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ense em uma empresa gigante, que atua em multiplos setores altamente competitivos, como energia e

telecomunicacdes, capaz de angariar centenas de bilhdes de dolares por més, além, dentre outros louros, ser eleita a

companhiamaisadmirada dos Estados Unidos. E se essaorganizacao se envolvesse emum escandalo financeiramente
“comparavel ao 11 de Setembro”, de acordo com o economista Paul Krugman? Foi assim que a Enron se tornou um emblema
nas reflexdes sobre mundo corporativo e transparéncia no comeco deste século, quando foi descoberta apds passar anos,
com a conivéncia de sua auditoria externa e de outros parceiros, maquiando balancgos financeiros e, consequentemente,
ocultando prejuizos hilionarios a funcionarios, investidores e demais partes interessadas.

O caso constituiu um divisor de aguas bastante claro ao apontar que apenas uma reputacado teoricamente sélida ndo era
mais suficiente para sustentar os desafios presentes e futuros de uma empresa, sobretudo em um panorama de fluxos
comunicacionais que comecava a se habituar com blogs, redes sociais e outros canais responsaveis por uma dramatica
inversao nas tradicionais ordens midiaticas.

Mesmo quinze anos depois, 0 aviso ainda nao foi totalmente absorvido pelo mercado. Recentemente, a industria
automobilistica trouxe dois exemplos que traduzem a desconexao entre as praticas corporativas e o ambiente de
transparéncia, complexidade, instantaneidade e horizontalidade que pauta esse campo.

O mais vultoso é o da Volkswagen, que custou aos alemaes mais de € 16 bilhoes em 2015, além de render a companhia
umadepreciacaoinstantaneade 23% em seu valor de mercado. Ao fraudar informacdes sobre dispositivos de emissdes
de gases, a fabricante envolveu-se em uma profunda depressdo de confianca junto a governos, consumidores,
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investidores e funcionarios, desfraldando uma série de consequéncias negativas, tais como a saida de lideres e a
perda da lideranca global na industria de veiculos.

Namesma esteira,amontadora japonesaMitsubishiadmitiu publicamente ter falsificado testes de economia de combustivel
para tornar os indices de emissdo mais favoraveis. Como resultado, o valor de suas a¢des chegou ao minimo histérico e a
perda imediata de valor somou USS 1,2 bilh3o.

De forma analoga, no entanto, um estabelecimento bem menor, narua Santa Ifigénia, em Sao Paulo, deu uma demonstracao
oposta. A loja e assisténcia técnica de eletronicos Rei do iPhone aumentou suas vendas em 900% ao resolver —de graca—o
problema de um cliente que tinha a mao um orcamento de RS 180,00 para consertar seu telefone. O pagamento? Divulgar o
cartdo da loja entre os amigos. Bastou que o consumidor satisfeito postasse nas redes sociais a histdria para o fato ganhar
escala e, por si, angariar notoriedade. Claro: sem ajuda de nenhum plano de midia.

Todos esses casos tém algo em comum e demonstram que tal questdo ndo distingue setor, porte ou qualquer outra
caracteristica da marca em jogo. Fala-se, aqui, da relacdo entre reputacao e confianca.

Reputacdo, em termos praticos, consiste em um julgamento no tempo presente a partir de acoes desenroladas até o
momento e desdobradas em uma série de percepcoes sedimentadas sobre um ator especifico ou um grupo — como um
governo, uma empresa, um movimento social, entre outros. E um olhar retrospectivo.

Enron, Volkswagen, Mitsubishi e Reido iPhone sinalizam, evidentemente, que a dindmica de comunicacao e comportamento
que servia ao mundo dos negdcios no século XX ndo atende mais as expectativas contemporaneas da sociedade. Nesse
sentido, cabe a todos os agentes envolvidos com a construcao, protecao e promocao de marcas atentar para o futuro, ou
seja, vislumbrar o que se espera das empresas, de seus produtos e servigos.

Comraizlatinavinculadaaideiade fé, confiancasintetiza, em diferentes dimensoes, o eixo analitico para que se contemplem
as demandas futuras em relacao as corporacgoes. Trata-se, primeiramente, de um sentimento que pauta relacdes, ou seja,
trocas de aspectos comuns entre dois ou mais agentes de linguagem e comunicacao. Atesta a saude desta conexao e a
predisposicdo de uma parte de esperar algo em relacao ao interlocutor.

Pode-se falar de confianca, também, como indicador. Ndo a toa, vemos periodicamente avaliacdes quantitativas
materializadas em indices que medem a confianca do consumidor.

