y REAL GRANDEZA Proposta de Resolugdo do
Conselho Deliberativo

Fl.: 111

PRC N° 013.2014 Data: 02.04.2014

Assunto: Politica de Comunicagao Institucional para a REAL GRANDEZA
Proponente: Diretoria Executiva

Proposta: Aprovar a Politica de Comunicagéo Institucional, anexa.

Justificativa: A REAL GRANDEZA passou por transformagdes expressivas nos

ultimos anos, particularmente no que diz respeito a forma de se comunicar. Dadas as
especificidades do segmento dos fundos de pensdao — a governanga sui generis, a
complexidade do Regime de Previdéncia Complementar e a elevagao do nivel de
exigéncia dos filiados — entendemos ser necessaria a formalizagao de uma Politica de
Comunicagao Institucional que discipline e oriente o relacionamento da REAL
GRANDEZA com seus publicos.

Como citado no Guia de Referéncia — Politica de Comunicagao nas Entidades Fechadas
de Previdéncia Complementar, produzido pela Comissao Técnica Nacional de
Comunicagdo da Associagdo Brasileira das Entidades Fechadas de Previdéncia
Complementar (Abrapp): “De importancia estratégica para as organizagbes na
atualidade, a formalizagdo de uma Politica de Comunicagdo que discipline e oriente a
comunicagdo e o relacionamento das Entidades Fechadas de Previdéncia
Complementar (EFPC) com seus publicos torna-se fundamental devido a constante
elevagdo do nivel de exigéncia de informagbes pelos participantes, aposentados e
pensionistas. Para atender a essa demanda, a Resolugdo CGPC n° 23, de 2006, e a
Instrugdo SPC n° 14, de 2007, destacam a necessidade de melhorar a comunicagao
com os publicos prioritarios das entidades, proporcionando maior transparéncia a gestéo
do plano de beneficios”.

Uma Politica de Comunicagao é capaz de trazer inumeros ganhos, tais como direcionar
e disciplinar a pratica da Comunicagdo na Entidade; nivelar internamente o
entendimento do papel, responsabilidades e objetivos da Comunicagao; propiciar e
fortalecer a unicidade de discurso e a coeréncia na linguagem adotada pelos canais e
produtos de Comunicagdo, bem como maximizar o relacionamento com os diversos
publicos.

Ressaltamos que a minuta da Proposta de Comunicagéo Institucional para a REAL
GRANDEZA foi enviada para avaliagdo por parte de nossa Assessoria de Controles
Internos (ACI) a fim de evitar problemas de inconformidades ocasionadas por
inobservancia, violagdo ou interpretagéo indevida de regulamentos ou normas internas.
Por meio da Carta Interna ACI.1.047.2013, de 21/06/2013, aquela Assessoria passou
ponderagbes que foram acatadas

Anexo: RDE n° 001/1004, de 02.04.2014.

Proponente l W

retar‘Presidente
Aristides Leite Franga

7530-031-0653-1 FRG 042
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Resolucao da Diretoria Executiva

RDE N° 001/1004
1M1

A Diretoria Executiva da REAL GRANDEZA - Fundagao de Previdéncia e Assisténcia
Social na 10042 reunido, realizada em 02.04.2014, resolveu, a partir da PRDE n°
173.2013:

Aprovar, no seu ambito de competéncia, e submeter ao Conselho Deliberativo para
aprovacao final, a Politica de Comunicagao Institucional, anexa.

///7L

iretor-Presidente
Aristides Leite Franca

7530-031-0693-1 FRG 042



Pagel of 1

sec - Politica de Comunicacao Institucional

De: Luciano FRUCHT

Para: sec <sec>

Data: 19/11/2015 01:10

Assunto: Politica de Comunicacéo Institucional

CcC: DANIELA Henrigues <danielan@frg.com.br>; Presidencia <Presidencia>; SERG...

AnNexos: POLI'TICA_COMUNICAQAO INSTITUCIONAL_Versao ACl.doc; ACI 1 021-2015.pdf;
Guia_de_Politicas_Comunicacao.pdf; Politica FRG x Guia Abrapp 18-11-2015.doc

Prezados.

Com referéncia a proposta de Politica de Comunicagao Institucional para a Real Grandeza, encaminho, em anexo, o
texto, acatando todas as recomendagdes indicadas pela nossa Assessoria de Controles Internos (ACI), apontados em
sua Carta ACI.1.021.2015, de 25.03.2015, que também segue em anexo.

O texto busca atender as melhores praticas observadas pelos maiores fundos de pensédo, como recomenda 0 N0Sso
Conselho Deliberativo.

Apesar de haver pouca literatura a respeito, buscamos o "Guia Previc - Melhores Praticas em Fundos de Pensao" e o
"Guia de Referéncia Politica de Comunicacéo nas Entidades Fechadas de Previdéncia Complementar”, produzido pela
Comisséo Técnica Nacional de Comunicagdo e Marketing da Abrapp, além da consulta a politicas de comunicagao de
outras empresas e entidades de previdéncia, tais como Eletrobras, Gerdau, IBGC (Politica de Porta Vozes), Serpro,
Celesc, Cemig, Forluz, Serpros, Ceres, dentre outras. Os maiores fundos de pensdo contam com documentos com 0s
mesmos objetivos, no entanto ndo sao publicos, na maior parte das vezes por ainda nédo terem sido totalmente
aprovados.

Nossa proposta de Politica de Comunicacao Institucional - encaminhada para aprovagéo do Conselho - estd em linha
com o que é recomendado pela "Guia Previc - Melhores Praticas em Fundos de Pensdo" que atribui a responsabilidade
sobre a Comunicagao a Diretoria Executiva quando cita que "... a comunicac&o a conselheiros, patrocinadores,
instituidores, participantes e assistidos esta entre suas principais atribuicdes, destacando-se que as inforagfes devem
ser prestadas de forma regular e imediata. A transparéncia da gestsdo agrega valor ao trabalho realizado e tem impacto
postivo nos resultados dos planos de beneficios".

Nesse sentido, no caso da Real Grandeza, a recomendacé&o da Previc é seguida, uma vez que tal atribuicdo e
responsabilidade fica é atribuicdo de membro da Diretoria Executiva, no caso, o Diretor Presidente: "Coordenar
diretamente as atividades da Comunicagédo e Relag8es Institucionais € atribuicdo do Diretor-Presidente”, como esta
previsto no Manual de Organizagdo da entidade (item 2.4.1 — Atribui¢cdes do Diretor-Presidente).

A Real Grandeza é representada na Comissédo Técnica Nacional de Comunicagdo e Marketing da Abrapp, e participou
ativamente da elaboragdo do "Guia de Referéncia Politica de Comunicacéo nas Entidades Fechadas de Previdéncia
Complementar”, que também foi amplamente utilizado na elaboracdo de dessa Politica que ora encaminhamos. Em
anexo, inclusive, encaminhamos documento comparativo onde buscamos indicar 0s pontos correspondentes entre a
Politica que esta sendo proposta o que é sugerido naquele trabalho chancelado pela Abrapp.

Permanecemos a disposicao.

Atenciosamente.

Luciano Frucht

Gerente de Comunicagao

(21)2528-6998

Real Grandeza Fundag&o de Previdéncia e Assisténcia Social

Caso a impressao seja realmente necessaria, utilize a opgao "frente & verso” e impressao no modo econdmico.

