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Resumo
Na sociedade definida por Bauman como liquida, manter o foco no trabalho em equipe para o sucesso das

organizagdes parece ser tarefa cada vez mais fluida. Discutir esse quadro é a proposta deste artigo, que apresenta
exemplos de situagoes éticas desafiadoras no ambiente corporativo, como o medo, a rotina, a flexibilidade, o
fracasso, os riscos, o coletivo. Para tanto, o texto aborda a imagem organizacional e os valores associados a ela e
que podem ajudar a construir um significado positivo ou negativo. Considera-se também a opiniao de profis-
sionais com experiéncia em gestao
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Abstract

In the society that Bauman defined as liquid, keeping the focus on teamwork for the success of organizations
seems to be an increasingly fluid job. To discuss this context is the proposal of this work that, by examples,
presents challenging ethic situations of the corporate environment, such as fear, routine, flexibility, failure,
risks, and the collective. Therefore this text addresses the organizational image and its associated values that
shall help building a positive or negative meaning, also considering the opinion of professionals with manage-
ment experience.
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Consideracgoes iniciais

Imagem. O conhecimento passa cada vez mais pelas imagens. Parecemos
viver uma revolugio epistemoldgica na qual hd uma transi¢ao do conhecimen-
to alfabético-sildbico pelo audiovisual. Miguel Roja Mix comenta, no livro £/
imagindrio — civilizacion y cultura Del siglo XXI (2006), que crengas, valores
e representagdes, por exemplo, dio a0 homem uma identidade social. Ao se
gerar conflanga, imagina-se que opinido ¢ formada. Ao projetar uma imagem,
precisamos lembrar que o receptor dessa informagao poderd interpretd-la de
maneira diferente da que o texto quis transmitir. Uma campanha promocio-
nal, por exemplo, de ovos de Pdscoa destinados a meninos e a meninas (sendo
com embalagens azuis para meninos e rosa para meninas), gerou desconforto.
Foi considerada uma campanha sexista, contrdria aos padroes democrdticos
que sao discutidos na sociedade:

Baseada em pesquisas com maes e criangas, a Ferrero - fabricante do Kinder Ovo
- apostou em lancamentos “para meninos” e “para meninas” nesta Pdscoa. A versio
masculina é azul e traz bringquedos como carros ou avides. A feminina é rosa e os
brindes sio itens como bonecas ou pulseiras. A empresa néo previu a possibilidade de
ser taxada de sexista nas redes sociais, mas foi exatamente o que aconteceu. Rendeu até
um abaixo-assinado no site Avaaz.org. (FOGEL, 2013).

Nesse sentido, consideram-se as reflexdes do jornalista Mdrio Rosa,
no livro A sindrome de Aquiles (2001): nao hd temor maior para empresarios,
politicos e profissionais de sucesso do que ter suas reputagdes fortemente
abaladas, ou até mesmo destruidas, em decorréncia de uma situacio critica
que provoque a reacao direta da opinido publica. O mesmo autor, no livro
A reputacio na velocidade do pensamento — imagem e ética na Era Digital
(2000), afirma que organizagdes (e pessoas ligadas diretamente ou nio a tais
organizacoes) precisam investir em uma reputagao confidvel. “Credibilidade
nio é uma medalha; é uma poupanca!” (ROSA, 2000, p. 142). Portanto, nao
basta ter uma imagem conhecida. E preciso ser admirada:

...credibilidade, reputacdo, deve ser encarada como wm ativo, como uma poupanga.
Algo que se deve acumular ao mdximo ao longo do tempo, inclusive, para ter de onde
sacar, em caso de necessidade [...] Se a credibilidade na esfera priblica deve estar afinada
com a percepgdo da audiéncia, nosso desafio agora é tentar entender esse olhar em

transformagdo; é buscar decifrar essa nova forma de ver situada entre o primitivo e o

ponto.com. (ROSA, 2006, p. 142).

