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REPUTATION
INDEX 2010:

ESTUDQ DOM STRATEGY PARTNERS MOSTRA QUE A BOA GESTAO
DOS ATIVOS INTANGIVEIS CONSEGUE GERAR VALGOR MAIOR E MAIS

NOF

» Ranking de reputacao corporativa pioneiro no Brasil, o Reputation Index 2010, que aponta as
100 empresas mais bem avaliadas pelo publico, revela mudancas de posicao significativas no
utlimo ano —entre elas, a ascensao da AmBev do 14° lugar em 2009 para a liderancaem 2010 e
a entrada da Basf.

* Fusoes e aquisicoes impactaram bastante os resultados, sendo parcialmente responsaveis
pelo movimento de companhias como Itau, Santander e Pao de Acucar.

» A metodologia combina métricas intangiveis (indicativas de imagem e de credibilidade
corporativa) e tangiveis ([desempenho competitivo, resultados financeiros e valor econémico).
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EMPRESA

AmBev
Bradesco
Petrobras
[tat-Unibanco
Grupo Pao de Acucar
Nestlé

Banco do Brasil
Vivo

Natura

Vale

Unilever
Santander
Coca-Cola
Whirlpool
Roche

Gerdau

Basf

Carrefour
Sabesp

Fiat

Braskem

0 Boticario
CPFL
McDonald’s
Brasil Foods
AES Eletropaulo
Caixa

Nokia
Volkswagen
Samsung

Lojas Americanas
Ticket

Porto Seguro
Usiminas
Bosch
Microsoft

Visa

Sky
MasterCard
Mercedes-Benz
Embraer

CSN

Novartis

TAM

Apple

Ford

Bayer

Procter & Gamble
Google
Redecard
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EMPRESA

Correios
BM&FBovespa
Pfizer

Cyrella
Brookfield
Philips

Liquigas
Votorantim
Kraft Foods

TIM

Avon

Habib’s

Ultra

Sao Paulo Alpargatas
Cielo

Globo

Fibria

Serasa Experian
IBM

Totvs

Fleury
Telefonica
Renner
PepsiCo

HSBC

Comgas

LG

Petrobras Distribuidora
Walmart
Colgate
Magazine Luiza
Dow Quimica
ALL

Contax
Brasilprev
Martins
Sanofi-Aventis
General Electric
Amil

Cargill
SulAmérica
Caterpillar
Fleury

Sodexo
Johnson & Johnson
Bunge

Tecnisa

Suzano Papel & Celulose
Elektro

Danone
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reputacdo, definida
como uma avaliacdo
social, ¢ uma espécie
de vestibular para o
futuro da empresa.
Define seu status e a
receptividade que ela tem diante dos
diversos publicos; é o que alavanca-
ra seu sucesso amanha e, para uti-
lizar um termo da moda, “blindara”
contra os tropec¢os naturais de hoje.

Quem passou em primeiro lugar no
vestibular deste ano foi a Companhia
de Bebidas das Américas (AmBev),
ao assumir a primeira posicdo no se-
gundo ranking Reputation Index 2010,
realizado pela DOM Strategy Partners
em parceria com o Grupo Padrao, do
qual participaram mil empresas que
atuam no Brasil no periodo de setem-
bro de 2009 a agosto de 2010. A AmBev
conseguiu obter a maxima reunido de
elementos de reputacdo —como gestio
de pessoal, capacitacdo, programas de
qualidade, tecnologia, posicionamento
de marca, performance no setor, capi-
laridade e capacidade de internacio-
nalizacdo e exportacdo do modelo de
gestdo de todas as unidades do grupo.
Um feito.

