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4° Dossié Covid-19

O Lab de Tendéncias da Casa Firjan pensa cendrios futuros de transformacdo
que irdo impactar as empresas e os profissionais.

Como forma de pensarmos juntos sobre futuros possiveis a partir das
mudancas do cendrio atual, estamos produzindo dossiés com conteudos
pertinentes a esse contexto.

O objetivo do material é compartilhar boas prdticas e oportunidades de acdo
em prol da manutencdo do ecossistema empresarial e sua relacdo positiva
com a sociedade.



COVID-19:

Comunicacdo e
Gestdo de Crise

A partir das discussdes fomentadas
pelo Aqudrio da Casa Firjan - série
de palestras e debates semanais -
sobre a comunicacdo das empresas,

ocorrido no dia 07/04/2020, vamos
analisar como se posicionar em
periodos criticos.




A importéncia do tema

Estamos em um cendrio no qual o compartilhamento de conteudo é fundamental
no enfrentamento da pandemia do COVID-19. Portanto, precisamos que as
empresas e empresdrios estejam munidos de informacdes confidveis. Para auxilid-
los a gerir esse desafio, a Firjan estd atuando na divulgacdo das melhores prdticas
adotadas até o momento.

Neste dossié, trataremos de como a boa gestdo da imagem e reputacdo de uma
marca se tornam desafios ainda maiores em situacdes de crise. As perguntas sdo
muitas: como se posicionar? Quais canais utilizar? O que comunicar?
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Em cendrios criticos, a disseminacdo de
informacdes coerentes e precisas para
os funciondrios de uma empresa é
fundamental. Nesse sentido, a

comunicacdo internag, torna-se
ferramenta chave, sendo essencial
para diminuir as duvidas e compartilhar
direcionamentos de forma dgil.




Lideranca em tempos instdveis

Liderar pelo exemplo Ser o porta voz da
(inspirar boas praticas) organizacdo (engajar)

Expor vulnerabilidades Ser transparente no
e incertezas direcionamento das acdes




Boas prdticas em tempos instaveis

Posicionamento coerente
as demandas do
momento, sem mostrar
indiferenca a situacdo

®

Prevencdo e cuidado
na atuacdo com
os funciondrios

Tempo agil de resposta,
com a comunicacdo
acompanhando a
velocidade das mudancas

™

Envolvimento dentro da
empresa com as agoes de
seguranca transborda para
as familias dos funciondrios

L\

Discurso alinhado
com a pratica traz um
engajamento maior com
os colaboradores

Investimento em
conteudos que potencializem
a motivacdo no home office




Aprendizados

Criar um time Adquirir maior Criar hub de
sénior de dreas flexibilidade informacodes
diversas para atualizadas
gestdo de crise
Revisitar os m— Construir um —— Manter canal de
processos e v organogramad =4 comunicagdo com
planejamentos — mais funcional os colaboradores

da empresa



Impactos

O futuro das
empresas pds-crise
serd resultado da
forma como elas se
posicionam agord

Lideres e funciondrios
se repensando para
se adaptar ds
demandas de uma
nova realidade

Criatividade em
solucdes inovadoras
com impacto social
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Em situacdes criticas, a forma como as
empresas se comunicam com seus
publicos externos é definitiva para a
imagem da marca a longo prazo. Por

isso, o posicionamento adequado deve
ser pensado com cautela e ser coerente
ao propdsito da empresa e a
seu histdérico de acodes.




Pilares fundamentais

Crise

Momento de mudanca

abrupta que gera quebra
nos lacos de confianca

Reputacdo Confianca

Admiracdo construida O maior ativo
ao longo do tempo do das empresas em

publico com a marca relacdo a seu publico



Processo de gerenciamento de crise

Conhecer a

cadeia produtiva
(desde os processos
industriais até as
campanhas da marca)

Construir uma
matriz de risco
(mensurar, avaliar
e ordenar os
eventos de risco)

Desenvolver um plano de
continuidade de negdcios
(pensar na atuacdo da
empresa em diferentes
cendrios futuros)

Elaborar um mapa

de stakeholders

(entender com quem

a empresa dialoga)

Criar um plano de Analisar as

respostas rapidas licoes aprendidas

(o que, como e onde (avaliagdo sobre potenciais
comunicar para cada melhorias, revendo o mapa
publico da empresa) de fornecedores e parceiros

e suas posturas)



Tempos de planejamento

Cendarios
controldaveis

Cendrios
criticos

Curtissimo
prazo

Baixa
previsibilidade:
devido a dinGmica
de mudancas
constantes, as
acoes tém carater
emergencial

Alta
previsibilidade:
nhesse contexto,
as acoes podem
ser pensadas a

longo prazo




Métricas para periodos de crise

O1

Engajamento

A forma como a
empresa se comunica
continua a engajar
seus publicos?

02

Relevancia

A comunicacdo
é percebida
como relevante?

03

Confianca

A marca mantem
confianca apesar
da mudanca abrupta
do cendrio?

