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Reputacao, conceito superlativo

Em um mundo voldtil e incerto, &€ importante avangar no fortalecimento do vinculo
de confianca entre a organizacdo e a sociedade

POR DARIO MENEZES E MARCOS ANDRE COSTA*

Empresas vencedoras por segmento
analisado — 01.10.2022 a 31.12.2022

Confianga e Admiragdo Healthcare .
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Higienee
asta desacelerar o ritmo do traba- Limpeza Natura
lho por um segundo, olhar ao redor

e refletir. Existe, hoje, no universo da co- Industrial Electrolux
municacdo uma gama de novos temas - Petréleoe Gis Shell
alguns densos e polémicos - e ptiblicos
que desafiam sobremaneira as organiza- Quimica Dow
¢Oes. Esta constelacdo de temas densos
¢ fato relevante, trazendo riscos inespe- Seguro Porto
rados e, em muitas vezes, a perda de fo-
co nas oportunidades. Telecom Vivo

Muitos desses temas ndo sao novos (a
exemplo das pautas identitarias e de in- L Microsoft
clusio social), mas, devido a explosdo das Varejo
midias sociais, potencializaram sua visi- Supermercado e
bilidade e amplificaram a discussao, de- R

. Varejoem e

mandando das empresas posicionamen- Geral O Boticario
tos claros e comunicacdo ativa dos seus
valores e propositos, confirmando se- O Boticdrio, vice-lider no Veiculos Mercedes-Benz

rem organizacdes com uma razao social.

Neste contexto, o que antes eravisto
como um mapeamento de stakeholders,
hoje demanda um amplo entendimento
darede de conexdes da empresa e as re-
lacoes de poder, legitimidade e influén-
cia existentes. Alids, esse entendimento
se faz necessario nao somente paraaem-
presa, mas para toda a sua cadeia de valor.

Outro ponto a considerar € a revolu-
cdo do conceito emissor-receptor, evo-
luindo de um histérico predominio da
emissdo da mensagem por alguns ato-
res (exemplos: empresas e midia) paraa
democratizacdo do debate publico,com
um amplo espectro de atores e canais
comunicantes. A partir desse admiravel
mundo novo, o processo de comunica-
¢ao foi ressignificado, mudando de pa-
tamar de complexidade.

Perante os olhos da sociedade, cadavez
mais conectada, ndo adianta mais fazer
um belo antincio publicitario se ele no
estd ancorado na esséncia e nos valores
das organizacgdes. Esse tipo de exaltacdo
do “somos a melhor empresa do mundo”
temvida curta e, na majoria dasvezes, de-
pde contra a propria organizagao. Mais
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Americanas: o ocaso da reputacéio

Como impacto direto das “inconsisténcias conta-
beis” tornadas pablicas recentemente, a Americanas
enfrenta o maior teste reputacional vivido por uma
empresa brasileira desde os impactos da Lava Jato
na Petrobras e na Odebrecht. Os fatos foram se suce-
dendo em um curto espaco de tempo, multiplicando
as cifras envolvidas e gerando desconforto perante
diversos stakeholders da empresa entre eles inves-
tidores, bancos, CVM e fornecedores e, como rasti-
Iho de pélvora, poderia ter impacto negativamente a
percepcdo de outras empresas do setor e do merca-
do varejista nacional como um todo. Ainda bem que
os demais varejistas conseguiram a tempo compro-
var suas praticas e frear a disseminagéo.

