4 Sao Paulo, terga-feira, 02 de junho de 2026

Marketing e reputacao:
aliados ou concorrentes?

Francine Ferreira (*)

Avisibilidade abre portas, mas
é a conflanca que sustenta o ne-
gbcio. Eu entendo porque tanta
gente tratamarketing eimprensa
como rivais. Quase sempre a
briga aparece no orcamento,
no calendério e no ego. Quem
“entrega resultado” quer mais
verba; quem “cuida da imagem”
precisa justificar por que nao da
para medir tudo em clique, lead
e conversao da semana. SO que,
do ponto de vista de negdcio,
essa disputa é artificial, porque
no fim das contas, marketing e
reputacdo operam em partes
diferentes da mesma decisao.

Marketing acelera a atencao
e criademanda, faz amarca ser
vista, lembrada, considerada.
Ele da escala e velocidade. Ja
reputacdo, no sentido mais am-
plo (comunicacaoinstitucional,
narrativa publica, relacdo com
midia, coeréncia do porta-voz,
prontiddo paratemas sensiveis,
histérico de posicionamento),
faz o que ndo da para comprar
com trafego: reduz a duavida.
E a divida, no fim, € o pedagio
mais caro da venda.

Gosto de pensar assim: o
marketing coloca sua empresa
naconversa; mas é areputacao
que determina se a conversa
termina em confianca a ponto
de um negécio ser fechado.

Porque, depois do antncio,
vem a checagem. Depois do
criativo bonito, vem o “deixa
eu ver quem Sao esses caras”.
E nessa hora que aparece a
diferencaentre amarca falando
bem de si mesma e o mercado
falando bem dela. Essa logica,
inclusive, esta muito presente
naquele comparativo classico
entre audiéncia e autoridade,
anuncio e endosso, contetido
que some rapido e registro
publico que permanece.

A checagem depois do clique

E essa distinc¢ao ficou ainda
mais importante porque a eco-
nomia virou, faz tempo, uma
economia de intangiveis. No
Intangible Asset Market Value
Study, que consolida os dados
atéofimde 2025,aOcean Tomo
(empresa americana especia-
lizada em ativos intangiveis
e propriedade intelectual),
mostra que aproximadamente
92% do valor de mercado das
empresas do S&P 500 é com-
posto por intangiveis.

Se 0 grosso do valor mora
no que nao d4 para tocar, en-
tdo confianca, credibilidade e
percepcao publica deixam de
ser “tema de comunicagao” e
passam aser tema de valuation.

O que me leva a um ponto
que muita empresa ainda trata
como acessorio: confianca nao
é s6 consequéncia de um bom
produto. Elavirou critério com-
petitivo. No relatério especial
de marcas do Edelman Trust
Barometer 2025, publicado em
junho de 2025, a mensagem é
direta: confianca pesa tanto
quanto preco e qualidade como
fator de compra.

Nio é poesia. E comporta-
mento. A pessoaaté pode clicar
por impulso, mas s6 compra
com seguranc¢a quando encon-
tra sinais consistentes de que a
marca é confidvel.

E éaquiqueareputacidoentra
como complemento natural do
marketing. Porque marketing,
sozinho, ndao responde bem
a pergunta mais silenciosa
do consumidor e do decisor:
“posso apostar meu dinheiro,
meutempo e meurisconisso?”.

A reputacdo responde. Ela
fazisso construindo prova ao
longo do tempo, com coerén-
cia, com clareza de posicio-
namento e com validacao de
terceiros.

Terceiros, alids, importam
mais do que a gente gosta
de admitir. No estudo Global
Trust in Advertising da Niel-
sen, publicado em 2015, 83%
das pessoas dizem confiar nas
recomendacdes de amigos e
familia. Na pratica, isso con-
versa com o 6bvio que a rotina
comercial confirma: endosso
vale mais do que autopromo-
¢do. E imprensa, quando bem
trabalhada com pauta legitima
e posicionamento sério, é um
tipo de endosso publico que
nao se compra do mesmo jeito
que se compra alcance.

O custo invisivel de
vender sob suspeita

Agora, por que isso deveria
importar para quem esta com a
mao no funil? Porque reputagdo
reduz custoinvisivel. Naoneces-
sariamente o custo de midia, mas
o custo de convencimento. Sem
reputagdo, vocé explica mais,
negocia mais, da mais desconto,
enfrentamais obje¢io, sofremais
comruido. Comreputacio,olead
chegamais “pronto” paraconfiar.
E a diferenca entre vender sob
suspeita e vender sob reconhe-
cimento.