O presente artigo tem como objetivo analisar situagées que, de certa for-
ma, afetam as organizagdes e seus colaboradores. A partir da nogao de liquidez
proposta por Bauman, discute-se o medo, a rotina, a flexibilidade, o fracasso,
os riscos, o coletivo. Conta-se também com comentdrios de profissionais de
diversos setores econdmicos, mas que atuaram ou atuam em cargos de gestao
e que, convidados a responder a um questiondrio, se comprometeram sem que
fossem identificados. Observamos que foram convidados 100 profissionais,
mas apenas 12 atenderam ao convite e encaminharam respostas que puderam
ser consideradas significativas no contexto do artigo.
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Vigilancia, imagem e segredo

Atualmente, somos vigiados constantemente. Os aparelhos de telefone
celular mais recentes — que tém mdultiplas fungées — sio capazes de produ-
¢oes audiovisuais com qualidade razodvel, dando projecao a fatos que sem a
tecnologia provavelmente nio seriam conhecidos do grande publico. Hoje, se
chamamos algo de segredo ¢ porque tal segredo ainda nao aconteceu, pois o
que ji ocorreu provavelmente j4 foi exposto a0 mundo.

A lista de exemplos é extensa, mas citaremos o caso da ex-ministra
da Juventude e Cultura da Costa Rica, Karina Bolanos, que teve um video
sensual vazado na web. O caso ocorreu em julho de 2012, mas, segundo de-
claragées de Bolanos feitas a imprensa na ocasiio, o video tinha sido feito por
ela mesma em 2007 e teria sido roubado de seu computador — o responsdvel
pelo roubo, ainda segundo a ex-ministra, inclusive a chantageava hd algum
tempo. Como as imagens repercutiram negativamente na internet, a entio
ministra foi demitida:

O escindalo ganhou proporcio ainda maior apds a presidente da Costa Rica, Laura
Chinchilla, ter optado pela demissio sumdria de Bolarios. Ainda que as informagoes
que circularam estejam estritamente relacionadas com a vida privada de Bolafios e
ndo com o seu trabalho como funciondria piblica, o afastamento do cargo se deu para
que ele possa enfrentar esse caso no dmbito privado’, afirmou o ministro da Cultura,

Manuel Obregén. (BBC Brasil, in G1, 2012)

A projegio de um colaborador, dependendo de como acontece, pode
comprometer toda a imagem institucional da organizagio. E comum escu-
tarmos comentdrios relacionados aos politicos: “Nenhum presta”, “sao todos
iguais”, “s6 estdo 14 para defenderem interesses préprios™.. A¢oes individuais
podem ser, devido ao imagindrio construido a partir da recepgio de mensa-
gens mididticas, consideradas coletivas, como se todos os individuos daquele
segmento tivessem exatamente 0 MesmMO comportamento.

O titulo de uma obra de 1917 do italiano Luigi Pirandello: Assim é, se
lhe parece — tradugao de Cosi é (se vi pare) - ilustra bem as situagdes apresenta-
das por veiculos de comunicagio. Sendo reportadas por jornalistas, acredita-se
despertar credibilidade. Dois casos de repercussao na midia em 2010 (um local
e um mundial) chamaram a atencio.

O primeiro caso, de repercussio local, foi o de um hospital particular
de Curitiba, que recusou atendimento a uma pessoa em crise de saide que
nao tinha recursos para pagar a conta. Em agosto de 2010, um cobrador de
onibus na capital paranaense comegou a sofrer o que parecia ser uma crise de
hipertensdo. Era final de tarde e o trinsito estava muito congestionado. Os
passageiros do onibus, soliddrios, observaram que o veiculo estava passando
em frente a um hospital da cidade. Pediram para o motorista parar e levaram
o cobrador para ser atendido. Mas funciondrios do hospital negaram aten-
dimento de emergéncia porque era uma instituicdo privada e indicaram aos
passageiros que chamassem o Servico de Atendimento Mével de Emergéncia
(Samu), que é publico.
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A situagao ficou constrangedora, pois com as dificuldades do transito,
o socorro demorou a chegar e o paciente passou a ser atendido na calcada, em
frente ao hospital, pelos préprios passageiros, que nio tinham conhecimentos
médicos, mas seguiam as instrug¢des, por telefone, do socorrista da ambulan-
cia publica. Um detalhe é que o celular serviu para passar informagoes sobre
como atender ao enfermo, mas outro aparelho de telefone mével foi utilizado
para gravar imagens daquela cena dramdtica: chao da cal¢ada, noite fria, falta
de equipamentos ou higiene, pessoas indignadas. Ao fundo, o hospital — sua
logomarca associada ao desrespeito a um trabalhador que naquele momento
precisava de atendimento médico.