Interessa, nesteartigo,contemplaraconfiangcacomoumativointangivela sergerenciadono ambito dasorganizagoes. Quanto
mais elevada, melhores condigcdes tem uma empresa de fazer negdcios e manter um alto padrdo de competitividade. Dentro
de suas paredes, ao desfrutar de um ambiente de intensa confianga, menos energia uma empresa gasta com processos e
alinhamentos para, assim, ampliar seu potencial de rentabilidade. Podera, também, reter e atrair mais talentos, reduzindo
seu turnover e qualificando seu corpo de profissionais. Da mesma forma, fora de suas paredes, terda uma marca mais forte,
com melhor acesso a crédito, novos mercados, imprensa, autoridades governamentais, consumidores, entre outros publicos.

Considerando que o tempo de construcao de marcas é o real, cabe a uma empresa gerenciar, ininterruptamente, a qualidade
das experiéncias por elageradas junto a suarede de audiéncias para, assim, converter emrealidade as expectativas nutridas

pelas pessoas em relacao a suas atitudes e entregas. Quanto mais positiva a resultante desta equacéo, mais confianca e
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degraus acima essa organizacao galgara em termos reputacionais. Todavia, ao falhar quanto as demandas sociais, uma
corporacao perdera confianca e precisara investir muito mais para recuperar credibilidade dentro de um cenario pautado
pela radicalizacao da transparéncia a partir de um panorama fundado na hiperconexao entre pessoas.

Com base nesse panorama, a Edelman, maior empresa de relacdes publicas do mundo, desenvolveu uma propriedade
intelectual dedicadaaanalisaronivel de confianga de diferentes sociedades emrelagdo a empresas, governos, organizacoes
nao-governamentais e midia. Deste anseio nasceu o trust barometer (barémetro da confianca), um parametro aplicado
globalmente porvariasinstituicdes para analisar as futuras expectativas da sociedade no que tange as respectivas atuacgoes.

A décima sexta edicao do estudo, divulgada em 2016, é fruto de 33 mil entrevistas realizadas em 28 paises, entre 0s
quais o Brasil se inclui.

De acordo com os resultados de nosso pais, a confianca é referendada como um ativo diretamente ligado ao desempenho
de negocios das empresas. Entre os respondentes brasileiros, 79% mostram-se predispostos a comprar produtos e servigos
de marcas em que confiam, enquanto 78% as recomendam a amigos e colegas e 57% chegam a pagar mais por aquilo que
oferecem. Na direcdo contraria, empresas nao confiaveis sofrem coma recusa dos consumidores (56%), bem como as criticas
(49%) por parte deles junto aos pares. Em um ambiente reticular, confianca e desconfianca ganham proporgdes exponenciais.

Somos uma nacdo que demonstra confiar mais nas empresas (64%) que no governo (21%), sobretudo em fungao do cenario de
extrema turbuléncia e questionamentos feitos acerca da atuacao do poder publico nos diferentes niveis federativos. Tal fato
intensifica-se em virtude de o consumo ser a via mais imediata de exercicio da cidadania junto a um grande contigente de
pessoas que puderam ascender socialmente gracas as politicas de assisténcia e inclusdo solidificadas ao longo das ultimas
duas décadas. Poressarazao, espera-se muito mais das marcas, que se tornam obrigadas a transcender seus papéis e entregar
a sociedade mais do que produtos e servicos de qualidade. A midia, que passa por uma reordenacao intensa e gradativa em
virtude dacomunicacdodigital e de rearranjos das cadeias de producao e circulagao dainformacao, dispoe de 54% de confianca.
Ja as ONGs, que veem seus territdrios em mescla crescente com 0s negocios sociais, detém 62% de credibilidade.

Com mais recursos financeiros, estruturais, humanos e um papel que toca necessidades materiais, simbdlicas e afetivas
dos individuos, as marcas veem diante de si um indicador favoravel de expectativa, mas, ao mesmo tempo, defrontam o
herculeo desafio de cumprir o que delas se espera.

Alguns setores largam a frente de outros, como € o caso de tecnologia, costumeiramente lider das edi¢des do estudo (83%).
Por vincular-se a atributos como progresso, inovacao e qualidade de vida, destoa de servicos financeiros (56%), por exemplo
—umaindustria com mais dificuldades de legitimacao. Nao a toa, pode-se tomar como ilustracao o alto grau de sofisticacao
com que os bancos trabalham a construcdo de suas marcas, com destaque para o Itau, que soube pautar suas mensagens a
partir do comportamento empresarial corretamente organizado em causas como educacao, esporte, mobilidade urbana e
cultura. Ao olhar para a sociedade além da oferta de produtos e servigos, o banco alinha-se aos individuos sob a perspectiva
simbdlico-afetiva e suas vendas deixam de ser um fim em si mesmo para se converterem em consequéncia de um bom
julgamento feito pelas pessoas que se relacionam e veem autenticidade na marca.

