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“The most creative act you will ever undertake is the act of creating yourself.”

DEEPAK CHOPRA





INLEIDING

Ik schrijf deze zinnen tijdens een van de laatste dagen van 2021, in het ijle interbellum tussen kerst en nieuw. Dagen die vaak wat stiller zijn. Dagen waarop we in het luchtledige achteromkijken, naar wat er was.

Kranten en tv-zenders spuien jaaroverzichten en blikken terug op de meest dramatische momenten van het jaar, schandalen en drama’s worden weer opgerakeld. Marco Borsato. Hij is zowat de laatste in het rijtje publieke personen die dit jaar aan de schandpaal hing. De perfecte storm. Want de immens populaire Nederlandse zanger verdween eerst enkele jaren uit de spotlights, na een burn-out, een faillissement, en de scheiding van zijn vrouw Leontine. Net toen het weer goed leek te komen met hem, doken geruchten op over grensoverschrijdend gedrag met minderjarigen. Tot er zelfs een aangifte volgde van een 22-jarige vrouw, die zegt vanaf haar vijftiende seksueel te zijn misbruikt door Borsato. De zanger dook weer onder, een woordvoerder ontkende alle aantijgingen en er werd gedreigd met vervolging tegen al wie de roddels verspreidde. We smulden van dit verhaal.

We weten vandaag nog niet of de verhalen kloppen. Als dat zo is, dan kunnen we alleen maar diep afgrijzen hebben voor zijn gedrag. Het onderzoek loopt en het zal nog wel even duren eer een rechter zal beslissen over schuld of onschuld. If so. Maar de reputatie van Marco Borsato is nu al voorgoed aangetast. De opeenvolging van de gebeurtenissen en geruchten, het stilzwijgen van de zanger en zijn onderduiken, de klachten en de tegenklachten, ze versterken allemaal het gevoel dat waar rook is, ook vuur is. Het is weinig waarschijnlijk dat Borsato hier nog ongeschonden uitkomt. De publiekelijke terechtstelling is een feit, we hebben met z’n allen de zanger al beoordeeld en veroordeeld.

Reputatie. Als jonge misdaadjournalist stond ik, zoals velen van mijn collega’s, te weinig stil bij het effect van een scherp stuk in de krant over  iemands vermeende misstappen, nog voor een rechtbank uitspraak had gedaan. We hadden wel aandacht voor deontologie, voor het vermoeden van onschuld en voor de privacy van verdachten. Maar toegegeven: wat écht de impact was van onze verslaggeving voor iemand die in het oog van de storm kwam, beseften we onvoldoende. Tot op een dag de telefoon ging. De vrouw van een voormalige schoolmakker vertelde radeloos hoe haar man, intussen muziekleraar, beschuldigd werd van zedenfeiten met minderjarigen. Dat er al stukjes over in de krant stonden, gelukkig zonder naam en toenaam. Dat ze zelf nog niet goed wist wat waar was en wat niet. Maar dat de hemel op hun hoofd was terechtgekomen. En of ik als-je-blief iets kon doen om de zaak niet verder te laten uitdeinen in de media. Ik voelde erg scherp haar hulpeloosheid en paniek. De zaak uit de media halen kon ik niet, maar ik heb wel geluisterd en ben blijven luisteren naar haar, vele weken lang. De zaak kwam uiteindelijk nooit voor een rechtbank, wegens gebrek aan bewijzen. Maar nooit eerder voelde ik zo tastbaar wat een publieke opknoping doet met een mens.

Dit voorjaar las ik een stuk in De Groene Amsterdammer, van de hand van schrijver en adjunct-hoofdredacteur Joost De Vries. “Duim omhoog, duim omlaag”, stond er boven de tekst en mijn aandacht was gewekt. Het stuk kwam er naar aanleiding van een schandaal rond de bekende Nederlandse kunstkenner Jan Six die van bedrog werd beschuldigd bij de aankoop van een schilderij van Jan Asselijn. Twee jaar geleden kwam hij al eens in opspraak toen hij een onbekende Rembrandt kocht. Hij hield zich toen niet aan de afspraak om het werk samen aan te kopen met een andere kunsthandelaar. In het artikel hekelt De Vries de manier waarop de pers soms jacht maakt op publieke figuren, zelfs zonder dat er al sprake is van een strafbaar feit. “De journalist zit misschien thuis achter zijn laptop, of aan zijn bureau op de redactie, in zijn colbertje met gympies eronder, maar in feite draagt hij tegelijk de pet van de rechercheur, de toga van de openbaar aanklager en rechter en de kap van de beul”, schrijft De Vries scherp. “Tegen anderen en tegen zichzelf kan de journalist zeggen: het enige wat ik doe is onwelkome waarheden boven water halen, het is aan andere instanties, een werkgever bijvoorbeeld, of het Openbaar Ministerie, om aan die waarheden consequenties te verbinden. Maar dan maakt de  journalist zichzelf iets wijs. Zijn stuk is vaak al de uitspraak en de strafmaat in één, al het andere is daar een afgeleide van.”

Joost De Vries ziet dat er sinds #MeToo iets veranderd lijkt in de journalistiek. Of misschien is het niet zozeer een verandering in de journalistiek, maar een verandering in de dynamiek tussen de nieuwsmaker en de nieuwsconsument. De jacht op iemands reputatie is in een stroomversnelling gekomen. We gaan steeds gretiger op zoek naar al wie een misstap begaat. De val van machtige figuren is een vorm van volksvermaak geworden. En hoe meer het leven zich op de sociale media afspeelt, hoe heviger we op die plek oordelen en veroordelen, én meteen de strafmaat bepalen. En vaak is deze publieke opknoping groter dan de overtreding zelf, want het gaat lang niet altijd om strafbare feiten. “Het creëert een dynamiek waarin iets, zolang het maar verontwaardiging opwekt, aanvoelt als een journalistiek legitiem doelwit”, schrijft De Vries. “Het enige waaraan het doelwit moet voldoen, is dat het een reputatie heeft, want alleen dat kan door de verontwaardiging geraakt worden.” De straf die de journalistieke media en de sociale media geven, is soms veel groter dan de overtreding. Schaamte is maar een deel van het verhaal. Het andere deel is dat je het verhaal van je leven kwijt bent, dat die ene fout nu voorgoed zal bepalen wie of wat je was.

