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			“Pensamos demasiadamente. Sentimos muito pouco. 


			Necessitamos mais de humildade que de máquinas. 


			Mais de bondade e ternura do que inteligência. 


			Sem isso, a vida se tornará violenta e tudo se perderá”.


			 


			Charles Chaplin
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			PREFÁCIO


			POROSO MUNDO NOVO


			Os investidores estão cada vez mais seletivos e em busca de informações. Essa necessidade leva à uma maior valorização do processo de comunicação, o que redunda em maior interatividade.


			As empresas que investem em uma comunicação aberta, independente, inovadora e democrática ganham o espaço das burocráticas, na concepção de controladoras, com muitas regras e com porta vozes dependentes de tomadas de decisões superiores, notadamente mais lentas, fechadas, sejam elas de fato ou não.


			Há companhias que tratam a comunicação de uma forma “comoditizada”. Isso é preocupante, pois essa comunicação “primária”, sem ser lapidada, só pode gerar ruídos com os interlocutores e é nefasta ao relacionamento com os públicos alvo da empresa.


			Cada companhia está em um momento de seu desenvolvimento gerencial, financeiro e operacional; sendo imperativo que o relacionamento e a comunicação reflitam a sua identidade, alinhando-se, com flexibilidade, segmentando o seu processo comunicacional a cada interlocutor. A interação com o ator social jornalista, um interlocutor tradicional do processo da comunicação é diferente do diálogo com um investidor londrino ou um acadêmico. Os interesses desses atores sociais são legitimamente diversos e a empresa precisa interagir com todos eles, pois são formadores de opinião em suas comunidades. 


			Além disso, um ator social pode ter uma interação múltipla com a empresa: ele pode ser cliente, acionista ou fornecedor. Realmente, o mundo está mais complicado! 


			Para a organização interagir de forma plena e entender, efetivamente, os interesses dos atores sociais, torna-se fundamental o diálogo aberto, de duas vias; sustentado no ouvir e ser ouvido; no falar e posicionar-se adequadamente, refletindo com profundidade e sem vieses sobre o diálogo realizado. Evidentemente, que diálogo pressupõe retorno da empresa ao seu interlocutor, de forma a gerar uma relação de respeito e confiança. 


			Nesse contexto, um processo de comunicação criativo que interaja, surpreenda e dialogue é fundamental para valorização empresarial, sendo, portanto, um ativo relevante na construção da reputação de uma organização. Deve ser transparente, acessível, equitativo e democrático – de forma a informar e perceber as necessidades dos interlocutores.


			Ativos intangíveis, com as percepções sobre a marca e reputação são diferenciais competitivos nos negócios. Fusões e aquisições são realizadas com base no valor percebido por meio de troca de participações acionárias. O gerenciamento da reputação é prioritário para empresas que pretendem se tornar ou manter sua liderança e gerar, efetivamente, valor para seus acionistas.


			As companhias que se disponham a abrir suas portas para uma comunicação interativa e dialógica para com seus públicos estratégicos (clientes, colaboradores, investidores, fornecedores, imprensa, governo, sociedade) têm suas marcas reconhecidas e começam a adquirir outras que não se adaptam aos novos tempos. Portanto, o valor de mercado sustentado em uma reputação ilibada de uma empresa é um diferencial competitivo. 


			Valor de mercado pode ser entendido como o preço das ações negociadas em Bolsas de Valores ou, para as não listadas em Bolsas, como o fluxo de caixa futuro descontado pela taxa básica. Tanto nos preços das ações em Bolsas como para o fluxo de caixa futuro estamos considerando as perspectivas e expectativas existentes sobre uma organização. 


			Tomando como ilustração empresas na Bolsa, por ser mais fácil ao entendimento, há algumas com valor superior e outras com valor inferior ao respectivo valor patrimonial. Isso significa que os acionistas se predispõem a pagar algo mais caro que o valor contábil pelas perspectivas, expectativas, acerca do fluxo de caixa de uma empresa. 


			Bem, fluxo de caixa está diretamente relacionado às receitas advindas dos clientes, que são afetados em suas percepções, pelos atores sociais em interação com a empresa. Se uma empresa tem problemas na mídia sobre, por exemplo, suas práticas de combate à corrupção ou assédio sexual, certamente eles afetarão a percepção e a interpretação a seu respeito, implicando, diretamente em sua reputação junto a atores sociais envolvidos com essas causas. Os mercados são implacáveis, pois eles recompensam o que cria valor e castigam o que não cria!