Sandro Bassili, diretor de relagoes
socioambientais da AmBeyv, atribui
a forte reputacdo de sua empresa
ao trabalho sempre focado em ima-
gem, credibilidade corporativa e
resultados financeiros. “Investimos
continuamente em inovacdes para
atender as demandas do mercado e
estamos sempre atentos aos anseios
dos consumidores para posicionar
bem nossas marcas”, afirma. A va-
lorizacdo de sua acdo em cerca de
42%, superior a elevagdo de 20% do
Ibovespa no periodo, e o fato de ser
uma das marcas mais valiosas do

Essa pesquisa foi conduzida pela fir-
ma de consultoria DOM Strategy Part-
ners, especialista em gestao de ativos
intangiveis, com a coordenacio de seu
CEO, Daniel Domeneghetti, em par-
ceria com o Grupo Padrao. 0 texto foi
organizado por Nara Damante.
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Uma das instalacoes e uma das marcas da AmBev, a lider do ranking

Pais também contribuiram para esse
desempenho.

Diferentemente de outras anéli-
ses do mercado, o Reputation Index
é composto por itens relativos nio
s6 a imagem (marcas, relaciona-
mento com clientes), como também
a credibilidade corporativa (gover-
nanca, sustentabilidade e gestdo) e
aos resultados financeiros (valor de
mercado) do ponto de vista de seus
stakeholders. Ou seja, reputagdo tem
a ver com admirac¢do pelo ptblico e
ndo com juizo de valor ou afinida-
de pessoal. Se leva em conta apenas
imagem corporativa, um ranking
corre o risco de incluir em seu top
list empresas financeiramente debi-
litadas, ndo preocupadas com sus-
tentabilidade ou que tém préticas de
governanga imaturas ou duvidosas;
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daf a integracdo. Vale dizer, contudo,
que ha coincidéncia entre boa gestao
de ativos intangiveis e maior valor
economico agregado para o acionista
-e gerado por mais tempo.

O ranking também revela que as
companhias abertas tém maior cor-
relacdo entre melhores resultados e
boa reputacdo corporativa. Esse é o
caso, por exemplo, do Bradesco, que
figura na vice-lideranca em 2010,
performance superior a de 2009,
quando estava em oitavo. A receita:
manter relacionamento ético e trans-
parente com todos os publicos com
que se relaciona —e, para essa relacido
ser eficiente, oferecer produtos e ser-
vigos de qualidade e retorno consis-
tente aos acionistas.

Para Domingos Figueiredo de
Abreu, vice-presidente do Bradesco,
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ENQUANTO ISSO, LA FORA....

The Global Reputation Pulse 2010, um estudo anual do Reputation Institute,
mede as empresas com melhor reputacao no planeta. O relatorio considera
indicadores-chave disso itens como inovacao, lideranca, desempenho, produtos
e servicos, direcao e governanca, ambiente de trabalho e responsabilidade cor-
porativa. Todos sao importantes, mas fica evidente que a capacidade de inovar
-tecnologicamente- sobressai sobre os demais aos olhos do publico.

Google

Sony

The Walt Disney Company
BMW

Daimler (Mercedes-Benz
Apple

Nokia

lkea

Volkswagen

Intel

o esfor¢co permanente do banco em
garantir qualidade aos clientes, ser
eficiente, dar rentabilidade aos acio-
nistas, conduzir um ambiente sauda-
vel para os colaboradores e estabe-
lecer um posicionamento correto e
de transparéncia com a sociedade se
traduz no balanco financeiro. “O Bra-
desco ¢ um banco sélido, com bons
resultados e que trabalha com regras
rigidas em relacdo as boas praticas de
governanca. Esse posicionamento é
percebido pela sociedade”, reforca.
Ao longo de seus 67 anos de vida,
o Bradesco procurou associar sua
marca a valores como qualidade e
lucratividade, presenca nacional, in-
clusdo bancéria, pioneirismo, capa-
cidade de trabalho e de contribuicdo
ao desenvolvimento econdémico do
Pais e das pessoas, além de politicas

Microsoft

Johnson & Johnson
Panasonic
Singapore Airlines
Philips Electronics
L'Oréal

IBM
Hewlett-Packard
Barilla

Nestlé

avancadas de responsabilidade so-
cioambiental e melhores praticas de
governanca. Abreu credita parte da
melhora no indice de reputacdo do
banco ao incremento no relaciona-
mento com analistas e investidores,
em eventos nos quais é evocada a
transparéncia para esclarecer ques-
tionamentos. Também continuam
sendo promovidos encontros com
fornecedores, clientes e colaborado-
res, visando atender as especificida-
des de cada um desses publicos.