A conta fica ainda mais clara
quando a reputacao € testada.
No estudo Corporate Repu-
tation in Crisis, publicado em
fevereiro de 2020 pela Oxford
Metricaem parceriacomaPwC,
a analise mostra que, nos 250
pregodes apds umacrise, aperda
média de valor foi superior a
5% . Quando euleioisso, eunio
penso “preciso de um plano de
imprensa”. Eu penso “preciso
construir capital de confianga
antes do problema”, porque cri-
se ndo pede licenca, e o tempo
dainternet € curto demais para
improviso. Aideiade que crises
viralizam em minutos, enquan-
to a estrutura para responder
leva tempo, € um resumo cruel
do cendrio atual.

Por isso, eu ndo compro a
narrativa de que marketing e
reputacdo concorrem. Eles se
complementam por definicéo,
porque um cria movimento e o
outro cria sustentacdo. Redes
sociais e midia paga sdo canais
6timos, mas sdo, em grande
parte, terreno alugado, com
regras e alcance que mudam.

Ja reputacdo se constréi em
terreno mais soélido: posicio-
namento institucional consis-
tente, conteidos que viram
referéncia, entrevistas, artigos
de lideranca, histérico publi-
co, presenca qualificada que
continua aparecendo quando
alguém pesquisa, meses depois.
E sim, existe algo de muito
pragmaticonessadiferenca: um
conteudo efémero desaparece;
um registro publico bem-feito
fica indexado, circula, volta na
horadadecisdo e virahistorico.

O conjunto do sucesso
Nofinal, meu ponto é simples:
marketing vende promessa. Re-
putacio entregaprova. Quando
vocé tentaescalar promessasem
prova,amaquinade performan-
ceficacadavezmais caraefragil.
Quandovocé constréi provajun-
to, aconversio tende a fluir com
menos atrito, o posicionamento
aguenta mais pressao e amarca
atravessa melhor os inevitaveis
momentos sensiveis.

Entdo, se eu fosse dar um
conselho para quem lidera
marca e receita, seria parar de
perguntar “aliados ou concor-
rentes?” e comecar a perguntar
“onde esta 0 nosso histérico?”.

Porque visibilidade sem cre-
dibilidade vira barulho.

E, hoje, barulho é o ativomais
facil de comprar e o mais facil
de perder.

(*) Jornalista, especialista em
Comunicagado Empresarial Diretora e
fundadora da Expressio Comunicagao
Humanizada
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Atualizacdo da NR-1 ja esta valendo:
como empresas devem agir para nao
serem pegas de surpresa

Especialistas indicam que é hora de olhar para seguranca psicoldgica, acdes concretas e integra-las
com beneficios e dados estratégicos

fiscalizacdo da Nor-

ma Regulamentado-

ra n° 1 (NR-1) en-
trouemvigor na terca-feira,
26 de maio, e as empresas
brasileiras precisam se ade-
quar as novas exigéncias
que incluem, pela primeira
vez, a obrigatoriedade de
mapear, avaliar e gerenciar
0s riscos psicossociais no
ambiente de trabalho. Esta
atualizacdo representa um
marco histérico na saude
e seguranca ocupacional,
dando atencdo a fatores
como estresse, assédio e
sobrecarga aos riscos fisi-
cos, quimicos e biolégicos
ja estabelecidos.

A inclusido dos riscos
psicossociais na NR-1
reflete uma crescente
preocupacado com a salide
mental dos trabalhadores,
impulsionada por dados
preocupantes. Em 2025,
de acordo com o Ministé-
rio da Previdéncia Social,
o Brasil registrou 546.254
afastamentos por transtor-
nos mentais, um aumento
de 15,6% em relacdo ao
ano anterior, com ansie-
dade e depressao sendo
as principais causas. Os
custos associados a esses
afastamentos também sao
significativos, ultrapassan-
do R$30 bilhoes em 2024.

Diante desse cenario, trés
especialistas de companhias
referéncia em satde ocupa-
cional indicam o que fazer a
partir de agora, com a NR-1
em vigor:

Katecat_CANVA

1 - Comece
imediatamente e
paralelize etapas

“Se sua empresaaindanio
iniciou, cada dia conta. O
processo de contratacdo em
grandes organizacoes costu-
ma passar por suprimentos,
juridico e seguranca da
informac¢do. Normalmente,
essas etapas acontecem em
sequéncia. No cendrio atual,
isso é um luxo que vocé nao
tem. Converse com as areas
envolvidas sobre a urgéncia
regulatoria e busque para-
lelizar o que for possivel.
Assessment de seguranca
da informacdo pode rodar
enquanto o juridico analisa
a minuta. Suprimentos po-
dem acelerar a homologa-
¢do se entender que é uma
demanda de compliance. E
ndo menospreze a etapa de
seguranca da informacao
e privacidade. Mapeamen-
to de riscos psicossociais
envolve dados sensiveis de
saude, e a LGPD se aplica
integralmente. Nao é qual-
quer parceiro que tem es-