A frase Assim é, se lhe parece resume o que pode ter resultado para o
hospital a recusa no atendimento. Passageiros indignados fizeram questao de
registrar o ocorrido, inspirados no potencial jornalistico do caso. As cenas
do episédio com o cobrador foram parar na televisio e a Internet deve per-
petuar o audiovisual'. Cabe ressaltar que o hospital se defendeu informando
que, por ser uma institui¢ao privada, nio poderia atender ao paciente, que
preferiu solicitar pronto socorro pablico. Mas o assunto tornou-se manchete,
reportagem principal do telejornal regional de maior audiéncia na cidade.
A imagem do hospital foi divulgada por ter negado socorro a um cidadao.
Assim é, se lhe parece! Nao hd justificativa suficiente para convencer o espec-
tador que aquela institui¢io é confidvel, séria, ética, responsdvel. Afinal, se o
que traduz uma imagem sao os valores associados a ela (ROSA, 2006); nao
atender o cidaddo porque ele nio podia pagar pelo atendimento deixa de

lado um dos principais valores humanos, o direito a vida.

O outro exemplo, que também teve repercussio politica e mididtica
— e em proporgdes infinitamente maiores — aconteceu no Chile. Foi a ex-
plosio na Mina San José, em Copiapd. A mineradora, a cidade, o deserto
de Atacama, o pais foram expostos mundialmente. E o resgate dos 33 mi-
neiros, que estavam presos hd mais de 600 metros de profundidade, 69 dias
depois, foi apresentado ao vivo para o mundo inteiro. O assunto, trigico,
merecia as pdginas dos jornais, as manchetes de rddio, televisio e Internet.
Questionou-se, inclusive, a semelhanca do episédio com o filme de Billy
Wilder, A Montanha dos Sete Abutres.

Acompanhar a dor e a esperanca das familias, a situagio em que se
encontravam os mineiros, o fim do confinamento for¢ado desperta o inte-
resse do publico. O repérter da brasileira Rede Globo de Televisao, Carlos
de Lannoy, informou em uma reportagem que mais de 1500 jornalistas
estiveram no deserto de Atacama para acompanhar o desfecho da histéria
(LANNOQY, 2010). Entre as cenas comoventes reportadas pelos profissionais
de comunicagao que transmitiram o evento, uma delas chega a ser engraca-
da; um dos mineiros, Yonni Barrios, foi “recebido pela amante”, segundo
jornais brasileiros. Uma questao de familia, um relacionamento privado, foi

apresentada — para o mundo inteiro — diante das cAmeras de televisao:
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A volta a superficie de Yonni Barrios pos fim, esta quarta-feira, a wm dos maiores
suspenses relacionados com o resgate dos 33 mineiros presos em uma jazida no norte
do Chile, depois que sua esposa e amante disputaram quem o receberia. Hd virias
semanas no exterior da mina San José, Valenzuela ¢ Marta Salinas — esposa legitima
de Barrios hd 28 anos — chegaram a se agredir fisicamente ao disputar quem seria sua
companheira. Finalmente, foi a amante quem o recebeu com um longo abrago na saida

do duto. (FRANCE PRESSE, 2010)

Mas o que nds, espectadores, leitores, ouvintes, internautas, temos a ver
com isso? E 0 que representam esses exemplos para as empresas? As organiza-
¢oes devem entender que a sociedade do conhecimento ¢ interligada, interativa
e intencionada (bem ou mal, mas intencionada). Isso significa que um peque-
no fato, que poderia representar um problema administrativo ou pessoal, por
exemplo, pode virar um caso comprometedor. Um erro local nio representa
mais um dano local, como no passado, mas provoca um dano global. As em-
presas nao podem pensar dentro de quatro paredes, pois elas estao nos quatro
cantos do mundo. Portanto, se desprezarem a comunicagio, considerando um

gasto e nao um investimento, podem colocar em risco sua tradicao.