; Antes de imprimir este e-mail, pense em seu COMPrHMIis 50 com ¢ meio ambiente & com os custos.
PROGRAMA DE RESPON SABILIDADE SOCICAMBIENTAL REAL GRANDEZA

file://[C:\Documents and Settings\danielan\Configdes locais\Temp\XPgrpwise\t... 19/11/201!
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1. INTRODUCAO

Dadas as especificidades do segmento dos fundpsr#&io - a governangai
generis, a complexidade do regime de previdéncia compléanena elevacao do
nivel de exigéncia dos participantes - ativos,stigeis e beneficiarios - a REAL
GRANDEZA - Fundacéo de Previdéncia e Assisténcieigbdormaliza Politica
de Comunicacdo Institucional, cujo objetivo é giBoar e orientar o0
relacionamento da Entidade com seus publicos deioglamento.

Uma politica de comunicacao institucional é insento fundamental para dar a
necessaria transparéncia a gestao dos planos dfidiene saude administrados
e aprimorar o processo de comunicacao da Entidadelando internamente o

entendimento do papel, responsabilidades e obgetlaccomunicacao.

2. OBJETIVO

Disciplinar o relacionamento da REAL GRANDEZA coraus publicos de
interesse - todos os que mantém algum tipo deioe@mento com a Entidade -
definindo critérios para a comunicacao internaidudia aos colaboradores) e
externa (voltada para os demais publicos, em pédaticseus participantes,
assistidos e beneficiarios do plano de saude).

3. VALORES
A comunicacdo da REAL GRANDEZA é pautada pelos segsl valores:

- Etica;

* Transparéncia,;
Honestidade;

* Responsabilidade;
Respeito.

4. PRINCIPIOS

4.1. Disciplinar o relacionamento da REAL GRANDEZAmM seus publicos
de interesse, definindo critérios para a comunizag@&rna e externa.



4.2. Disseminar os valores que devem pautar a deagéo institucional da
REAL GRANDEZA.

4.3. Definir atribuicbes e responsabilidades noc@seo da comunicacao
interna e externa para unificar o discurso indtt@l e, assim, evitar ruidos e
informacdes dissonantes.

4.4. Monitorar, no que tange a Assessoria de Caragéo, o atendimento as
obrigacdes legais de fornecimento de informacOesaabrdo com calendario e
normas especificas estabelecidas pela legislacéetdn

4.5. Zelar pela integridade e preservacao da idiaéi corporativa, orientando
sobre padrdes de aplicacdo e uso da marca.

4.6. Conscientizar colaboradores sobre a impoidada comunicacdo como
ferramenta estratégica de gestdo e de sua imp@tamz processo de
fortalecimento e preservacao da imagem corporatidas relacdes institucionais
da REAL GRANDEZA.

5. PREMISSAS

5.1. A comunicacdo da REAL GRANDEZA é responsdhiie de todos:

membros do Conselho Deliberativo, do Conselho Fistieetores executivos,
gerentes e colaboradores. Suas atitudes, manilestag pronunciamentos
repercutem necessariamente na formacao da imagerarativa. Por isso nao
pode ser fragmentada.

5.2. A Politica de Comunicacdo da Entidade devearzekla unidade e
integridade do discurso institucional e contriljpara fortalecer a identidade de
sua marca.

5.3. A REAL GRANDEZA respeita o trabalho da impranse assume o
compromisso de atender, dentro das condi¢cdes de p@ssiveis, as demandas

de veiculos de comunicacdo, sempre em linha conealgterminam as regras e
a boa pratica na relagcdo com jornalistas.

6. RESPONSABILIDADES / ATRIBUICOES
6.1. Assessoria de Comunicacéo - ACM

6.1.1. Elaborar e propor politicas e planos de agéocontemplem o publico
alvo da Entidade, no que tange a comunicacaounkstital.

6.1.2. Comunicar-se (seja através da prépria ACM dmi empresa
especializada contratada para este fim) com veicule imprensa,



intermediando contatos com jornalistas (acOes delghcao de informacdes
de interesse da REAL GRANDEZA, redac¢ao de textogsne comunicados a
imprensa {ress-releases).

6.1.3. Os procedimentos para comunicacdo de criassim denominada
quando a imagem da REAL GRANDEZA ou a reputacacaies dirigentes
estiverem sob ameaca - obedecem a critérios egpsciflefinidos no Plano
Corporativo de Gestao de Crises.

6.1.4. Orientar e validar a aplicacdo da marca aratva da REAL
GRANDEZA, que compreende marca-simbolo, tipolog@nanho e cor
especificos.

6.1.5. Utilizar veiculos impressos, eletrénicofgitdis e comunicados a
imprensa |fress-releases) para a comunicacdo com seu publico de interesse.

6.2. Diretoria de Ouvidoria - DO / Geréncia de Rmlaamento com o
Participante - GRP

6.2.1. Tratar adequadamente as manifestac6esdundis de colaboradores,

participantes, assistidos e beneficiarios do ptiealde - ou de grupos - bem
como fazer com que cheguem ao conhecimento das évegetentes para as
devidas providéncias.

6.3. Diretor-Presidente da REAL GRANDEZA

6.3.1. O porta-voz oficial da REAL GRANDEZA paraalacionamento com
a imprensa € o seu Diretor-Presidente ou aqueleselpodesignados em
funcdo do tema.

6.4. Areas da REAL GRANDEZA / Colaboradores

6.4.1. Transmitir informacdes a ACM para divulgagdterna e/ou externa -

tenham ou nédo carater legal - contanto que previsnehecadas e conferidas
com rigorosa observancia da consisténcia das i@fpies e dos prazos
necessarios para divulgacao.

6.4.2. Informar & ACM e a GRP de forma concomitastébre o envio de
oficios, cartas e demais correspondéncias de cadhwonistrativo ou legal
relacionadas a medidas que alterem procedimentosaouotina de
relacionamento com colaboradores, participantesstatos e beneficiarios do



plano de salde, de interesse geral, para que pagsaan sobre a necessidade
de realizacdo de acbes complementares de comuaicestducional.

6.4.3. Em toda e qualquer circunstancia os colalones da REAL
GRANDEZA, nas questfes relativas a comunicacaonate externa, devem
observar o sigilo e a confidencialidade das infay@es corporativas, ai
incluidas aquelas de carater pessoal relativas tegrantes do quadro
funcional, dos colegiados, de participantes, adeste beneficiarios do plano
de saude.

7. PUBLICO ALVO
7.1. Publico interno
- Colaboradores, estagiarios e terceirizados.
7.2. Publico externo

- Participantes, assistidos e beneficiarios do PESY

- Representantes regionais;

- Patrocinadoras;

- Entidades representativas de colaboradores daLRERANDEZA e dos de
suas patrocinadoras, participantes e assistidos;

- Sindicatos;

- Orgdos do Ministério da Previdéncia vinculadossirutura da previdéncia
complementar fechada (SPPC, PREVIC, CRPC, etc.);

- Orgaos fiscalizadores do mercado financeiro;

- Agéncia Nacional de Saude - ANS;

- Entidades certificadoras;

- Entidades de defesa do consumidor;

- Autoridades governamentais;

- Poderes executivo, legislativo e judiciario;

- ABRAPP/SINDAPP e seus associados;

- Fornecedores e consultores;

- Midia;

- Comunidades.

8. DISPOSICOES GERAIS

8.1. As comunicac0Oes interpessoais e interdepart@is ndo sao objeto desta
Politica de Comunicacdao Institucional, sendo maséle cunho administrativo.

8.2. Da mesma forma, questdes relacionadas a seguda informacdo sao
objeto de tratamento pelas areas administrativiea®logia da informacéo e de
controles internos, e sdo regidos por normativopros.



8.3. O tratamento de questbes que possam repressota de imagem para a
REAL GRANDEZA, assim como a definicdo de politi@procedimentos para
comunicacao de crise, devera ser objeto de plgmece#io, a ser desenvolvido
pela ACM com apoio da Assessoria de Controles noter responsavel pela
aplicacdo de metodologia para gestao de riscostidaide.

