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> A reputacdo dos criadores de reputacao

ue impressdo nos causaria comer um peixe

estragado na casa de um peixeiro? Pois

algo semelhante parece estar ocorrendo

no setor da comunicagdo. Ao menos, ha
suspeitas de que alguns peixeiros estdo servindo peixe
em mau estado aos seus clientes, com ou sem o seu
consentimento.

Assim é o caso da Cambridge Analytica, a firma
britanica, com operagdes também nos Estados
Unidos, que prometia aos seus clientes "mudar o
comportamento da audiéncia” para a qual se dirigiam.
A empresa se viu obrigada a fechar quando foi
divulgada a noticia de que havia adquirido e utilizado,
indevidamente, dados de 50 milhées de usuarios do
Facebook. As autoridades judiciais iniciaram um
processo contra a Companhia e, como consequéncia
do ruido gerado em torno deste caso, o valor das a¢des
da rede social caiu 7% em apenas algumas horas, o que
reduziu sua capitalizacdo em US$ 37 bilhdes.

O escandalo obrigou o fundador do Facebook,

Mark Zuckerberg, a se manifestar dois dias depois

do desastre do mercado de ag¢des, ocasido em que
reconheceu que a empresa cometeu erros, assumiu a
responsabilidade e explicou os passos para reforcar a
seguranca e garantir a privacidade dos usuéarios. Um
bom exemplo de comunicacdo de crise, embora alguns
analistas tenham afirmado que a reagdo chegou um
pouco tarde, evidenciando, ao mesmo tempo, que os
intangiveis podem ter um grande impacto sobre os
tangiveis.

Os dados que a Cambridge Analytica utilizou
foram obtidos por um professor da Universidade de
Cambridge, Aleksandr Kogan, que desenvolveu, em
2013, um teste de personalidade para sua aplicacdo
a partir do Facebook. Cerca de 265 mil usuarios
completaram o teste que exigia permissao para
acessar as informacdes pessoais e a rede de amigos
sem o consentimento destes Giltimos. Foi assim que
Kogan acessou atualizacdes de status, "curtidas” e até
mensagens privadas de mais de 15% da populagdo
dos EUA e, posteriormente, vendeu os dados para a
Cambridge Analytica.

Segundo os jornais The New York Times e o The
Observer, esses dados privados foram rapidamente
utilizados para manipular psicologicamente os
eleitores durante as eleicées dos EUA em 2016, disputa
em que Donald Trump foi eleito presidente. Em uma
entrevista a BBC, um funcionario da Cambridge
Analytica revelou que, durante a campanha para as
eleicées presidenciais, ndo apenas os dados obtidos
irregularmente eram usados para casar mensagens e
perfis psicolégicos relacionados, mas também foram
criadas e divulgadas noticias falsas, distribuidas por
meio de redes sociais, blogs e meios de comunicacgao.

O escandalo da Cambridge Analytica, empresa que
também interveio na campanha do Brexit, teve seu
mais notério antecedente na faléncia de outra empresa
sediada em Londres, a Bell Pottinger, em setembro do
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https://www.bbc.com/mundo/noticias-43472797

ano passado. Esta agéncia elaborou
e executou uma campanha suja,
gue suscitou a animosidade racial
na Africa do Sul, incluindo a criacdo
de noticias falsas, para beneficiar o
seu cliente Investimentos Oakbay,
uma sociedade controlada pela
controversa e influente familia
Gupta, com fortes ligacdes com o
governo do entdo presidente Zuma.

Como resultado do escandalo,
Richard Edelman, fundador e
presidente da rede de agéncias

de relacées puiblicas que leva seu
sobrenome, fez um apelo ao setor de
comunicacdo para firmar um pacto
global pela ética. A Alianca Global
para Relagdes Publicas e Gestdo da Comunicacao, a
federagdo que integra associacGes de comunicadores

e entidades académicas de todo o mundo, respondeu
com a convocacao de uma cupula das principais
associacdes internacionais de profissionais e empresas
de comunicacao, a fim de explorar os componentes de
um novo cédigo global de ética para comunicadores.
Apbs seis meses de trabalho, o grupo construiu

um guia de 16 principios de carater universal, cuja
aplicacdo é considerada essencial para o exercicio da
comunicacdo. As entidades signatarias acreditam que,
se cada profissional seguir tais principios, a profissdo
melhorara substancialmente.