			As empresas que investem em comunicação aberta, que interagem com os investidores, conseguem também captar recursos com juros menores, com mais vantagens que seus concorrentes e tendem a ser melhor avaliadas no mercado acionário, por um motivo simples: o desconhecido tem um preço maior!


			Àquelas de sucesso são as que conseguem adequar melhor a mensagem ao repertório discursivo e emocional do seu público estratégico. Cada interlocutor deve ser tratado de forma diversa.  Além disso, as modernas tecnologias proporcionam a necessidade de cuidados especiais na gestão da informação e do relacionamento com as comunidades financeiras, não financeiras, e com as mídias sociais digitais.


			Nesse mundo digital passamos a viver com base em imagens, simulacros, percepções e, finalmente, interpretações. A comunicação entre pessoas e empresas passou a ser global, ilimitada e instantânea. Ferramentas novas, mídias sociais, aplicativos, sistemas noticiosos online e instantâneos, geram uma quantidade inimaginável de dados, informações; possibilidades de relacionamentos, trocas, confusões e ruídos de comunicação. 


			Há sempre alguém postando, divulgando, opinando, criticando, elogiando, interpretando, compartilhando dados e fatos de forma ininterrupta, com seus interesses e percepções. Mas nós, seres humanos, sempre agimos pelos nossos interesses e paixões, com base em nosso arcabouço cultural. Então o que foi alterado? 


			O que efetivamente se alterou foi a velocidade com que as informações são divulgadas e compartilhadas. O mundo é caracterizado por uma fluidez caótica extremamente dinâmica, de informações impossíveis de serem controladas. É a democracia opinativa e interpretativa elevada ao seu mais alto nível. Nas mídias sociais, os atores sociais se posicionam, curtem, não curtem, gostam, não gostam e podem construir ou destruir uma percepção de forma viral. Há algo mais rápido para impactar a reputação de uma empresa do que a fluidez com que circula um “post” viral nas mídias sociais?


			 Como é impossível controlar, as empresas não têm outra opção a não ser fazer parte dessa fluidez, utilizando os canais em que os atores sociais se relacionam, por meio de um diálogo interativo e o mais aberto possível. Mas, acima de tudo, verdadeiro.


			Há alguns anos poderíamos supor que seriam criados produtos que não sabíamos que queríamos? IPad e Facebook1 são produtos e serviços que não sabíamos que iríamos necessitar. Foi criada demanda e ambos são sucesso no atual ambiente global, onde estar conectado, incessantemente, para saber o que está ocorrendo tornou-se crucial. 


			De forma contraditória, se antigamente os clientes tinham que ir até as lojas para comprar produtos e serviços, hoje inverteu-se essa lógica e são as empresas competitivas que vão até o cliente oferecer o que ele deseja.


			Inovar e coparticipar são palavras usuais atualmente no mundo dos negócios. Pela quantidade de informações que transita hoje no mundo atual, com novos e diversificados atores sociais, torna-se impossível uma Companhia almejar manter-se competitiva sem compartilhamento, sem coparticipação. Para conseguir estruturar as parcerias, a reputação tornou-se um ativo crucial. O dito setor sólido, tradicional, está sendo atacado por todos os lados e terá que se adaptar para prosseguir.


			Nesse mundo caótico há alguns teóricos que defendem que a reputação se realiza, principalmente, no ambiente externo. Nada mais falacioso!  Reputação é um ciclo virtuoso com todos os atores sociais que, caoticamente, se relacionam com a empresa: clientes, colaboradores, fornecedores, acionistas, governo, mídia, academia, dentre outros. É difícil e apaixonante! 


			Os valores da empresa, seus ideais, sua estratégia e normas devem conduzir ao diálogo com seus colaboradores de forma alinhada. No livro, os leitores perceberão que a autora prediz que dentro de uma mesma empresa existem variados comportamentos, valores sendo compartilhados cotidianamente – são diferentes e alguns mais propensos ao diálogo e outros nem tanto. Essa diversidade pode afetar, sobremaneira, a percepção de credibilidade e confiança na empresa e, em última instância, a reputação da organização. 


			Evidentemente que, em todo relacionamento há sempre dois lados. A empresa tem que ser porosa, interagindo honestamente com os atores sociais. Interagir honestamente é se posicionar assertivamente sobre os conflitos que são naturais em qualquer relacionamento. Significa que o diálogo tem que abordar tanto assuntos bons como ruins para os interlocutores. Empresa e interlocutores possuem conflitos que devem ser expostos e trabalhados. É um perpetuo aprendizado!


