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Este artigo analisa a reputagio, em sentido amplo, a luz dos recentes adventos tecno-
l6gicos, marcados pelo que se chamou de “Revolu¢ao Tecnoldgica”, divisor de aguas
que inaugurou uma nova era historica e social com reflexos nas esferas ética, moral e
comportamental em escala global.
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This article analyzes reputation, in its broadest sense, in the light of recent technolo-
gical advances, marked by what has become to be known as the “Technological
Revolution”, a milestone that opened a new historical and social era, with reflections
on a global scale in the ethical, moral and behavioral spheres.
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Analiza la reputacién, en sentido amplio, a la luz de los recientes descubrimientos tec-
noloégicos, marcados por lo que se llamo “Revolucion Tecnologica”; ésta fue un divi-
sor de aguas que inaugurd una nueva era historica y social con reflejos en las esferas
ética, moral y comportamental a escala global.
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eputacdes nao se sustentam em circunstancias abstratas. Sao defendidas, expostas,

destacam-se ou fenecem sob o impacto de contextos sociais e histéricos especifi-
cos. Muda a sociedade e sua logica de funcionamento, mudam também os desafios e
a forma de preservar reputa¢des de lideres e de organizacoes.

E com base nessa premissa que proponho uma anélise sobre até que ponto continuam
validos os pressupostos para pensarmos sobre reputag¢io, especialmente no dambito das
Relacdes Publicas e, sobretudo, considerando-se o corte historico fundamental que
acabamos de sofrer: refiro-me as transformagdes impostas e propostas pelo que ge-
nericamente se chama de “Revolucdo Tecnoldgica”, essa transformacao de alto im-
pacto e profundo alcance que eclodiu uma década atras, com reflexos formidaveis so-
bre o comportamento e o ordenamento de nosso ambiente social.

Em seu livro pioneiro sobre esses novos tempos, o apostolo da sociedade digital e fun-
dador da Microsoft, Bill Gates, ja previa em seu A empresa na velocidade do pensamento,
de 1999, que os negdcios sofreriam nos dez anos seguintes transformag¢des mais pro-
fundas do que haviam experimentado nos 50 anos anteriores. Esse futuro chegou e
se chama “hoje”.

Se no campo das rela¢des econdmicas essa visdo se confirmou como uma mudanga
de paradigma amplamente esmiucada e investigada em numerosos compéndios so-
bre os modelos de producao e o salto geral da produtividade, o impacto dessa varia-
vel tecnologica sobre a imagem de pessoas fisicas e juridicas ainda carece de maior re-
flexdo.

Para iniciarmos nossa travessia nesse tema, ¢ preciso lembrar o que a Histéria nos en-
sina: os grandes saltos tecnologicos costumaram ser sucedidos por transformacdes na
ética e na moral. Quando o homem consolidou o conjunto de conhecimentos neces-
sarios para dominar as técnicas de agricultura, uma das primeiras conseqiiéncias so-
ciais foi o gradual fim do canibalismo. Com o surgimento da possibilidade de arma-
zenar excedentes, a idéia de devorar adversarios de outras tribos foi cedendo espaco
para a escraviddo dos subjugados nas batalhas. Mesmo que ainda de modo bastante
primitivo, inegavelmente constituiu-se num progresso moral notavel. Ou seja, a re-
volugio tecnoldgica denominada agricultura produziu uma transformacio no com-
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portamento: o valor ético da vida passou a ser mais respeitado, por for¢a de um no-
vo paradigma tecnoldgico conquistado pela espécie humana.

Milhares e milhares de anos depois, quando James Watt desenvolve sua maquina a va-
por e desencadeia aquilo que viria a ser chamado de “Revoluc¢io Industrial”, essa no-
va mudanca de paradigma tecnolégico provoca outra transformacio na moral e nos
costumes. Como era necessario pelo novo modelo econémico entdo proposto que 0s
trabalhadores tivessem renda inclusive para adquirir os produtos que jorravam em es-
calas torrenciais das linhas de producio, o artefato de James Watt na pratica acabou
significando uma sentenca de morte para a loégica da escraviddo. Uma nova revolu-
¢do tecnoldgica impunha uma nova revolug¢io na ética e na moral, fazendo com que
o valor ético da liberdade passasse a ser mais respeitado.