ZERO Markets Brasil lanca
curso online e gratuito para
quem quer comecar a investir

A ZERO Markets Brasil,
casa de andlise e consultoria
de investimentos, anuncia
o lancamento de um curso
online gratuito. Intitulado
“Jornada do Investidor”, o
projeto é voltado para quem
deseja dar os primeiros pas-
sos no mercado financeiro.
A proposta é apresentar, de
forma simples e pratica, os
fundamentos dos investi-
mentos, ajudandoiniciantes
asair do zero e construir sua
primeira carteira com segu-
ranca, sem a necessidade
de conhecimento prévio ou
familiaridade com termos
técnicos.

Nas aulas, os partici-
pantes terdo acesso a
conteudos sobre educacao
financeira, funcionamento
do mercado, estratégias
basicas de investimento,
gestao de risco e constru-
¢do de carteira. Com aulas
gravadas em alta qualidade
de som e imagem com dura-
cao média de 20 minutos, o
curso permite que os alunos
acompanhem o conteudo
no proéprio ritmo, pelo ce-
lular ou computador.

Desenvolvido para pessoas
que ainda ndo investem ou
que tém pouca experiéncia
no mercado, a estrutura do
programa foi organizada em

modulos progressivos que
abordam desde os conceitos
fundamentais do mercado
financeiro até estratégias
praticas de investimento.

O curso busca democra-
tizar o acesso a educacao
financeira no pais e redu-
zir as barreiras que ainda
afastam muitas pessoas do
mercado de investimentos,
como a complexidade das
informacoes ou o receio de
perder dinheiro.

“A iniciativa também pre-
tende ajudar novos investi-
dores a desenvolver cons-
ciéncia financeira e tomar
decisdes mais informadas
sobre seu patrimoénio. O
curso sera realizado em
ambiente digital e os partici-
pantes poderaoacompanhar
as aulas no proéprio ritmo.
Esse é apenas o inicio de
um projeto de longo prazo,
primeiro curso de muitos
que a ZERO Markets Brasil
ird disponibilizar ao longo
do tempo”, explica Marcos
Praca, diretor de andlise da
empresa.

As inscricdes para o curso
“Jornada do Investidor” es-
tao abertas e osinteressados
podem se inscrever em ht-
tps://www.zeromarketsbra-
sil.com.br/cursos.

trutura para proteger esses
dados comaseriedade que o
temaexige”, explica Tatiana
Pimenta, CEO e fundadora
da Vittude, referéncia no
desenvolvimento e gestdo
estratégica de programas
de saude mental para em-
presas.

2 - Saiba traduzir as
exigéncias em acoes
concretas

“Precisamos tratar a sau-
de mental como prioridade
civilizatéria, ndo como pauta
periférica. Com ag¢des sim-
ples, mas consistentes, as
empresas podem transfor-
mar o ambiente corporativo
em um espaco de apoio,
prevencdo e crescimento.
A saude mental deve ser
vista como um investimento
continuo, que beneficia nao
apenas 0s colaboradores,
mas também os resultados
organizacionais. A NR-1
amplia o olhar sobre os
riscos psicossociais e exige
que as organizacoes atuem
de forma mais estruturada e

preventiva. Essavaiser uma
habilidade essencial para os
gestores: saber como trans-
formar a norma em acoes
concretas no ambiente de
trabalho”, esclarece Ricardo
Mattos, CEO da Vetor Edito-
ra, empresa do grupo Giunti
Psychometrics.

3 - Utilize beneficios
corporativos e dados
estratégicos como
aliados

“Aintegracdodebeneficios
corporativos as estratégias
desaude e segurancado tra-
balho surge como caminho
pratico e eficaz para atender
as exigéncias regulatorias e,
ao mesmo tempo, reduzir
impactos como absenteismo,
afastamentos e queda de
produtividade. Além disso,
relatérios gerados pelos
programas corporativos
podem apoiar a gestdo e a
prevencao de riscos psicos-
sociais, permitindo as areas
de RH e satde ocupacional
acompanhar padrdes de
uso de medicamentos re-
lacionados a saiide mental,
identificar tendéncias e
embasar ajustes no Progra-
ma de Gerenciamento de
Riscos. O cuidadovaialémdo
aspecto emocional e passa
por acesso, organizacao do
tratamento e acompanha-
mento ao longo do tempo”,
aponta Juliana Camargo,
diretora de Gente & Cultu-
ra da Funcional, pioneira e
lider no desenvolvimento de
tecnologias para programas
de suporte a pacientes no
Brasil.

