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Reputagao que

geranegocios

Num contexto de mundo polarizado e engajado como o atual, a gestdo de
reputacdo cresce em importdncia para as empresas garantirem o apoio
continuo de stakeholders relevantes e aumentarem a preferéncio, a consideragdo
e a lealdade entre atuais e potenciais clientes, segundo Shahar Silbershatz, CEO
da Caliber. A empresa de gestdo estratégica de reputacdo corporativa, criada
em 2016, monitora mais de 2,6 mil companhias em 20 mercados, incluindo mais
de 170 no Brasil e na América Latina. Nesta entrevisto, o executivo analisa a
evolugdo da discipling, a relacdo da reputagcdo com as estratégias de
comunicacdo e marketing, € o impacto de novas tecnologias nesse trabalho.

FERNANDO MURAD fmurad@grupomm.com.br

Meio & Mensagem — Num contex-
to de polarizagdo e consumidores
demandando posi¢ées claras das
companhias, qual é o papel da ges-
tdo de reputacdo na estratégia das
marcas?

Shahar Silbershatz — A reputacio é es-
sencialmente uma avaliacio coletiva da
atratividade de uma empresa para os
stakeholders, de acordo com a defini-
¢do mais amplamente aceita. No mun-
do de hoje, essa atratividade também
depende da percepc¢do que as partes
interessadas tém da posicdo de uma
empresa em questoes sociais e geopo-
liticas. Gerir a reputacdo ou, em outras
palavras, compreender as percepgdes e
expectativas de stakeholders relevantes
e agir em conformidade, também inclui
tomar posicdo sobre questdes que lhe
diz respeito. Neste sentido, a reputa-
¢do ¢ mais importante do que nunca no
mundo polarizado e engajado de hoje,
para garantir o apoio continuo de sta-
keholders relevantes.

M&M — Em situagdes como a Guer-
ra da Ucrd@nia ou o conflito entre Is-
rael e o Hamas, quais s@o os crité-
rios que uma marca deve levar em
conta na hora de tomar a decis@o
de se posicionar ou ndo?

Shahar — A primeira coisa que as em-
presas — € ndo as marcas — precisam
fazer é considerar os seus stakeholders
mais importantes: os seus funciona-
rios e clientes. Quando estes sdo afe-
tados, a empresa deve considerar rea-
gir ou tomar uma posicao, mais cedo
ou mais tarde. Por outro lado, as em-
presas também devem resistir a aderir
ao movimento. Embora uma declaragdo
de marca bem-intencionada sobre um
topico polémico possa ser justificada,
elatambém pode ser resultado da pres-
sdo dos colegas e causar mais danos do
que beneficios. Como costumamos di-
zer, o dilema é saber o que dizer e quan-
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do — ou se o siléncio vale mesmo a pe-
na. Mas neste contexto, a autenticida-
de é rei — especialmente em tempos de
turbuléncia. Autenticidade aqui signi-
fica serleal ao que vocé representa co-
mo empresa e como marca. Trata-se de
fidelidade a sua visdo e aos seus valo-
res, ao seu propésito e ao seu carater.
Expressar um posicionamento que de-
monstre empatia com os seus colabo-
radores e clientes, e que esteja alinha-
do com os seus valores, costuma ser a
aposta mais segura.

M&M — Como a construgdo de re-
putacdo interage com as estraté-
gias de marketing e comunicagdo
dos anunciantes?

Shahar — As estratégias publicitdrias
podem muitas vezes ser planos de cur-
to prazo para aumentar as vendas e me-
lhorar o relacionamento com os clien-
tes, enquanto a construgdo de reputa-
¢do é um esforco muito mais amplo e
de longo prazo, que abrange um uni-
verso muito mais amplo de stakehol-
ders. Ao mesmo tempo, os dois estdo
ligados —uma reputacio forte também
deve ajudar a aumentar a preferéncia, a
consideracgdo e alealdade entre poten-
ciais clientes e clientes; e uma estraté-
gia de publicidade bem-sucedida deve
contribuir para esforcos de construcao
de reputacdo alongo prazo. Num mun-
do onde as fronteiras entre os grupos
de stakeholders estdo se tornando ca-
davez mais confusas — um cliente tam-
bém pode ser um funcionario e um in-
vestidor, e qualquer um destes pode
influenciar muitas outras partes inte-
ressadas —, estas estratégias devem ser
sincronizadas.

