha na
Coca), argumenta Helena. O Brasil é o se-
gundo pais com maior presenca de fun-
cionarios da Coca-Cola no LinkedlIn, e,
por isso, o cuidado com o discurso geral
da empresa nao € gratuito. Outra inicia-
tiva da companhia é uma se¢cao chamada
“E Boato” em seu site, onde ajuda a des-
mistificar informacgoes sobre seus produ-
tos e processos.

Para evitar crises de reputacao, e esti-
mular que colaboradores e porta-vozes
sustentem seu discurso de forma natural,
marcas precisam primeiramente ter coe-

JOGO RAPIDO

Erica Firmo: engajamento de profissionais é
duas vezes maior que de empresas no LinkedIn

réncia entre suas mensagens e praticas.
“0O caminho mais seguro, e talvez o tini-
co viavel, é o da coeréncia entre o fazer e
falar nas empresas, nesse contexto de su-
perexposicao’, avalia Carina, da Textual.

Pluralidade de dentro para fora
Outra preocupacao do setor estd em
trazer mais representatividade para o cor-
po de porta-vozes das empresas. Quando
o critério hierarquico € o principal na se-
lecao, esse grupo acaba sendo demasia-
do homogéneo — composto majoritaria-
mente por homens brancos e heterossexu-
ais. “O que acontece € que normalmente
ha pessoas muito parecidas sendo porta-
-vozes das empresas’, avalia Roberta, da
In Press. Se por um lado o papel dos co-
miteés de diversidade e recursos humanos
é acelerar a inclusao de diferentes perfis
no mundo corporativo, por outro, times
de PR podem ajudar a dar visibilidade a
profissionais que ainda sao minoria nes-
ses espacgos. “Mulheres, negros e pessoas
LGBTs acabam atuando principalmente
como porta-vozes para temas relaciona-
dos a diversidade, por enquanto’; diz a
CEO da In Press. Assim, o desafio é fazer
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Helena Bertho diz que Coca-Cola identifica
pessoas que garantam diversidade @ marca

com que eles aparecam falando também
sobre outros assuntos.

A estratégia de ampliacao de formacao
de porta-vozes da Coca-Cola também vai
ao encontro da diversificacao desse time,
apoiada por comités voltados para diver-
sidade de género, raca e pessoas com de-
ficiéncia fisica. Na hora de indicar porta-
vozes para falar na imprensa ou em even-
tos, a representatividade também é levada
em conta, além de aspectos técnicos co-
mo a agenda e o perfil dos lideres. “Esco-
lhemos sempre aquele que tem mais ade-
réncia a nossa agenda, mas também ana-
lisamos questoes como o viés inconscien-
te. Sao homens que sempre falam sobre
determinado assunto? Temos mulheres
para falar do mesmo tema? Sempre pen-
samos nos possiveis recortes e em iden-
tificar pessoas que garantam a diversida-
de que queremos ver 14 fora, para que a
gente nao reproduza velhos paradigmas’,
analisa Helena Bertho.

Na imprensa, especificamente, a diver-
sificacao de fontes é uma prerrogativa que
vai além da selecao de lideres pelas agén-
cias e times de relacoes publicas. Cabe a
comunidade jornalistica também buscar

Visibilidade estratégica

Uma das executivas que usam as redes sociais como uma ferramenta de posicionamento corporativo é Fiamma Zarife, diretora-geral do Twitter Brasil
e listada entre as Top Voices do LinkedIn Brasil. Para ela, nao ha separacao entre sua persona pessoal e sua figura como lider.

Meio & Mensagem — Temos visto uma
onda de CEOs e altos executivos se rela-
cionando diretamente com o publico nas
redes sociais. Como avalia o papel midia-
tico dos lideres atualmente?

Fiamma Zarife — O mundo dos nego-
cios esta se tornando mais relacional
do que nunca. Costumo dizer que, as-
sim como as marcas atualmente estao
sendo cocriadas com os consumido-
res, a lideranca também se tornou um
trabalho de cocriagao. E por meio das
redes sociais que os CEOs estdo crian-
do conexdes, compartilhando conheci-
mentos, humanizando a sua lideranca,
dialogando com as pessoas, mantendo-
-se visiveis e relevantes. Nao existe hoje
uma separacao clara entre a persona in-
dividual e profissional, estd tudo muito
misturado. Por isso, um lider que pos-
sui perfis abertos deve ter a conscién-
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cia de que aquilo que compartilha mui-
tas vezes serd entendido pela audiéncia
nao apenas como contetudo pessoal, mas
também como uma mensagem de valor
institucional. Se tenho, por exemplo, uma
visao sobre o que é ética na vida pessoal,
dificilmente haverd variacao de como vi-
vencio a ética dentro da empresa. E isto
vale para o que compartilhamos online.