E agora, avangando no ecossistema de publicos da
organizagdo, estamos vendo que a empresa jé& sente
a pressdo da indastria e de lojas que compdem o seu
marketplace. Seu valor de mercado que jé chegou em

R$ 66 bi hoje esta abaixo de R$ 1 bilhdo, colocando em
risco seu futuro e o emprego de mais de 20 mil colabo-
radores. Por dltimo e néo menos importante, vislum-
bra-se que por conta da desconfianga do mercado a
empresa pode perder visitagdo dos clientes levando
os pequenos sellers a reduzir suas acdes comerciais
e de marketing nas plataformas do grupo. Tudo isso &
o simples reflexo da perda de capital reputacional da
empresa e como a falta desse capital tdo estratégico
para as organizagdes pode impactar negativamente
a aceitagdo da empresa e a perda de competitivida-
de dos negocios pelo conjunto de atitudes negativas
do seu ecossistema de publicos. Para quem por muito
tempo ja foi uma lider de reputagéo no setor de varejo
nacional & um acaso inesperado. Esperamos que como
Fénix a empresa consiga recuperar a confianga per-
dida. Belo desafio pela frente que precisard da unido
de forgas internas e externas para fazer acontecer.
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As 30 melhores empresas no
Indicador de Confianga e Admiragéo

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

havaianas
OBOTICARIO
3 VouTube
&S Pfizer
Google
NETFLIX

<

natura
SANE ot
5=\ Nestle

SAMSUNG

Nnu

mercado
livre

fohmonfohmon
B® Microsoft

o

E] Electrolux

amazon

THE @%comnw

magau

@ Mercedes-Benz
@ Spotify

3 HERING

GCsSK

SONY

americanas

@ RENNER

Sears)

ambev

’ll‘

e

Unillover

do que conhecimento, as organizacdes
contemporaneas aprenderam a mirar no
reconhecimento da sociedade. Mais do
que visualizacdes, curtidas e comenta-
rios, entenderam a necessidade de cons-
truir confianga perante a opinido publica.

Esta evolucio do nivel de desafio da
comunicacio jaaconteceu, mas algumas
empresas, tdo focadas no tradicional, ndo
perceberam a mudanca e nem sabem co-
mo fazer. Continuam remando o barqui-
nho em aguas cadavez mais turbulentas.
Para os que pensam em mudar, sentimos
desapontar, mas nao existem receitas mi-
lagrosas tipo “trago a pessoa amada em
trés dias” e, sim, caminhos a serem cons-
truidos passo a passo, que vao requerer
persisténcia e desejo de mudar - como,
por exemplo, o mapeamento e a com-
preensdo dadindmicadasuarede de co-
nexdes, a partir de um processo de escu-
ta,de identificagdo e enderegcamento das
demandas e de estabelecimento de um
didlogo propositivo.

Como desdobramento do processo de
reflexdo, fica muito claro também que se
faz necessario, enquanto comunicadores,
constituirmos equipes que expressem a
diversidade na sua mais ampla concepcio
e que articulem competéncias e habilida-
des complementares a fim de formular-
mos respostas para os inumeros desafios
presentes. Desnecessario dizer que todo
esse contexto desafia a constituicdo do
que entendemos como reputagio, que
tem a confianca como seu nucleo for-
mador. Sem confianca ndo ha reputacio.
Repetimos intencionalmente: sem con-
fianca ndo ha reputagdo que possa pros-
perar. E ter uma consistente reputacio €
tudo de bom: constroi confianga, forta-
lece marcas, promove engajamento e im-
pulsiona resultados. Funciona tanto pa-
ra a criacdo de valor (percepgdo positi-
va, inovacao, ESG, atracio de talentos e
fidelizagdo de clientes etc) como paraa
preservagdo de valor (atendimento a re-
gulagio e mitigacao de riscos reputacio-
nais, entre outros).

Esse conceito superlativo gera atitu-
des positivas dos seus publicos, fortale-
cealicenca paraoperar e elevaa compe-
titividade. Nossa melhor recomendagio
paraesse inicio de ano: pratique a gestdo
dareputacio sem moderacio. Ela precisa
ser utilizada como indicador e métrica de
acoes e resultados da organizacdo e tem
papel primordial namensuracdo dovalor
daempresacomo um todo. Ela preparaa
empresa para esses tempos tao desafia-
dores, funcionando como um norte para
atomadade decisdo. Essa é anossareco-
mendagdo para 2023 e adiante.