Embora os principais problemas tenham ocorrido no
ambito da comunicagdo politica, a indistria como

um todo sofre o ataque dos ventos da duivida sobre

a correcao de seu comportamento. Durante anos
enfrentamos a ma reputacio da propaganda. Agora, é a
mentira que bate a nossa porta. Os casos Bell Pottinger
e Cambridge Analytica despertaram nossa consciéncia,
mas quantos outros casos semelhantes terdo ocorrido
e estdo ocorrendo agora e que, por enquanto, passam
despercebidos?

José Antonio Llorente, fundador e presidente

da consultoria de reputacdo e assuntos publicos
LLORENTE & CUENCA, escreveu recentemente no
LinkedIN: "Até o momento temos visto as fake news e
a pés-verdade como manifestagdes da mentira, como
se fossem algo alheio d nossa prdtica profissional,
uma dificuldade a mais, que nés, comunicadores,
enfrentamos, quase como uma condi¢édo do meio
ambiente. Ndo queriamos pensar que por trds daquelas
noticias falsas ou falsificadas poderia estar ‘um de
nés”.

Na era da hipertransparéncia, o setor também esta
sujeito ao escrutinio publico. A sociedade civil
pergunta, por exemplo, por que trabalhamos para
clientes cuja reputacao é, por assim dizer, questionavel.
A comunicacio, em todas as suas manifestacgdes, esta
sob os holofotes, tornou-se uma profissdo com uma

“A comunicacao deve
trabalhar em sua prépria
reputacao. (..) O primeiro

principio para administrar

nossa prépria reputacao é
ter e respeitar referéncias
éticas solidas, firmes e
assumidas por uma ampla
maioria”

dimensao publica, muito diferente
da imagem associada a essa figura
obscura, discreta, evasiva e a
sombra do porta-voz de plantdo,
qgue lhes sussurra conselhos.

As novas geragdes (millennials

e Z) sdo muito mais sensiveis

do que suas predecessoras a
comportamentos responsaveis

e, consequentemente, punem
duramente desvios assim. Sdo
mais seletivas quando se trata de
dar sua confianca a uma empresa
ou marca. Julgam as empresas
nao apenas pelo que produzem
ou vendem, mas por como as
produzem e vendem. Investigam o
propésito das organizacgdes e verificam se estas estdo
ou nio alinhadas com sua maneira de entender o
mundo. Em resumo, sdo ativistas mais éticos.

Nesse contexto de maior exigéncia e escrutinio, a
industria da comunicagdo nao pode se dar ao luxo de
que suas praticas profissionais sejam questionadas

do ponto de vista ético. Conceitos como credibilidade,
transparéncia, confianca e responsabilidade social,
ligados a pratica profissional da comunicagdo, tém uma
clara dimensao moral. De fato, sdo fruto de decisdes
éticas: a credibilidade é uma qualidade associada

a pratica repetida da verdade; a transparéncia é

uma atitude de abertura oposta ao obscurantismo e
intimamente vinculada a principios democraticos.

A confianca é alimentada, entre outras coisas, pelos
dois conceitos anteriores e a responsabilidade social
expressa o desejo de pessoas e organizacoes de
transcenderem seus interesses e trabalharem pelo bem
coletivo.

Uma sélida reputacao provém do compromisso

de gerar confianca. Os 16 principios éticos que a
Alianca Global para Relagées Publicas e Gestdo de
Comunicacdo anunciou recentemente, junto com

a Associacdo Internacional de Comunicadores

de Negocios (IABC), com o apoio da Organizacao
Internacional de Consultorias (ICCO), Associagdo

de Relagdes Publicas e Comunicagdes (PRCA) do
Reino Unido e da Associacdo de Relagées Piblicas
do Oriente Médio e Africa (APRA), nio mencionam
especificamente a confianca, mas esse é, claramente,
um objetivo basico da pratica ética nas atividades de
comunicacao.