			Prefaceio esse livro com imensa satisfação, pois ele traz à baila uma discussão importante sobre a reputação que se constrói de forma porosa cotidianamente. 


			Tal como uma esponja, a empresa precisa relacionar-se com seus interlocutores de forma porosa, absorvendo e refletindo sobre o que os atores sociais que se relacionam, direta ou indiretamente com ela, pensam a seu respeito.  


			O diálogo significa ouvir, pensar, refletir e responder de forma respeitosa e individual. A reputação se constrói no cotidiano de cada representante (pessoas) da empresa, nas atitudes, comportamentos, nos fatos gerados e na sua vontade de ouvir. 


			Esse livro preenche lacunas na literatura sobre a reputação, sob uma perspectiva virtuosa, contextualizado numa realidade de um mundo contemporâneo em transição de um contexto material para outro imaterial - onde as incertezas convivem diariamente com todos nós.  


			Ele possibilita ao leitor verificar a estratégia, motivações e efeitos das ações concretas de diferentes atores sociais na construção da reputação das empresas.


			 


			Geraldo Soares


			Superintendente de Relações com Investidores Itaú-Unibanco


			


			

				

					1	IPad é marca registrada e de propriedade da empresa Apple e Facebook é marca da empresa do mesmo nome, citadas pelo autor como referência para a contextualização da discussão exposta por ele.


				


			




			INTRODUÇÃO


			Esta obra constituiu-se em meio a um contexto no qual o termo reputação se manifesta como um diferencial individual, corporativo/organizacional e institucional. Ele configura um cenário de transição – econômico, político e institucional – da contemporaneidade e reconfigura-se como um instrumento de geração de valor, diferencial competitivo, confiabilidade e de estar, ou não, em evidência, ser aceito ou rejeitado.


			Porém, sempre tenho pensado, ao longo destes anos, em que medida um termo tão complexo poderia ser amparado apenas como instrumental e moeda de troca de um sujeito ou empresa para serem aceitos ou excluídos socialmente, do mercado ou mesmo do convívio cotidiano entre os seus pares?


			Tenho me debruçado no estudo desse tema, tão amplo e tremendamente estimulante, há cerca de uma década. Comecei, graças à minha própria formação profissional, permeada pela curiosidade e pela ânsia crítica inatas aos jornalistas, pelo entendimento das narrativas do ambiente em que, naquele momento, eu vivenciava como consultora de uma líder do mercado de sistemas de gestão no Brasil.


			Nesse período, eu vivenciava a briga por visibilidade e legitimação na disputa competitiva pelo mercado, entre uma fornecedora de software brasileira e grandes players globais que se instalavam no Brasil nos anos de 90 e 2000. A disputa era inglória e injusta, pois, afinal, os recursos exigidos para investimento em marketing, mídia, entre outras ações de comunicação – necessários, eram imensos, representando uma batalha entre “David e Golias”.


			Passado o período de consolidação da empresa nacional e posterior fissão com outro grupo do setor; depois de alguma reflexão, após mais de 20 anos atuando no mercado, tomei uma decisão que, para os meus pares, seria arriscado – mas a vida só tem prazer com os altos e baixos – assim nos fortalecemos.


			Mas, não deixo de assumir, foi muito arriscado, mas banquei. Deixei a agência e retornei aos bancos da universidade, começando o meu caminhar pelo mundo dos estudos científicos e a docência na Academia (a universidade). Iniciei pela pesquisa no Mestrado, na Casper Líbero, sob a orientação do Professor Doutor Marcelo Coutinho, quando apresentei a pesquisa do discurso global da líder do mercado, a SAP, em 2005. Foi com esse estudo que percebi e entendi um pouco mais da estratégia de um discurso que consolidava uma marca no mercado global. Um tema que até então não se discutia no Brasil – a construção de narrativas reputacionais. 


			Após três anos, o estudo foi publicado e a ânsia em dar continuidade ao mesmo, levando o tema para o entendimento de como o termo reputação era interpretado no Brasil, pelos gestores e pelo ambiente social, do universo dos meus estudos, o contexto da tecnologia da informação (mundo no qual eu iniciei no jornalismo nos idos anos de 1980, editando uma das primeiras revistas de ti para o usuário final (Microhobby), me fez ousar chegar ao Doutorado. 