M&M — Qudo maduros séo 0s anun-
ciantes do ponto de vista da estra-
tégia de construgdo de reputagdo?
Shahar — Devido ao foco tradicional nas
vendas de curto prazo, nio estio ma-

duros em grande medida. Mas as cam-
panhas de marca corporativa tém sido
onipresentes ha algum tempo e ajuda-
ram a provocar uma transformacio na
forma como muitas pessoas na industria
veem o papel da publicidade na cons-
trucdo de marca e reputacgdo de lon-
go prazo para a empresa. Enquanto os
anunciantes permanecerem focados nos
clientes como principal publico-alvo,
e enquanto forem medidos puramen-
te por métricas de vendas, a perspec-
tiva de construcio de reputacgio sera
subserviente a outras prioridades no
mundo da publicidade. Mas a medida
que um novo pensamento se consoli-
da, avaliando a eficacia da publicidade
na mudanca de percepcdes e compor-
tamentos entre um universo mais am-
plo de stakeholders, o nivel de maturi-
dade aumentara.

M&M — Qual é esse cendrio especi-
ficamente no Brasil? Estamos acima
ou abaixo da média global?

Shahar — Do ponto de vista da percep-
¢do de um stakeholder, podemos ver
claramente que as pessoas no Brasil sdo
mais positivas em relagdo as grandes
empresas do que na América do Norte

' ' Uma reputacao forte
também deve ajudara
aumentar a preferéncia, a
consideracdo e alealdade
entre potenciais clientes e
clientes; e uma estratégia
de publicidade bem-
sucedida deve contribuir
para esforcos de
construcao de reputacao

alongo prazo ' '
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E CEO da Caliber, empresa
com sede em Copenhagen, na
Dinamarca, especializada na
gestdo estratégica da reputa-
¢éo corporativa. Tem MBA na
Columbia Business School e
mais de 20 anos de experién-
cia em empresas de consulto-
ria em Nova York, Londres e
Copenhagen. Ja fez palestras
em instituicdes académicas
como Danish Institute for Stu-
dy Abroad, Copenhagen Busi-
ness School, Quadriga Univer-
sity, de Berlim, e Erasmus
University Rotterdam.

e na Europa, confiando mais nas empre-
sas e dando-lhes o beneficio da duvida.
Quando se trata de estratégias e gestio
de reputacdo no Brasil, meu conheci-
mento € limitado.

M&M — Em linhas gerais, quais sdo
os principais critérios ou KPIs que
as marcas devem ter em conta na
sua estratégia de construgdo de
reputacdo?

Shahar — As empresas devem, em pri-
meiro lugar, avaliar até que ponto os sta-
keholders confiam e gostam delas, uma
vez que esta medicdo prevé em alto grau
o nivel de apoio de umaamplavariedade
de stakeholders: preferéncia e lealdade
entre clientes e funcionarios, defesa en-
tre formadores de opinido, atratividade
para talentos e investidores, e assim por
diante. Mas os KPIs variam de empresa
para empresa com base em seus objeti-
vos estratégicos e nas medices imple-
mentadas. Defendemos frequentemente
o seguimento do quadro de avaliagdo in-
tegrada da AMEC (sigla em inglés para In-
ternational Association for Measurement
and Evaluation of Communication, asso-
ciacdo sediada no Reino Unido que visa
definir e desenvolver a indistria de ava-
liacdo de midia e medicdo de comunica-
¢do em todo o mundo), que ajuda a estru-
turar um sistema de KPI que segue o ci-
clo completo: desde a estratégia e ativi-
dade até outputs, resultados e impacto.

M&M — Como a inteligéncia artifi-
cial e outras tecnologias estdo im-
pactando o trabalho com dados do
ponto de vista da pesquisa?

Shahar — As tecnologias de inteligéncia
artificial (IA) e machine learning (ML) tive-
ram um impacto na pesquisa de diferen-
tes maneiras: desde a extrapolacdo de ML
de conjuntos de dados conhecidos para
prever conjuntos de dados desconheci-
dos, até o uso de IA generativa para ex-
plicar melhor os resultados da pesquisa



quantitativa para um publico leigo ou pa-
raanalisar grandes conjuntos de dados de
pesquisa — qualitativo ou quantitativo.

M&M — Do ponto de vista das mar-
cas, como é que esta maior aten-
¢do ao processamento e utilizagdo
de dados estd influenciando as es-
tratégias de marketing e comuni-
cagdo dos anunciantes?

Shahar — As estratégias de marketing e
comunica¢do podem ser mais precisas,
eficientes e eficazes quando informadas
pelos dados: seja a Airbus promovendo
sua presenca em shows aéreos e mensa-
gens para profissionais nao aeroespaciais
que normalmente nio demonstram inte-
resse em shows aéreos, ou a RWE (empre-
sa de energia) trabalhando paraaumentar
suavisibilidade e consciéncia em novos
mercados. As empresas podem utilizar
os seus orcamentos de forma mais sen-
sata, comunicando as mensagens certas
aos seus varios publicos-alvo através dos
canais certos, sabendo mais sobre o que
¢ importante para quem e onde, e ten-
do os dados que lhes permitem corrigir
o rumo e otimizar atividades.