8.4. A revisdo desta politica sera feita anualmensso a situacdo assim
demandar, sempre por determinacao do Diretor-Rnetsd



Y REAL GRANDEZA

a FUNDACAO DE PREVIDENCIA E ASSISTENCIA SOCIAL C
: arta Interna

Para: Luciano Frucht - ACM Data: 25.03.2015

De: Sergio Botto da Cunha Filho - ACI N.Ref.. ACI1.021.2015
Assunto:  Politica de Comunicagéo Institucional (ACM).

1. Tendo em vista sua C.I. ACM.1.002.2015, de 19.03.2015, tecemos os seguintes
comentarios com base nos riscos abaixo descritos:

RISCO DE CONFORMIDADE INTERNA: Possibilidade de perda ocasionada pela
inobservancia, violagao ou interpretacéo indevida de regulamentos e normas internas.

RISCO DE CONCEPCAO DE PROCESSOS: Possibilidade de perda ocasionada pela
inadequacao na concepgdo, manutencdo e comunicagdo dos processos negociais, de
gestdo e de suprimentos.

e Item 5 “RESPONSABILIDADES / ATRIBUICOES” - Recomendamos seguir o padrio
utilizado atualmente na Entidade, apontando inicialmente os “atores” e descrevendo
em seguida suas respectivas responsabilidades e atribuictes.

Risco Correlato : Conformidade Interna; Concepcédo de Processos.

e ltem 5.1. - Recomendamos excluir o item por completo, uma vez que o “Guia PREVIC
- Melhoras Praticas em Fundos de Pensio” pode sofrer alteracbes a qualquer
momento e a respectiva afirmacéo pode ndo ser condizente com as praticas utilizadas
em um determinado periodo.

Risco Correlato : Conformidade Interna; Concepcéo de Processos.
e Item 6 "PUBLICOS DE INTERESSE” - Seguindo a justificativa fornecida para a
recomendacdo acima, sugerimos substituir o titulo do item de “PUBLICOS DE

INTERESSE” para “PUBLICO ALVO”.

Risco Correlato : Conformidade Interna; Concepcéo de Processos.

e Corpo do documento - Onde se & “norma(s)”, substituir por “normativo(s)”, de modo a
manter a conformidade com o Projeto de Estruturacéo e Padronizac&o dos Normativos
Internos da REAL GRANDEZA.

Risco Correlato : Conformidade Interna; Concepcéo de Processos.

7530-031-0693-1 FRG 042



Y
2 REAL GRANDEZA
FUNDACAO DE PREVIDENCIA E ASSISTENCIA SOCIAL

2. Lembramos que as recomendacgdes ndo incorporadas a respectiva politica devem ser
formalmente comunicadas e justificadas a Diretoria-Executiva, sendo devidamente
acostadas a esta correspondéncia, no momento do envio para deliberacao.

3. As alteragbes acima sugeridas podem ocasmnar necessidade de ajustes em outros
itens desta politica.

4. Informamos que ndo analisamos o conteldo do documento em relacdo a sua
gramatica.

5. Para fins de padronizagdo do referido documento, torna-se imperativo observar o
Projeto de Estruturagéo e Padronizacéo dos Normativos Internos da REAL GRANDEZA,
aprovado na RC n® 001/289, de 27.01.2014.

6. Segue através de email o arquivo eletronico da politica contendo as recomendacées
desta assessoria, em conformidade com o item 1 desta C.I.

7. Sem mais para o momento, estamos a disposi¢do para maiores esclarecimentos.

Atenciosamente,

ACI/GVPR “‘Sﬁt};‘da nha Filho

Assessoria de Controles Internos

7530-031-0693-1 FRG 042



INDICACAO DE PONTOS CORRESPONDENTES ENTRE A POLITICA DE COMUNICACAO

INSTITUCIONAL QUE ESTA SENDO PROPOSTA PARA A REAL GRANDEZA E O GUIA DE

REFERENCIA POLITICA DE COMUNICACAO NAS ENTIDADES FECHADAS DE PREVIDENCIA

COMPLEMENTAR, DA ABRAPP

Politica de Comunicagao Institucional
da Real Grandeza
(Proposta)

Guia de Referéncia Politica de
Comunicagao nas Entidades Fechadas de
Previdéncia Complementar

Comissdo Técnica Nacional de
Comunicacao e Marketing da Abrapp

1. INTRODUCAO

Dadas as especificidades do segmento dos fundos
de pensdo - a governanca sui generis, a
complexidade do regime de previdéncia
complementar e a elevacdo do nivel de exigéncia
dos participantes - ativos, assistidos e
beneficiarios - a REAL GRANDEZA - Fundagao de
Previdéncia e Assisténcia Social formaliza Politica
de Comunicagao Institucional, cujo objetivo é
disciplinar e orientar o relacionamento da
Entidade com seus publicos de relacionamento.

Uma politica de comunicagdo institucional é
instrumento fundamental para dar a necessadria
transparéncia a gestdo dos planos de beneficios
e saude administrados e aprimorar o processo de
comunicac¢do da Entidade, nivelando
internamente o entendimento do papel,
responsabilidades e objetivos da comunicacao.

Favorecer o fluxo de informacgdes entre a
entidade e seus publicos, maximizando a
transparéncia nas agées comunicativas e
de relacionamento.

(Objetivos gerais — Pagina 8)




2. OBJETIVO

Disciplinar o relacionamento da REAL
GRANDEZA com seus publicos de interesse -
todos os que mantém algum tipo de
relacionamento com a Entidade - definindo
critérios para a comunicacdo interna (dirigida aos
colaboradores) e externa (voltada para os demais
publicos, em particular seus participantes,
assistidos e beneficiarios do plano de saude).

Estabelecer normas que disciplinem o
relacionamento da entidade com seus
publicos, interna e externamente;
(Objetivos gerais — Pagina 8)

3. VALORES

A comunicag¢do da REAL GRANDEZA é pautada
pelos seguintes valores:

e Etica;

¢ Transparéncia;
Honestidade;
Responsabilidade;
Respeito.

Os valores que sustentam a Politica de
Comunicacdo devem estar diretamente
ligados aos valores da prépria entidade.
(Objetivos gerais — Pagina 8)

(Valores para a Politica de Comunicagao —
Pagina 9)

. PRINCIPIOS

H

4.1. Disciplinar o relacionamento da REAL
GRANDEZA com seus publicos de interesse,
definindo critérios para a comunicagdo interna e
externa.

Definir e disciplinar as praticas de
comunicacao, buscando a criagao de um
padrao de relacionamento reconhecido e
valorizado nas suas diversas areas

de atuacao;

(Objetivos gerais — Pagina 8)

4.2. Disseminar os valores que devem pautar
a comunicagao institucional da REAL GRANDEZA.

Disseminar os valores que devem pautar
a Comunicagao da entidade;
(Objetivos gerais — Pagina 8)

4.3. Definir atribuicdes e responsabilidades no
processo da comunicagdo interna e externa para
unificar o discurso institucional e, assim, evitar
ruidos e informagdes dissonantes. 4.3. Definir
atribuicdes e responsabilidades no processo da
comunicacdo interna e externa para unificar o
discurso institucional e, assim, evitar ruidos e
informacgdes dissonantes.

Unificar o discurso institucional;
(Objetivos gerais — Pagina 8)




4.4, Monitorar, no que tange a Assessoria de
Comunicagdo, o atendimento as obrigacoes
legais de fornecimento de informagoes, de
acordo com calendario e normas especificas
estabelecidas pela legislacao do setor.

Monitorar o atendimento as obriga¢oes
legais de fornecimento de informagdes,
de acordo com calendario e normas
especificas estabelecidas pela legislagdo
vigente;

(Objetivos gerais — Pagina 8)

4.5. Zelar pela integridade e preservagao da
identidade corporativa, orientando sobre
padroes de aplicagdao e uso da marca.