Os dois exemplos devem ser colocados sob a perspectiva atual: se os saltos tecnologi-
cos do passado trouxeram como conseqiiéncia mudancas na ética e na moral, qual
ndo serd o impacto sobre os costumes e a visibilidade das reputa¢des nos dias de ho-
je de um fendémeno tdo poderoso que se auto-intitula “Revolucdo Tecnoldgica™ Se
as “revolug¢des tecnologicas” do passado produziram novas logicas de funcionamen-
to da sociedade e da exposi¢do de imagens publicas, o que se imaginar desses novos
tempos que o mundo recém-inaugurou?

Fundamentalmente, é preciso reconhecer que nova tecnologia nao significa apenas
uma nova teoria. Significa uma nova forma de pensar, sim, mas, sobretudo, exige uma
nova forma de agir. Inovag¢io tecnolégica significa inova¢do moral. E essas inovagdes
impactam diretamente na forma de planejarmos e posicionarmos as reputa¢des nes-
ses novos tempos. Vivemos nao apenas num novo ambiente social: passamos a viver,
de uma década para c4, num novo ambiente moral, com novas regras de comporta-
mento, com novas exigéncias, onde transgressdes que antes podiam passar desperce-
bidas podem agora ser expostas em tempo real, em escala global.

Do ponto de vista da imagem publica, o que nos separa da década passada, dos anos
1990, nio sio apenas dez anos. E uma unidade histérica inteira: uma era. O que nos
separa da década anterior é um abismo histérico. Passamos a viver num mundo fun-
cionando sob novos co6digos, sob nova logica, sob novas premissas. Passamos a enfren-
tar novos desafios, novos riscos e passamos também a divisar novas oportunidades em
tudo que diz respeito a percepg¢do e a exposi¢do de imagens publicas ou institucionais.

A “falha de S3o Francisco” que acomete organizag¢des e lideres nesses novos tempos
pode ser resumida a uma vulnerabilidade fundamental: boa parte daqueles responsa-
veis pela lideranga e a visibilidade de suas carreiras e organiza¢oes nos tempos de ho-
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je foram criados num ambiente historico e tecnolégico que ndo existe mais, aquele
que predominava até meados da década passada, até a outra borda do abismo que a
sociedade humana deixou para tras. O desafio primordial é que essa geracdo forma-
da naquele estagio tecnologico ¢é diaria e crescentemente instada a defender as suas
reputa¢des ou a das organizac¢des que representa num mundo funcionando sob a no-
va logica do tempo real.

Eis entdo onde reside o perigo: ao usar condicionamentos ultrapassados, condiciona-
mentos que poderiam ser validos para aquele mundo que existia até uma década
atras, mas que talvez nao sejam mais suficientes, essa geragao hoje no comando de-
senvolve cendrios estratégicos que podem nio incorporar os novos fatores de risco
diante de reputagdes e imagens publicas. E como se as reputacdes atravessassem dia-
riamente uma grande avenida de transito intenso, no horario de pico, sem olhar pa-
ra os lados. Resultado? Danos de reputagio, arranhées de imagem, perda de credibi-
lidade publica, de poder simbdlico.

Vistos sob essa perspectiva, podemos concluir que os abalos de credibilidade e repu-
tagdo que se sucedem na cronica do dia-a-dia nio sdo apenas fruto de um descasamen-
to moral. S3o também resultado de uma defasagem tecnologica, de uma incapacida-
de infelizmente generalizada de perceber (sobretudo nos ntcleos de comando) que
certas atitudes que antes poderiam escapar do escrutinio ptblico passaram a estar ex-
postas de uma forma que seus protagonistas, muitas vezes, talvez ndo consigam per-
ceber.

