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Crise lanca novos riscos a imagem das
empresas e exige mais de profissionais da area
Por Stela Campos e Rafael Sigollo

Quando o gigante da drea de seguros AIG
anunciou que premiaria seus executivos
com bonus miliondrios, depois de suces-
sivos aportes bil.ondrios do governo ame-
ricano, ndo tinha ideia da indignacio que
causaria mundo afora. Do presidente dos
Estados Unidos, Barack Obama, a clientes,
investidores ¢ ptiblico em geral, pipoca-
ram manifestagoes contra a medida. Ao
contrariar a sociedade, a companhia me-
xeu em um bem intangivel, frigil ¢, em al-
guns casos, irrecaperavel: a reputagio.

Os altos executivos ca AIG sofrerdo as
consequéncias desse escandalo sobre suas
carreiras por anos a fio. Nio ¢ possivel dis-
sociar a reputagio de uma organizacio da
dos que trabalham nela, e vice-versa.

Paul A. Argenti, professor de comunica-
¢do corporativa da Tuck Business School,
escola de negocos da Universidade Dart-
mouth, dos Estzdos Unidos, lembra que,
quando a reputagio de uma empresa é
manchada, a dos empregados, por asso-
ciagao, também é. “Recentemente, ouvi
executivos de Wall Street dizer que traba-
Ihar 13 hoje € pior do que atuar na indiis-
tria pornografica. As pessoas pelo menos
entendem a inddstria pornografica”, diz.

“A reputacio nao se baseia em quem
voce €, mas ent como as pPessoas veem

voce”, afirma Argenti. Este ¢ um tema que
vem ganhando espago no mundo acadé-
mico nos ultimos dez anos. Estudiosos
garantem que a reputagio ¢ fruto de um
maior entendimento de sua prépria iden-
tidade, missdo ¢ valores, tanto por parte
das empresas quanto dos profissionais
que atuam nelas. E estas percepgoes preci-
sam estar alinhadas. O executivo deve tra-
balhar em organizagoes cujos principios
sdo os mesmos que os scus. “Ele precisa
achar interessante ter aquela reputagio
associada a ele”, diz o professor.

A consultora de carreira Vicky Bloch
lembra que, quando uma empresa se
envolve em um escandalo, o profissional
que atuava nela naquele periodo pagara
pelos erros que outros podem ter come-
tido. “As pessoas vao olhar o curriculo ¢
questiond-lo sobre o que aconteceu”, diz.
Embora sempre seja possivel esclarecer
todos os pontos durante uma entrevista
de emprego, “¢ importante o profissional
escolher bem onde ird trabalhar”.

Empresas que cuidam da sua reputagio
conseguem atrair ¢ reter talentos com
mais facilidade. Especialmente para os jo-
vens, a imagem ¢ o comportamento ¢ético
de uma companhia sio decisivos na hora
de aceitar uma oferta de trabalho. “Os
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trainees, por exemplo, escolhem as com-
panhias que conhecem melhor. Nem sem-
pre ¢ o salirio que fala mais alto”, diz Ana
Luisa de Castro Almeida, diretora do brago
brasileiro do Reputation Iastitute ¢ profes-
sora da PUC Minas. O instituto, criado em
1997, desenvolve ferramentas para aferir a
reputagio das companhias ¢ sua metodo-
logia ¢ aplicada hoje em 29 paises.

Pouco a pouco, grupos de todo o mundo
comegam a investigar como sio percebi-
dos por seus diversos ptiblicos. “Jd existem
empresas que usam indicadores para me-
dir sua reputagio e atrelan metas relacio-
nadlas a isso nos programas de bonus dos
executivos”, diz Dario Meaezes, diretor de
novos negocios do Reputation Institute
no pais. No Brasil, o interesse pelo assunto
¢ crescente, tanto que a 14* Conferéncia
Internacional sobre Reputagio Corpora-
tiva, Marca, Identidade ¢ Competitividade
ocorrerd agui no ano quevem.

Em alguns paises, o zelo pela reputagiao
ja leva companhias a criar cargos especi-
ficos para profissionais que atuam como
guardioes de sua imagem dentro e fora
cde seus muros. No grupo Telefénica, na
Espanha, Alberto Andreu Pinillos ocupa a
dirctoria de reputagio corporativa, iden-
tidade ¢ meio ambiente, criada em 2001.
Sua missdo ¢ administrara reputagio cor-
porativa da companhia pelo mundo entre
seus diversos stakeholders, que neste caso
sdo os consumidores, investiclores, em-
pregados e a sociedade. “Facilito as coisas
para as nossas unidades de negécios iden-
tificando, por exemplo, quais sdo os riscos
didrios relativos a reputagiao”, explica. Ele
lembra que qualquer promessa quebrada
significa um arranhdo nareputagio daor-
ganizagao. “Precisamos garantir ¢ue nos-
sos processos serao cumpricdos em todos
0s paises em que atuamos.”