M&M — Quais sao as vantagens dessa ex-
posicao nas redes sociais?

Fiamma — Quando um CEO usa a plata-
forma para celebrar uma nova parceria,
divulgar uma acao da companhia ou co-
memorar uma meta com seus funciona-
rios, esta estreitando os lacos com seus
diferentes ptblicos de interesse. Quando
compartilha uma reflexao, artigos sobre
lideranca e gestao, oportunidades de tra-
balho ou alguma experiéncia valiosa re-

cente, seja a presenc¢a num evento filan-
tropico ou uma palestra numa universi-
dade, isso ajuda a desmistificar a lide-
ranca e atrair a nova geracao de lideres.

M&M — Voce é bastante ativa no Twittere
e tambeém uma das principais influencia-
doras do LinkedIn. Quais cuidados voceé to-
ma ao compartilhar assuntos relativos ao
Twitter ou de interesse pessoal?
Fiamma — Procuro publicar quando te-
nho algo relevante a dizer ou comparti-
lhar. Acredito que conhecimento € algo
que nao pode ficar parado, precisa cir-
cular. O Twitter me da a oportunidade
de fazer o meu conhecimento chegar
de forma instantanea a um publico de
massa, que conversa sobre ele e traz di-
ferentes perspectivas, o que no fim do
dia acaba por aumentar meu repertério
pessoal e profissional.
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especialistas que representem diferentes
grupos identitarios. Foi pensando em dar
mais visibilidade a especialistas e porta-
-vozes negros que as jornalistas Karol Go-
mes e Helaine Martins criaram a platafor-
ma Entreviste Um Negro, banco de fontes
direcionado a jornalistas com uma lista de
profissionais negros que sao referéncia em
diversas dreas. “O projeto partiu do inco-
modo com a falta de negros no jornalis-
mo. A primeira desculpa é de que nao se
entrevistam pessoas negras porque es-
sas fontes sao dificeis de encontrar. Além
de invisibilizadas, elas normalmente sao
procuradas apenas para falar sobre ques-
toes raciais’, explica Helaine. A iniciativa
foi inspirada pelo projeto Entreviste uma
Mulher, do Think Olga, que traz um banco
de nomes de especialistas em varias dreas.

O Entreviste um Negro funciona de for-
ma colaborativa, a partir de sugestoes ca-
dastradas no site do projeto. A partir de-
las, Helaine e Karol fazem a checagem do
background dos profissionais antes de
disponibilizar seus contatos na platafor-
ma. “Nao queremos ditar quem tem au-
toridade ou nao para falar sobre um te-
ma, mas temos a preocupacao de certi-
ficar se a pessoa realmente trabalha com
determinado assunto’; explica Helaine. A
dupla acaba de lancar a agéncia Mandé,
que, assim como o EuN, tem a proposta
de inserir mais profissionais negros na
producao de contetido e nas estratégias
de comunicacao das marcas. O primeiro
job da Mandé é o gerenciamento das re-
des sociais da atriz Tais Aratjo.

Y

M&M — Como vé o papel da area de
relacoes publicas nesse contexto de
menor intermediacao do discurso dos
lideres?

Fiamma - E essencial que o executi-
vo esteja alinhado com a drea de re-
lacoes publicas da empresa e demais
times que lidam com publico externo.
A ideia é que essa proximidade nao
faca com que o CEO perca a natura-
lidade e originalidade de suas publi-
cagoes, mas sim que os discursos te-
nham coeréncia com o que sua marca
acredita. Penso que o tom de qualquer
movimento ou causa defendida pela
empresa tem que ter o envolvimen-
to e o suporte da lideranca. E para os
lideres que as pessoas olham para se
inspirar, para se motivar, para ter um
norte. Por isso, a atividade digital de
um CEO é importantissima.
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