Sim, o comportamento é o primeiro passo da comunicacao de uma marca crivel. No escopo metodoldgico do trust
barometer, chegamos a uma matriz de atributos apreciados pelos respondentes que julgam as empresas a partir de cinco
categorias: integridade, relacionaento, oferta e inovacao, propdsito e operacdes. Este prisma, a que chamamos de trust
scorecard, os entrevistados julgam a performance das corporagoes em funcao dessas dimensdes quanto a importancia
dada a elas versus a performance percebida em cada qual.
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Em 2009, apds a reedicdo da grande depressdo norte-americana e o debate ético deflagrado em torno da atuacao
empresarial, 0 grupo de atributos vinculados a operacdes perdeu importancia junto as pessoas. Ou seja: porte, resultados
gerados para os acionistas, visibilidade dos lideres e presenca em grandes rankings deixaram de ser 0s principais quesitos a
fundamentar a credibilidade de uma corporacao. Pelo contrario: hoje, o julgamento de uma marca baseia-se emintegridade,
relacionamento e proposito, de onde se conclui que o comportamento empresarial comunica per se e as metas financeiras
sao consequéncia de uma conduta alinhada as expectativas dos publicos. Obviamente, sem um produto ou servigo inovador
e de qualidade, nenhuma conversa tem inicio.

Temos, aqui, um panorama no qual as empresas se veem em permanente escrutinio em funcao da ética carregada em suas
praticas, daresponsabilidade demonstrada diante de crises, do nivel de transparéncia de suas atividades, do trato junto aos
colaboradores, da importancia dada as opinides dos clientes e da integracao de causas socialmente relevantes ao dia a dia
do negdcio. A agenda de uma marca, com isso, amplia-se.

Para 90% dos pesquisados, € possivel, paraas empresas, tomar atitudes que as facam auferir mais lucros e, ao mesmo tempo,
contribuir paramelhorar as condicdes econdmicas e sociais nas comunidades onde atuam. Em 2015, 83% concordavam com a
assertiva.Intensifica-se, poressarazao,aideiade sustentabilidade como pilardaconfiancaeacrencade que o comportamento
comunica. Ainda mais no Brasil, em que as organizacoes privadas sdo vistas também como vetor central de desenvolvimento
econdmico, pois, ao cabo, sao elas as indutoras de crescimento ao investirem, contratarem e tomarem as decisoes finais de
estimulo ao ambiente de negdcios. Entre os que declararam ter confiado menos nas empresas em 2015, 40% sustentaram tal
resposta na falha, por parte das corporagoes, em enderecar 0 bem comum nos seus negocios. Ao mesmo tempo, 66% dos que
disseram confiar mais nas marcas atribuem tal voto ao protagonsimo empresarial no tocante ao crescimento econdémico. O
segundo critério mais valorizado foi “contribuir para o bem comum”, apoiado por 50% da amostra brasileira.

Entretanto, por onde tem inicio a paradigmética mudanga comportamental nas empresas? E preciso avaliar, primeiro, quem
sa80 0s agentes em que mais confiamos no momento de formar opinido sobre elas. Como é tradicao no estudo, a “pessoa
comum” mostra-se como o interlocutor mais crivel nesse sentido para 82%. Ou seja, o poder dos pares evidencia uma
inversdo na piramide de influéncia. O discurso institucional e detentores classicos de poder veem-se diante da emergéncia
e do empoderamento de pequenos agrupamentos e vozes individuais, distribuidos e articulados em rede, 0s quais dissolvem
com mais facilidade as hierarquias tradicionais. Ao fim do dia, empresas se compdem de pessoas falando com pessoas, tendo
como motivo um produto ou servico. Eum jogo de percepcoes, julgamentos e expectativas postos a prova em tempo real.

Entre os porta-vozes empresariais que registraram maior elevacao da credibilidade em 2016 figuram os lideres: 14 pontos
percentuais de ascensao para CEQs (66%) e 11 pontos percentuais para membros da alta gestdo (63%). Agora, os individuos
—uma vez empoderados — desejam saber quem sdo as pessoas que comandam as marcas e, no limite, sdo sindbnimo de seus
comportamentos e suas comunicagdes. Em um contexto de crise de representatividade, no qual os cidadaos parecem falar
um idioma diferente das instituicdes, a responsabilidade final sobre a postura das entidades tende a desembocar cada vez
mais na figura de seus lideres. A mesma logica aplica-se aos criadores de conteudo mais criveis em canais digitais, entre 0s
quais as pessoas “comuns” lideram (84%) e CEOs demonstram rapido crescimento em importancia (67%).