M&M — A Caliber abriu recentemen-
te um escritério em Nova York. Quais
s@o os proximos passos da empre-
sa e qual é o papel do escritdrio no
Brasil no plano estratégico?

Shahar — A Caliber teve uma estratégia
clara de expansio geografica, com fo-

co principal no mercado dos Estados
Unidos, que ainda ¢ considerado lider
mundial em gestdo de reputacdo. O es-
critorio de Nova York é o primeiro pas-
s0, € 0s outros escritorios da Caliber —
como o Brasil e o Reino Unido — nos
posicionam para alcangar nossa estra-
tégia declarada: nos tornarmos o me-
lhor fornecedor global de dados para
rastreamento de stakeholder.

M&M — E quais sdo os planos para
atingir esse objetivo?

Shahar — Trata-se de ter presenca glo-
bal, uma marca reconhecida, produtos
de alta qualidade e experiéncia clara no
fornecimento de uma infraestrutura de
dados multi-stakeholder. Para esse fim,
temos uma abordagem em trés verten-
tes: um, foco nalideranca inovadora que
nos posicionara como umaautoridade de
referéncia em marca e reputacdo corpo-
rativa; dois, continuar a ampliar o nosso
alcance global através da presenca, visi-
bilidade e parcerias internacionais; trés,
garantir que nosso produto continue se
desenvolvendo para permanecer a fren-
te do mercado em termos de funciona-
lidade e usabilidade.

M&M —A Caliber abriu as portas
em 2016. Qual é o balango da em-
presa hoje? Quem sdo seus princi-
pais clientes?

Shahar — Apds muitos anos de rapido
crescimento e expansao internacional,

—

a nossa base de clientes consiste, ho-
je, principalmente em empresas multi-
nacionais dos setores B2B e B2C: des-
de energia, farmacéutica e servicos fi-
nanceiros até manufatura, bens de con-
sumo rapido e automotivo. Empresas
como Airbus, AstraZeneca, Audi, E.ON,
Pandora, Siemens, Coca-Cola, Ericsson
e outras trabalham conosco para se be-
neficiarem da nossa experiéncia e da
nossa capacidade de cobrir uma vasta
gama de necessidades quando se trata
de solugdes flexiveis, ageis e modernas
de rastreamento de multiplos stakehol-
ders. Da mesma forma, lideres locais e
globais no Brasil, como Itad, B3, Pfizer,
Equatorial e Engie recorrem a nés pa-
ra obter acesso ao Unico rastreador de
stakeholder em tempo real do mundo
e aos principais consultores na area de
branding e reputacio.

M&M — Quais sdo as principais ten-
déncias para 2024 no mercado glo-
bal de comunicagdo?

Shahar — Os macroeventos, sejam geo-
politicos, ambientais ou econémicos,
continuardo a moldar o mercado de co-
municacdes e as suas areas de foco em
2024. Mas o sentimento anti-woke (a
expressdo woke representa um desper-
tar para questoes de injusticas raciais e
sociais. Também é tratada pejorativa-
mente como sinénimo de politicamente
correto ou da cultura do cancelamento)
e areacdo ESG, especialmente nos Es-

tados Unidos, provavelmente também
terdo um impacto crescente em 2024.
Também ¢é provavel que vejamos uma
tendéncia continua e crescente de co-
munica¢des baseadas em dados, espe-
cialmente em grandes empresas. Junto
com isso, certamente veremos mais de-
senvolvimento no mundo da inteligén-
cia artificial, incluindo a IA generativa,
cujo impacto no mundo da comunica-
¢do se aprofundara.

M&M — Vocé se formou em direito,
em Tel Aviv, e depois se especiali-
zou em estratégia, marketing e fi-
nangas, em Columbia. Como foi a
transigdo para trabalhar com cons-
trucdo de reputagdo?

Shahar — Acabei na area de gestdo de re-
putacdo mais poracaso do que por de-
sejo. Mas olhando para tras, apresenta a
combinagdo perfeita das minhas areas
de interesse e experiéncia profissional:
do ladojuridico, dorisco de reputacio,
ao lado do marketing, da construcao da
marca, bem como os lados estratégico
e financeiro da construcao de ativos in-
tangiveis que fortalecem a organizacgao.
Mas, mais do que tudo, é a capacidade
de ajudar as empresas a ouvir — algo em
que ndo se destacaram no passado —
e, assim, tornarem-se mais honestas e
confiaveis, o que considero mais atraen-
te. Areputagdo ¢ onde os negdcios en-
contram a sociedade, e esse ¢ um lugar
emocionante para se estar.
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“Trabalho
de respelto
e respelto
a0 trabalho!”
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Trabalho de respeito
é o que valoriza

a criatividade.
Respeito ao trabalho
é entender que as
pessoas respeitadas
criam melhor. Se vocé
concorda comisso,

a gente agradece

e pede o seu voto.
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