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RI Estratégico Existe?

Francisco Bianchi®
Muitas companhias que
abrem o capital e outras que ja
sdo listadas ha algum tempo
tacreditam que o trabalho de Rl
rconsiste em apenas duas fren-
| tes: atender as demandas legais
| das agéncias e orgdos regulatd-
rios do mercado de capitais e
| desenvolver um fluxo de in-

formacgdes consistente.

Como o assunto ainda é re-
cente, boa parte das compa-
' nhias vem concentrando suas

atividades de RI apenas em ta-
| ticas, se preocupando com en-
trega /envio de informagdes,
em detrimento do conteddo.
Esse cendrio e suas deman-
das, no entanto, vém mudan-
do em razdo direta 4 quanti-
dade de oportunidades para
investimentos a disposi¢do
dos mercado. No Brasil, mui-
tas companhias estfo abrindo
o capital e competem pelo
mesmo capital ja existente,
por sua vez, alocado em ou-
tras empresas Ou em outras
formas de investimento.
Qutra mudanga que deve ser
considerada é com relagdo ao
tempo. Com a quantidade de
companhias competindo para
atrair os investidores, 0 mana-
gement ja ndo dispde mais do
mesmo periodo para apresen-
tar a companhia ao mercado.
| Assim, torna-se cada vez mais
| necessario captar com mais ra-
| pidez a aten¢do € o interesse
dos investidores.

Para sair do trivial, pode-se
adotar uma série de atividades
que consistem em:

- Uma mensagem de inves-
timento concisa que venda a
companhia,; enfatizando os
fatores criadores de valor e
seus principais diferenciais;

- Um diretor de RI com ex-
tenso conhecimento do mer-
cado de capitais e do segmen-
to de atuagio da companhia e
de seus pares;

- Uma forte marca no mer-
cado de capitais que a posicio-
ne com credibilidade; e

- Uma ampla compreensio
do comportamento dos inves-
tidores.

Uma das pegas mais impor-
tantes para a evolugio do RI
estratégico ¢ o desenvolvi-
mento de uma forte marca no
mercado financeiro. Isso se
resume basicamenté na cons-
trugdo de credibilidade junto
aos investidores.

Muitas companhias falham
na tentativa de comunicar
suas projegoes de forma pre-
cisa para a comunidade finan-
ceira; e na entrega precisa de
suas informagdes de desempe-
nho; . Existem ainda as que,
muitas vezes, erram na valida-
de de suas projecoes futuras.

Obviamente, o mercado
precifica essas “dificuldades™
e investidores diminuem a
confianga sobre determinado
papel, descontando um valor
(desagio), em troca de aceitar
tal exposigio.

Estes principios sdo coloca-
dos 4 prova em momentos de
maior volatilidade, como o
periodo do final da década de
90 ¢ inicio da atual, com o

“boom” da Internet. Contudo,

apos a irracionalidade do mer-
cado, as companhias que foca-
ram em solidos fundamentos
financeiros, geragio de caixa
e crescimento sustentavel e de
longo prazo, como o Subma-
Tine, CONseguiram crescer € s¢
destacar. '

O desenvolvimento de uma
marca tem o claro objetivo de
criar ambiente ¢ percepgdes
favoraveis, buscando in-
fluenciar o comportamento
dos os investidores de duas
maneiras:

Na percepgao do mercado
em relagdo ao conteudo e ao
desempenho esperado do
management ¢ na expectati-

va de entregar aquilo que foi
prometido.

Uma “marca financeira”
s0lida estabelece reforga a
confian¢a do mercado no ma-
nagement e reflete a imagem
de qualidade e seguranga em
suas agdes, provendo estas
caracteristicas aos investido-
res ao divulgar estimativas de
resultados futuros.

A construgdo de uma “mar-
ca financeira™ &€ uma tarefa
intensa ¢ que requer a defini-
¢do de uma base de atividades
¢ iniciativas que envolvem
envolvam atividades finan-
ceiras e de comunicagio, pro-
duzindo resultados tangiveis.

Desta forma, a companhia
deve dispor de (i) : sistemas
financeiros que devem ser
preparados para gerar relato-
rios confidveis e pouco susce-
tiveis a inputs inclusdo de in-
formagdes ndo automaticos;;
(ii) estimativas divulgadas em
tempo habil, sempre respei-
tando premissas que dio sus-
tentagdo aos numeros; (iii) os
controles financeiros devem
ser nitidos e percebidos pelo
mercado;; e, finalmente, (iv)
manuteng¢io, pelo manage-
ment, de um adequado canal
de comunicagdo com a comu-
nidade financeira, informan-
do-a. O management deve
manter a comunidade finan-
ceira informada de sobre
qualquer alteragio para a fim
de evitar “surpresas™ ¢ even-
tuais desconfortos durante o
processo de divulgagio.
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