PORTA-VOZES

TREINO PARA

LONGA DISTANCIA

A forma de preparar a alta lideranca para um ambiente
mais complexo e polarizado leva em conta o escrutinio
publico e olhar além do préprio negdcio Por Vivian Soares

xperientes e acostumados coma interacao com

jornalistas em coletivas e entrevistas, 0s execu-

tivos da alta lideranga das empresas viram seu
papel de porta-vozes se transformar nos taltimos anos.
Enquanto em décadas passadas o contato e o discurso
desses profissionais eram restritos a circulos mais con-
trolados, como o de jornalistas, hoje eles estao expostos
a mais pessoas, canais e, consequentemente, riscos. O
treinamento de porta-vozes precisou ir alémdo tradicio-
nal media training, termo mantido por for¢a do habito,
mas que hoje abarca uma capacitacao transversal em
comunicagao.

“Com o advento da comunicagao digital, crises que
antes eram locais se propagam emquestao de segundos.
O executivo precisa saber se posicionar e, principalmen-
te depois da pandemia, navegar bem em umambiente
polarizado, onde qualquer frase pode sair do contexto”,
afirmam as jornalistas Patricia Marins e MiriamMoura,
autoras dolivre “Muito além do media training: o por-
ta-voz na era da hiperconexao”.

O desafio € novo. Antes blindados por suas equipes
de comunicacao, hoje esses profissionais sofrem um

escrutinio publico, onde suas redes sociais, conversas
com colaboradores e até mesmo um jantar em fami-
lia em um ambiente aberto podem transformar-se em
debate piiblico.

Especialistas em comunicacao concordam que a
abordagem da preparac¢ao de porta-vozes precisa ser
mais estratégica. Os treinamentos hoje incluem ana-
lise de riscos, mapeamento de perfil em redes sociais e
formagao em assuntos ue vao muito além do escopo
de atuagao da empresa, abarcando até mesmo temas
geopoliticos globais, transformacoes sociais e questoes
climaticas e de diversidade.

“O treinamento € importante para unificar os po-
sicionamentos dos executivos da empresa, mantendo

a autenticidade e a transparéncia do discurso”, afirma
Roberta Lippi, socia da Brunswick noBrasil. A consultoria
realiza ummapeamento periodico de temas criticos glo-
bais e de comoas empresas estao se posicionando publi-
camente sobre eles, para poderaconselhar seus clientes
e integrar esses temas em treinamentos de porta-vozes.

Em situagoes criticas, como uma aquisi¢ao ou uma
crise, essa formacgao serve para alinhar os discursos e
evitarsurpresas. Nesse contexto, as equipes de comuni-
cacaoea altalideranca das empresas trabalham juntas
para definir mensagens-chave alinhadas aos valores da
empresa e documentos em que todas as perguntas pos-
siveis sao aventadas, considerando todos os stakehol-
ders da empresa. O processo € exaustivo e pode chegar
a durar meses, dependendo do perfil dos porta-vozes
e da dedicacao ao treinamento.

O VP de pessoas e gestao corporativa da Ocyan (an-
tiga Odebrecht Oleo e Gas), Nir Lander, é um dos por-
ta-vozes que, mesmo com treinamentos no curriculo,
fazem constantes reciclagens. Apesar de ja haver feito
media trainings anteriormente, quando era porta-voz
da operadora Oi, Lander precisou fazer um trabalho

mais aprofundado a partir de 2019, quando assumiu
a vice-presidéncia de pessoas e gestao corporativa da
Ocyan, impactada por uma crise de reputacao.

O nome da empresa e o cenario corporativohaviam
mudado, gerando a necessidade de se comunicar me-
Ihor com ptblicos internos e externos. “A altalideranca
entendeu a comunicacao como parte estratégica para
ogrupo, echegamos a colocar itens como pesquisa de
reputacao e rating de imagem da empresa como alguns
dos indicadores atrelados aos bonus dos executivos”,
afirma Lander.

Hoje, mais de 200 pessoas de diferentes niveis e depar-
tamentos fazem treinamentos periodicos de porta-vozes,
enquanto o CEO faz uma preparacao individualizada,
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acompanhada de uma andlise de confianca entre os
stakeholders. Com o refor¢o no treinamento, os profis-
sionais conseguiram construir uma visao integrada da
comunica¢ao e melhorar o dialogo com colaboradores
e fornecedores. O treinamento, segundo Lander, é conti-
nuo, conforme entram novos profissionaise se detecta a
necessidade de atualizaros executivos em temas especi-
ficos—uma das formacoes recentes foi sobre diversicdade.

Temas de grande alcance social se incorporamobri-
gatoriamente a esses treinamentos, uma vez (ue as em-
presas e seus porta-vozes sao cada vez mais cobrados em
posicionar-se diante de questoes raciais ou de género,
por exemplo. “O CEO passou a ser a cara das marcas e
a sociedade cobra um olhar mais empatico e humano
desses lideres, para que possam se posicionar de for-
ma coerente com os valores da empresa”, diz Patricia
Marins. A formacao, nesses casos, ajuda a informar o
profissional ea evitar que ele cometa deslizes. “Falamos
emimplementaruma dieta de comunicagao para fugir
de ‘tentacoes’ como as fake news e os vieses de confir-
macao”, afirma Miriam Moura.