			Comecei mais uma fase de minha vida norteada por um grande desafio, sob a orientação da Professora Doutora Sidineia Gomes de Freitas, na ECA, Universidade de São Paulo. Porém, o desafio que me coloquei foi sair do universo das narrativas e partir para o foco na fala da pessoa. O objetivo: entender como o sujeito envolvido com o termo reputação (o gestor) e o que concede reputação (o sujeito externo à organização) interpretavam reputação, envolvendo todas as variáveis no entorno do significado do termo.


			Descobri, no andar da carruagem, que reputação ia muito além da simples gestão oficial e da formulação de estratégias de imagem, relações com imprensa e das relações públicas.


			Ao longo da pesquisa teórica recebi o desafio de retornar aos clássicos das humanidades e percebi que toda discussão do contexto contemporâneo, empreendida na sustentação teórica até aquele momento, representava uma continuidade reflexiva do pensamento dos “antiquados” e “velhos” – na visão de muitos estudiosos contemporâneos -  teóricos como Weber e Aristóteles. Suas perspectivas teóricas se integravam perfeitamente com as de outros pensadores contemporâneos como Mafessoli (2012) e aqueles da Economia da Informação, Conhecimento e da Economia da Cognição, representados por Castells (2010:2012), Tapscott (1998), Jenkins (2008) e outros.


			Mas, o que me surpreendeu também foi a enorme coerência e adequação do pensamento do então Cardeal Bergoglio, hoje Papa Francisco, na discussão teórica acerca do período de transição e a inserção do homem contemporâneo no capitalismo atual.


			Todos esses pensadores se integram por um posicionamento aberto que pretendeu, essencialmente, compreender, a partir da interpretação do humano, da voz do sujeito que age e interage, o que representa reputação nos dias atuais. Campos diversos do conhecimento estão presentes e discutidos na obra, o que permitiu inserir o objeto de estudo em uma perspectiva ampla, complexa e essencialmente multidisciplinar. O objetivo foi ir além das interpretações institucionalizadas e teóricas, para o cotidiano da pessoa humana – o gestor e o sujeito no coletivo virtual.


			O caminhar de desenvolvimento do estudo, que redundou na defesa de uma tese de doutorado e que se conclui com a edição deste livro, representou um esforço hercúleo, no sentido de reunir e integrar tantas visões. Mas tornou-se extremamente gratificante, a partir do momento em que os dados demostravam, no decorrer da pesquisa empírica, que o caminho teórico e complexo escolhidos alinhavam-se, integralmente, com as interpretações de valor dos sujeitos participantes do esforço coletivo, na rede virtual arquitetada por mim com apoio de uma programadora, que faço questão de citá-la, Rosangela Gusmão.


			Faz parte do processo organizacional, a obediência às normas pré-definidas que servem para a modulação de processos produtivos e de gestão bem como para o desenvolvimento de produtos, definição de regras, mais recentemente, comportamentais, por intermédio dos atuais “códigos de condutas” organizacionais. Mas, reputação passou a ser um quase valor, que nos pareceu, inicialmente, uma norma de abrangência e dimensões muito maiores. Em função desse pressuposto inicial, o estudo foi se desenvolvendo e buscou as interpretações dos sujeitos atores de um cenário contemporâneo em conflito, em transição, bem como de redefinição do próprio conceito de valor, nos aspectos do existir humano, de vida, econômico.


			Esse cenário direcionou o estudo para questionamentos e indagações do universo filosófico, que têm como paradigma a descoberta dos segredos guardados nas cavernas da alma – onde estão as essências humanas, equilibradas entre o racional, o emocional e o cognitivo. E foi na ambiência da transição do viver no mundo atual – da materialidade para a imaterialidade do sentido das coisas, onde o sujeito contemporâneo tenta se justificar e dar sentido, se constituir em sua plenitude humana que buscamos as respostas – ouvindo e interpretando suas falas – de forma delicada, respeitosa, preservando a essência mais bela do seu significado.


			Diante desse posicionamento, os resultados trazidos na fase quantitativa inicial do estudo, como se poderá constatar com a leitura, comprovaram que a postura assumida se configurava como correta, já que os dados demostraram que são as virtudes humanas àquelas mais valoradas e presentes nas interpretações das variáveis que norteiam a significação do termo reputação e que são expostos na segunda parte do livro.