Para a confecgdo deste texto, convidamos por meio de mensagem ele-
trénica 100 profissionais das dreas de Comunicagio, Direito, Administragio e
Educagio, que ocupam ou ocuparam cargos de gestao, para responderem um
questiondrio elaborado por meio da ferramenta gratuita de pesquisa Survey
Monkey. Foi selecionado o dia 23 de marco, das 14h as 22h, para considerar
respostas significativas a constru¢do do artigo. No periodo de tempo mencio-
nado, 12 pessoas responderam a pesquisa.

Vejamos o que elas entendem como imagem institucional. “E a per-
cep¢ao que os publicos tém sobre as agdes de determinada empresa piblica
ou privada”, respondeu um dos participantes. “A forma como uma empresa
se apresenta no mercado”, comentou outro respondente. Alguém, provavel-
mente da drea da Comunicagao, apresentou uma defini¢cao mais técnica:
“Na drea da comunicagao corporativa, representa a preocupa¢ao com a
imagem da organizagdo no 4mbito institucional. A imagem institucional
esta ligada a aspectos internos como comunica¢ao interna e clima organi-
zacional e no aspecto externo ao relacionamento da empresa e marca com
o consumidor e com os stakeholders’.

H4 também quem nio associe a imagem do colaborador com a prépria
imagem da institui¢do, como se fosse algo imposto pela prépria organizagio:
“E quando as pessoas que levam a imagem institucional sio felizes, realizadas
com o que fazem... e no aquilo que a empresa enxerga ou tenta passar como
imagem... ideal de institui¢ao”, mencionou outro participante. Entre as res-
postas ainda encontramos: “Na verdade ¢ algo individual, trata-se do que as
pessoas pensam sobre a institui¢do. A institui¢ao pode fazer algo positivo ou
negativo com relagao a sua imagem dependendo de sua comunicagio e prin-
cipalmente de suas atitudes”. Mas quais devem ser as atitudes da organizagao
para que ela tenha boa imagem institucional?
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Para Mdrio Rosa (2006), a verdade é o que vemos como verdade. E no
esforco de poupar credibilidade, as imagens precisam estar associadas a valo-
res positivos. Trata-se de uma atividade permanente. A escolha do autor, que
escreve uma obra repleta de exemplos, se deve pela reflexdo que fazemos das
relagoes de trabalho na modernidade liquida (BAUMAN, 2001). Sao agoes
que passam pelas imagens, que estao tanto na realidade concreta quanto na di-
mensio da informagdo em tempo real. Bauman, entre os temas pelos quais se
refere 2 liquidez, analisa também o Medo Liquido (2008). Se hd uma situagao
presente na realidade concreta das sociedades liquidas é o medo: de perder o
emprego, da violéncia urbana, do terrorismo, da falta de amor, da solidao... e 0
medo ¢ provocado pela dimensao da informagao em tempo real. Um hospital
pode ser apresentado como a institui¢do que condena carentes a morte, ou em
um acidente trigico, um dos sobreviventes é visto como o Don Juan pelo qual
mulheres disputam quem vai garantir seus 15 minutos de fama (mundial).

Situacoes éticas desafiadoras no ambiente organizacional

Estamos a deriva. O medo (liquido) provoca mal estar nas relagoes de
trabalho. As pessoas parecem temer serem passadas para trds, perderem opor-
tunidades, ficarem sem projegao. Como se ladroes, de repente, invadissem seu
ambiente profissional e as fizessem reféns (das circunstancias). Os inseguros,
quando ndo executam tarefas que diante da percep¢io publica sejam essen-
ciais, podem ficar tentados a derrubar o oponente (colega?). Fala-se tanto da
necessidade do trabalho em equipe e, ainda assim, parecemos observar cada
vez mais as pessoas “ensimesmadas’, ou seja, individualistas, com a falsa des-
culpa de que quem nio interage é o outro: “Eu estou disponivel, os outros nao
querem trabalhar comigo”. Nao hd lagos fortes, nao hd longo prazo.