INTANGIVEIS E TANGIVEIS

O ranking Reputation Index ¢é for-
mado pela combinagdo de aspectos
tangiveis e intangiveis, superando,
portanto, as fronteiras da marca. A
reputacdo corporativa ¢ medida, em
primeira instancia, pelo efeito inte-
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grado e potencializado dos vetores
credibilidade e imagem (intangiveis)
e, para confirmar a superioridade de
uma empresa em relacdo as demais,
principalmente concorrentes diretas,
o estudo verifica também sua perfor-
mance competitiva, resultados finan-
ceiros e valor econdmico (tangiveis).
“Reputacdo corporativa é o efeito da
competéncia na compreensdo do
ecossistema de negocios e das ques-
toes relevantes de interdependéncia
da empresa com os diversos stakehol-
ders que convivem nesse ambiente,
do desenho de estratégias vencedoras
e da exceléncia na gestdo”, na con-
cepcdo da DOM Strategy Partners.

Ao analisar os ativos intangiveis, a
pesquisa avalia os oito intangiveis es-
senciais das empresas:

» Marcas.

* Relacionamento com clientes, con-
sumidores e demais publicos.

« Sustentabilidade.

* Governanca corporativa e sistema
de gestao.

* Inovacdo.

* Tecnologia e internet.

Os dois primeiros valores sdo inte-
grantes do vetor imagem, enquanto
os demais compdem a credibilidade
corporativa. Destaque-se a presenca
da internet entre eles.

Palavras usadas trivialmente como
sindbnimos, imagem e reputacido pos-
suem significados diferentes. A ima-
gem, um componente da reputacgio,
é a forma de percepcdo exdégena em
relacio a uma empresa, medida por
cinco fatores: grau de interesse dos
stakeholders por ela, interacéo, recall
(lembranca), fidelidade & companhia
e fidelidade a suas marcas. Pela me-
todologia da DOM Strategy Partners,
a empresa tem boa imagem se obti-
ver respostas positivas a trés questoes,
pelo menos:

* “Vocé compraria um produto/ser-
vico da empresa?”

* “Vocé recompraria um produto/
servico da empresa?” e



A rede de hipermercados Extra é uma das mareas do...

* “Vocé indicaria nominalmente um
produto/servico da empresa para
sua maée, seu pai, seu filho...?”

No vetor credibilidade sdo analisados,
entre outros, elementos de:

* gestdo da companhia e execucio
de estratégias como governanca
corporativa; missdo, visao, valores,
principios corporativos;

* modelo de gestdo; relacdo com
ecossistema e stakeholders;

...Grupo Pao de Aclcar, que...

* capacidade competitiva;

* solidez, idoneidade, sustentabili-
dade em pessoas, lucro e planeta;

* modelos de producdo e negocio;

* arquitetura, cultura e conheci-
mento corporativos;

* parque tecnoldgico;

* liderancas.

E, para conhecer a performance nes-
se quesito, novamente é necessario
haver respostas afirmativas as se-

guintes perguntas:

Ponto Frio
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* “Vocé compraria uma acido da
empresa?”’

* “Vocé investiria na empresa ou se
associaria a ela?”

* “VYocé se candidataria a trabalhar
na empresa?”

* “Voce¢ valoriza trabalhar nesta em-
presa e deseja continuar aqui?”

* “Vocé respeita a empresa, sua his-
téria, postura, atitude, ofertas e li-
derancas?”