Num primeiro levantamento realizado
por seu departamento, Pinillos identifi-
cou 750 riscos que a companhia corriaem
relagdo a sua reputagio. “Priorizamos os
150 mais criticos e tentamos entender-—>
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as razoes estratégicas que os provocavam”,
conta. Numa segunda etapa, sua missio
foi providenciar ferramentas para que to-
das as equipes da empresa conhecessem a
politica corporativa que deveria transpa-
recer em seus processos de negocio. Para
isso, diz, conseguiu o apoio das areas de
recursos humanos, finangas, relagoes com
investidores, marketing ¢ comunicagdo.
No Brasil, a responsabilidade sobre o
assunto aparcce diluida entre virias dreas,
como comunicacio corporativa, relagio
com investidores, responsabilidade social,
gestao de marcas ¢ outras. “Este ¢ um tema
transversal que permeia diversos setores”,
explica Cliudia Bocciardi, gerente de marke-
ting corporativoda Braskem. Segundo cla,
sdo feitas reunioes mensais para avaliar os
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putation Institute ¢ professora da PUC Mnas: “0s traunees escolbem
wr. Nem sempee & 0 salino goue ala mass alto”

resultados de um indice que mede a ima-
gem empresanal do grupo. “Monitoramos
nossa reputagio desde margo de 2008."

Embora tenha sido criada ha seis anos
como lider da América Latina na drea pe-
troquimica, unindo virias companhias,
boa parte da populagio ainda desconhece
a Braskem, diz Cliudia. “O pablico que co-
nhece nossa reputacio estd restrito a for-
necedores, clientes ¢ jornalistas.” O grupo
estd cuidando formalmente da constru-
¢do de sua reputagdo, para ter sceus valores
reconhecidos por outros stakeholders.
“E preciso agir com coeréncia ¢ de forma
consistente em todos os momentos. A in-
terpretagio das decisoes ¢ que cria lagos
com os scus diversos priblicos”, acredita.
“Ndo adianta sé fazer propaganda.”

Em momentos de crise, quando as em-
presas estio demitindo, cortando bene-
ficios ¢ tomando atitudes impopulares,
ganha pontos quem jd tinha credibilida-
de e confianga - caracteristicas que ndo se
conquistam do dia para & noite.

A reputagio corporativa resulta dos va-
rios retratos, tirados ao longo dos anos, ¢
ndo sé de fora para dentro, mas de todos
os angulos, explica Carlos Gustavo For-
tes Caixeta, professor da Fundagio Dom
Cabral, que tem uma cadeira especifica
sobre o tema, juntamente com estratégia
¢ marketing. J& a imagem corporativa ¢
um retrato instantanco, que representa
apenas aquele momento especifico, de
fora para dentro. “Ter uma boa reputagio
ndo significa que a empresa ficard imune
a crise, mas certamente cla sofrerd menos
ou, No MiNiMo, s¢ recupsrard mais rapi-
damente. Existird uma predisposigio das
pessoas para pelo menosouvi-la®, diz.

“O consumidor perdoa mais quem
tem uma reputagio corsolidada”, con-
corda Paulo Henrique Soares, gerente-
geral de comunicacio da Vale. A mine-
radora comegou a monitorar esse tema
internamente em 2002 ¢, desde entdo,
repetiu a amostragem em 2005 e 2007.
Ele acredita que, com a retracio do mer-
cado na crise, o consumidor fica mais
exigente. “Nesse momento, ¢ ainda mais
importante estarmos atentos. As pesso-
as viogastar com empresas que julguem
ser integras ¢ confidveis.”

A reconstrucio da reputagio de uma
empresa ¢ lenta e pode levar entre dois e
trés anos, segundo Ana Luisa, do Reputa-
tion Institute. O primeiro passo ¢ definir
agoes para solucionar ¢ que causou o
problema. A imagem da empresa pode
serafetada porinGmerasrazoes: umaim-
popular demissio coletiva, um dano am-
biental, um lote de comitda estragada ou
um escandalo financeira “O importante
¢sertransparente ¢ assumir prontamente
o crro”, diz a professora. A lideranga tem
um papel fundamental. “Um lider forte
pode contribuir muito para a percepgio
positiva sobre a organizajio.” ®