			No contexto exposto nos capítulos da discussão teórica, a reputação é o campo de domínio da Comunicação. Ela atua como norteador, equilibrando e dialogando com todos os públicos e ambiências das relações de qualquer organização. 


			Mas notou-se com o estudo e as interpretações dos sujeitos participantes, que a gestão da comunicação deve alterar sua forma de agir com relação à reputação, preconizando o diálogo e a coerência e menos a construção de imagem, pois a imagem que nos parece refletida junto ao coletivo é exatamente a dissonância entre a projeção de coerência, credibilidade e confiabilidade da imagem projetada de marcas e a percepção de incoerência das atitudes e das práticas.


			O discurso coletivo trouxe à tona os indicadores que remetem à expectativa do ambiente social em relação ao comportamento e à extensibilidade que as organizações podem fornecer à sociedade, por meio dos valores justiça, compaixão, altruísmo, solidariedade, amor, bondade – que também estiveram destacados pelos sujeitos organizacionais.


			Constatou-se que reputação é apresentada como uma Norma reguladora de comportamento não apenas organizacional, mas individual e de grupos, uma norma que pode inserir ou excluir a pessoa humana do universo de legitimidade ou não no contexto atual.


			E por ser a norma – tanto do social quanto organizacional – ela se destaca pela predominância dos valores humanos e suas variáveis, que definem virtudes - importantes indicadores que podem levar e garantir a confiança do ambiente externo à organização, redundando em valoração de seus ativos, principalmente para aquelas empresas com participação em Bolsa.


			A Comunicação age, nesse contexto, como agente regulador e gestor da norma reputacional, que se torna o instrumento do novo capitalismo no sentido de manutenção do equilíbrio necessário entre as expectativas sociais e a necessidade de valoração do capital.


			Entender as diversas manifestações externas e as inúmeras variáveis e significações em relação ao que se entende de reputação, de valor por parte dos sujeitos em interação no ambiente de relação social contemporâneo, é o desafio que a comunicação organizacional precisa superar.


			Em suas tradicionais práticas, que a constituiu como interface, validados por ações lineares saindo da organização para o ambiente externo, a comunicação já não serve para concretizar confiança - o valor principal destacado por todos os sujeitos. Confiança permeia variadas vertentes e interpretações, além de implicar em interpretações individuais e de grupos, conforme a interpretação coletiva.


			A comunicação (quando falo em comunicação não especifico uma especialidade – pp, jo/rp, mas a gestão, independente do gestor que esteja à frente e de sua especialidade ou área da empresa) necessita rever suas posturas, suas práticas e sua maneira de se colocar frente à essa nova ambiência contemporânea. 


			Ficar agindo apenas na definição de regras, não garantirá o controle e nem o sucesso dos planejamentos e estratégias, ações que professam muita integração, porém, nas atitudes e práticas, demonstram incoerência, dissonâncias - que são percebidas e confirmadas na interação propiciada pelo ambiente colaborativo virtual NomuseLocus – desenvolvida para o estudo.


			É por meio desse pensamento que devemos pensar em reputação, por meio de uma perspectiva dialógica, em meio a um contexto no qual os sujeitos buscam, pela interação com o outro, o compartilhamento das mesmas perspectivas e identidades, mesmo processo de produção de significados, sentimentos e paixões compartilhados por meio do entendimento, da significação de reputação. O foco deve ser menos racional/estatístico – e muito mais focado nas virtudes, no humano e na interação, conversacional – comunicação deve assumir-se como um processo dialógico de entendimento.


			A Comunicação necessita perpassar por um esforço normalizador que considere a perspectiva da pessoa humana (MAFFESOLI.2012), na qual a essência seja sustentada no diálogo, em que a base da interação esteja centrada na colaboração e participação dos vários sujeitos, em coletividade, considerando os saberes do cotidiano, na qual as variadas vozes sejam “geridas” não como um fim, mas como uma grande possibilidade de construção de uma reputação o menos matematizável, mas motivo de evolução para novas possibilidades.


			Superar a posição analógica da fase anterior para a posição virtual, dos wikis (Levvy) (Tapscott), para um novo framework que reconheça a identidade de uma empresa que é estática e a maleabilidade de uma imagem e reputação que se alteram em tempo real conforme a mutabilidade dos eventos externos (cf. WEI: 2002, apud BARNETT; JERMIER; LAFFERTY: 2006), implicará em julgamentos específicos legitimizadores.