Perguntamos aos respondentes o que eles achavam da seguranga
em seu ambiente de trabalho. Nio se associou seguranca a estabilidade
profissional ou A violéncia urbana. A intencdo era descobrir a associagao
que o gestor faz quando o assunto é seguranga. Assim, as respostas foram
bastante diferentes entre si. Desde quem comentou que no momento nio
estd trabalhando e por isso nao poderia responder sobre a seguranga no
ambiente profissional a “é a prote¢io individual, no meu caso, luva masca-
ra, bota, éculos, avental, e por ai vai.”; “Fraca. Seguran¢a da Informagio
deveria ser prioridade em todas as empresas.”; “Cada drea tem aspectos
bem particulares na questdo de seguranca. Tem ambientes que o nivel de
segurancga cria um ambiente de grande stress.”; “Nao considero o ambiente
em que trabalho seguro”; “Sinto-me inseguro, pois nio hd mais confianca
organizacional. As empresas estao adotando modelos eficientes no que diz
respeito a resultados financeiros, mas péssimos se levar em consideracao
que as pessoas estdo sendo completamente descartadas”.

No ambiente organizacional, também observamos a rotina, mencio-
nada por um dos respondentes no quesito seguranca: “Empresas cada vez
mais bisbilhotam a rotina dos funciondrios, gerando intimidagao e difi-
cultando o clima organizacional”. E o que leva as pessoas ao desidnimo,
a falta de desafios. E como sabemos que o outro nos observa, parecemos
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manter voluntdria, mas compulsoriamente, essa rotina. Os participantes da
pesquisa também puderam comentar especificamente a esse respeito, e tém
a dizer: “(A rotina lhe) deixa distraido, vocé nio presta mais aten¢do em
nada a sua volta.”; “Em certos momentos, a rotina me dd seguranca, mas
em outros me entedia.”; “Rouba os sonhos. Robotiza tarefas que deveriam
ser prazerosas.”; “cansa”; “inquieta”; “incomoda”. Uma tnica voz dissonan-
te no grupo de respondentes: “Traz organizacao e equilibrio”.

A justificativa a essa, digamos, “mesmice”, passa também pela com-
plexidade das sociedades hipermodernas (LIPOVETSKY, 2004), com a
tecnologia que nos expoe ao mundo. Sorria, vocé estd sendo filmado. Essa
frase, que encontramos em elevadores, corredores, recepgoes de institui-
¢oes publicas e privadas, nos d4 uma no¢ao de como a sociedade da
informagao nos deixa expostos. Todos parecemos viver em um grande
laboratério, sendo vigiados o tempo todo. Ferramentas do Google, por
exemplo, permitem localizar pessoas e enderecos em quase todos os pon-
tos do planeta. Alguns servigos, como o Google Earth (STREET VIEW,
2011), tém flagrado pessoas em situagoes constrangedoras: tomando sol
nuas em suas préprias casas, trocando de roupa atrds de automoveis na

doce ilusio de que ninguém pode ver, fazendo sexo...

E 0 Google Street View flagrou mais um caso curioso. Desta vez, foi na cidade de
Manchester, na Inglaterra. O servigo de localizagio do Google registrou um casal em
um beco deserto fazendo coisas indiscretas. As imagens mostram wma mulber, segundo
o site Gawker, prostituta, masturbando um homem. O flagra foi divulgado pelo site
Google Sightsecing, especialista neste tipo de incidente, e passou a circular em outras
pdginas ¢ nas redes sociais nesta ltima quinta-feira (14). Pouco depois de tomar
conhecimento do caso, 0 Google rapidamente retirou as imagens do ar. No entanto,
obviamente, o “estrago” jd estava feito. (JESUS, 2013).