E arazio de ser dos 16 principios. Porque, sem
confiancga, o prédio que estamos tentando construir
vird abaixo. O primeiro principio que listamos &, de
fato, a mais poderosa prova de fogo para os negdcios.
"Trabalhar no interesse ptiblico” ndo é apenas uma
declaracdo de intencdes, é uma mudanca fundamental
na forma como devemos abordar nossas atividades

na sociedade. O que isso significa, na pratica, é que, se
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uma empresa enfrenta um dilema entre o interesse
proprio e os interesses superiores da sociedade, este
Gltimo deve prevalecer. Por qué? Primeiro, porque o
interesse publico deve imperar e, segundo, porque o
interesse préprio é quase sempre de curta duracdo e o
conflito com o bem comum, mais cedo ou mais tarde,
levara a uma perda de confianca.

A comunicacdo deve trabalhar em sua prépria
reputacdo. Nao podemos ser sapateiros e andar
descalcos. O primeiro principio para administrar nossa
prépria reputacdo é ter e respeitar referéncias éticas
sblidas, firmes e assumidas por uma ampla maioria.

O guia dos 16 principios atende a esse requisito. Cabe
as diferentes associagdes profissionais estabelecer
mecanismos para assegurar o cumprimento de seus
codigos éticos e deontolégicos.

A segunda alavanca da reputagdo conecta-se
novamente com o principio de "trabalhar pelo interesse
publico”. Nossa profissdo tem um compromisso com

os valores humanos que garantem a convivéncia
social. Somos gestores de um didlogo que transcende
as fronteiras de nossas organizacdes. Lembrando a
origem etimolégica do termo, "comunicacdo” implica
em "senso de comunidade”.

E a terceira alavanca é parte da medicina que nés
mesmos prescrevemos: um bom storytelling. Temos
que demonstrar a relevancia da funcdo para o
gerenciamento sustentavel de todos os tipos de
organizacdes. Se a comunicacdo ndo criar valor a partir
de valores, isso sera inttil. Temos que estar perto dos
resultados tangiveis e intangiveis, comprometidos com
os objetivos comuns e mostrar com as métricas nossa
contribuicdo para eles.

Voltando a metafora do inicio deste artigo, os
"peixes” que os comunicadores pescam e vendem
ndo podem estar sob suspeita, devem ser muito
frescos, ser expostos em uma vitrine bem iluminada
e produzir efeitos positivos sobre a satide de nossos
consumidores.

O EXEMPLO DA NASA COM A SONDA CASSINI

A Agéncia Espacial dos Estados Unidos (NASA) informou, no Gltimo dia 15 de setembro que a sonda
Cassini, ap0s ter esgotado quase que a totalidade do seu combustivel, havia entrado as 7:57 (hora local de
Washington) na atmosfera de Saturno, onde acabou se desintegrando, tal como estava planejado.

Isso po6s fim a Missdo Cassini-Huygens, que ao longo dos dltimos vinte anos havia coletado dados
tdo importantes quanto a possivel habitabilidade de duas das luas de Saturno, Encélado e Titd. E
precisamente este achado que levou a NASA a tomar a decisdo de dar andamento a fase de ‘Grande Final,
com o propésito de destruir a nave antes que seu controle se perdesse da Terra, evitando, assim, uma
possivel colisdo com uma das luas, o que poderia comprometer futuras investigacées. Embora a sonda
Cassini tenha sido esterilizada antes de ser enviada ao espago, os pesquisadores ndo descartaram a
possibilidade de que os microrganismos terrestres tivessem sobrevivido a descontaminacao. Ou seja, ndo
foi uma decisdo operacional que precipitou o fim da nave, que poderia continuar vagando pela galaxia,

mas a ética.

Este é um claro exemplo de que as decisées mais dificeis que as organizacdes devem tomar, sejam
empresas ou instituicées, movem-se no territério da ética. E os comunicadores devem estar la para
aconselhar sobre as consequéncias que muitas decisGes empresariais tém, especialmente quando podem
ter um impacto na sociedade da qual fazem parte. Devemos agir como um Grilo Falante, que traz para a
organizacao as preocupacdes dos grupos de interesse, um dos quais é a prépria sociedade.