Esse ¢ o grande campo minado das reputagdes nos dias de hoje e deve estar no topo
de qualquer esforc¢o dos profissionais de comunicagdo e Relagdes Publicas: como su-
prir a defasagem de entendimento dessa geragdo de transi¢do, hoje no topo das orga-
niza¢des? Muitos dos condicionamentos em termos de visibilidade e de imagem pu-
blica que essa geracdo herdou de seus antecessores ela provavelmente ndo podera deixar
como legado — por estarem sucateados, simplesmente.

ANO 4 - NUMERO 7 - 2° SEMESTRE DE 2007 - * 63



A REPUTACAQ SOB A LOGICA DO TEMPO REAL +

Nesta nova sociedade digital em que passamos a habitar, a palavra convergéncia assu-
miu as dimensdes de um mantra. Convergéncia significa a proeza técnica de fazer con-
vergir o mundo e o universo da informac¢ido em tempo real para a tela de uma teve,
de um computador ou de um celular. Mas nesses novos tempos muitos tém-se esque-
cido de que a convergéncia é uma via de méio dupla. E a contramio da convergéncia,
perigosamente, ndo vem sendo devidamente considerada por tantos outros.

Convergeéncia significa dizer que “eu vejo o mundo”. A contramaio da convergéncia
significa entender que “o mundo me vé”. Convergéncia é estar perto do mundo to-
do. A contramao desse processo é reconhecer que o mundo todo esta mais perto de
nos. Mais perto especialmente de nossos erros. Nossos erros, portanto, estio mais pro-
ximos do mundo inteiro do que costumavam estar até pouco tempo: esse é o grande
novo condicionamento a ser incorporado.

Estamos muito mais em publico do que estdvamos até meados da década de 1990.
Estamos em publico dentro do elevador (a microcdmera registra nossos gestos e a ima-
gem pode viajar pelo mundo). Celulares com cdmeras de fotografia e de filmagem
sdo muito mais do que artefatos: s3o o olhar do mundo, a precos cada vez mais bara-
tos. Cameras em vias publicas, micro equipamentos, redes mundiais de comunicagao:
passamos a viver num novo ecossistema, o ecossistema digital. Nao somos mais o Homo
Sapiens. Somos o Homo Bytens.

Somos agora todos pessoas publicas. Estamos em publico quando mandamos ou re-
cebemos um e-mail, mesmo que o computador esteja instalado no pordo. Estamos
em publico quando falamos ao telefone, quando trocamos uma mensagem no traba-
lho. Estamos muito mais em publico do que nos acostumamos a pensar que estamos.
E toda vez que desconhecemos essa nova realidade, reputa¢Ges passam a estar na ber-
linda. Pelo simples motivo de que, se todos estamos mais em publico, as reputag¢Ges
estdo muito mais expostas — sobretudo a arranhdes e polémicas de todo o tipo.

Mais tecnologia, na pratica, significa ser capaz de expor tudo em niveis de detalhes
cada vez menores. Isso vale para a Medicina, na qual a tecnologia da tomografia com-
putadorizada permite olhar dentro das profundezas de nossas artérias e antever pro-
blemas invisiveis até recentemente. A tecnologia ¢, antes de tudo, um ambiente so-
cial: até nossas artérias estdo mais expostas. Expostas ao mundo todo. N3o sdo apenas
os lideres e organizacdes que estao mais expostos. Ndo sdo apenas as reputagdes. Tudo
esta mais exposto, para o bem ou para o mal. Inclusive nossas entranhas.

Isso traz como conseqiiéncia compreender que a escala do erro mudou. O pequeno
erro de uma década atras pode ser, hoje, a enorme contradi¢io. Apenas porque hoje
¢ possivel capta-lo e difundi-lo numa escala sem precedentes. Todos estdo mais pro-
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ximos de nos. E quando tudo esta mais proéximo, tudo esta maior. Inclusive as trans-
gressdes, que estdo mais expostas do que jamais estiveram.