Somos vigiados constantemente. E qualquer aparelho de telefonia mé-
vel é capaz de captar e transmitir imagens, sons... todos somos pessoas pu-
blicas, “e deixamos rastros” (ROSA, 2006). E uma dependéncia tecnoldgica.
Em um caso de assalto no qual fomos vitimas, decidimos colocar no dia
seguinte uma frase em nossa pagina do Facebook: “Como sio traumdticos
os assaltos a mao armada. Reféns em nossa prépria casa”. Pessoas de diversos
lugares do mundo queriam saber o que tinha acontecido — e essa nio era nos-
sa intengdo. Nao quisemos provocar a comog¢ao. Foi um desabafo de quem
nao costuma colocar informagdes pessoais no mural do Facebook, por prezar

demais a privacidade, a particularidade.

Os exemplos citados ao longo do texto teriam como ser mantidos em
segredo? Dificilmente. A tecnologia proporciona uma instantaneidade capaz
de propagar uma informagao a milhées de pessoas em tempo real, e que nao
se restringe apenas a drea geogrdfica em que as agoes se ddo. Mesmo assim,
os respondentes da pesquisa acreditam que os segredos podem ser mantidos.
Das 12 respostas, apenas quatro citam que a tecnologia desvenda os segredos:

“hoje em dia qualquer hacker consegue ter acesso ao que deseja com um pouco
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de empenho.”; “ela estimula a exibicao pudblica de fatos que deveriam ficar na
¢ q
esfera privada. E um fetiche contemporaneo.”; “estamos sendo vigiados em to-
dos os locais. Recursos como cimeras de seguranga e até mesmo localizadores
GPS, Google Earth...) assustam.”; “O advento da Internet tornou tudo muito
g
rdpido e préximo. Se uma atriz famosa, por exemplo, é vista saindo de um

consultério ginecoldgico, logo comegam as especulagdes se ela estd gravida”.

Os demais respondentes acreditam que ainda hd mecanismos para
se manter a discri¢ao. Destacamos alguns comentdrios: “Ainda hd livre-
-arbitrio por parte de seus usudrios, de expor ou resguardar determinados
assuntos. Acredito que a tecnologia ampliou o alcance e o tempo das in-
formagoes.”; “os segredos continuam existindo, o que fez a tecnologia foi
aflorar o lado mais humano das instituicées e isso é visto como positivo
pela maioria das pessoas.”; “qualquer coisa além daquilo que quero mos-
trar torna-se invasio de privacidade, sujeito a processo indenizatério...”;
“se fosse assim nao terfamos produtos exclusivos.”; “Aquilo que ainda nio

caiu na rede pode ser segredo”.

E ¢ nesse mesmo aspecto que apontamos a flexibilidade como outra situ-
agao ética desafiadora. A adaptagio as condigdes tecnoldgicas pode ser dificil,
mas é necessdria. Se nos anos 1990 discutia-se tanto a resisténcia 2 mudanca,
hoje parecemos discutir a resisténcia a permanéncia. Tudo muda o tempo todo.
O que hoje é necessdrio, amanha pode ser uma prética que deve ser deixada de

lado. Como nio sermos flexiveis a essa realidade liquida?

E como “ler” essa realidade virtual? Nas relacées de trabalho, os acor-
dos e contratos formais sao necessdrios a protegao dos sujeitos. Cada decisao
pode provocar uma reagdo inadequada. Como justificar a permanéncia de
sujeitos em organizagdes porque sio protegidos por partidos politicos, le-
gislagoes, sindicatos, organizacoes que nem sempre defendem o progresso
das institui¢oes? Mas também, como sentir-se amparado, protegido, seguro
nas préprias organizagdes onde hoje o sujeito é necessdrio, leal e fiel, mas
amanha, gragas a novos métodos ou modelos gerenciais, ele pode se tornar
descartdvel, sem ao menos entender o que aconteceu, pois em sua mente fi-
cam duavidas: “Mas nio era isso que sempre me pediram? Eu nunca fiz nada

errado! Por que, agora, nio precisam mais de mim?”.