En hoe meer het leven zich op de sociale media afspeelt, hoe heviger we op die plek oordelen en veroordelen, én meteen de strafmaat bepalen.

Veerle Heeren, Sihame El Kaouakibi, Stan Van Samang, Peter Van de Veire, Jan Fabre, Joke Schauvliege… Ook bij ons is de lijst van publiek veroordeelde personen lang. Ook heel wat organisaties en bedrijven kregen de collectieve verontwaardiging over zich heen: 3M, PostNL, Facebook… Om van de kritiek op de politieke besluitvorming in de coronacrisis nog te zwijgen. In steeds scherpere bewoordingen becommentariëren we de vermeende misstappen van publieke figuren en organisaties. De sociale media zijn het uitgelezen platform voor polarisering, voor wij tegen zij, voor verzuring en verharding.

En toch. Toch denken de meesten onder ons zelden of nooit na over onze eigen reputatie. We zijn niet bewust bezig met het beeld dat anderen hebben van onszelf. Wel de grote multinationals en de bekende merken, die hebben uitgebreide communicatiediensten om permanent te monitoren hoe de omgeving staat tegenover hun organisatie of producten. Maar voor het overgrote deel van de leidinggevenden, bedrijven, organisaties, publieke personen en al wie verantwoordelijkheid in de samenleving neemt, staat reputatiemanagement niet hoog op de agenda. En misschien hoeft dat ook helemaal niet. In een beroemd opiniestuk in The Economist uit 2012 – “Why companies should worry less about their reputations” – werden bedrijven opgeroepen om net mínder bezig te zijn met hun reputatie. Het is ongeloofwaardig, schrijft het weekblad, om met kunstmatige ingrepen je reputatie te versterken, zoals bijvoorbeeld door erg zichtbaar geld te schenken aan goede doelen. Bovendien staat een goede reputatie niet altijd gelijk aan succes, want ook bedrijven met een slechte reputatie – denk aan Ryanair of Facebook – kunnen toch gigantische winsten maken. Maar vooral: het is net door niet te denken aan je reputatie, maar wel aan de kern van wat je doet – goede producten en diensten aanbieden, bijvoorbeeld – dat je reputatie zal groeien, schrijft The Economist. “The best strategy may be to think less about managing your reputation and concentrate more on producing the best products and services you can.” Het opiniestuk verwijst naar John Stuart Mill, een Engelse filosoof en econoom uit de negentiende eeuw: “In his ‘Autobiography’ John Stuart Mill argued that the best way to attain happiness is not to make happiness your ‘direct end’, but to fix your mind on something else. Happiness is the incidental by-product of pursuing some other worthy goal. The same can be said of reputation.”

Ik vind dit een erg interessante gedachte. Des te meer omdat ik zelf een decennium lang met mijn pr-bureau vele inspanningen had gedaan om bedrijven te begeleiden naar een goede reputatie. Met nieuwswaardige stukken in de pers, en met advies over hoe te reageren in tijden van crisis. In mijn sabbatical, die op deze periode volgde, heb ik veel nagedacht over hoe ik mijn rol nog fundamenteler kon maken. Daarvoor moest ik eerst terug naar mijn eigen kern. Voelen waar mijn kracht ligt, wat mijn waarden zijn en mijn eigen zielsverlangens. “The most creative act you  will ever undertake is the act of creating yourself”, zegt de Indiase auteur Deepak Chopra. De zoektocht naar mijn fundamentele levensopdracht was ongemeen interessant. Wie wil ik zijn, voor mezelf en voor anderen? En ik ontdekte: eenmaal je beter weet wie je bent, sta je echter in het leven, en ga je daar ook naar handelen. En gaat ook je omgeving je zien zoals je echt bent. Zo bouw je een stevige reputatie op. Want reputatie is een gevolg. Een effect. Een resultaat van je authentieke en integere gedrag. Het is geen doel op zich, geen effect van goede communicatie, geen af te vinken to do in je agenda.

Eenmaal je beter weet wie je bent, sta je echter in het leven, en ga je daar ook naar handelen. En gaat ook je omgeving je zien zoals je echt bent. Zo bouw je een stevige reputatie op.

Met dit uitgangspunt trok ik voor De reputatiecoach de voorbije maanden naar twaalf inspirerende leiders, uit verschillende sectoren: pianist Jef Neve, rector Caroline Pauwels, bestuursvoorzitter Bart De Smet, staatssecretaris Sammy Mahdi, tv-persoonlijkheid Mathias Coppens, ondernemer Bart Verhaeghe, rector Luc Sels, ex-profbasketbalspeelster Ann Wauters, Europoldirecteur Catherine De Bolle, procureur des konings Ine Van Wymersch, tv-persoonlijkheid Dina Tersago en CEO Paul Van Oyen. Aan elk van hen stelde ik de vraag wat voor hen reputatie betekent, hoeveel belang ze eraan hechten en wat hun reputatie zou kunnen ondermijnen. In de erg persoonlijke gesprekken gingen we naar de kern van hun identiteit, en hoe die het beeld in de buitenwereld bepaalt. In dit boek wissel ik de interviews af met mijn eigen inzichten en ervaringen over reputatie en reputatiemanagement. Het is geen managementboek geworden, of louter bedoeld voor CEO’s of ondernemers. Bij het schrijven hield ik jou, beste lezer, in het achterhoofd: al wie in de samenleving zijn verantwoordelijkheid neemt, leidinggeeft of leider is, een publieke functie bekleedt, of gewoon bewuster wil omgaan met de eigen identiteit, en met het beeld dat dit oplevert in de buitenwereld. Want daar gaat het om: proberen de meest pure versie van jezelf te zijn.