Zelar pela integridade e preservagao da
identidade corporativa, orientando sobre
padrodes de aplica¢cdo e uso da marca;
(Objetivos gerais — Pagina 8)

4.6. Conscientizar colaboradores sobre a
importancia da comunicagdo como ferramenta
estratégica de gestdo e de sua importancia no
processo de fortalecimento e preservacdo da
imagem corporativa e das relagdes institucionais
da REAL GRANDEZA.

Conscientizar o publico interno de que a
comunicacao eficaz e seu impacto na
imagem institucional sdo responsabilidade
de todos;

(Objetivos especificos — Pagina 8)

5. PREMISSAS

5.1. A comunica¢ao da REAL GRANDEZA é
responsabilidade de todos: membros do
Conselho Deliberativo, do Conselho Fiscal,
diretores executivos, gerentes e colaboradores.
Suas atitudes, manifestacdes e pronunciamentos
repercutem necessariamente na formagdo da
imagem corporativa. Por isso nao pode ser
fragmentada.

... A Comunicagao... ... deve ser vista
como um instrumento estratégico dentro
das organizagoes e ser principalmente de
responsabilidade dos dirigentes e
gestores da entidade, sendo que a
politica que a oriente deve contar com a
colaboragdo de todos os empregados.
(Canais e instrumentos de comunicagdo —
Pagina 18)

Unificar o discurso institucional;
(Objetivos gerais — Pagina 8)

5.2. A Politica de Comunicac¢do da Entidade deve
zelar pela unidade e integridade do discurso
institucional e contribuir para fortalecer a
identidade de sua marca.

Unificar o discurso institucional;
(Objetivos gerais — Pagina 8)

5.3. A REAL GRANDEZA respeita o trabalho da
imprensa e assume o compromisso de atender,
dentro das condigGes de prazo possiveis, as
demandas de veiculos de comunicagao, sempre
em linha com o que determinam as regras e a
boa pratica na relagdao com jornalistas.

Criar a consciéncia corporativa sobre a
importancia da imprensa para a
presenga, de forma positiva, da entidade
na midia e para consolidar a imagem e
reputacdo da sua marca na sociedade;
(Relacionamento com a imprensa —
Pagina 14)




6. RESPONSABILIDADES / ATRIBUICOES

6.1. Assessoria de Comunicagao - ACM

6.1.1. Elaborar e propor politicas e planos de
acdo que contemplem o publico alvo da
Entidade, no que tange a comunicacdo
institucional.

A opgdao em manter uma area prépria de
Comunica¢dao é comum nos fundos de
pensdo de grande e médio porte. Nesses
casos, a entidade conta em seu quadro
com especialistas em rela¢des publicas,
jornalismo, marketing e publicidade,
responsaveis pelo planejamento e
implantacdo das agdes e instrumentos de
comunicagao.

(Introdugdo — Pagina 5)

6.1.2. Comunicar-se (seja através da propria
ACM ou de empresa especializada contratada
para este fim) com veiculos de imprensa,
intermediando contatos com jornalistas (a¢des de
divulgacdo de informagGes de interesse da REAL
GRANDEZA, redacdo de textos, notas e
comunicados a imprensa - press-releases).

Estabelecer um trabalho continuado de
assessoria de imprensa por meio da
construcdo de vinculos com os
profissionais dos veiculos de comunicagao;
(Relacionamento com a Imprensa —
Pagina 14)

6.1.3. Os procedimentos para comunicacdo de
crise - assim denominada quando a imagem da
REAL GRANDEZA ou a reputacdo de seus
dirigentes estiverem sob ameaca - obedecem a
critérios especificos, definidos no Plano
Corporativo de Gestao de Crises.

Faz parte desse contexto um
planejamento adequado e preventivo,
incluindo o fortalecimento das relagées
com a imprensa, decisivo na
administracdo de crises.

(Gestdo de crise de imagem — Pagina 15)

6.1.4. Orientar e validar a aplicacdo da marca
corporativa da REAL GRANDEZA, que
compreende marca-simbolo, tipologia, tamanho
e cor especificos.

Zelar pela integridade e preservacgao da
identidade corporativa, orientando sobre
padrdes de aplicacdo e uso da marca;
(Objetivos gerais — Pagina 8)

6.1.5. Utilizar veiculos impressos, eletronicos,
digitais e comunicados a imprensa (press-
releases) para a comunicagao com seu publico de
interesse.

6.2. Diretoria de Ouvidoria - DO / Geréncia de
Relacionamento com o Participante - GRP

6.2.1. Tratar adequadamente as manifestagGes
individuais de colaboradores, participantes,
assistidos e beneficiadrios do plano de saude - ou
de grupos - bem como fazer com que cheguem
ao conhecimento das dreas competentes para as




devidas providéncias.

6.3. Diretor-Presidente da REAL GRANDEZA

6.3.1. O porta-voz oficial da REAL GRANDEZA para
o relacionamento com a imprensa é o seu
Diretor-Presidente ou aqueles por ele designados
em funcdo do tema.

6.4. Areas da REAL GRANDEZA / Colaboradores

6.4.1. Transmitir informagdes a ACM para
divulgacdo interna e/ou externa - tenham ou nio
carater legal - contanto que previamente
checadas e conferidas com rigorosa observancia
da consisténcia das informacgdes e dos prazos
necessarios para divulgacao.

6.4.2. Informar a ACM e a GRP de forma
concomitante, sobre o envio de oficios, cartas e
demais correspondéncias de cunho
administrativo ou legal relacionadas a medidas
gue alterem procedimentos ou a rotina de
relacionamento com colaboradores,
participantes, assistidos e beneficiarios do
plano de salde, de interesse geral, para que
possam opinar sobre a necessidade de realizacdo
de agdes complementares de comunicagao
institucional.

6.4.3. Em toda e qualquer circunstancia os
colaboradores da REAL GRANDEZA, nas questdes
relativas a comunicacdo interna e externa, devem
observar o sigilo e a confidencialidade das
informacgdes corporativas, ai incluidas aquelas de
carater pessoal relativas a integrantes do quadro
funcional, dos colegiados, de participantes,
assistidos e beneficiarios do plano de saude.

7. PUBLICO ALVO

3. Publicos Prioritarios e Secundarios

7.1. Publico interno

eColaboradores/estagiarios/terceirizados.

(Publico Interno Prioritario — Pagina 11)

7.2. Publico externo

- Participantes, assistidos e beneficiarios do
PLAMES;

- Representantes regionais;

- Patrocinadoras;

- Entidades representativas de colaboradores da
REAL GRANDEZA e dos de suas patrocinadoras,
participantes e assistidos;

- Sindicatos;

- Orgdos do Ministério da Previdéncia vinculados
a estrutura da previdéncia complementar

(Publico Externo Prioritario — Pagina 11)
(Publico Externo Secundario— Pagina 11)




fechada (SPPC, PREVIC, CRPC, etc.);

- Org3os fiscalizadores do mercado financeiro;
- Agéncia Nacional de Saude - ANS;

- Entidades certificadoras;

- Entidades de defesa do consumidor;

- Autoridades governamentais;

- Poderes executivo, legislativo e judiciario;
- ABRAPP/SINDAPP e seus associados;

- Fornecedores e consultores;

- Midia;

- Comunidades.

8. DISPOSICOES GERAIS

8.1. As comunicag0Oes interpessoais e
interdepartamentais ndo sdo objeto desta
Politica de Comunicacgdo Institucional, sendo
matérias de cunho administrativo.

8.2. Da mesma forma, questdes relacionadas a
seguranca da informacdo sdo objeto de
tratamento pelas dreas administrativa, de
tecnologia da informacgado e de controles internos,
e sdo regidos por normativos proprios.

