RELACOES COM INVESTIDORES

Conciliando duas posicoes

MARCIO VERISSIMO®

Em muitos casos, os adminis-
tradores de uma companhia
aberta podem ser representantes
de todo um setor, seja formal-
mente (como presidente ou dire-
tor de entidade) ou informal-
mente — dado o tamanho de
uma companhia, sua opinido po-
de ter um peso importante, inde-
pendente de representar fielmen-
te a opinido do setor ou nio.

Dessa maneira, esses admi-
nistradores ndo podem se fur-
tar a exercer seus papéis como
representantes de classe junto
as partes interessadas, sejam
essas partes o corpo de funcio-
narios, o governo ou clientes,
No entanto, essas fungdes po-
dem ter um impacto negativo
sobre a atividade de relagbes
com investidores se ndo forem
bem gerenciadas.

Por exemplo, um diretor de
uma companhia aberta pode
apresentar sua opinido sobre o
impacto de uma nova regula-
mentagdo do govemno sobre o
setor. O problema é que se ele
disser uma frase alarmista co-
mo “essa medida é um desastre
e vai acabar com o setor no
Brasil”, nio se pode ignorar
que isso terd um reflexo ime-
diato nas agdes da companhia.

Em uma situaciio dessas, dois
resultados sfo possiveis. Um é
que a companhia precise des-
mentir seu proprio representan-
te, 0 que a desmoralizaria junto
aos investidores e prejudicaria
seu relacionamento com o go-
verno. No outro cenario, a com-
panhia pode se ver obrigada a
confirmar a declaragio possi-
velmente sem a preparacdo pre-
via que seria aconselhdvel. De
qualquer maneira, adicionou-se
volatilidade e informagdo assi-
métrica as negociacdes com a
agio da companhia.

Natralmente, o oposto tam-
bém & igualmente valido, as
informagdes passadas pela

drea de relagdes com investi-
dores também podem prejudi-
car as demais dreas. Uma com-
panhia pode anunciar no relea-
se de resultados que pretende
reduzir custos, fechar fabricas
e cortar 0 quadro de funciona-
rios em 20% ao longo do ano.
No dia seguinte, encontra o
sindicato em pé de guerra, or-
ganizando uma greve.

Como gerenciar essas ques-
thes para evitar que declara-
goes de uma parte da compa-
nhia gerem crises com outra?

Em primeiro lugar, é impor-
tante ndo mentir ou exagerar.
Nio raro, as pessoas tendem a
amplificar os fatos para ter
uma posi¢io mais forte em
uma negociago. S0 que, ser
desmentido pelos fatos depois
50 vai resultar em uma posigio
pior do que a anterior.

Por exemplo, uma drea co-
mercial que esteja negociando
pregos dizendo que os resulta-
dos da companhia estio fracos
serd sempre desmentida na pro-
xima divulgagio de resultados,
talvez de forma humilhante co-
mo um titulo “companhia alcan-
¢a lucro recorde”. Melhor entdo
s¢ basear em alguma informa-
¢io objetiva e real: a companhia
pode ter uma meta interna de re-
dugio de custos, essa sim pro-
vavelmente confirmada pelo re-
lease de resultados e ate pelo
corte de custos de oufras areas.

Da mesma forma, anunciar
algo como sendo um “desas-
tre” ou, no lado oposto, mos-
trar-se excessivamente otimis-
ta pode levantar ou derrubar o
prego da acdo, o que, sem uma
base solida, vai minando a cre-
dibilidade da companhia.

Se algum evento pode ter
um impacto sobre os resulta-
dos da companhia, € necessé-
rio que seja quantificado esse
impacto e apresentado de for-
ma homogénea para o merca-
do ¢ para a imprensa, sem criar

EXAZeros que pPOSSam Compro-
meter a companhia no futuro.

A integracdo da comunica-
¢do financeira entre a drea de
imprensa e a de relagdes com
investidores, contando princi-
palmente com a conscientiza-
¢do dos representantes da
companhia do que pode ou ndo
ser dito, ¢ vital para o sucesso
no longo prazo.

Uma forma interessante de
fazer isso acontecer ¢ gerar um
pequenc manual para cada di-
retor e gerente sénior com que
tipo de informagdes ele pode
passar para a imprensa. Da
mesma forma, os representan-
tes da companhia também pre-
cisam ser informados sobre a
posigdo oficial em itens-chave
como as perspectivas de cres-
cimento e lucratividade.

Finalmente, é preciso criar
uma postura pro-ativa em que
eles também tragam assuntos
especificos de sua algada para
serem avaliados e apds a ela-
boragdo de um posicionamen-
to formal da companhia sobre
esses assuntos, que os demais
representantes adotem essas
posigdes.
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