Jeroen Wils

Heist-op-den-Berg, 29 december 2021
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“Happiness is the incidental by-product of pursuing some other worthy goal. The same can be said of reputation.”

THE ECONOMIST





DEEL 1

REPUTATIE BEGINT BIJ JEZELF





1

JE REPUTATIE, WAT IS DAT EIGENLIJK?

Je reputatie is datgene wat ze over je zeggen als je niet in de kamer bent. Het is het beeld dat anderen van jou hebben, op basis van ontmoetingen en ervaringen met jou. Die anderen kunnen collega’s zijn die met je werken, vrienden die vaak met je optrekken of klanten die geregeld contact met je hebben. Politici worden afgerekend op basis van de beleidskeuzes die ze maken. Hun reputatie wordt bepaald op basis van de tastbare verwezenlijkingen tijdens hun regeerperiode. Als je een artiest, een tv-persoonlijkheid of een topsporter bent, heeft je publiek een beeld over jou op basis van je prestaties en wat je over jezelf prijsgeeft. Dat alles vormt jouw reputatie.

Je reputatie is een gevolg van hoe jouw gedrag en je concrete daden overkomen bij je publiek.

Laat ik maar meteen een misverstand uit de wereld helpen: je reputatie heb je zelf niet in de hand, ze is niet maakbaar. Je reputatie is een gevolg van hoe jouw gedrag en je concrete daden overkomen bij je publiek. Het is een perceptie. Je reputatie is het effect van jouw gedrag, het is een resultaat. Je kunt het dus niet sturen, manipuleren of opsmukken. Het is je omgeving die bepaalt welke reputatie je hebt. Ondernemer Marc Coucke heeft de reputatie van een investeerder te zijn die grote winsten maakt, een gewiekste zakenman, maar ook een levensgenieter, een sociaal iemand en een familieman. Dat beeld heeft de buitenwereld gecreëerd op basis van zijn gedragingen.  Of althans het gedrag waar de buitenwereld zicht op krijgt. Het is het gevolg van zijn gedrag, zonder dat hij – ogenschijnlijk – bewust boetseert aan dat beeld.

Je reputatie zorgt ervoor dat je tegen een stootje kunt

Wil dat zeggen dat je dan languit in de zetel kunt liggen? Dat je je omgeving dan maar laat oordelen over wie je bent en je je niets hoeft aan te trekken van je reputatie? Zeker niet, want je reputatie bepaalt in grote mate of anderen je vertrouwen, waarderen, of zaken met je willen doen. En belangrijk, het zorgt er ook voor dat je tegen een stootje kunt als het even wat minder gaat. Met andere woorden, een goede reputatie bouwt krediet op bij je omgeving of de publieke opinie, zodat je sterker staat bij een crisis. Neem nu Wouter Torfs, CEO van de gelijknamige schoenenwinkels, die doorgaans een duurzame reputatie krijgt toegemeten. Hij zal niet meteen onderuitgaan als hij even door een storm moet. Zijn zuivere loopbaan als CEO heeft hem flink wat reputatievet opgeleverd. Of Bill Gates: hij genoot een onberispelijke reputatie als visionaire filantroop tot bekend raakte dat hij bevriend was met Jeffrey Epstein, een miljardair die jonge vrouwen misbruikte. Is Gates nu voor eeuwig verbrand? Ik geloof niet dat zijn reputatie onherstelbaar is beschadigd, want hij heeft heel wat om op terug te vallen. Het is dus best wel slim om af en toe te meten hoe zuiver je reputatie is, of om anderen te bevragen over hoe je overkomt in de buitenwereld.

Vaak wordt reputatie verward met imago. Imago is het oppervlakkige beeld dat anderen van jou hebben, zónder dat er sprake is van een contact of een ervaring. Dat beeld kan gebaseerd zijn op wat ze over je lezen in de krant, of het is gesteund op reclame voor je product of op een marketingcampagne. Het imago van jou, jouw bedrijf of je product is wél maakbaar. Met goede public relations of marketing kun je het imago opkrikken of in een bepaalde richting sturen. Sommige kledingmerken schakelen hippe influencers in om het imago van het merk te beïnvloeden. Daarvoor hoef je de kleding zelf niet in je kast te hebben hangen. De communicatiedienst  van een bedrijf als Telenet stuurt persberichten de wereld in over hun budgetvriendelijke formules voor gezinnen. Ook als je geen klant bent, krijg je zo een bepaald beeld van het bedrijf. Dat beeld ontstaat zonder dat je noodzakelijkerwijs een persoonlijke ervaring hebt met het bedrijf: het is zijn imago.


In september 2020 belandden presentator Peter Van de Veire, acteur en zanger Stan Van Samang en muzikant Sean Dhondt in het oog van de storm toen pikante webcambeelden van hen verschenen op de sociale media. De bekende Vlamingen waren in de val gelokt door ‘Eveline’, in werkelijkheid een 27-jarige student uit Gent. De bv’s gingen door het stof en gaven elk apart openhartige verklaringen voor hun gedrag. Maar ze benadrukten alle drie dat het ging om beelden die tot de privésfeer behoorden en dat niemand het recht had ze door te sturen. Het imago van de bekende Vlamingen kreeg een flinke deuk, maar hun reputatie bleef overeind.

Heel anders verging het televisiemaker Bart De Pauw. In november 2017 stuurde hij zelf een videoboodschap de wereld in waarin hij liet weten dat de VRT de samenwerking na 30 jaar stopzette. “Beste mensen, ik heb een heel belangrijke mededeling te doen. In de nasleep van #MeToo zijn er meldingen gekomen over mijn persoon”, begon De Pauw zijn verklaring. Kort nadien bevestigde de VRT dat er klachten waren binnengekomen over stalking en grensoverschrijdend gedrag. Er volgde een gerechtelijk onderzoek en negen vrouwen dienden een klacht in. De raadkamer besliste dat Bart De Pauw zich inderdaad voor de correctionele rechter moest verantwoorden voor belaging en elektronische overlast. Eind november 2021 volgde de uitspraak: De Pauw werd veroordeeld tot zes maanden met uitstel. Deze zaak heeft de reputatie van De Pauw onherroepelijk  beschadigd. Het ging hier niet om een oppervlakkige of eenmalige kras op zijn imago, wel om een lange reeks onaanvaardbare gedragingen. Ze hebben het beeld van de buitenwereld over Bart De Pauw fundamenteel geschaad.



