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Uma das melhores protecoes contra
uma crise de reputagao é o contexto.
Quanto mais as pessoas sabem quem
voceé €, o que voceé defende e como
vocé age, mais um eventual erro sera
interpretado como um erro, e nao uma
repentina revelacao do seu carater.

Reputacao nao é
sobre crise, é sobre
cuidado permanente
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Reputagao nao é sobre crise.

Durante muito tempo, asso-
ciamos reputagao ao momento
em que algo da errado. Um es-
candalo, um executivo que co-
mete um erro publico, uma em-
presa que precisa emitir uma
nota urgente. E nesse instante
que o termo aparece na mesa,
geralmente acompanhado de
advogados, assessores de im-
prensa e planos de contengao
de danos.

A nossa reputagao é uma
espécie de uma identidade for-
mada e perpetuada a partir da
percepgao coletiva daquilo que
fazemos ao longo da vida. Refle-
te uma combinagao de caracte-
risticas pessoais, realizagoes e
comportamento  demonstrado
ao longo do tempo. Acredite, re-
lacionar reputagao pessoal ape-
nas a gestao de crise é uma l6gi-
ca completamente ultrapassada.
Especialmente na dinamica cria-
da no mundo digital — que é
onde esta a atengao de boa parte
das pessoas.

Construir reputagao é sobre
cuidado permanente. Tenho tido
a oportunidade, ao longo dos
anos, de entrevistar, trabalhar e
observar executivos, empreen-
dedores e liderangas. E percebi
algo recorrente naqueles que sao
respeitados como verdadeiros li-
deres de pensamento: uma his-
toria auténtica bem construida
ao longo do tempo, valores cla-
ros, entregas consistentes e an-
tecipagao de riscos.

Nao é sorte. E intengao.

Quando uma lideranga pre-
cisa explicar quem é apenas no
momento da crise, provavelmen-
te ja chegou tarde demais. Por
isso, uma das melhores prote-
¢Oes contra uma crise de repu-
tacao € o contexto. Quanto mais
as pessoas sabem quem voce €,
0 que vocé defende e como vocé
age, mais um eventual erro sera
interpretado como um erro e nao
uma repentina revelagao do seu
carater. Existe uma trajetoria que
antecede aquele episodio. Existe
uma narrativa que oferece con-
texto. Sem isso, incidentes, mes-
mo que simples e resultado de
um descuido de linguagem nas
redes sociais, por exemplo, cor-
rem o risco de virar identidade.

Essa mudanga de entendi-

mento tem transformado a for-
ma como as empresas e os li-
deres lidam com a reputagao. O
tema deixou de ser um assunto
periférico da comunicagao para
se tornar um ativo estratégico.

Um levantamento recente
realizado pela HSM em parceria
com a Community Creators Aca-
demy mostra que sete em cada
dez CEOs ja utilizam redes so-
ciais para impulsionar a estraté-
gia das empresas.

Para 60% deles, a principal
motivagao é justamente a cons-
trucao de reputagao corporati-
va. E mais: 52% acreditam que,
em até cinco anos, a presenca
digital de lideres sera indispen-
savel para o exercicio da lideran-
ca. Mas existe um paradoxo inte-
ressante nesses dados. Apesar
de reconhecerem o valor estra-
tégico da presenca digital, 73%
desses executivos nunca rece-
beram treinamento para isso. E
57% produzem seus conteudos
sozinhos, da ideia a publicagao.
Ou seja, os lideres ja entenderam
que precisam estar presentes. O
que ainda nao entenderam com-
pletamente é que presenca sem
estratégia ndo constroi reputa-
¢ao. Apenas exposicao.

Esse ponto se torna ainda
mais relevante quando observa-
mos como as pessoas formam
opiniao hoje. Estamos falando
das ameagas que chegam por
meio da exposi¢ao no mundo di-
gital (de algo dito no mundo fisi-
co ou virtual, e que reverbera).

Um estudo da McKinsey &
Company, baseado em cente-
nas de entrevistas ao redor do
mundo, revela que seis em cada
dez pessoas afirmam que as
acgoes de um CEO impactam di-
retamente sua percepgao sobre
a empresa. Nao € o marketing
institucional. E o comportamen-
to do lider. Estamos na nova eco-
nomia. E uma forma diferente
de compreender o que faz sen-
tido para as pessoas e como
elas percebem o real valor de
uma empresa.

Sim, a reputagao deixou de
ser apenas uma questao de co-
municagao e passou a ser um
ativo estratégico de negdcios. No
passado, as organizagoes tradi-
cionais (empresas, poder pu-
blico) ditavam a narrativa. Hoje,
a poténcia das pessoas entrou
no jogo com tudo. Muitos lide-
res perceberam o poder que é
atuarem como embaixadores
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das suas empresas e se torna-
rem verdadeiros canais de aqui-
sicao de aquisicao de clientes,
parceiros e oportunidades. Mas
nao adianta vocé gritar e tentar
convencer as pessoas que vocé
merece a confianga delas. Sem
coeréncia entre discurso e com-
portamento, qualquer narrati-
va desmorona.

Como aponta a estrategis-
ta Lida Citroén no livro Reputa-
tion 360, valores + acao = credi-
bilidade. Nao ha atalhos. Outro
ponto importante para a cons-
trucao de reputagao é o autoco-
nhecimento e a autopercepgao.
Quanto mais nos compreender-
mos, quanto mais tivermos cla-
reza de como queremos ser per-
cebidos e do que representamos,
maior a chance de ndo cometer-
mos deslizes.

Se vocé tem clareza dis-
so, por exemplo, provavelmente
conseguira resistir a tentagao de
fazer um comentario inadequa-
do em uma reuniao ou em uma
postagem on line, mesmo que
parega engragado. Vocé sabe
0 que tem a perder. Ao invés de
pensar "isso vai gerar engaja-
mento?" vocé vai se preocupar
em saber se 0 comentario esta
alinhado com quem vocé é e a
forma como deseja ser lembra-
do. Essa pequena alteragao de
perspectiva muda tudo.

A nogao clara dos principios
e visoes sobre os quais quer ser
lembrado ajudara a manter vocé
longe dos maiores problemas. E,
veja bem, isso ndo é sobre vocé
seguir uma cartilha, mas apren-
der a ler os early signs das suas
agoes e que podem levar a um
cenario de risco. Até porque, a
autenticidade é outro ponto fun-
damental na construgao de re-
putagao. Ninguém esta imune a
cometer erros.

Reputacao nao € sobre agra-
dar a todos. E sobre vocé ter cora-
gem de ser o0 seu eu mais real, com
erros e acertos, sucessos e fra-
cassos. Porque a reputagdo nao
se constroi em grandes gestos.
Ela se constroi nas pequenas deci-
sOes repetidas ao longo do tempo.

Crises vao acontecer. Isso
faz parte datrajetoria de qualquer
lideranga. Nenhuma reputacao
solida é construida sem atraves-
sar momentos dificeis — e digo
isso para quem é ético e sabe o
que tem a perder porque, quem
nao é, raramente se preocupa.

Mas quando existe uma
base clara de identidade, valores
e trajetoria, atravessar uma cri-
se se torna muito mais simples.
Porque 0 mundo ja sabe quem
vocé é. E quando isso aconte-
ce, um deslize deixa de ser inter-
pretado como algo que resume
vocé, e volta a ser apenas aquilo
que realmente é: um erro.