Esse ¢ outro grande condicionamento que esta faltando para muitos lideres e institui-
¢Oes: a percep¢do de que a revolugio tecnologica alterou de maneira definitiva os ali-
cerces da nogio de publico e privado. Um mundo onde todos estdo mais expostos sig-
nifica um mundo onde todos estamos sendo monitorados o tempo todo. Passamos a
viver num mundo onde hi muito mais vigilancia.

Estamos todos expostos em niveis de detalhes cada vez menores. E preciso, entio, pla-
nejar e prever a possibilidade de danos a reputag¢ées, no minimo, no mesmo grau em
que elas ja estdo expostas. Gerir reputa¢io, nos dias de hoje, significa, em primeiro
lugar, compreender o ecossistema digital ao nosso redor e, com base nessa compreen-
sdo, agir sobre as variaveis da prevencao. Essa ¢ a resposta pratica para romper os gri-
lhGes dos velhos condicionamentos, na questdo da imagem e da reputagio.

E preciso, por fim, entender que os bilhes e bilhdes de aparelhos tecnolégicos que
inundam todos os espacos da vida cotidiana, todos os dias, a todo momento, produ-
ziram uma mudanca na balanca do poder da reputa¢io. No livro 1984, o Big Brother
era descrito como um instrumento de concentracio de poder nas maos dos podero-
sos. Na fic¢do, a tecnologia permitiria aos mais fortes exercerem ainda mais poder so-
bre os mais fracos (todos nés, os cidadaos comuns).

No Big Brother de verdade, aquele que vivemos no dia-a-dia apds a revolugdo do mun-
do on-line, podemos constatar que a realidade mostrou-se muito mais otimista do que
a ficgdo. No Big Brother real, a democratiza¢ao da tecnologia, por meio de aparelhos
cada vez mais baratos, estabeleceu o Big Brother reverso: o controle é feito de cima
para baixo, mas, de baixo para cima, os poderosos estdo cada vez mais monitorados,
cada vez mais vigiados por uma legido de anénimos que todos os dias sai de casa e
pode produzir um flagrante devastador para inimeras e cintilantes reputa¢des. O mun-
do agora no é s6 dos mais fortes. B, cada vez mais, dos mais fracos também.

E os mais fortes, mais expostos do que nunca ao olhar alheio, precisardo praticar um
olhar permanente de prevencao, indo cada vez mais a detalhes cada vez menores de
suas operacdes. Se a escala do erro mudou como mudou, sera preciso inspirar con-
fianca em atitudes cada vez mais microscopicas também.

Sabemos que uma imagem estd baseada na percepcio. E o que determina uma per-
cep¢do positiva ou negativa sdo os valores associados a uma imagem. Por isso, o es-
for¢o de consolidar uma reputa¢io deve ser permanente, porque devemos atuar ar-
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duamente para associar as imagens as quais servimos aos valores sociais, culturais, éti-
cos e histéricos que as fortalecam. Nesse sentido, reputa¢do nio pode ser vista como
uma espécie de comenda, ndo como uma medalha. N3o ¢ algo que conquistamos e
podemos guardar num cofre, a salvo de ataques ou investidas hostis. Reputacio é um
ativo, um patrimoénio. E como qualquer ativo, é preciso trabalhar permanentemente
para que se mantenha positivo, inclusive para que possa servir de lastro ou reserva na
eventualidade de uma crise.

Reputacio, portanto, esta muito além da mera vaidade. Na origem, o termo vem do
latim “putus”, que significava pureza. Reputacio, assim, significa manter a coeréncia
de uma imagem, entre seus valores professados e praticados. Significa zelar para que
essa pureza, essa coeréncia, seja percebida como tal.

Produtos e profissionais nio firmam suas reputa¢cdes com base apenas em conheci-
mento ou preco. O que todos vendemos nio sdo produtos ou servi¢os. O que todos
vendemos é confiang¢a. Um laboratorio farmacéutico produz remédios, mas o que ele
vende mesmo ¢ a confianca de que podemos ingerir aqueles produtos. Médicos ven-
dem confian¢a, engenheiros vendem confianc¢a. Todos vendemos confianga. E quan-
do eclode uma crise que impede ou prejudica a capacidade dos outros de confiarem
em nods — as crises de reputacdo —, 0 que passa a entrar automaticamente em discus-
sdo € uma sentenga de morte profissional ou empresarial.