Breng je reputatie in lijn met je identiteit

Aan de basis van je reputatie ligt je identiteit. Je identiteit is dat wat jou uniek maakt: je persoonlijkheid, overtuigingen, karakter, je waardepatroon. In het ideale geval zijn je identiteit en je reputatie gelijk. Maar in werkelijkheid gebeurt dat zelden omdat iedereen een eigen werkelijkheid creëert. Reputatiemanagement gaat dan over het in balans brengen van je reputatie en je identiteit. Om je identiteit te bepalen kun je jezelf deze vragen stellen: wie ben ik? Hoe wil ik gezien worden door mijn omgeving? Wat wil ik betekenen voor anderen? Waarin onderscheid ik me? En vooral: waarom doe ik de dingen die ik doe? Iedereen kent intussen de drie cirkels van purpose-goeroe Simon Sinek uit zijn boek Start with why: het wat, het hoe en het waarom. De ‘why’ gaat over waarom jij ertoe doet voor anderen. Bijvoorbeeld zou je kunnen zeggen dat je impact wilt hebben in de wereld, dat je wilt ijveren voor een democratische samenleving of dat je streeft naar meer welzijn voor je medemens.

Eenmaal je zicht hebt op jouw identiteit is het belangrijk om te bepalen welke waarden daarbij passen. Je vertaalt je identiteit dus door in de waarden die jij belangrijk vindt. Die waarden vormen je moreel kompas, waar je alle gedragingen, beslissingen en keuzes in je leven aan aftoetst. Hoe dichter je bij je moreel kompas blijft, hoe meer integer je bent. Je omgeving voelt dat automatisch, en het geeft ook richting en duidelijkheid aan wie je bent. Wie er consequent in slaagt dicht bij zijn waarden te blijven, wordt beschouwd als een integer, evenwichtig en authentiek iemand. Belangrijke parameters voor een zuivere reputatie.

Het is interessant om na gaan wat nu precies de reputatie van een persoon of een organisatie kan bepalen. Volgens Charles J. Fombrun, emeritus professor aan de Stern School of Business van de New York University, is een sterke reputatie gebouwd op vijf fundamenten.

1.Zichtbaarheid: Wie zich niet toont aan zijn omgeving, zal het moeilijk krijgen om een sterke reputatie op te bouwen. Het is belangrijk om te laten zien waar je voor staat, om te kiezen voor zichtbaar leiderschap of om te communiceren via klassieke en sociale media, online etc. De basis van je reputatie blijft je gedrag, maar dat gedrag moet wel zichtbaar zijn voor je omgeving.

2.Onderscheid: Hoe uniek ben je in wat je doet? Wat is je onderscheidende factor, of die van je organisatie? Hoe beter je erin slaagt om duidelijk te maken waarin jouw gedrag, aanpak of product verschilt van dat van de anderen, hoe sterker je reputatie.

3.Authenticiteit: Authentiek zijn betekent dat iemand zich uitdrukt en handelt in overeenstemming met zijn ‘ware ik’, inclusief zijn gedachten, emoties, behoeften, waarden, voorkeuren en overtuigingen. Als je je anders voordoet dan je werkelijk bent, dan val je snel door de mand. Natuurlijk mag er ambitie zitten in jouw identiteit. Maar beloof niet meer dan je in de praktijk kunt waarmaken. Tegelijk mag je ook laten zien dat je gewoon mens bent, dat je jezelf kwetsbaar kunt opstellen en fouten kunt maken.

4.Transparantie: Geef je omgeving een blik in je interne keuken, toon openheid over je beleid, je werkwijze, de manier waarop je omgaat met uitdagingen. Soms wil dat zeggen dat je je ook kwetsbaar moet opstellen. Maar dit alles geeft een boost aan het vertrouwen dat de buitenwereld in jou of je organisatie heeft.

5.Consistentie: Het is de kunst om in woord en daad erg dicht bij je waarden te blijven die vasthangen aan je identiteit. Zeker in moeilijke tijden is het belangrijk om te allen tijde je vuurtoren voor ogen te houden en niet af te wijken van je innerlijke kompas. Je creëert zo een beeld van standvastigheid, duidelijkheid, leiderschap.

Wat geef je terug aan de samenleving?

Voor bedrijven of organisaties zijn er nog een reeks specifieke factoren die de reputatie kunnen bepalen. Uit onderzoek van het wereldwijde Reputation Institute zijn dit de zeven pijlers waarop je corporate reputatie gebaseerd is:

1.Producten en diensten: Bedrijven die kwalitatieve producten of diensten aanbieden, tegen een correcte prijs, genieten een sterke reputatie. Zo beantwoorden ze aan de verwachtingen van hun klanten.

2.Goed bestuur: Als je organisatie goed geleid wordt, open en transparant is, op een ethische manier bestuurd wordt en op een correcte en eerlijke manier zakendoet, levert dat een zuivere reputatie op.

3.Maatschappelijke verantwoordelijkheid: Ook wel goed burgerschap genoemd: hoe ga je als organisatie om met het milieu en met duurzaamheid, in welke mate bied je een antwoord op de maatschappelijke uitdagingen, wat geef je terug aan de samenleving? Hoe meer je hiermee bezig bent, hoe beter je reputatie.

4.Leiderschap: Bedrijven met een krachtige en inspirerende leider, een sterk management en een duidelijke toekomstvisie bouwen zo aan een sterke reputatie.