Proclamas de Casamentos

CARTORIO DE REGISTRO CIVIL
33° Subdistrito - Alto da Mooca

ILZETE VERDERAMO MARQUES - Oficial

Faco saber que os seguintes pretendentes apresentaram os documentos exigidos
pelo Art. 1525, do Codigo Civil Atual Brasileiro e desejam se casar:

O pretendente: PEDRO KLIMAITIS MOREIRA DA SILVA, estado civil solteiro, filho de
Flavio Moreira da Silva e de Silvia Maria Klimaitis Silva, residente e domiciliado neste
Subdistrito, Alto da Mooca - Sdo Paulo - SP. A pretendente: AIANA ADALI RIBEIRO
LARICO, estado civil solteira, filha de José Larico Abuelo e de Silvia Nascimento Ribeiro,
residente e domiciliada neste Subdistrito, Alto da Mooca - S&o Paulo - SP.

O pretendente: WALMIR DE PAIVA, estado civil solteiro, filho de Walter de Paiva e
de Nair Vasques Silveira de Paiva, residente e domiciliado no Alto da Mooca, neste
subdistrito - Sdo Paulo - SP. A pretendente: CECILIA FERREIRA, estado civil solteira,
filha de Antonio Paulo Ferreira e de Helena Ferreira, residente e domiciliada no Alto da

Mooca, neste subdistrito - Sdo Paulo - SP.

O pretendente: NATA CAMARGO DE CASTRO, estado civil solteiro, filho de Nelson
Alexandre de Castro e de Daniela Camargo de Castro, residente e domiciliado no Alto
da Mooca, neste subdistrito, Sdo Paulo - SP. A pretendente: GEOVANA FERREIRA DOS
SANTOS, estado civil solteira, filha de Kleber Marcos dos Santos e de Adriana Ferreira
da Silva Santos, residente e domiciliada em Santo André - SP. Obs.: O pretendente é
residente @ Rua Engenheiro Cestari, n® 314, casa 03, Alto da Mooca, neste subdistrito
- S&o Paulo - SP e a pretendente é residente a Rua Himalaia, n® 156, em Santo André
- SP. Em razéo da revogagao do paragrafo 4° do Artigo 67, da Lei 6015/77, pelo Artigo
20, Item Ill, alinea "b" da Lei 14.382/22, deixo de encaminhar Edital de Proclamas para
afixacéo e publicidade ao Cartério de residéncia da pretendente.

O pretendente: RAFAEL MADRULHA, estado civil solteiro, filho de Carlos Valdir Madrulha
e de Claudete Fernandes Madrulha, residente e domiciliado no Alto da Mooca, neste
subdistrito - Sao Paulo - SP. A pretendente: IRIS FREITAS DUARTE, estado civil solteira,
filha de Jair Xavier Duarte e de Luiza Freitas Duarte, residente e domiciliada em Embu
das Artes - SP. Obs.: O pretendente é residente a Rua Ibitinga, n° 671, casa 05, Alto da
Mooca, neste subdistrito - Sdo Paulo - SP e a pretendente é residente a Rua Afonso
Desidério, n° 106, em Embu das Artes- SP. Em raz&o da revogagéo do paragrafo 4° do
Artigo 67, da Lei 6015/77, pelo Aritilo 20, Item IlI, alinea "b" da Lei 14.382/22, deixo de
encaminhar Edital de Proclamas para afixagdo e publicidade ao Cartério de residéncia

da pretendente.

O pretendente: WILLIANALENCAR FURTADO, estado civil divorciado, filho de Francisco
Tarciso Ferreira Furtado e de Norma Shirlene Alencar Fausto Furtado, residente e
domiciliado no Alto da Mooca, neste subdistrito - Sdo Paulo - SP. A pretendente: DANIELA
OLIVEIRA DA SILVA, estado civil divorciada, filha de Misael da Silva e de Vania Oliveira
da Silva, residente e domiciliada no Alto da Mooca, neste subdistrito - Sdo Paulo - SP.

O pretendente: ALEX ALFRED PRINZHOFER, estado civil solteiro, filho de Augusto
Prinzhofer e de Lourdes Leitdo Prinzhofer, residente e domiciliado no Alto da Mooca,
neste subdistrito - Sdo Paulo - SP. A pretendente: FRANCILENE MARGARIDA LUCAS,
estado civil solteira, filha de Joaquim Domingos e de Margarida Lucas de Barros, residente
e domiciliada no Alto da Mooca, neste subdistrito - Sdo Paulo - SP.

Se alguém souber de algum impedimento, oponha-se na forma da lei. Lavro o presente,
para ser afixado no Oficial de Registro Civil e publicado na imprensa local
Jornal Empresas & Negoécios

www.netjen.com.br
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