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“A marca Portugal tem de deixar
a cultura do fado e da melancolia”

Charles Fombrun,

especialista em

reputacao, admite que Portugal tem
a imagem de “pais mal gerido”.
Mas o problema “nao € assim tao
avassalador face aos ativos que tem”

Reputagio. Os diciondrios defi-
nem a palavra como “o conceito
em que uma pessoa ¢ tida” ou a
“importancia social” que lhe é
conferida. Mas aplicada ao léxi-
co empresarial, o seu significa-
do ganha nova dimensdo e até
permite a tradugio por mime-
ros. “A reputagio como ativo
nunca foi muito reconhecida
nos livros. Mas 80% do valor da
maioria das empresas sdo basea-
dos nesse ativo”, resume o espe-
cialista Charles Fombrun.

O presidente e fundador do Re-
putation Institute esteve esta se-
mana em Portugal para apresen-
tar o estudo RepTrak Pulse, que
divulgou as 100 empresas mais
reputadas do pais. Em conversa
com o Expresso deixou o alerta:
as empresas nio podem preocu-
par-se com a sua reputacio ape-
nas nos momentos de crise.

“Se olharmos para os ativos fi-
sicos das empresas percebemos
que valem muito menos do que
areputacio. Diria que a reputa-

causa das situagoes de crise, por-
que quando elas acontecem, os
gestores percebem que o valor
de mercado da empresa cai de
forma acentuada”, explica.

Em tragos gerais, 0s gestores
viram-se forgados a “agir por an-
tecipagao” em vez de se limita-
rem a “reagir nos maus momen-
tos”, Ou seja, cresceu a ideia de
que se as crises geram perda de
valor, o investimento na reputa-
¢3o também pode assegurar re-
torno financeiro. “Da mesma
forma que alguém compra um
terreno para construir um hotel
e aumentar valor, a construgdo
de uma boa reputagdo é o que
permite atrair consumidores ou
investidores”, diz Fombrun.

Este especialista sublinha que
os consumidores e a opinifio pi-
blica sio hoje mais exigentes. “As
empresas j4 nio podem operar
atrds de um véu. Se forem perce-
cionadas como opacas ficam sujei-
tas a serem destruidas”. Porque
os aspetos mais valorizados pelo
puiblico para a boa reputagio de
uma empresa sio “a honestidade
na comunicagio e na atuagio. E
isso que cria confianca”.

Uma preocupagio potenciada
pelos novos media. “Um cliente
pode fazer hoje tanto barulho co-
mo um milhdo de pessoas”. O
que, diz, “equilibra a balanga face
a0 poder das empresas”.

mais alerta para este tema por

AS EMPRESAS MAIS
REPUTADAS DE PORTUGAL

Pontua-
Empresa o

1°  Google 88,66
20 Nestlé 86,02
3*  Sumol+ Compal 85,71
4%  MercedesBenz 8531
5¢  Nokia 85,03
6  BMW 8474
7 Microsoft 84,23
8 FNAC 83,82
9 Delta 82,92
100 Sony 82,68
112 Apple 81,51
12?  Volkswagen 81,18
132 Philips 80,55
142  Nespresso 80,49
159 Audi 80,33
16® Pingo Doce 80,02
172 Bial 80,01
182 Bayer 79,53
19¢ Hewlett-Packard 79,46
202 Volvo 79,01
Fonte Reputation Institute — RepTrak Pulse
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canfianga e estima gerado pelas

INTERNACIONALIZACAO

“A marca Portugal
é quase inexistente
em muitos paises”

CREDIBILIDADE

“Ha a percecao
de que Portugal
é um pais

mal gerido”

RECUPERAGCAO

“Nao sera util
gritar e espernear
nos media”

Os estudos do Reputation Insti-
tute aplicam também aos paises
os célculos que medem a reputa-
¢do de empresas. E se Portugal
ocupou, nos tltimos anos, luga-
res a meio da tabela nesse indice,
Fombrun nao duvida que, com o
pedido de resgate, se a avaliagio
fosse feita agora “Portugal sofre-
ria danos”.

A nossa ma reputacio

Olhando entiio para o pais como
se de uma empresa se tratasse,
Portugal atravessa uma crise de
reputaciio. “H4 a percecio de
que ¢ um pais mal gerido” e que
“ndo correspondeu Aquilo a que
se tinha comprometido” em ter-
mos financeiros. “Os investidores
olham inevitavelmente para Por-
tugal como um pais falido e ques-
tionam-se sobre a solugio para re-
solver o problema”. Nesse ponto
0 pais tem de assumir uma postu-

ra assertiva. “Nio serd iitil esper-
near e gritar nos media. Preci-
sam de envolvéncia positiva no
sistema financeiro e de passar
mensagens corretas”,

O trabalho nio seré fcil, admi-
te, porque ocorre “no contexto
de uma cobertura noticiosa nega-
tiva em todos 0s meios nacionais
e internacionais”. Também por
isso o pais precisa de quebrar o
circulo negativista e “destacar os
seus bons ativos”. “Nos dias em
que c4 estive sé ouvi discursos
de autoflagelagio. J4 me disse-
ram que faz parte da cultura.

O fundador e presidente
do Reputation Institute,
Charles Fombrun, diz que
% do valor das

‘esas sao baseados
sua reputacao”

Sy T

Mas é também parte do desafio:
sair da cultura de fado e melan-
colia e exteriorizar o que Portu-
gal é e 0 que pode dar ao mun-
do”, Mais do que o s0l, a praia ou
a geografia, porque se o proble-
ma é econémico, a solugio tam-
bém o serd.

Um exemplo: “A marca Portu-
gal é inexistente em muitos mer-
cados. E preciso construi-la pa-
ra que as empresas fagam negd-
cios l4 fora”. O sucesso interna-
cional dos vinhos australianos e
sul-africanos é um bom exem-
plo. “Nesses paises o sector tra-
balhou em conjunto para se ex-
portar. Com a qualidade do vos-
so vinho, deviam criar uma mar-
ca global em vez de exportarem
cada vinho como marca tnica.
Os portugueses sao mais indivi-
dualistas, mas hd alturas em que
s6 a uniao da resultados”.
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