5.Prestaties: Het is uiteraard belangrijk om met je bedrijf ook goede cijfers te kunnen voorleggen. Hoeveel winst je maakt, hoeveel beter je het doet dan je concurrenten en wat de kansen zijn voor toekomstige groei: het helpt je allemaal aan een sterke reputatie.

6.Werkomgeving: De reputatie van je organisatie wordt ook bepaald door de werkomstandigheden: hoe aantrekkelijk is de werkplek? Wat doe je voor het welzijn van de medewerkers? Worden de medewerkers fair beloond? En zorg je voor gelijke kansen?

7.Innovatie: Tot slot is het ook goed om met je bedrijf aandacht te hebben voor je innovatiekracht. Als je probeert koploper te zijn in je sector en je je snel kunt aanpassen aan de gewijzigde omstandigheden, dan heb je op het vlak van reputatie al een streepje voor.

Volgens het Reputation Institute zijn de drie belangrijkste motoren van de reputatie van organisaties: de perceptie van je producten en diensten, goed bestuur en je maatschappelijke verantwoordelijkheid. Onafgezien van je producten en diensten – je expertise dus – leunen de belangrijkste reputatiedrivers dus aan bij de zogenaamde ESG-criteria. ESG staat voor Environmental, Social en Governance. Milieu, maatschappij en deugdelijk bestuur dus. ESG-criteria spelen de laatste jaren een steeds belangrijkere rol in de waardering van ondernemingen. Volgens RepTrak zijn de ESG-criteria de belangrijkste drivers om een bedrijf het voordeel van de twijfel én het vertrouwen te geven.

Algemeen gesproken kunnen we dus stellen dat de reputatie van je bedrijf vandaag in grote mate gevormd wordt door de manier waarop je organisatie een antwoord geeft op de maatschappelijke uitdagingen van vandaag en morgen. De wereldwijde pandemie heeft het belang van het verband tussen zakendoen en iets terugdoen voor de samenleving alleen maar versterkt. Maar het publiek verwacht ook antwoorden op de uitdagingen rond gelijkheid, rassendiscriminatie, gendergelijkheid, deugdelijk bestuur en alle andere maatschappelijke problemen die zich stellen. Stakeholders verwachten ook dat bedrijven communiceren over de manier waarop ze de problemen van vandaag tegemoet treden. Bedrijven tonen daarmee hun leiderschap én hun maatschappelijke relevantie.

Algemeen gesproken kunnen we dus stellen dat de reputatie van je bedrijf vandaag in grote mate gevormd wordt door de manier waarop je organisatie een antwoord geeft op de maatschappelijke uitdagingen van vandaag en morgen.

Hoe je reageert op een crisis, maakt of kraakt je reputatie

De laatste jaren is er nog een achtste pijler bijgekomen, die bepalend is voor de reputatie van bedrijven, maar ook van mensen zoals jij en ik: responsiveness. Responsiveness is de mate waarop juist, adequaat en snel gereageerd wordt op uitdagingen of crisissen. We zijn namelijk – terecht – veel strenger geworden voor de manier waarop organisaties of (publieke) figuren reageren op incidenten of gebeurtenissen. Dat heeft onder meer te maken met de veel grotere openheid in de samenleving over de werking en het gedrag van organisaties en personen. Daardoor hebben we allemaal veel sneller een oordeel klaar over het handelen van anderen, en we ventileren dat oordeel dan ook nog eens veel sneller en transparanter. Dat is soms lastig en zorgt steeds vaker voor verdeeldheid in de maatschappij. De samenleving polariseert, heet het, en een sereen en volwassen debat over de uitdagingen in de wereld wordt steeds moeilijker. Maar de toegenomen transparantie heeft ook zo haar voordelen, omdat op deze manier veel moeilijker minder fraaie gedragingen of beslissingen onder de radar blijven. Naar overheden toe is er op deze manier ook een veel scherpere democratische controle op wat er wordt beslist. Zeker als het een rechtstreekse impact heeft op het leven van de burger.

Maar dezelfde transparantie en daadkracht verwachten we ook van bedrijven, organisaties en merken die we kennen en waar we dagelijks mee in contact komen. Als er een gezondheidsprobleem is met een voedingsmiddel, dan verwachten we een snelle en adequate reactie van de producent, zodat we meteen op de hoogte zijn van de risico’s en wat er gedaan wordt om het probleem te verhelpen. Hetzelfde geldt ten aanzien van publieke personen of bekende Vlamingen: we verwachten dat die snel tekst en uitleg geven bij negatieve berichten over hun persoon, zodat we vertrouwen kunnen blijven hebben in wie ze zijn. Maar we verwachten dezelfde verantwoordelijkheid van de directeur van de school van onze kinderen, de uitbater van onze plaatselijke supermarkt of de verantwoordelijke van onze favoriete sportclub. We stellen dus steeds hogere eisen aan al wie in de samenleving een verantwoordelijke functie bekleedt, in welke sector dan ook. We behouden maar ons vertrouwen in iemand,  als die tijdens een crisis efficiënt, verantwoordelijk en snel reageert. Een basisvoorwaarde om een sterke reputatie te behouden.

Hoe logisch dit ook klinkt, heel veel organisaties en leidinggevenden hebben het hier erg moeilijk mee. Zelfs wereldwijde organisaties van wie je zou verwachten dat die zich op dit vlak heel sterk hebben georganiseerd, laten hier geregeld steken vallen. Neem nu Facebook, dat de laatste tijd steeds vaker in het oog van de storm staat. Het bedrijf blinkt op dit vlak uit in een gebrek aan transparantie, of in een gebrek aan helderheid in communicatie. Het versterkt het idee dat de organisatie iets wil verbergen. Nefast voor de reputatie van het wereldwijde sociale netwerk.


OVERZICHT:

•Je reputatie is het beeld dat anderen van je hebben op basis van ontmoetingen en ervaringen met jou. Je reputatie is dus het resultaat van je gedrag.

•Imago is het oppervlakkige beeld dat anderen van je hebben, zonder dat er sprake is van een ervaring of contact.