José Manuel Velasco, é membro do Conselho Consultivo da LLORENTE & CUENCA e lider da area de Coaching
Executivo de Comunicacio na empresa. E presidente da Alianca Global para Relacées Piiblicas e Gestio da Comunicaco,
a federagdo que retine associacdes de comunicadores e entidades académicas de todo o mundo.

Foi diretor-geral de Comunicacdo e Responsabilidade Corporativa e membro do comité diretivo da FCC, diretor
de Comunicacdo da empresa de energia Unién Fenosa e da empresa publica de transporte ferroviario Renfe. Além
disso, presidiu a Associacdo Espanhola de Diretores de Comunicacido (DIRCOM) e o Férum de Gestédo Etica (Forética).

E graduado em Ciéncias da Informacio pela Universidade Complutense de Madri, concluiu o Programa de Gestéo Estratégica do
IMD em Lausanne (Suica) e é certificado como executivo e coach de equipe pela International Coach Federation (ICE).

jmvelasco@llorenteycuenca.com

Jean Valin, Bacharel em Comunicagio pela Universidade de Ottawa, iniciou sua carreira como repérter no radio.
Depois de sua experiéncia jornalistica, trabalhou por 30 anos como executivo de comunicagdo para o governo do
Canada. Atualmente, gerencia sua prépria empresa, a Valin Strategic Communications. Comunicador certificado
pela APR, autor e mentor, é membro da Associacdo Canadense de Relagdes Publicas (CPRS) e membro honorério do
Instituto Chartered de Relagdes Puiblicas (CIPR-Reino Unido).

Durante sua trajetéria como funcionario publico, atuou em programas de controle de armas, legislacdo antiterrorista e crime
organizado, legislagcdo sobre casamento entre pessoas do mesmo sexo, o lancamento do Service Canada (“balcdo tinico” para todos
0s servicos governamentais) e a politica de transporte para seguranga no ar, estrada e mar.

Muito ativo ao longo de sua carreira como lider em organizag¢des profissionais, é um dos fundadores da Alianca Global para
Relacgdes Publicas e Gestdo da Comunicacdo, a qual presidiu por dois anos (2004-2005).

E coeditor do livro de dois volumes de estudos de relacées piiblicas de todo o mundo. (Editor de Peter Lang, 2014 e 2017). Ao longo
de sua carreira, recebeu inimeros prémios, entre eles a Medalha do Presidente do ICPR no Reino Unido, o Prémio a Conquista da
CPRS, o Prémio David Ferguson da PRSA e o Prémio Philip Novikoff, da CPR, por toda a sua trajetéria profissional.

jvalinpr@gmail.com

Alex Malouf, graduado em jornalismo, Alex Malouf criou um espago como uma voz reconhecida na cena midiatica

florescente no Oriente Médio, combinando observagées nitidas, com um profundo conhecimento das forcas por

tras da transformacao digital da regido. Muito do que, sem duvida, é formado pelo trabalho didrio de Malouf na

P&G, onde lida com assuntos de reputacgdo para o maior grupo de produtos de grande consumo do Oriente Médio. A

experiéncia e as raizes de Malouf na regido ndo sdo as Ginicas coisas que o diferenciam: ele também é um defensor

muito visivel das relacdes puiblicas modernas, desempenhando fun¢gdes em numerosas organizacdes industriais,
incluindo a Alianca Global para Relagdes Puiblicas e Gestdo de Comunicacao, cujo Conselho de Administracdo integra, e a
Associagdo Internacional de Comunicadores de Negdcios (IABC).

malouf.ag@pg.com
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Desenvolvendo Ideias é o Departamento de Lideranca
através do Conhecimento da LLORENTE & CUENCA.

Porque estamos testemunhando um novo modelo
macroecondmico e social. E a comunicacdo néo fica atrés.
Avanca.

Desenvolvendo Ideias é uma combinac&o global de
relacionamento e troca de conhecimentos que identifica,
se concentra e transmite os novos paradigmas da
comunicagdo a partir de uma posicao independente.

Porque a realidade ndo é preta ou branca existe
Desenvolvendo Ideias na LLORENTE & CUENCA

www.desenvolvendo-ideias.com
www.revista-uno.com.br
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