Fabio Santos, CEO da CDN Comunicagao, explica que
treinar executivos nesse cenario complexoe volatil mui-
tas vezes requer um programa sob medida, que come¢a
na avaliagao do perfil do executivo e trabalha desde
caracteristicas pessoais, como proposito individual,
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trabalho mais
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prioridades e presen¢a digital, até profissionais, como
missao, temas e territorios de atuacao. Esse estudo € a
base do chamadoMapa PR, um treinamento elaborado
pela CDN que desenvolve porta-vozes a partir de suas
vivéncias e os prepara para diversas frentes de atuacao,
desde a interagao em redes sociais até eventos, artigos
e entrevistas.

O treinamento é recomendado até mesmo para pro-
fissionais experientes e acostumados a falarem piiblico,
que também correm orisco de comunicar-se de forma
intempestiva ou irritada.

Em um cenario de hiperconexao e proliferacao de
canais de comunicacao, o desafio dos porta-vozes das
empresas é ainda maior para setores regulados, que
precisam considerar limitacoes legais e vigilancia
constante de orgaos supervisores em suas estratégias
de comunicacao.

Inddstrias como a de telecomunicacoes enfrentam
esse desafio duplo -aomesmo tempo que precisam dia-
logar com diversos stakeholders, de usudrios de baixa
renda a governos, passando por agéncias reguladoras

e imprensa especializada, € imprescindivel seguir pau-
tas normativas. “Existe uma grande complexidade em
comunicar de forma assertiva tecnologias como a do
5G para todos os piiblicos com os quais interagimos.
Somos executores de politicas piublicas e precisamos
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ter cuidado para nao ‘invadir a praia’ de outros atores
no nosso setor”, afirma Leandro Guerra, presidente da
Siga Antenado, entidade nao governamental e sem fins
lucrativos criada por determinacao da Anatel para via-
bilizar a implanta¢ao do 5G no Brasil.

Uma das tarefas dos porta-vozes da area € traduzir
termos técnicos para uma populacao que comeca a ter
contato com as novas tecnologias de conexao. Para al-
cangar esse objetivo, a entidade utiliza uma estratégia
360 graus, adaptando-se as caracteristicas de diferentes
publicos e canais.

Guerra conta que precisou adaptar seu discurso em
entrevistas e interagoes piiblicas para evitar confusoes
sobre o papel da Siga Antenado no processo de imple-
mentacao do 5G noBrasil. Desde a criacao da entidade,
em 2021, houve um esfor¢o grande para utilizar uma
linguagem mais coloquial e sem tecnicismos até mesmo
para os jornalistas que cobriam o setor, ja que o tema
eranovo para todos os piblicos.

Como passar do tempo, Guerra evoluiu seudiscursoe
comegou a usaranalogias mais proximas a realidade dos
seus interlocutores. “No contexto do 5G, gosto de dizer

que oque fazemos é preparar o terrenopara ¢ue as ope-
radoras possam construirsuas estradas. Dessa forma fica
clara a diferenca do nosso papel e o das empresas nesse
processo”, diz. A metafora da estrada comecou a ser uti-
lizada depois de alguns mal-entendidos em entrevistas.

O treinamento em comunicagao, segundo Guerra,

PAULD NEGREIRDS / DIVULGACAD

foi essencial para que ele pudesse ser mais objetivo e
adaptarseu discurso a novas audiéncias. Até entaohabi-
tuadoa falar com engenheiros e advogados dadrea, com
oaprendizado do media training o executivo comegou
a se policiar e evitar vicios de linguagem para poder
comunicar-se de forma mais clara.

No Sindicato Nacional da Industria da Cerveja (Sindi-
cerv), que também tem sua comunicacao regulada, ode-
safio édeixar claro o propésito dosetor ao dialogar com
diferentes ptiblicos. Gracas ao treinamento de porta-voz
e a pratica exaustiva, o presidente da entidade, Marcio
Maciel, ja consegue adaptar naturalmente mensagens
como sustentabilidade, moderacao e impactosocial do
setor ao falar com stakeholders variados - de influencers
e jornalistas a autoridades governamentais.

Comoa regulacaoesta consolidada, o setor nao conta
com surpresas normativas, apesar de se ver impelido a
fazer alteragoes no discurso devido a mudancas sociais.
“Aregulacao existe ha décadas, € cumprida, e existe até
mesmo autorregulacao, masé preciso estaratentoas ne-
cessidades e interesses dos novos consumidores”, afirma.

O dever do porta-voz nesse ambiente de hipercone-

Xao e pressoes sociais, segundo ele, € manter-se curioso,
aberto a aprender e a capacitar-se de forma continua.
“Também procuro cercar-me de uma boa assessoria,
mas sem deixar de fazer pelo menos uma capacitagao
externa semestral para melhorar minha capacidade de
comunicar-me de forma objetiva”, diz.
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