•Je reputatie wordt onder meer gevormd door de manier waarop jij of je organisatie een antwoord biedt op de maatschappelijke uitdagingen van vandaag en morgen.

•Hoe je reageert op een crisis, maakt of kraakt je reputatie.







INTERVIEW

Jef Neve

“In je eerlijk en kwetsbaar durven opstellen, zit een kracht die de mooiste dingen naar boven brengt.”

In een prachtige studio, tussen een tiental piano’s, ontmoet ik de wereldwijd bejubelde – en vooral oersympathieke – jazzpianist en componist Jef Neve. Hij had nog nooit echt bewust nagedacht over reputatie, zo gaf hij na ons gesprek zelf toe. En toch liet hij in al zijn authenticiteit voelen wat voor hem het fundament is van een sterke reputatie: dag na dag heel dicht bij jezelf blijven. En vanuit die kwetsbaar eerlijke energie de dingen doen waar je in uitblinkt. Dat is hem zelfs zo kostbaar dat hij zonder een goede reputatie niet gelukkig zou kunnen zijn.

“Ik ben eerlijk gezegd heel passief bezig met mijn reputatie”, geeft Jef al snel toe. “Ik denk er weinig over na. Maar ik kan me inbeelden dat het me heel erg zou raken als ze onder druk zou komen te staan. Iedereen wil natuurlijk graag een goede reputatie. En ik ben wel gevoelig voor hoe anderen over me denken. Kritiek die uit een hoek komt die me weinig interesseert, raakt me niet zo. Maar komt het van mensen aan wie ik belang hecht, dan is het een ander verhaal. Om echt goed te kunnen presteren, moet ik het gevoel hebben dat ik helemaal in evenwicht ben met de mensen rondom mij. Bovendien is het in mijn sector zo dat reputatie heel kostbaar is. Er hangt van af of je kansen krijgt of niet.”

Is de gunfactor effectief zo belangrijk voor een artiest?

“Ja. Ik kan natuurlijk in mijn eigen niche perfect mijn eigen ding blijven doen. Maar voor een muzikant is het helemaal niet fout om uitgenodigd te worden als kandidaat in De Slimste Mens, bijvoorbeeld. Omdat het je populariteit vergroot en daardoor ook een breder publiek aanspreekt. Zulke kansen worden je alleen gegund als je een goede reputatie hebt,  en mensen vinden dat je een fijn karakter hebt of over meer kunt spreken dan enkel je eigen vakgebied. Het werkt ook in de omgekeerde richting: heb je niet zo’n goede reputatie, dan kan het gebeuren dat mensen wegblijven van je optredens. Omdat ze natuurlijk ook gevoelig zijn voor wie je bent als mens. De grote jazzpianist Keith Jarrett heeft bijvoorbeeld een heel kwalijke reputatie als het gaat over zijn karakter en zijn omgang met het publiek en organisatoren. Zelf heb ik me ooit voorgenomen om nooit meer naar een optreden van hem te gaan, omdat ik zijn kwalijke reputatie bevestigd zag tijdens een concert. Ik heb de zaal toen zelfs verlaten. Hij is natuurlijk uitzonderlijk goed en zo bekend als oerdegelijke pianist dat hij desondanks geen moeite heeft om een zaal te vullen. Maar ik ben ervan overtuigd dat hij met een andere reputatie nog veel meer had kunnen bereiken. In mijn geval weet ik: ik heb talent als pianist en componist, maar mijn succes is ook voor een groot deel te wijten aan andere kwaliteiten die me eigen zijn.”

Hoe zou je je eigen reputatie omschrijven?

“Ik denk dat ik de reputatie heb van een goede, hardwerkende artiest met beide benen op de grond. Hopelijk ook van een eerlijke ondernemer, dat probeer ik althans zeker te zijn. Ik denk dat mensen me zien als iemand die sociaal en goedlachs is, met het hart op de tong. Iemand die zich ook inzet voor maatschappelijke zaken. En daarnaast weet ik het eigenlijk niet goed. Ik durf er weinig uitspraken over te doen, want misschien ben ik wel de laatste die van anderen te horen zal krijgen wat mijn reputatie is. Misschien associëren ze het woord feestvarken ook met mij, want ik merk dat vragen in interviews vaak die richting uitgaan. Ik probeer een beetje om een typische Vlaming te zijn. Zo van: doe maar gewoon, dat is al zot genoeg. En dan toch daarin proberen te excelleren en als hardwerkende mens tot een resultaat te komen. Maar eigenlijk zou ik de vraag aan jou moeten stellen.” (lacht)

Onze gedragingen zijn gebaseerd op ons waardepatroon, onze identiteit. Ben je daarmee bezig?

“Zeker. In de eerste plaats probeer ik een sociaal iemand te zijn. Ik wil er zijn voor mijn man, mijn vrienden en alle mensen die ik graag zie. Met mijn agenda is dat niet altijd evident en soms moet ik mensen teleurstellen. Dan heb ik toch het gevoel dat ik een beetje faal. Eerlijkheid vind ik ook een heel belangrijke eigenschap. What you see is what you get. Daarnaast probeer ik het talent dat ik gekregen heb – die 88 toetsen van een piano beroeren – ook goed te soigneren en daar omzichtig mee om te gaan. Het mag niet lijden onder een van mijn andere eigenschappen, zoals het feit dat ik graag bourgondisch leef. Ik hecht ook belang aan een gezonde geest in een gezond lichaam, en probeer voldoende te sporten. In zaken wil ik zeer correct zijn. Afspraken zijn afspraken, daar wordt niet van afgeweken. Deadlines zijn er om te halen. Oerdegelijkheid is iets waar ik op professioneel vlak veel belang aan hecht.”

Hoe bewaak je hoe je gezien wordt door de buitenwereld? Hoe slaag je erin om authentiek te blijven in alle mogelijke omstandigheden?