Defender reputacdes, zelar por elas, planejar seu posicionamento estratégico signifi-
ca gerir o patrimonio de confianga de carreiras e de marcas. Sob essa perspectiva, so-
mos todos gestores de confianca. Administramos cadeias de confian¢a; nfo trocamos
produtos ou servigos, mas as relacdes de troca envolvem, em todos os seus estagios,
esse ativo fundamental: a confianca.
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Num mundo em que, como vimos, passou a funcionar num novo ambiente moral,
impondo uma nova forma de exposi¢ao e nao-exposicao, a gestao de confianga (ou a
gestdo de reputacdo) é um valor que se constitui na Unica variavel preventiva capaz
de salvaguardar os interesses das reputagdes. Esse valor significa entender e praticar
um novo alinhamento ético. E preciso estar alinhado a ética em transformacio nesse
novo territorio social, em niveis cada vez mais profundos, sob o risco de sermos pi-
lhados de modo crescentemente brutal.

Pois um mundo em que todos estao mais préximos de todos (sobretudo dos erros de
todos), um mundo onde ha muito mais vigilancia, onde uma minima contradicao po-
de adquirir exposicao literalmente global, um mundo onde somos todos bombardea-
dos por uma miriade de informagdes o tempo todo, onde quer que estejamos, exige
que decisdes cruciais sejam tomadas em tempo cada vez mais escasso. Em resumo:
um mundo funcionando “na velocidade do pensamento” expde todas as reputagoes
a um sentimento geral de desconfianga, pois todos estdo mais vulneraveis diante de
cada vez mais escolhas, feitas de forma cada vez mais rapida. E potencialmente peri-
gosas. H4 um ambiente de muito maior inseguranca. De desconfianca.

Por isso, a reputacdo que sempre foi importante passou a ser fundamental. Ter uma
boa reputag¢io, obviamente, ndo é sindbnimo de escolha. Nio significa que, por si s0,
garantird que nossos produtos ou nossos servi¢os serdo premiados pela escolha dos
outros. Mas, num mundo em que os desgastes de imagem s3o instantdneos e de es-
cala mundial, se reputac¢do nao é sindénimo de escolha, a perda dela pode representar
um passaporte para o descarte.

Por essa razdo, os profissionais de RelagGes Publicas e todos aqueles que se dedicam
arefletir e planejar as imagens de suas organizagdes assumem uma missio que vai mui-
to além de propagar uma percepcao. Cabe a eles, no dia-a-dia do ambiente social, atuar
como gestores desse ativo tdo sutil que é a confianca tdo necessaria para que os ou-
tros continuem honrando nossos produtos e servi¢os com esse milagre tio inexplica-
vel por tras de cada escolha.

Nesse novo contexto social, o respeito aos novos parimetros éticos que se impdem
deixa de ser um recurso retorico, um discurso politicamente correto, para se transfor-
mar numa necessidade competitiva. Pode-se encarar essa questao com base em uma
opcao pessoal: adotar melhores praticas pelo simples motivo de considerar que um
mundo funcionando sob determinados valores cria um ambiente melhor para a co-
letividade. Pode-se examinar essa questdo pela Otica estrita da lei da oferta e da pro-
cura: se ha mais demanda social por ética, é preciso atendé-la, sob o risco de que o
concorrente o faca. Seja como for, o fato objetivo é que pesquisas feitas no mundo in-
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teiro mostram que uma boa reputa¢io oferece um leque amplo de vantagens com-
petitivas. E o que chamo de os cinco “cés” da credibilidade, os cinco “cés” da boa re-
putagdo.