Osgestores e as gestorasde alto escaldo deixam, portanto, de ser apenas responsaveis pelos resultados financeiros de curto
prazodas marcas por elescomandadas. Paraalém dos trimestres, suas agendas expandem-se nadire¢cdo do comportamento
empresarial. Os respondentes esperam que CEQs falem sobre praticas de suas organizacoes e seu desempenho (45%),
mas também aguardam posicionamentos firmes sobre 0 quanto a empresa se prepara para o futuro (44%), como também
demandam analises sobre setores e 0 mercado em geral (37%). Enquanto 81% acreditam que os lideres corporativos devem
falar de financas, 85% creem que suas atuacdes devem contemplar pontos de vista sélidos sobre temas relevantes para a
populacao, tais como desigualdade de renda, politicas publicas e causas socioambientais. Menos foco, mais visao periférica.
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Atualmente, porém, os respondentes veem nos CEOs um foco excessivo em resultados financeiros de curto prazo (68%)
e menos que o suficiente no impacto positivo de longo termo gerado por suas organizagoes (52%). Empresas confiaveis
sao fruto de um processo iniciado junto aos lideres, porta-vozes primarios de culturas corporativas orientadas ao impacto
social, e de significado proveniente de suas atividades. Ao definirem o perfil dos lideres “ideais”, 0s respondentes dizem
julga-los por seus valores pessoais (84%) mais que pela formacao académica, considerada importante para 72%. Cabe as
liderancas personificar e ter alinhamento as marcas que encabecam.

Afinal, todo processo de mudanca é detonado a partir das fronteiras internas das organizacdes. Lideres inspiradores
mobilizam colaboradores comprometidos, 0s quais tomam atitudes favoraveis as marcas para as quais trabalham. No
Brasil, 77% dizem confiar nas empresas em que estdo atualmente, enquanto a média global é 65%. Trata-se de um
excelente comeco, pois funcionarios que confiam nos empregadores tém, segundo o bar6metro, maior predisposicao
para recomendar seus produtos e servicos (79%), crer no futuro da organizacao (77%), comprometer-se com a estratégia
(82%) e buscar fazer o melhor para os clientes (88%). Se o desafio é gerar melhores experiéncias para 0s publicos com o
objetivo de atender a suas crescentes expectativas, a ldgica esta definida. E, quanto mais atenta a organizacgao for aos
temas sociais, maior é o engajamento dos colaboradores.

Portanto, o estudo ilustra que a missao das marcas confiaveis no contexto contemporaneo se baseia na articulacao de
quatro dimensoes essenciais:

1) Identidade: é necessario que a marca possua um solido conjunto de crencas e valores que alimente sua cultura e
seja seu ponto de sustentacdo em momentos de bonanca e crise. E seu significado central, seu nucleo cultural e sua
inspiracdo maxima, ponto de mobilizacdo dos atores internos e externos.

2) Atitudes: conversao deste significado em praticas, as quais se materializam em processos, rituais, entregas,
produtos, servicos, causas, conteudos, comunicagoes, entre outros gestos capazes de tangibilizar a promessa
gerada pelaidentidade.

3) Engajamento: a palavra-chave € dialogo. De acordo com o estudo, as pessoas formam opinido sobre uma empresa
ndo apenas pelos meios tradicionais (televisao, radio, revista etc.), mas também e em igual medida estratégica pelas
midias sociais e proprias, ou seja, 0s canais das proprias organizacoes. As pessoas desejam ter acesso a conteudos
gerados (e ndo apenas repercutidos) pelas marcas. Porisso, toda companhia—n&o importa o setor—¢é, também, uma
corporacao midiatica. Isso leva as empresas a desenvolverem a capacidade de ter uma forte presenca em todos
0S meios e ndo dependerem mais apenas de um grande investimento em visibilidade e midia paga, 0s quais nao
contribuem integralmente para a criacao de confianca.

4) Inteligéncia: para manter-se alinhada a seu tempo e fazer sentido junto as pessoas que com ela se relacionam,
uma marca deve valer-se de dados e insumos permanentemente — do desenho da estratégia, passando pelo
entendimento dos seus publicos, a mensuracado dos resultados de suas agdes de comunicacao. Quanto mais afinada
ao seu contexto, mais chances ela tem de se perenizar.

Depoimento recebido em 10.10.2016 e aceito em 18.10.2016.