04

Advocacy

A empresa possui
margem de confianca
que faria o publico se
posicionar a seu favor?



Aprendizados

N

Mensuracdo de reputacdo
da marca como uma
atividade continua

(2
i

Importéncia de ouvir
sempre o que a audiéncia
da marca estd dizendo

Necessidade de uma
postura coerente com
a cultura organizacional

¥

Investimento em
canais diversificados
de comunicacdo
com os publicos

0e®
N
Prdtica de acolhimento
e didlogo permanente
com os stakeholders

Atuacdo relevante da marca

ganha centralidade
num momento de
escassez da atencdo



Impactos

A necessidade de
se posicionar em
momentos criticos
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Enfase em didlogos
humanizados e em
acgoes uteis para o
publico externo

Comunicacdo que
vai além do produto
e traduz o valor

da marca

@




Desafios

Uma comunicacdo
desalinhada ao
histérico de acdes e
principios da empresa
pode tornar o cendrio
critico ainda mais dificil
de ser contornado.

/

A marca precisa
conhecer seus publicos
para saber o tipo de
informacdo que eles
querem receber e os
formatos nos quais o
conteudo deve

ser disponibilizado.
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E importante que a
comunicagdo seja
pertinente ao contexto
do momento, destacando
informacodes uteis e

as agdes da empresa

em tempos adversos,
reforcando seu

papel social.

\_ /




o Comunicacdo externa
f Oportunidades

PY i Fortalecer a esséncia Construir engajamento

. da marca digital relevante

Ao fazer uma boa atuacdo em momentos As marcas que ainda ndo haviam construido
de crise, d empresa consegue reforcar o sua presenca digital, depararam-se com uma
valor de sua imagem a longo prazo. E um necessidade incontorndvel de trabalhar esse
momento estratégico para fortalecer o aspecto de sua comunicacdo. No contexto
banco de reputacdo da marca. Algumas atual, depender apenas do meio fisico gera
formas de fazer isso sdo acdes de consumo inimeras limitacdes. E preciso aproveitar o
consciente ou marketing de causa. E vasto campo de oportunidades de didlogo e
preciso entregar valor, por meio de uma conversdo online. O digital ndo é um custo,

experiéncia de marca abrangente. mas um investimento.




Referéncia

YouTube - Canal Firjan

COVID-19: Gestdo de crise e os desafios da comunicacdo para as empresas

Participantes do debate

Isabela Pimentel | Consultora em Planejamento de Comunicacdo Integrada

Dario Menezes | Diretor da Caliber - Gestdo da Marca e Reputacdo

Carla Knoplech | Fundadora da Agéncia Forrest

Fernanda Meireles Serpa | Comunicacdo Interna e Responsabilidade Social da Tupperware no Rio de Janeiro
Vinicius Martins Barbosa | Especialista em Gestdo de Crise e Gestdo Sindical

Mediadora: Rachel Rossi | Coordenadora de Comunicacdo e Conhecimento Corporativo da Firjan



https://www.youtube.com/watch?v=_HuSBbc-vu4
https://www.linkedin.com/in/isabela-pimentel-70985323/
https://www.linkedin.com/in/dariomenezes/
https://www.linkedin.com/in/carla-knoplech-388030115/
https://www.linkedin.com/in/fernanda-meireles-serpa-a291b669/
https://www.linkedin.com/in/vinicius-martins-barbosa-98a91a2/
https://www.linkedin.com/in/rachel-rossi-652ab016/

Quer saber mais?

Referéncias citadas no debate:

Marketing de Influéncia em tempos de Pandemia de COVID-19. Youpix & Brunch, 2020.

Luiza Helena Trajano e Sandra Boccia. Festival ALMA - O Brasil Pés Covid-19. 2020.

Report: Covid-19: Comportamento das Vendas Online no Brasil. Nielsen, 2020.

Yuval Noah Harari. O antidoto para a epidemia ndo é a segregacdo, mas a cooperacdo. O Globo, 2020.

Ailton Krenak. Ideias para adiar o fim do mundo. 1. ed. Companhia das Letras, 2019.
Jose Dario Menezes e Andrei Scheiner. Gestdo da marca e da reputacgdo corporativa. 1. ed. Editora FGV, 2019.

Philip Kotler, Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan. Marketing 3.0: As forcas que estdo definindo o novo marketing centrado no ser
humano. 1. ed. Elsevier, 2010.

Philip Kotler, Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan. Marketing 4.0: Do tradicional ao digital. 1. ed. Sextante, 2017.


https://medium.youpix.com.br/pesquisa-marketing-de-influ%C3%AAncia-em-tempos-de-pandemia-de-covid-19-f4a19ebd0863
https://www.youtube.com/watch?v=aatWxAvj9o0
https://www.nielsen.com/br/pt/insights/report/2020/covid-19-comportamento-das-vendas-online-no-brasil/
https://oglobo.globo.com/cultura/yuval-noah-harari-antidoto-para-epidemia-nao-a-segregacao-mas-cooperacao-24324017

Firjan senai