“Door heel dicht bij mezelf te blijven. Door – wat er ook gebeurt of wat me ook uit balans zou kunnen brengen – tijd te maken om te reflecteren, bijvoorbeeld tijdens het joggen. Dat kan dan betekenen dat ik ervoor kies om een moeilijk gesprek niet uit de weg te gaan, omdat ik anders het gevoel zou hebben niet authentiek te kunnen zijn. Natuurlijk lukt me dat niet altijd voor de volle honderd procent. Zeker in periodes van grote vermoeidheid slaag ik er niet altijd in om volledig in mijn energie te staan. Als mens moeten we ook een beetje vloeibaar zijn, denk ik. We zijn als bomen: onze wortels moeten diep genoeg zitten, maar als er wind opsteekt, moet je wel wat kunnen meebewegen. En soms moet je ook een klein beetje lief zijn voor jezelf en aanvaarden dat je niet altijd alles ten volle kunt aangaan.”

Als mens moeten we ook een beetje vloeibaar zijn, denk ik. We zijn als bomen: onze wortels moeten diep genoeg zitten, maar als er wind opsteekt, moet je wel wat kunnen meebewegen.

Is het in de artiestenwereld moeilijk om authentiek te blijven?

“In mijn wereld zijn er natuurlijk wel wat mensen met een groot ego. ‘Ego is overdressed insecurity’, zei Quincy Jones heel terecht. Een groot ego komt vaak voort uit een gebrek aan zelfvertrouwen, waarbij het makkelijker is om een houding of imago aan te nemen om zo met een bepaalde druk om te kunnen. We moeten daar niet flauw over doen: er is heel veel druk in de artiestenwereld. Er zijn momenten van gigantisch veel adrenaline, bijvoorbeeld als je iets heel persoonlijks gaat doen op een podium voor duizenden mensen. Dan moet je wel iets hebben om achter te schuilen als je niet zo zelfzeker bent. Daarnaast heet het ook niet voor niets ‘showbizz’ natuurlijk. Zoals je naar een film kijkt, ga je ook naar een imago kijken. Lady Gaga is een mooi voorbeeld van hoe je een imago kunt projecteren op jezelf, wat in haar geval bijna een kunstvorm is geworden. In mijn eigen omgeving zijn er zeker artiesten met wie ik nauw samengewerkt heb, van wie ik voelde dat hun reputatie niet helemaal overeenstemde met de mens die ik voor me had. Dat kostte me op de duur zoveel energie dat het mijn normale werking in de weg stond. Dan ben ik tegen iets aan het vechten wat niet van mij is. Als ik dan onder die samenwerking uit kan komen, doe ik dat. Ook al was het misschien heel lucratief of goed voor mijn wereldwijde bekendheid.”

Hoe kan een beginnend artiest zijn of haar reputatie bewaken en zo de meest pure versie van zichzelf zijn in deze wereld?

“Veel heeft te maken met voldoende vertrouwen te hebben dat je iets kunt, en dat je er wel komt door de juiste mensen te vertrouwen. Op je buikgevoel durven afgaan. En ik denk ook dat je als beginnend artiest vooral jezelf kwetsbaar moet durven opstellen. Dat is een kracht. Kwetsbaarheid is eerlijk en heel krachtig en aantrekkelijk voor anderen. Het zorgt ervoor dat je vaak de mooiste dingen naar boven brengt. Voor mij is het iets heel fragiels en persoonlijks waar een intrinsieke energie in zit, die altijd recht bij mijn publiek aankomt, en van daaruit ook naar me terugkeert. In een soort dankbaarheid die mij ook weer optilt en die wisselwerking creëert. Maar het omgekeerde geldt ook: als ik me moe voel of net voor een optreden in een conflict verwikkeld raak, is het voor mij heel moeilijk om daarna die oprechte energie te voelen. Ik heb dan het gevoel dat ik een toneeltje  aan het spelen ben voor mijn publiek. En denk dan ook dat het publiek vindt dat mijn concert minder goed of intens was.”

Omring je je met tegensprekers, met mensen die durven zeggen wat anderen over je denken?

“Ja, dat vind ik absoluut belangrijk. Ik heb het geluk een aantal zeer intieme vrienden te hebben die me door en door kennen, en voor wie ik echt geen enkel geheim heb. Die zullen zeker – en terecht ook – kritiek geven op dingen waar ze het niet mee eens zijn. Ik heb daarvan geleerd dat niemand het verdient om omringd te zijn met jaknikkers. Dat is het ergste wat je kan overkomen, denk ik. Je moet al van ongelofelijk goeden huize zijn om dan niet in de afgrond te belanden. Het zegt ook veel over jezelf als je je enkel omringt met jaknikkers. Dan wil je namelijk wegvluchten van de realiteit, en dat is altijd een gemiste kans. Omdat je zo nooit iets bijleert.”

Ik heb daarvan geleerd dat niemand het verdient om omringd te zijn met jaknikkers.

Hoe kostbaar is je reputatie? Hoe ver zou je gaan om ze te herstellen?

“Zeer kostbaar. Mijn persoonlijk geluk hangt ervan af. Zonder het idee te hebben een eerlijke, mooie reputatie te hebben, zou ik geen gelukkig mens kunnen zijn. En ik zou er letterlijk alles voor overhebben om ze te herstellen, denk ik. Op retraite gaan, in therapie, noem maar op. Net omdat ik zo verbonden ben met andere mensen. Stel dat er bijvoorbeeld een haatcampagne zou worden gestart aan mijn adres, dan zou ik alles uit de kast halen om daartegen te vechten en te proberen het te keren.”

Je bent sterk maatschappelijk geëngageerd. Vanuit welke dynamiek doe je dat?

“In ieder geval niet voor mijn reputatie. Ik doe het omdat ik geraakt ben door bepaalde projecten. Zoals zo veel publieke figuren krijg ik regelmatig de vraag om me in te zetten voor een goed doel. Elk jaar kiezen we zes à acht goede doelen die we steunen. En er is één project waar ik me zelf  actief voor engageer: Ghetto Classic, dat in voltijds onderwijs en gezonde voeding voorziet voor jonge kinderen in de sloppenwijken van Nairobi, waardoor ze wegblijven van de straatcriminaliteit. Ik heb het gevoel dat ik dit als mens moet doen. Ik heb zo veel. Eigenlijk veel te veel. Het minste wat ik kan doen, is een beetje tijd steken in mijn medemens. Zodat die daar beter van wordt, zonder dat hij me er dankbaar voor hoeft te zijn.”