			Como um veículo simbólico de transporte de argumentos, “informações e expressões; ela vive em uma ambiência na qual não são mais aceitáveis certezas absolutas e pensamentos fechados a qualquer reconversão” (LOPES.2007, p.25). Seu lugar passa para àquele da “instabilidade, das incertezas, aquele lugar no qual todos nós estamos situados, onde os objetos têm fronteiras pouco definidas e que a experiência rigorosa torna-se irrealizável diante da complexidade, e da infinidade das variáveis humanas [...]” (GODOI, 2010).


			A Comunicação deve assumir seu caráter processual e não mais controlador, facilitador, propiciando diálogo não apenas entre as áreas de uma empresa – elas se completam e se nortearão pelo valor e missão organizacional –, mas, principalmente, do ambiente, entendendo suas demandas e seus discursos, absorvendo-os, interagindo e levando suas expectativas para dentro, conscientizando, alterando, mudando as perspectivas internas do ambiente organizacional, para que esse possa se transformar, transmutar-se.


			À medida que haja essas transformações, a própria organização, por esse processo, passará a emitir ondas transmissoras de transformações do contexto, do ambiente externo e propiciar evolução social dos sujeitos introduzindo novos paradigmas, posicionamentos e perspectivas. 


			Mas, esse processo passa pelo centro da emotividade e das virtudes humanas, que se sobrepõem às variáveis extremamente racionalizáveis e dissociadas das peculiaridades do saber da pessoa, do cotidiano da existência humana e suas idiossincrasias, sua complexidade e, ao mesmo tempo, sua beleza. Esse é o universo no qual transita a demanda do capital imaterial cognitivo contemporâneo e em consequência, a comunicação e a norma reputacional, um poderoso ativo para indivíduos e organizações.
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			No último século, o ser humano revolucionou o próprio significado do existir. Deu passos à frente em direção a um futuro antecipado no presente, reforçado pela velocidade e mobilidade concedidas pela nova “technology life” que trouxe uma nova concepção do viver cotidiano, agora norteado pelas estruturas das NTICs – as novas tecnologias da informação e comunicação.


			Essa revolução impactou sensivelmente as concepções históricas como indiscutíveis,  balançando todo o arcabouço das verdades estabelecidas, principalmente com a globalização, a integração dos mercados locais com o global e vice-versa, bem como a integração da cadeia de valor do capitalismo – da produção à cadeia de suprimento, ao mercado, ao consumidor e, com a disseminação das plataformas digitais virtuais da infraestrutura da Internet, o cotidiano de cada indivíduo e, em consequência, as relações humanas.


			O universo da technological life trouxe, enfim, novas significações, interpretações, discussões, debates, posicionamentos e referenciais de valor – econômico, humano, social e político.


			Um contexto no qual o cotidiano tornou-se virtual – a vida está nas nuvens! Uma grande, universal, nuvem. Uma nuvem global de um contexto de transações, de relações voláteis, imaterializadas, porém norteadas por uma base imbricada, de uma estrutura que tornou a nossa vida e a das organizações, sejam elas privadas ou públicas, “tecnológicas”. Sim, passamos a ser human technological, technological organizations – fazemos technological communication, technological marketing 


			Pertencemos, na contemporaneidade, a um imenso sistema de informação e comunicação que não apenas nos tornou imateriais, virtuais tecnológicos, mas nos forneceu a possibilidade de “falarmos” como jamais foi-nos permitido; somos ouvidos, reproduzidos e armazenados, processados, digitalizados e reinterpretados e, além do mais, nos tornamos cúmplices, parte de todos os bits e bytes do portentoso universo da cadeia transacional de geração de valor. 


			Uma cadeia, como já dizia André Görz em 2005,  na qual muitos modos de produção coexistem, “em um sistema capitalista que, centrado na valorização de grandes massas de capital fixo, passa a depender totalmente da valorização do capital dito imaterial, qualificado também como “capital humano”, “capital-conhecimento” ou “capital-inteligência”. O capitalismo dito cognitivo” – no qual as vicissitudes e as especificidades de neurônios adicionados às emoções “tecnologizadas” humanas tornam-se meras extensões desse enorme sistema e de suas pontas – os gadgets dos bilhões de usuários tecnológicos (human technological) que nada mais são do que meros instrumentos de geração de valor e da mais valia – simples e óbvia constatação!