RANKING DE REPUTA(;AO

Nesta edicdo, seguindo os procedi-
mentos metodoldgicos adotados, Havaia-
nas, O Boticario, YouTube, Pfizer, Google,
Netflix, Natura., Nestlé, Samsung, Nubank,
Mercado Livre e Johnson & Johnson ocu-
pam, respectivamente, as 12 primeiras po-
sicdes do ranking nacional de reputacdo
e podem ser consideradas as lideres em
capital reputacional, conforme os pa-
rametros observados no nosso estudo.

No ranking atual, apesar dos dois pri-
meiros lugares estarem com empresas
brasileiras, registramos a primeira vez
do YouTube nessa posi¢io de desta-
que e a manutencdo de Pfizer e Goo-

0O que as cinco melhores empresas pontuadas no Indicador
de Confianga e Admiragéo tém em comum?

Confianca
e admiracao

havaianas
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@3 YouTube @ Pﬁzer

Google

@ Possuem indicadores de confianca e admiracdo superiores a 90 pontos

@ Elevada percepeio da qualidade dos seus produtos e servigos

@ Consisténcia de avaliagao entre periodo do tempo, regides, faixas etdrias e classes sociais
© Propensio a defesa institucional superior a 82%

Nivel de fidelizagao (Consideragao de compra) superior a 80%

Percepcao
de qualidade

Credibilidade

Boa avaliacao

puablica

Metodologia

Para o desenvolvimento do estudo, aplicamos o método de coleta de
dados junto & sociedade brasileira de 1° de outubro de 2022 a 31 de de-
zembro de 2022. O questiondrio foi desenvolvido com 17 atributos rela-
cionados a Reputacéo e Marca — escala de 7 pontos, com entrada de
dados em tempo real na Plataforma Digital Real-Time Tracker, de pro-
priedade da Caliber (www.groupcaliber.com.br). No periodo foram reali-
zadas 13.204 avaliagdes, baseadas nas respostas de 4.108 participantes.
Ao longo do periodo, foram monitoradas 81 empresas com atuagdo na-
cional e elevada familiaridade de marca, distribuidas em 18 segmentos
de mercado (escolha dos segmentos feita pela Caliber). Ao longo de todo
o ano de 2022 monitoramos 132 marcas. As perguntas sobre Confianga
e Admiracdo, Reputacdo e Marca séo respondidas em uma escala de 7
pontos e, em seguida, sGo convertidas para pontuagdes de 0 a 100 para
facilitar a interpretagdo. Nao sé@o utilizados maltiplos, ajustes ou qual-
quer outra forma de manipulagdo de dados no redimensionamento.

gle neste seleto grupo. Alids, ao falar-
mos de marcas digitais globais cabe o
destaque para trés marcas iniciantes
nesse estudo: YouTube, Netflix e Spoti-
fy confirmando a percepcio de marcas
que entraram de forma definitiva para
o dia a dia das pessoas e para a sua lis-
ta de marcas preferenciais.

Para fechar a andlise das marcas lis-
tadas no Top Five, procuramos enten-
der os pontos em comuns destas mar-
cas: robusta confianca na organizagio,
elevada percepcao de qualidade dos
seus servicos e produtos, consisténcia
da sua performance ao longo do tem-
po por diversos filtros de analise (re-
gido, classe social, faixa etaria, género
etc.),uma forte propensdo a defesains-

titucional e mais de 80% de considera-
¢do de compra (fidelizacio) a empresa.

E por ultimo, mas nio menos impor-
tante, apresentamos os lideres de repu-
tacdo por segmento de mercado, caben-
do a seguinte observacao: em 12 dos 18
segmentos (66% do total) as posicoes de
lideranca foram ocupadas por empresas
multinacionais. Essa proporg¢io nao se
modificou emrelacdo ao estudo anterior,
demonstrando que as empresas nacio-
nais, quando falamos de reputacio, ain-
da tém um longo caminho por percorrer.

*Dario Menezes é diretor executivo da
Caliber, consultoria internacional
especializada na reputacdo corporativa, e
professor de Branding da FGV e ESPM;
Marcos André Costa € consultor associado
da Caliber e professor da Aberje
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