Vind je dat bij het platform dat je krijgt als publieke persoon ook de verantwoordelijkheid hoort om iets terug te geven aan de samenleving?

“Ik vrees dat ik daar niet zo goed in ben. Ik ben enorm gesteld op mijn persoonlijke vrijheid, en zodra ik het gevoel krijg dat ik iets móét doen, denk ik al snel: ‘Dat zal ik zelf wel beslissen.’ Ik ben ooit, vijftien jaar geleden, opgepakt omdat ik dronken achter het stuur zat en werd daar terecht voor gestraft. Ik heb me er heel slecht over gevoeld en me geschaamd. Ik heb er zelfs een song over gemaakt en ik vertel ook altijd aan mijn publiek waar die vandaan komt. Maar als de rechter me dan zegt dat ik een zwaardere straf moet krijgen omdat ik een publiek figuur ben, kom ik in opstand. Ik vind dat ontzettend onrechtvaardig. Ik ben maar een mens zoals iedereen. Ik wil niet op een gouden schoteltje bediend worden. Ik vraag dat niet. Maar verhoog mijn strafmaat dan ook niet. Dat vertel ik nu even heel eerlijk, en ik weet dat dit niet mijn mooiste kant is. Tegelijk kan ik wel zeggen dat ik door ouder te worden besef dat de rechter ergens een punt had. Door me verantwoordelijk op te stellen, zal ik misschien wel een aantal mensen inspireren.”

Hecht je belang aan wat er over je gezegd wordt op de sociale media?

“Niet te veel. Ik ga niet opzoeken wat er in de commentaren allemaal geschreven wordt. Het interesseert me niet zo. Ik hecht veel meer belang aan de mensen die me goed kennen. Sociale media zijn belangrijk om reclame te maken voor mijn concerten of een nieuw album, maar verder vind ik het een kwalijke evolutie dat we elke vorm van nuance verliezen in een debat of dialoog. Je kunt die nuance niet uitdrukken met een duimpje omhoog of een smiley. Als ik jongeren hoor praten, denk ik soms:  ‘Jongens, het is niet allemaal zo zwart-wit.’ Maar misschien ben ik een oude zak aan het worden. (lacht) Verder denk ik: als je sterk genoeg bent en dicht bij jezelf staat, sta je boven de kracht van dat medium. Ik denk niet dat het mijn einde zou betekenen als daar eens minder fraaie dingen gezegd of gedeeld worden. Met sterke communicatie en door de dingen te benoemen zoals ze echt zijn – ook de rol van de boodschapper – kom je al heel ver. Pas op, dat neemt niet weg dat ik me wel zorgen maak over de verharding die ik zie op de sociale media. Dat vind ik afschuwelijk. Waar is de dialoog gebleven? In die zin heb ik wel het gevoel dat ik bedachtzaam ben in wat ik zeg in een publiek interview en hoe ik dat doe. Ik geef mijn mening, maar heb geen zin om als martelaar te sterven omdat ik daar als idealist wat te open over ben geweest. Dat is het me niet waard. Dan zeg ik: ‘Ik heb geen zin om die vraag te beantwoorden.’ Journalisten worden ook harder dan vroeger, en de drang naar sensatie is toegenomen. Daar hoef ik niet in mee te gaan. Mijn publiek zit daar ook niet op te wachten, denk ik.”

Kan het helpen om wat reputatievet op te bouwen? Zorgt een mooi trackrecord ervoor dat je reputatie makkelijker tegen een stootje kan?

“Zeker, en misschien komen we daarmee wel tot de essentie van wat reputatie is: het is de optelsom van alle ervaringen die mensen met je hebben. Heb je al een wat wankel parcours afgelegd, dan kunnen een nieuwe gebeurtenis en de bijbehorende munitie weleens te zwaar zijn en je onderuithalen. In die zin kun je maar beter hopen dat je reputatie een stevig fundament heeft. Ik heb het idee dat ik dat wel zou aankunnen, maar zeg het me als ik me vergis. Stel dat er een filmpje van me zou opduiken waarop ik helemaal losga op een privéfeestje, en dat begint een eigen leven te leiden, dan zou ik – heel kort door de bocht – al heel snel toegeven: ‘Ja, dat ben ik, et alors?’ En dan benadrukken dat het niet de bedoeling was dat dit de privésfeer zou verlaten. Als ik spijt zou hebben van mijn gedrag, dan zou ik die spijt uiteraard oprecht uitdrukken én bereid zijn om de consequenties ervan te dragen. Als je van jezelf vindt dat je niet boven de anderen staat, is dat de enige juiste weg.”

Heb je nog wat goede raad voor beginnende artiesten op het vlak van reputatie?

“Neem je tijd om te reflecteren, en blijf altijd bij jezelf. Kijk altijd eerst naar binnen voordat je een antwoord geeft, zodat het eerlijk is en voor de volle honderd procent van jezelf. Denk ook goed na welk deel je van jezelf wilt belichten of prijsgeven. Het kan geen kwaad om een klein stukje af te schermen, dat je niet met de wereld wilt delen. Laat dat maar in alle rust evolueren. Je hoeft niet morgen al de nieuwe Jezus Christus te zijn. Ik denk dat we als mens allemaal een gezonde vorm van zelfbescherming moeten hebben. Dat maakt ons als mens ook interessant. Dat is wat me zin geeft om eens een pint met je te gaan drinken. Als alles zomaar direct op tafel ligt, is het toch ook maar saai.”
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“Integrity is choosing courage over comfort; choosing what is right over what is fun, fast or easy; and choosing to practice our values rather than simply professing them.”

BRENÉ BROWN
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