			Os referenciais morais desse contexto passaram a ser referendados pela informação, que circula e se produz em rede virtual e se concretiza, ou não, no mundo real, “material” da vida cotidiana e o julgamento, que a partir dele  circula nesse novo universo das relações contemporâneas, é cada vez mais fluído, de extrema mobilidade, esvaziado pela efemeridade dos conceitos, significados de um sujeito contemporâneo (organizações e indivíduos) extremamente distanciado do concreto, vivente numa nuvem que torna sua vida  desconectada, mas conectada pela virtualidade de um mundo do possível, do feliz e no qual ele pode ver concretizada sua legitimidade ou “deslegitimidade2” – amplamente volátil. 


			É essa legitimidade que se torna, a cada dia, fator de sobrevida, geração de valor, produção de ativos do universo de transição do sistema; que se encontra permeado de situações cotidianas de grande incerteza e instabilidade, não apenas da vida, do conviver, do ser, do julgar, do valorar e do ter. Período esse complexo, difícil, árduo, instável, ininteligível – no qual o risco é uma constante e os conflitos circulam nos quatro confins do globo, da vida e do mercado.


			Nessa ambiência contemporânea, tanto indivíduos quanto organizações passaram a se constituir de variadas identidades móveis, impostas, em certa medida, pelas lógicas e regras que nos são apontadas pelo ambiente da cultura global, controlada e colocada pelo sistema capitalista universalizado (SANTOS,2005:50), e que, desmaterializado pelos variados sistemas tecnológicos midiáticos, agora integrados e interligados globalmente pela contemporaneidade, integraram o mundo, o humano, a vida, pelo discurso institucional globalizado, que os auto flagela por essa dissolução de tudo que antes era certo, valido, concreto, certo, regulado.


			No cenário de descontinuidade ilimitada, a concretude emerge como uma forma de sentir-se vivo, real e, assim, faz surgir um novo sujeito, com identidade “híbrida” (HALL, 2006,p.69) que procura a sobrevivência e legitimidade nesse novo mundo - definida como verdadeira ou não, no interior das variadas estruturas, instituições e éticas que moldam a sociedade contemporânea, institucionalizada, diretamente relacionada com o processo de representação e geração de valor do capitalismo contemporâneo - Estado, Capital e Instituições.


			Assim, não se torna necessário perdermos tempo em expor que, nesse processo, “todos nós passamos a estar em movimento, seja à revelia ou por desígnio. Esta situação, como expõe Bauman (1999) em sua amplia bibliografia, não é mais uma opção no mundo complexo e em permanente mudança do século XXI, mas se torna a condição sine qua non para situar a posição entre o sujeito global ou fixado:”[...] os efeitos são desiguais”, diz ele, “[...] já que alguns se tornam globais e outros se fixam - condição que não é agradável num mundo no qual os globais (representados por organismos, instituições, detentores do capital, autoridades, legitimidades) “dão o tom do discurso” (da autora) e fazem, determinam as regras da vida” (BAUMAN, 1999:88).


			Vivemos, na realidade, em uma ambiência de crise que se afigura sorrateira, mas sempre presente, mostrando-se tal como a água que escorre de ponto a ponto, manifestando-se, reconfigurando-se nas mudanças, demonstrando um período de transição do entendimento do conceito de valor e da própria “coisa”, que vai permeando o indivíduo, a pessoa, os grupos, a sociedade, as empresas, as instituições, os paradigmas, as verdades.  


			Crise, transição e mudança implicam, também, em alteração estrutural, envolvendo, muitas vezes, a descontinuidade que leva à possibilidade de alteração e que determina (FRIEDMAN, 2009, p. 359), “[...] o contexto das oportunidades, da mobilidade social; que dá às pessoas os recursos para manter ou alterar suas atitudes. Porém, a grande indagação é: ‘que tipo de mudança teremos ou faremos?’” (DANIEL BELL in FRIEDMAN, 2009:359).


			A própria denominada crise capitalista é uma situação que requer que o capital se submeta à uma desvalorização geral e se configura, na realidade, como um profundo reajuste das relações de produção – resultado da pressão que o proletariado exerce sobre a taxa de lucro em cada período de transição do Sistema “[...] e que vai se destacando pelo seu poder de transformação” (MARX apud NIGRI; HARDT, 2006:282).


			Giddens (2011, p, 93), acrescentava que “[...] a crise econômica pode vencer resistências, destruir setores não lucrativos, reestruturar a organização da produção e renovar suas tecnologias”!


