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Ambiente de trabalho
sob a avaliacdo do
Reputation Institute

Carlos Victor Costa, consultor sénior do
Reputation Institute em Madri, ressalta
que os rankings nao esgotam o tema, pois
ha organizacoes igualmente boas ou até
melhores que optam por ndo participar da
selegdo. A metodologia Pulse, que desen-
volve o trabalho “As empresas mais respei-
tadas do mundo — Um estudo da reputa-
¢ao corporativa em 27 palses”, considera
o ambiente de trabalho entre as vertentes
avaliadas. As demais sdo: desempenho,
predutos/servios, inovagdo, governanca,
cidadania e lideranca. "A reputacao corpo-
rativa é o somatério de vérias dimensdes
e da percepcio sintetizada que diversos
stakeholders tém da empresa.”

Carlos diz que o pblico mais atento as pes-
quisas & o de profissionais interessados no
mercado de trabalho, de recém-formados
a CEOs, Por isso, alerta: “Se ha algo para
maostrar, vale a pena participar do ranking.
Do contrarie, & melhor arrumar a casa pri-
meiro - é o que fazem as empresas, pois
nenhuma quer ‘ficar mal na foto’.”

A base de um bom programa de reputa-
Gao corporativa comega dentro da empre-
54, com o publico interno, pontua Carlos
Victor. Com o suporte da Comunicagdo,
isso deve ocorrer com o alinhamento entre
a visao estratégica proposta pela lideran-
¢a, a cultura organizacional e as imagens
percebidas pelos diversos plhblicos. “Sem
essa sintonia, corre-se o risco de se pro-
por um belo plano de construgdo de ne-
gacios, cujos reflexos na imagem podem
ser uma casca, sem contetdo.” Para evitar
esse equivoco, o consultor sugere que se
responda, de forma compartilhada dentro
da empresa, a trés perguntas: Quem dese-
Jamos ser e como seremos reconhecidos?
(para conferir a visio estratégica); Quem
nés somos? (cultura organizacional) e Qual
a imagem que se tem de nés? (percepgao
dos stakeholders). “Ao fechar os gaps entre
visao estratégica, cultura e imagem é pos-
sivel ter as bases para um bom trabalho de
reputagao corporativa.”

Segundo o consultor, a comunicagdo in-
terna deve alinhar os funcionérios nas ini-
ciativas telativas ao negécio da empresa e
também no reforgo de valores e comporta-
mentos positivos. Assim, o funcionario tem
a informagdo de que necessita para fazer
seu trabalho, conhece o papel que Ihe cabe
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e, finalmente, sabe o que se espera dele
em termos de atitude. “A comunicagao
sem estratégia ndo faz sentido. A comuni-
cagdo interna tem o poder de criar e sus-
tentar um significado compartilhado, que
oriente as agoes dos funcionérios e pre-
encha suas necessidades emocionais em
relagdo a seu trabalho e sua identificagao
com a missdo da empresa.”

“E tudo uma questdo de conciliar reali-
dade objetiva com realidade percebida®,
reforca Carlos. “O funciondrio, como
qualquer stakeholder, precisa estar per-
manentemente sob foco de um trabalho
de reputagdo corporativa, tendo suas per-
cepgoes avaliadas. O objetivo é torna-lo
consciente dos beneficios de se trabalhar
naquela empresa e, assim, fazer dele um
ambaixardnar da marea "