A primeira vantagem competitiva da ética — o primeiro “cé” de uma boa reputa¢io —
€ que uma reputagio positiva compra melhor! Se uma empresa é respeitada e tem uma
imagem positiva, naturalmente ela tem maiores e melhores condi¢bes de negociar e
de comprar mais barato que uma concorrente com reputa¢io duvidosa. Quem tem
boa reputacio pode pagar menos ou conquistar condi¢oes mais favoraveis basicamen-
te porque o outro confia mais e quer manter aquele bom cliente. Essa vantagem com-
petitiva vale para pessoas fisicas e juridicas, sem distin¢ao.

Chegamos ao segundo “cé”: uma boa reputa¢do cobra melhor! Se uma empresa ou
um profissional tem uma reputac¢io mais positiva, essa diferenciagio lhe permite que
possa cobrar mais caro. Afinal, havera sempre gente disposta a pagar mais por um ser-
vigo que desperta maior confianga. Isso vale para uma multinacional do setor alimen-
ticio ou farmacéutico, cuja marca mais respeitada permite vender um produto mais
caro. Mas para um médico ou um mecénico é mais ou menos a mesma coisa.

O terceiro “cé” da reputa¢do é que uma boa reputa¢io contrata melhor! Uma empre-
sa mais admirada consegue atrair o interesse e despertar a ambi¢ao dos melhores pro-
fissionais. Ja uma empresa com reputa¢io ruim os melhores cérebros com certeza ten-
tardo evitar. O resultado desse efeito magnético que a reputacdo exerce sobre os
melhores quadros é que, contratando os melhores, a empresa passa a ter uma vanta-
gem a mais sobre a concorrente. Empresa ¢, antes de tudo, gente.

Uma empresa com boa reputagdo compete melhor! Esse é o quarto “cé”, quase uma
resultante dos outros ja elencados. Compete melhor porque uma boa reputagio afas-
ta o profissional ou a organizac¢do de desgastes de imagem, de crises, escandalos, pro-
blemas juridicos. E isso tudo custa dinheiro. Muito dinheiro. Uma boa reputa¢io ga-
rante clientes e consumidores mais fiéis. Oferece mais solidez para uma carreira a médio
e longo prazos. Isso sem contar que todo mundo quer estar proximo de quem tem
uma boa imagem. Com isso, chegam até vocé novas chances de fazer negécios, de ga-
nhar dinheiro e prosperar. De crescer.

Por fim, o quinto “cé” de uma boa reputacdo: reputac¢Ges positivas custam melhor!
Fundamentalmente, custam melhor porque custam menos. Uma empresa ou uma pes-
soa que tem ficha limpa conseguem empréstimo num banco a juros mais baixos. Isso
sem contar que, se vocé compra mais barato (porque tem uma boa reputagio e as pes-
soas confiam em vocé) e vende mais caro (porque ha quem queira pagar um pouco
mais pela garantia que seu nome ou sua marca oferecem), isso significa que sua mar-
gem de lucro é maior.
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O que todos esses “cés” da credibilidade comprovam é que boa reputagio ¢ algo que
estd muito além da mera vaidade. Preservar a reputagio e esfor¢ar-se duramente pa-
ra que ela se mantenha acima de controvérsias e desgastes ndo é um capricho ou um
modismo desses tempos do politicamente correto. Boa reputa¢ido ¢ uma vantagem
competitiva crucial. E auditavel, inclusive.

Um projeto conduzido pela Universidade de Kansas, nos Estados Unidos, pesquisou
o valor de mercado das 500 maiores empresas americanas listadas pela revista Fortune,
entre 1983 e 1997. Os pesquisadores cruzaram o valor das empresas com a qualidade
de sua reputagdo corporativa. A conclusio foi a seguinte: cada ponto a mais na esca-
la da reputagdo significava 500 milhées de dolares no valor da empresa.

Num mundo onde muitas vezes assistimos ao triunfo dos desmandos, o recado des-
sa pesquisa ndo poderia ser mais claro. Ao contrario do que o pessimismo moral de
alguns pode imaginar, a ética ndo é tema abstrato ou do bom mocismo: é, principal-
mente, um bom negbcio.
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