8.3. O tratamento de questdes que possam
representar risco de imagem para a REAL
GRANDEZA, assim como a definicdo de politicas e
procedimentos para comunica¢do de crise,
devera ser objeto de plano especifico, a ser
desenvolvido pela ACM com apoio da Assessoria
de Controles Internos, responsavel pela aplicagdo
de metodologia para gestao de riscos na
Entidade.

8.4. A revisdo desta politica sera feita
anualmente, caso a situagao assim demandar,
sempre por determinacao do Diretor-Presidente.
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A Abrapp, por meio da Comissao Técnica Nacional de Comunicagao, apresenta o
Guia de Referéncia - Politica de Comunicacdo nas Entidades Fechadas de Previ-
déncia Complementar, elaborado para que as EFPCs possam seguir uma légica na
construcao e implementacao de suas Politicas.

Toda Politica de Comunicagao se inicia com a decisdo e o comprometimento da
alta administracdo e deve estar sempre vinculada as necessidades reais da enti-
dade. Estreitar o relacionamento com os seus diversos publicos, consolidar sua
imagem ou reputacao, melhorar o entendimento dos participantes em relacao a
entidade e aos planos de beneficio administrados ou aperfeicoar o fluxo da infor-
macao interna podem ser alguns objetivos a serem atingidos.

Para que isto aconteca satisfatoriamente, além de envolver os profissionais de co-
municacdo e gestores, é necessario “convocar” todos para fazerem parte do pro-
jeto, bem como conhecer as principais demandas das diversas areas. Desta forma,
sera possivel alinhar a Comunicagao aos objetivos estratégicos da entidade.

Com as reflexdes, dicas e ferramentas apresentadas neste Guia de Referéncia,
acreditamos contribuir para a elaborac¢ao, implantacao ou atualizacao da Politica
de Comunicacdo nas EFPCs, fazendo com que a Comunicacao dos nossos fundos
de pensao se fortaleca a cada dia e seja vista e reconhecida como um diferencial
estratégico para as entidades.

Diretor da CTN de Comunicagéo
Diretor Executivo Regional Nordeste — Abrapp
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De importancia estratégica para as organiza¢des na atualidade, a formalizagdo de
uma Politica de Comunicacao que discipline e oriente a comunicacao e o relacio-
namento das Entidades Fechadas de Previdéncia Complementar (EFPC) com seus
publicos torna-se fundamental devido a constante elevagao do nivel de exigéncia
de informagdes pelos participantes, aposentados e pensionistas. Para atender a essa
demanda, a Resolucao CGPC ne 23, de 2006, e a Instrugao SPC n° 14, de 2007, des-
tacam a necessidade de melhorar a comunica¢do com os publicos prioritarios das
entidades, proporcionando maior transparéncia a gestao do plano de beneficios.

Uma Politica de Comunicacdo, desde que construida de forma participativa e em
sintonia com as caracteristicas e necessidades da EFPC, é capaz de trazer inimeros
ganhos para a entidade, tais como:

Direcionar e disciplinar a pratica da Comunicacdo na entidade;

Nivelar internamente o entendimento do papel, responsabilidades e objeti-
vos da Comunicagao;

Propiciar e fortalecer a unicidade de discurso e a coeréncia na linguagem
adotada pelos canais e produtos de Comunicacdo;

Maximizar o relacionamento com os diversos publicos prioritérios.

Como os principios, a cultura organizacional e os valores de cada entidade influen-
ciam e orientam o conteudo da Politica de Comunicacao, a Comissdo Técnica Na-
cional de Comunicacdo elaborou este Guia de Referéncia, para ser usado como um
roteiro basico e orientador na elaboracdo do modelo a ser adotado pelas entida-
des. Eimportante ressaltar ainda que apds aimplantacao da Politica, o documento
devera ser periodicamente atualizado, para que possa acompanhar a evolucao e
as necessidades da EFPC.

Tendo como principio basico que a Politica de Comunicagdo deve ser ampla e ndo
se prender (e se perder) a questdes pontuais e aspectos unicamente operacionais,
cabe a cada entidade adaptar o contelddo deste Guia de acordo com suas deman-
das e necessidades estratégicas, bem como as expectativas e caracteristicas de
seus publicos.
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Devido a relevancia e a funcado estratégica da Comunicagdo para as EFPCs, é fun-
damental que a area responsdvel pelo planejamento e execucdo dessa atividade
esteja subordinada a direcdo da entidade. Esse posicionamento dentro da estru-
tura de gestao favorecera a consolidacdo da politica e a implantacao das agoes
comunicativas, podendo ser executado através de drea prépria, da utilizacdo de
estrutura do patrocinador ou instituidor, ou ainda da contratacdo de servicos de
terceiros, a depender do porte e da realidade de cada fundo de pensao.

A opgdo em manter uma drea prépria de Comunicagdo é comum nos fundos de
pensao de grande e médio porte. Nesses casos, a entidade conta em seu quadro
com especialistas em relagdes publicas, jornalismo, marketing e publicidade, res-
ponsaveis pelo planejamento e implantacdo das acoes e instrumentos de comu-
nicacao.

Quando a érea de Comunicagao nao estiver contemplada formalmente na estru-
tura organizacional da entidade, as atividades poderao ser realizadas de duas ma-
neiras:

Internamente, por profissional especializado, que podera ser do quadro pré-
prio, do patrocinador ou prestador de servico;

Por meio de empresa terceirizada (agéncias e assessorias de comunicacdo),
que responderd pelo diagndstico, elaboracdo e implantacao das a¢oes de
comunicagao.

Nas duas situacdes acima, a criacdo de um Comité de Comunicacdo trard vanta-
gens para o desenvolvimento das atividades e projetos, devendo ser composto
por representantes das diversas areas estratégicas da entidade, que avaliam as
necessidades e sugerem alternativas para a realizacdo das acdes.

Independentemente do tipo de estrutura de Comunicacao utilizada, o objetivo
devera ser sempre o de aperfeicoar o relacionamento e manter os publicos de
interesse bem informados e em condi¢des de compreender todos os aspectos re-
lacionados com a sua entidade e o seu plano de previdéncia.
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O reconhecimento da funcdo estratégica da Comunicacao para a EFPC;

A presenca da area de Comunicacdo como parte da estrutura organizacional
executiva;

O alinhamento da Comunica¢do com os valores, visdo e missao da entidade;

O conhecimento por parte da entidade do perfil dos seus principais publicos
de interesse.

Simplicidade: o documento deve ser de facil compreensao e possivel de ser
aplicado por todos;

Aderéncia: ser condizente com a realidade da entidade;

Sustentacgao: o patrocinio efetivo dos dirigentes e o apoio dos gestores sao
fundamentais;

Objetividade: traduzir as demandas, interesses e expectativas dos publicos es-
tratégicos;

Envolvimento: durante o seu processo de elaboracao, as areas estratégicas da
entidade devem ser envolvidas, afinal todos sdo responsaveis pelo processo
de comunicac¢do na organizagao;

Abrangéncia: contemplar os trés segmentos da Comunicagao: interno, insti-
tucional e mercadolégico.

Por se tratar de um instrumento orientador das a¢des da EFPC com seus diferen-
tes publicos de interesse, a Politica de Comunicacdo deve conter, no minimo, os
seguintes quesitos:

Objetivos da Comunicagao

Valores para a Politica de Comunicagao
Publicos Prioritarios e Secundarios
Diretrizes Globais

Diretrizes Especificas

Gestdo de Crise e Imagem
Macroprocessos de Comunica¢ao
Canais e Instrumentos de Comunicagao

go N e B gn B9 D) =
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// 1. Objetivos da Comunicagao

Ao elaborar uma Politica de Comunicacdo, o item “Objetivos da Comunica¢ao”
deve descrever de forma sucinta e direta o que se pretende atingir. E nesse item
que constarao as justificativas e a razdo de existir do documento. Portanto, ao ela-
borar esse item, é preciso se inspirar no seu proprio titulo e procurar ser o mais
objetivo possivel.