			Como no passado, em todas as fases de transição do Sistema, “os apuros daqueles que foram afetados negativamente de uma forma ou de outra, provocaram não somente apelos à reforma dos fundamentos econômicos, mas também franca oposição, caracterizando diversas formas de resistência aos efeitos indesejáveis da expansão econômica ou da globalização, acompanhadas tanto de um forte tom moralista contra a acuidade moral do consumismo quanto às agruras impostas pela competição mundial e a instabilidade dos sistemas financeiros” (2009, p.21). 


			Nessa lógica de vida que transformou, em sua emergência (GIDDENS, 2011, p.318), a vida para o consumo, os laços da sociedade civil puramente estruturada nas relações de mercado, fez com que o capitalismo conseguisse aumentar enormemente a capacidade produtiva da sociedade, à custa, porém, de uma maximização da alienação, na qual a ciência assumiu o papel da explicação do mundo, antes papel colocado pela religião, de forma racionalizada, levando ao controle do homem pelas formas econômicas e, dessa forma, “o domínio dos deuses foi substituído pelo domínio do mercado” (MARX apud GIDDENS. 2011, p. 319).


			O domínio ampliado mantém o mesmo viés da lógica de seus primórdios: para os bons consumidores, não resta apenas a satisfação das necessidades, mas “os tormentos dos desejos ainda não percebidos e nem suspeitados que toda a promessa apresentada traz; esses consumidores estão em movimento de consumo, procuram, buscam, na promessa de bem-aventurança, a avidez de adquirir e possuir [...]” (BAUMAN, 1999, p. 87).


			A realidade da vida contemporânea parece remeter às teorias weberianas (apud GIDDENS,2011) relacionadas à importância dos significados produzidos pela ideologia do sistema capitalista em relação às ideias de cada período histórico, não advindos apenas do “exterior” ao homem, mas que acabam formando sua própria consciência (como em Marx), adaptando-se aos seus fins por meio da aplicação ativa da consciência e da modificação do meio ambiente preexistente que é alterado por ele (Ibidem).


			Considerada sob esse ponto de vista, a ideologia histórica existente não pode, assim, ser tratada como um “efeito” a deduzir da realidade material (GIDDENS.2011, p.285), mas como um processo inter-relacional que interage uma com a outra – já que a ação dos indivíduos sobre ela a determina, por meio das regras e normas definidas, apresentadas à mesma e, se aceitas, pelos mesmos, interiorizando-as passam a concretizá-la, tornando-a real.


			Temos um mundo em transição entre a solidez do capital material e a fluidez do novo cenário, permeado pelo novo capital e representado pelas indústrias fluidas, imateriais como as do setor financeiro e das TICs.


			No novo contexto, no qual novas fortunas nascem, crescem e florescem na realidade virtualizada das redes, firmemente isoladas das redes off-line e das despachadas realidades fora de moda dos pobres, “[...] a criação de riquezas está a caminho de, finalmente, emancipar-se das suas próprias conexões com a produção de coisas, o processamento de materiais, a criação de empregos e a direção de pessoas” (BAUMAN, 1999, p. 79), bem como libertar-se da “culpa”, secular, pela miséria humana.


			Trata-se de um processo que vem sendo posto à prática pela modernidade com o intuito determinado de emancipar sua própria história pelo derretimento dos sólidos, pelo destronamento do passado, pelo esmagamento da armadura protetora de crenças e lealdades pelas quais os sólidos resistem à liquefação – com o fim último de limpar a área dos sólidos deficientes e defeituosos, aperfeiçoando as sobras, transformando-os para um novo patamar de solidez duradoura, em que se possa confiar, tornando o mundo, nesse contexto, administrável, mais controlável, segundo os novos parâmetros estabelecidos. A escolha passa a estar em nossas mãos e poder de contestação. Vamos seguindo, na compreensão do processo.


			1.1 Transição para o capitalismo cognitivo


			Na interface entre a construção de uma nova ordem social e a reformatação do modelo de geração de valor do sistema econômico, ergue-se a figura da “inteligência” humana, contemporaneamente codificada e programada pela lógica dos processadores, por detrás dos gadgets processáveis e das infraestruturas inteligentes, representadas pelo software (instruções escritas para serem interpretadas por um computador com o objetivo de executar tarefas específicas), que atuam para viabilizar a lógica social e econômica do sistema de vida na contemporaneidade. Uma lógica toda ela moldada por um novo modelo “tecnocognitivo” – todo ele baseado na cognição humana. Aí está o valor, na capacidade humana de gerar a inovação, criatividade, as simbologias e os significados.
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