Aos participantes da pesquisa, foi entio questionado como definiriam
sucesso. As respostas foram: “conseguir realizar meus projetos, independente
da relagdo com dinheiro.”; “Ter éxito em algo.”; “A pessoa adquirir estabilida-
de e condigdes suficientes para poder agir no ambiente (que tanto pode ser o
ambiente organizacional como o ambiente onde estdo as pessoas com quem
se importa) conforme o que deseja. Penso que isso é verdadeiramente realizar-
-se por meio do trabalho, e trabalhando para modificar uma realidade que a
incomoda, essa pessoa poderd realizar-se como ser humano.”; “realizar sonhos,
conquistar desafios.”; “Algo que vem com o tempo.”; “Meta.”; “Sucesso é fazer
0 que gosta reservando tempo para uma agenda rica e diversa.”; “Cada um
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corre atras da sua felicidade, nao adianta ter sucesso e se sentir sozinho.”; “O
prazer de fazer o que gosta ao lado de pessoas que fazem parte da sua vida
(familia e amigos).”; “Felicidade e satisfaco naquilo que fa¢o, com um pouqui-
nho de dinheiro...”; “Reconhecimento, respeito.”; “Algo dificil de conseguir na
atualidade”. Observamos que, para os participantes desta pesquisa, o sucesso
nao estd relacionado a recompensa financeira, mas sim ao prazer de viver bem
e de ser respeitado no ambiente em que o sujeito se encontra. As relagoes de
trabalho devem ser claras, objetivas, assertivas. Respeito gera seguranga.

Consideracoes finais

Assumir riscos na modernidade liquida é natural. Para tanto, é im-
portante sempre refletir sobre as agoes adotadas. O processo de tomada de
decisao inclui muitas varidveis. Ao saber que o sujeito da Era da Informagao
estd sendo constantemente monitorado, exigem-se precaugdes e, sobretudo,
transparéncia. O jornalista Mdrio Rosa (2006) apresenta o que chamou de
“Os dez mandamentos da nova reputagao’”; sao eles: 1) Nao desprezards a
tecnologia — deve estar no topo de qualquer planejamento; 2) Romperds com
velhos condicionamentos — adquirir novos conhecimentos e desprezar os que
j& ndo funcionam mais; 3) Viverds sempre em publico — todos somos pesso-
as publicas (e deixamos rastros); 4) Obedecerds a uma nova Etica — adotar
preventivamente uma nova forma de conduta; 5) Nao mentirds — mentir
é expor-se a um enorme risco de contestagio; 6) Serds uma marca — cons-
truir um significado claro e positivo perante a percepgio alheia; 7) Serds
mais transparente — a tecnologia ird decretar a morte de segredos; 8) Nao
esquecerds o passado — nem todos os condicionamentos antigos devem ficar
desativados; 9) Viverds em duas dimensoes — realidade concreta e dimensio
da informac¢io em tempo real; 10) Aprenderds a ver e a se expor — uma nova
forma de ver implica numa forma nova de ser visto.

Os sujeitos precisam admitir sucessos e fracassos. E é importante obser-
var que eventuais perdas nao sio fracassos. As associagdes com o futebol levam
a interpretagoes equivocadas. Em uma partida, alguém tem de ganhar... nem
mesmo empates nio sao vistos como bons resultados. Hd um opressor ¢ um
oprimido, um mocinho e um bandido. Isso nao deveria ocorrer, pois, na liquidez
das relagoes humanas, se 0 mocinho estiver “bem iluminado”, sua imagem po-
sitiva nao precisard ser, necessariamente, associada ao fracasso. Ele pode resgatar
um bocado da conta-poupanga da credibilidade, um montante suficiente para
manter-se bem diante do olhar publico. Mdrio Rosa (2006) afirma que o que
traduz uma imagem sio os valores associados a ela. O autor nos propde um teste:

Se vocé fosse instado a responder: quem foi 0 pai mais carinboso? Digamos que houvesse

apenas as seguintes opeoes:

( ) O brasileiro Sérgio Vieira de Mello

( ) Saddam Hussein

[...] ndo estd sendo perguntado quem possuia os valores éticos mais apropriados ou
qual dos dois era pessoalmente o homem mais admirdvel. Até pela trajetéria de

ambos, poucos duvidariam que a vida do brasileiro, morto, vitima de um atentado
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cruel, jamais esteve associada aos abusos e barbaridades que pesam na biografia de
Saddam. [...] Como o brasileiro tem wma imagem positiva, tendemos a atribuir a ele
os atributos positivos. Atribuimos & imagem negativa de Saddam valores igualmente
negativos. Quando uma imagem é positiva, atribuimos a ela virtudes que ela ndio
tem e atenuamos defeitos que verdadeiramente possui. Quando negativa, atribuimos
deféitos talvez inexistentes e desconsideramos virtudes reais. O que dd significado a

uma imagem séo os valores associados a ela. (ROSA, 2006, p. 139).

Entre os valores positivos nas relagoes de trabalho, estao a atuacao
integrada, a sinergia, a colaboragdo. Serd um trabalho coletivo ou serao
acoes individuais? O verdadeiro lider conjuga o verbo vencer sempre no
plural: “nds vencemos”. Mas muitas pessoas parecem adotar o que hd muito
tempo se comenta negativamente no futebol: “Eu venci, nés empatamos,
vocés perderam”. A equipe procura o sucesso coletivo. Trabalhar com as
pessoas que nao compreendem esse significado é o desafio das organizagdes
liquidas e de seus gestores (lideres?) fluidos.

Os respondentes do questiondrio que serviu como fonte de informagao
na elaboracao deste texto também apresentaram comentdrios a respeito do
ambiente de trabalho ideal. Como respostas, destacamos: “Ambiente organi-
zado.”; “Aquele onde h4 respeito, polidez, condigbes bdsicas de trabalho, har-
monia e transparéncia das informagdes.”; “O que tem hordrio flexivel, que nao
exige adaptagoes rigidas de comportamento e pensamento 2 sua filosofia, que
dé liberdade a quem trabalha nele para agir conforme o que deseja, na medida
do possivel, e que nao veja o funciondrio apenas como o funciondrio.”; “Aquele
em que respeita as diferencas, exalta as qualidades e investe nos colaboradores,
em negdcios ecossustentdveis e na comunidade.”; “O ambiente com clareza nos
processos, nas escolhas, no tratamento.”; “Flexivel, respeitando o tempo de ma-
turagao das ideias e o ritmo e habilidades de cada um.”; “Livre de protocolos e
formalismos... Livre também de situagées constrangedoras. Tem que ser aber-
to, transparente, de preferéncia sem conceitos ‘business’ que sé servem para
pensar que dinheiro e lucro a qualquer custo é melhor que o respeito ao préxi-

» K«

mo...”; “Um ambiente de parceria, de troca, de trabalho em equipe ninguém ¢é
nada sozinho”. Este coro nio deve ser ignorado. Um ambiente organizado em
que as pessoas se respeitem, independente de seu nivel hierdrquico, um clima
de reconhecimento coletivo, é considerado ideal. Informagoes claras e precisas

contribuem para a geracao e a manuten¢io deste clima.

A comunicagao de uma organiza¢ao (e aqui incluimos também as rela-
¢oes de trabalho) nao deve ignorar os fatos, superdimensiond-los, manipula-
-los ou mentir em relagdo a eles. Portanto, hd desafios a serem seguidos,
como: criar a cultura da comunicagao; construir e consolidar o relaciona-
mento com os pares ¢ com a midia; construir imagem e reputagao positiva;
definir estratégias, estruturas, operagdes e investimentos. (VIANA, 2004).
E preciso investir em comunicagio continuada, porque o exercicio para as-
sociar a imagem da organizag¢do a valores positivos é uma agdo permanente.
Naturalmente, nesse processo, a transparéncia e a prestagio de contas a so-
ciedade sio fatores balizadores das ag6es da organizacio. Etica é condicio
para o exercicio de suas atividades.
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Notas

1. Uma reportagem com imagens feitas por um cinegrafista amador por meio
de celular encontra-se disponivel no endereco eletronico: http://www.
gazetadopovo.com.br/vidaecidadania/conteudo.phtml?id=1032609 (acesso
disponivel em 11 de julho de 2011).
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