O documento devera funcionar independentemente da presenca do profissional
de comunicagdo que o elaborou, dos diretores ou dos gestores atuais. Nao deve
permitir qualquer linha casuistica. Uma politica, assim como seus objetivos, ndao
pode se pautar por particularidades ou questbes momentaneas. Ela ndo vai regu-
lar detalhes, pois ndo se presta a essa finalidade.

Uma Politica de Comunicacdo e seus objetivos devem primar pela perenidade.
Para tanto, necessita ser bem discutida ponto a ponto. Deve dar linhas a sequir,
sem se preocupar no detalhamento. Nao pode ser vista como uma “receita de
bolo”, como muitos imaginam. A Politica deve atingir um nivel mais elevado de
concordancia e execugdo, ndo podendo ser alterada a todo momento, por qual-
quer motivo.

Uma Politica de Comunicacdo precisa refletir a abrangéncia dos objetivos e ativi-
dades desenvolvidas pela entidade. Portanto, ao tracar seus objetivos, é impor-
tante se basear nos valores e principios que pautam o fundo de penséo. Além de
refletir claramente esses pilares, os objetivos da Politica de Comunicacdo podem
tratar de:

Roteiro Basico
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Objetivos Gerais

(O Estabelecer normas que disciplinem o relacionamento da entidade com
seus publicos, interna e externamente;

Disseminar os valores que devem pautar a Comunicacao da entidade;
Definir atribuicdes e responsabilidades no processo da Comunicacao;
Unificar o discurso institucional;

O0O0O

Monitorar o atendimento as obrigac¢bes legais de fornecimento de informa-
¢oes, de acordo com calendario e normas especificas estabelecidas pela le-
gislacdo vigente;

O

Zelar pela integridade e preservacao da identidade corporativa, orientando
sobre padrdes de aplicacdo e uso da marca;

O Conscientizar sobre a importancia da Comunicacdo como ferramenta estra-
tégica de gestado e de seu papel no processo de fortalecimento e preserva-
¢ao daimagem;

8 O Promover, consolidar e valorizar a imagem institucional da entidade junto
‘©n aos seus publicos de interesse;

\C‘B O Definir e disciplinar as praticas de comunicagao, buscando a criagdo de um
(@) padrao de relacionamento reconhecido e valorizado nas suas diversas areas
c1=) de atuacao;

"6 O Favorecer o fluxo de informacgdes entre a entidade e seus publicos, maximi-
(a'e zando a transparéncia nas acdes comunicativas e de relacionamento.

Objetivos especificos

o
(00)

Para publico interno
O Conscientizar o publico interno de que a comunicacgéo eficaz e seu impacto
na imagem institucional sdo responsabilidade de todos;

O Definir critérios gerais e orientagdes sobre padrées e procedimentos, qualifi-
cacao da informacéo, formato e apresentacdo das comunicacoes;

O Estabelecer canais de comunicacdo internos que favorecam o fluxo e o com-
partilhamento das informagdes e a troca de conhecimento.

Para patrocinadores e instituidores
O Fortalecer a interacdo e a parceria com patrocinadores, instituidores e enti-
dades representativas do segmento.

Para participantes e assistidos
(O Adequar os canais de comunicacdo e a linguagem as necessidades e expec-
tativas dos participantes, aposentados e pensionistas;



O Facilitar o acesso as informagdes e despertar o interesse e a participacdo na
gestdo da entidade;

(O Contribuir para elevar permanentemente o nivel de satisfacdo dos partici-
pantes e assistidos.

Para imprensa
(O Manter contatos periédicos com a imprensa, para divulgar noticias que des-
pertem o interesse da sociedade, de um modo geral, sobre a temética da
previdéncia, bem como sobre a importancia da poupanca previdenciaria
para a economia do pais;

O Estabelecer diretrizes internas de comunica¢do com a imprensa nas diversas
ocasides, como entrevistas coletivas, prestacao de contas, elaboracao de re-
leases e em gerenciamento de crises.

Para 6rgaos reguladores e fiscalizadores
O Estreitar o relacionamento, criando ambiente propicio para esses contatos;
O Unificar a drea de envio e recebimento de documentos formais;
O Estabelecer formas de encaminhamento e respostas padrao das informagoes.

// 2. Valores para a Politica de Comunicacao

Na elaboracéo da Politica de Comunicagao, a organizacao deve expressar seus va-
lores e suas crengas com relagcao as mensagens direcionadas aos seus diversos pu-
blicos. Entre os valores, destaque para transparéncia, pré-atividade, conveniéncia,
diversidade e velocidade que, geralmente, suplantam a opacidade, reatividade,
distanciamento, padronizacdo e morosidade.

Os valores que sustentam a Politica de Comunicacdao devem estar diretamente
ligados aos valores da prépria entidade. Dessa forma, para que a comunicac¢ao
nao se torne mecanicista é preponderante que os valores que a norteiam estejam
plenamente alinhados as estratégias da entidade. A comunicacdo eficaz é pen-
sada e operada como um processo no qual o comunicador ultrapassa o papel de
meramente informar; ele assume cada vez mais os atributos de um educador.

Para definir os valores da Politica de Comunicagdo é necessario considerar:
O Missao
O Visao
O Valores da entidade
O Planejamento Estratégico

-
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Somente apds essa analise, torna-se possivel definir os valores que devem orientar
a Comunicagao, como:

@)

00O

Transparéncia

Agilidade

Clareza

Credibilidade (entre outros, a critério da entidade)

// 3. POblicos Prioritarios e Secundarios

Ao se elaborar a Politica de Comunicagao, é imprescindivel que sejam considera-
dos e dimensionados os diferentes publicos de interesse com os quais a EFPC se
relaciona. Sdo tidos como fundamentais:

PiOblico Externo Prioritario

@)
@)
@]

@)

o)

Participantes e assistidos (incluindo pensionistas);
Empregados de patrocinadores nao-participantes;

Patrocinadores e instituidores (dirigentes, areas de Recursos Humanos e de
Comunicacao);

Empregados de patrocinadores representantes da sua entidade (correspon-
dentes, agentes ou facilitadores);

Entidades de classe, sindicatos e associa¢des, sejam aquelas vinculadas aos
participantes, aos assistidos e aos préprios empregados da sua entidade;

Previc e outros érgdos reguladores.

PiOblico Externo Secundario

@
O

OO0 OO0 O

Orgéos governamentais;

Representantes dos poderes Executivo, Legislativo e Judicidrio das trés esferas
(Federal, Estadual e Municipal);

Abrapp, Sindapp e ICSS e outras institui¢des ligadas a Previdéncia Com-
plementar;

Entidades congéneres;

Veiculos de comunicacdo e imprensa e demais profissionais de comunica-
¢ao e marketing;

Formadores de opinido e publico em geral;

Bancos, institui¢cdes financeiras, auditores independentes, consultores e ou-
tros parceiros e prestadores de servico.



Publico Interno Prioritario

Dirigentes;

Conselheiros Deliberativos (ou de administracao) e Fiscais;
Gestores e empregados da entidade;

Estagiarios;

0O000O0

Prestadores de servicos internos.

Se 3 entidade administrar Planos de Saide
Beneficidrios - titulares e dependentes;

@

O Rede credenciada de profissionais e estabelecimentos prestadores de
servico;

O Entidades de classe e associa¢des vinculadas aos prestadores de servicos;
O ANS e outros érgdos reguladores ligados a Saude Suplementar.

// i. Diretrizes Globais

As diretrizes globais que devem nortear a elabora¢do de uma Politica de Comuni-
cacdo estdo apresentadas a seguir:

Valorizacdo da identidade para fortalecer a imagem

Aimagem institucional é o que uma empresa ou organizacdo transmite para
a opinido publica e reflete o conjunto das a¢des e politicas internas. Portan-
to, para consolidar uma identidade no mercado, é necessario que as institui-
¢Oes estabelecam objetivos claros em sua Politica de Comunica¢do com os
seus diferentes publicos.

Envolvimento social

Quando da elaborac¢ao de projetos e programas, procurar conhecer os anseios
e expectativas dos seus publicos de relacionamento, pesquisar suas deman-
das, identificar ameacas e oportunidades, para entdo analisar o ambiente e
propor o que deve ser realizado, planejando todas as formas de divulgacéo.

Comunicagdo como poder na organizagao

As estratégias de comunica¢ao tém a capacidade de obter o engajamento,
tanto do publico interno como dos publicos externos das organizacdes. Nes-
se contexto, as agdes da area devem ser vistas como investimento para as
empresas e instituicdes, ndo como um custo.

Roteiro Basico
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Atendimento com total qualidade
O participante é a razdo de ser do fundo de pensao. Dai a necessidade de se
conscientizar todas as areas da entidade no sentido de aumentar a sinergia e
a empatia na prestagao dos servicos e nas acdes comunicativas e de relaciona-
mento, em especifico, procurando superar as expectativas dos participantes.

// 5. Diretrizes Especificas

Na elabora¢ao de uma Politica de Comunicacao é importante que sejam definidas
as diretrizes que irdo nortear a entidade em algumas frentes de atuacdo. A seguir,
sdo apresentadas as recomendacdes basicas que devem orientar as atividades em
determinadas situagdes.

Comunicagdo institucional e mercadolégica

O Rever anualmente o planejamento de comunicagéo, considerando seus ob-
jetivos especificos, veiculos e os publicos de interesse;

() Estabelecer os critérios e os processos para priorizar seus publicos e pontos
de contato (stakeholders);

O Traduzir os valores, visdo e missdo da entidade em todos os produtos e ca-
nais de comunicagao;

(O Estabelecer um padrao estético em todos os pontos de contato com publi-
co-alvo (papelaria, portal, veiculos de comunicagdo, campanhas etc.);

O Priorizar o alinhamento da linguagem em todos os meios e veiculos de co-
municacdo da entidade.

Comunicagao interna

O Definir uma estratégia para criar uma cultura corporativa que traduza os va-
lores e objetivos da entidade;

O Estabelecer quais serdo os canais de comunicacdo com os colaboradores
(mural, intranet, jornal eletrénico interno etc.);

O Indicar a estratégia de comunicacgdo interna que devera orientar a area de
Recursos Humanos no desenvolvimento e implementacdo de suas acdes di-
rigidas aos colaboradores.

Comunicagao com participantes e assistidos

O Nomear os seus publicos de forma que eles se reconhegam, pois as nomen-
claturas regulamentares devem ser usadas apenas dentro das entidades e
em documentos formais, e nao de forma publica;



Diferenciar os veiculos de comunicagao para os ativos e aposentados, abor-
dando temas de relevancia para cada um dos publicos; essa segmentacao
permitird se aproximar da realidade de cada um deles e, consequentemente,
ter mais aten¢do para a mensagem ou informagao que se quer transmitir;

Antecipar a divulgacdo de assuntos complexos, o que demonstrara clareza
e transparéncia;

Manter uma periodicidade fixa para comunicacdo com todos os participantes;

Utilizar, sempre que for possivel, ferramentas eletronicas como forma de ba-
ratear os custos (e-mails marketing, videos, etc.);

Comunicagdo com empregados/associados n3o participantes

O

O

Estimular a adesao aos planos por meio de campanhas que esclarecam os
beneficios e diferenciais dos planos de previdéncia oferecidos por suas pa-
trocinadoras e instituidores, administrados pelos fundos de pensao.

Criar ferramentas e manter foros de discussao para esclarecimentos de duvi-
das e acompanhamento do pés adeséo.

Comunicagdo com patrocinadores e institvidores

@)

@)

Centralizar todas as informagdes do patrocinador, como forma de evitar in-
formacgdes desencontradas;

Conhecer as pessoas estratégicas das empresas patrocinadoras/instituido-
ras e manter contato permanente e direto com elas. Em geral, as areas de
Comunicacdo e de RH sdo grandes aliadas na divulga¢ao das mensagens;

Realizar encontros periédicos com os divulgadores dos produtos de previ-
déncia dentro dos patrocinadores, mostrando que a¢des conjuntas poderao
facilitar a atuacao da area de RH na adesao de novos participantes;

Apoiar as demais areas da entidade para desburocratizar os processos e fa-

cilitar o trabalho da patrocinadora no que diz respeito ao produto “plano de
previdéncia”

Comunicagdo com 6rgdos estatutarios e governamentais

O

O

O

Conhecer as pessoas que tém contato direto com a sua entidade para esta-
belecer um canal de relacionamento;

Utilizar as ferramentas que esses drgédos dispéem (educacdo, glossarios, ma-
nuais etc.) para complementar/reforcar as agdes comunicativas da sua enti-
dade;

Incluir os profissionais destes érgaos na mala direta dos veiculos de comuni-
cacdo da entidade; desta forma eles estardo sempre informados.
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Relacionamento com 3 imprensa

(O Promover a¢des periddicas que permitam conquistar midia espontanea nos
veiculos de comunicacdo, difundindo informacdes positivas sobre a entidade;

O Criar a consciéncia corporativa sobre a importancia da imprensa para a pre-
senca, de forma positiva, da entidade na midia e para consolidar aimagem e
reputacdo da sua marca na sociedade;

(O Estabelecer um trabalho continuado de assessoria de imprensa por meio da
construcédo de vinculos com os profissionais dos veiculos de comunicacao;

(O Priorizar o atendimento a imprensa, sem distin¢do ou discriminacao de as-
suntos e tipo de veiculos;

O Oferecer treinamento de midia aos seus porta-vozes (diretores e gestores).

Gestao de conteddo

O Fazer a gestdo do conteddo desde a criacdo até a sua disponibilizacéo, arqui-
vamento ou descarte de materiais produzidos;

O Oferecer, se possivel, um sistema de gestao de contetido que permita inte-
grar e automatizar todos os processos relacionados a criacdo, catalogacao,
indexacdo, personalizacdo, controle de acesso e divulgacdo de conteudos;

O Implantar ferramenta de facil utilizacdo, com funcionalidade multipla e
abrangéncia e de mecanismos simples de gestdo de contetddo de internet,
eficientes para pesquisa.

Gestao de marca e de identidade visual
(O Buscar manter um padrado estético para as acdes comunicativas e pegas de
divulgacao institucional;
O Criar recursos de publicidade que promovam a criacao constante e a manu-
tencao da confianca dos publicos de interesse da entidade com a missao,
visdo e valores da entidade;

O Estabelecer a arquitetura da marca, procurando contar com a ajuda de pro-
fissionais especializados;

O Divulgar os diferenciais dos produtos ofertados pela sua entidade;

O Fomentar uma cultura de inovacdo que rompa com modelos existentes e
proporcione oportunidades de criacao e inovacdo.

Gest3ao de patrocinios e parcerias

O Atentar para o fato de que muitas empresas tém interesse em oferecer pro-
dutos e servicos para seus participantes e que a area de comunicac¢do tem o
acesso direto a eles;
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Utilizar os canais de comunicagdo para produzir pecas publicitarias divul-
gando os beneficios e vantagens dos servicos prestados e com assuntos de
interesse, visando a concretizacao de parceria ou patrocinio;

Buscar a captagao de novos patrocinios e parceiros;

Estabelecer diretrizes para manter os patrocinios e parcerias conquistados;
Aplicar pesquisa de satisfacdo entre entidades que concedem patrocinios e
parcerias com o objetivo de tragar planos, projetos e a¢bes;

Considerar os fornecedores de produtos e servicos da entidade como par-
ceiros em potencial.

// 6. Gest3o de Crise de Imagem

Antes de tudo, é importante estar familiarizado com alguns conceitos importan-
tes do Modelo de Gestao de Riscos* utilizado por empresas do mercado ou pelos
fundos de pensao. Alguns deles merecem reflexdo:

@)

O

Risco de Imagem é a possibilidade de ocorréncia de perdas de credibilidade
da instituicdo junto a sociedade.

Risco de Imagem (comunicacdo interna) é a possibilidade de perda ocasio-
nada a imagem da entidade junto a seus colaboradores, causado pela ma
interpretacdo ou falha na comunicacéo interna.

Risco de Imagem (divulgacdo de informagoes) é a possibilidade de perda de-
corrente da divulgacdo de informacdes incorretas, incompletas, imprecisas
ou ndo autorizadas sobre a entidade ou plano ou divulgadas por pessoas
ndo autorizadas.

Risco de Imagem (publicidade e propaganda) é a possibilidade de perda
ocasionada pela veiculagdo de informacgdes inadequadas por meio de pecas
publicitarias.

Principal fundamento no setor de previdéncia complementar, o atributo confian-
¢a decorre das relagdes de longo prazo, inerentes ao contrato previdenciario. Por
esse motivo, qualquer arranhao na imagem do fundo de pensao pode provocar
instabilidade, prejuizos e crises diversas. Tal situacdo se intensifica ao se recordar
que previdéncia complementar pertence a um ambiente de riscos, sujeito a in-
constancia de uma pauta complexa, constituida de questdes sociodemogréficas,
atuariais e econdmico-financeiras, entre outras.

Imagem, reputacdo e credibilidade sao, portanto, ativos tao importantes para o
fundo de pensdo quanto ao seu patrimonio e investimentos. Protegé-las requer
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responsabilidade e participacao de todos da entidade, sem qualquer distingao de
cargo ou funcdo, pois todo o corpo funcional é parte desse processo.

E importante ter a consciéncia de que o trabalho de comunicacéo se inicia antes
de uma crise se instalar. Para isso, é fundamental manter uma comunicagao atuan-
te, com o objetivo de estreitar o relacionamento da instituicdo com seus diversos
publicos, realcando os atributos de confiabilidade e respeito a comunidade. Faz
parte desse contexto um planejamento adequado e preventivo, incluindo o forta-
lecimento das relagdes com a imprensa, decisivo na administracdo de crises.

Seguem quatro agoes basicas para o enfrentamento de crise de imagem pelas
EFPCs. Por se tratar de uma proposta simplificada, ela pode ser pormenorizada a
partir da realidade de cada fundo de pensao e do cenario de crise instalado:

1. ldentificar e detalhar o problema: origem, fato gerador (interno ou exter-
no), avaliacdo de pontos vulneraveis da entidade e diagnéstico do ambiente
sdo alguns itens de atencao, cujo correto entendimento pode influenciar di-
retamente o encaminhamento das acdes e o desfecho esperado;

2. Agilizar as respostas, antecipando-se a desdobramentos previsiveis;
transparéncia e rapidez ao reconhecer erros e a incapacidade de preveni-los
devem ser encaradas como aprendizado e treinamento corporativos, e sao
pontos positivos no gerenciamento da crise;

3. Constituir um grupo para gerir as agdes, comumente chamado de Comi-
té de Crise; com carater multidisciplinar, deve ser composto de profissionais-
-chave da entidade, além da participacdo indispensavel da alta direcao. De-
ve-se atentar para a identificacdo correta dos componentes do grupo, uma
vez que a presenca de profissionais sem o perfil adequado pode dificultar a
gestao do processo;

4. Acompanhar a reacao dos principais publicos diante do problema, a partir
de um mapeamento atualizado dos principais canais de comunicagdo com
esses publicos e monitorar permanentemente a presenca do fundo de pensao
na internet sdo providéncias prioritarias. Em tempos de plena expansao das
redes sociais, um simples comentdrio negativo pode ser alastrar instantanea-
mente e sem controle, com riscos graves para a imagem da entidade.

Finalmente, como deve-se reconhecer, a melhor maneira de evitar uma crise é
preveni-la. Para tanto, ter um plano, por mais simples que seja, pode ajudar a en-
tidade a gerir eventuais turbuléncias. Vale ressaltar ainda que, além de conservar
um historico de boas relagées com os diversos publicos, é necessario que a entida-
de tenha efetivo comprometimento com investimentos em prevencao e respeito
permanente a opinido publica.

* Nesse modelo, foram adotadas as diretrizes do COSO — Committee of Sponsoring Organizations
of the Treadway Commission e do CSA - Control Self Assessment.



// 1. Macroprocessos de Comunicagao

Os macroprocessos de uma fun¢do (no caso, a de comunicagao institucional) nor-
malmente sdo organizados por atividades inerentes a drea responsavel. Mesmo
que a EFPC nado possua um setor ou geréncia de comunicacao, a responsabilidade
institucional pela funcdo deve estar definida para uma pessoa ou equipe, ainda
que sem dedicacao exclusiva.

O detalhamento dos macroprocessos dependera de cada instituicao e de como as
atividades de comunicac¢ao estdo organizadas. Ele pode variar da simples descri-
¢ao das principais acdes desenvolvidas até o registro de rotinas e procedimentos
(passo a passo) de cada atividade, além das informacgdes correlatas.

A titulo de sugestdo, uma estrutura possivel é a seguinte:

Macroprocesso "X"
Objetivo

Periodicidade

Prazo

Competéncias
Indicadores de controle
Conceitos

Documentos utilizados
Sistemas utilizados
Normativos

Procedimentos

// 8. Canais e Instrumentos de Comunicacao

Mais do que indicar canais e instrumentos que facilitem e promovam a comunica-
¢do da entidade com seus diversos publicos, cabe ressaltar a necessidade de enga-
jamento de todos num mesmo objetivo, observando-se os seguintes parametros:

O Transmissao eficiente das informagdes aos diferentes publicos;
O Coeréncia conceitual;

O Harmonia de linguagem visual e editorial;

(O Escolha adequada dos canais de comunicacéo.
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O engajamento de todos requer mudancas de comportamento e atitudes e,
para isso, é necessario conhecimento e compreensao de todos sobre as politi-
cas de comunicagao e respectivos objetivos. Portanto, é fundamental o envol-
vimento e a participacdo do corpo funcional da entidade, nos mais diferentes
niveis e cargos.

E preciso sempre ressaltar que a comunicacéo é o conjunto de acées perma-
nentes e integradas, destinadas a proporcionar um relacionamento eficaz en-
tre a EFPC e seus publicos, fundamentado no correto entendimento dos ob-
jetivos.

// Além das palavras e imagens

Atingir um grau de comunicacdo satisfatorio, rompendo as barreiras do sim-
ples repasse das informagdes formais, onde o receptor possa de fato receber
a informacao, decodifica-la, refletir, interagir e ainda perceber que esta inte-
racao traz resultados praticos a sua vida, ndo é simples e requer inovagdes. A
comunicacgdo vai além das palavras escritas ou de imagens. Ela esta presente
nos gestos, nas cores, nas texturas e até mesmo no fato de nao se dizer nada.

Antes mesmo de ser um campo de conhecimento académico, a comunicacdo
é algo inerente ao ser humano. Desta forma, deve ser vista como um instru-
mento estratégico dentro das organizagdes e ser principalmente de respon-
sabilidade dos dirigentes e gestores da entidade, sendo que a politica que a
oriente deve contar com a colaboracdo de todos os empregados.