Na visdo da DOM Strategy Partners,
ativos intangiveis devem ser avalia-
dos sempre de fora para dentro, por-
que é o stakeholder externo que de-
termina o valor da empresa. Por isso,
a pesquisa envolve clientes, fornece-
dores, funcionarios, redes sociais,
bancos, sindicatos, ONGs e demais
atores que se relacionam com a em-
presa. S6 depois de uma avaliacdo
externa é que a empresa responde a
um questionario com suas informa-
¢oes oficiais, que contribuem para
qualificar as percepgdes obtidas,
mas nao sdo decisivas para compor
o ranking.

FUSOES E AQUISICOES

Fusdes e aquisi¢cdes costumam im-
pactar positivamente a reputacdo
das empresas, por aumentar sua ex-
posicao ao publico. Isso explica, em
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DIFERENCIAIS AMBEV

Faz apenas dez anos que ela foi criada, mas, pela repu-
tacao sélida, parece um século. A Companhia de Bebidas
das Américas (AmBev), advinda da fusdo de duas marcas
tradicionais (Antarctica e Brahma), galgou 13 posicoes em
um ano para despontar na lideranca do ranking Reputation
Index 2010. Ou seja, ela tem provocado mais amor do que
odio (ou inveja) no mercado. Foco na imagem institucional,
marcas bem posicionadas e solido relacionamento com
todos os stakeholders —e um pano de fundo em que sus-
tentabilidade, governanca corporativa e gestao fazem parte
do préprio negdcio- explicam a performance. Somem-se a
isso um exuberante resultado financeiro de R$ 10,361 bi-
lhdes em 2009 (o Ebitda, o lucro antes de juros, impostos,
depreciacao e amortizacao), 12,3% superior ao alcancado
no ano anterior, e lucro liquido normalizado de R$ 5,789
bilhoes em 2009, aumento de 11,8% sobre 2008.

A maior cervejaria da América Latina pode ser descrita
como um caso exemplar do que a boa reputacao pode fa-
zer pela empresa, suplantando até as contradicoes préprias
do cotidiano operacional. Por exemplo, esta entre as
100 melhores empresas para trabalhar no Brasil, de
acordo com o Great Place to Work Institute (GPTW],
mesmo sendo considerada exigente demais por
alguns profissionais. Apesar de praticar rigorosos
controles e métodos de treinamento e cumpri-
mento de metas, estudantes e recém-formados a
apontam como a 102 empresa dos sonhos dos
jovens em 2010, de acordo com pesquisa or-
ganizada pela Cia. de Talentos e pela Con- \
sultoria DMRH, feita com 35 mil pessoas.
Dona de uma marca de cerveja que chegou
a se tornar quase sindénimo da categoria -a
Brahma-, tem o respeito dos revendedores,
ainda que, as vezes, os interesses das partes
sejam antagonicos nas negociacoes.

0 sonho de ser a “melhor cervejaria do
mundo em um mundo melhor” resume bem a
filosofia do grupo, de acordo com Sandro Bas-
sili, seu diretor de relacoes socioambientais.
“Isso implica um trabalho focado no publico
interno, com uma cultura forte, baseada na

valorizacdo de ‘nossa gente’, como chamamos os funciona-
rios da empresa, e na meritocracia, e no externo, procuran-
do atender da melhor forma todos os nossos stakeholders,
com transparéncia, responsabilidade socioambiental, boa
governanca”, analisa. Ele destaca a contribuicao para o de-
senvolvimento do Pais como a maior pagadora de impostos
entre as indUstrias da iniciativa privada.

Bassili menciona também o Sistema de Gestao Ambien-
tal (SGA). “Temos mais de 300 gerentes que trabalham com
metas ambientais em todas as unidades fabris. Neste ano,
por exemplo, estabelecemos uma série que prevé a redu-
cao de 11% no consumo de agua e de 10% na emissao de
CO, e o reaproveitamento de quase a totalidade (99%) dos
residuos da producdo até 2012", explica. Ha ainda acoes de
consumo responsavel, como as campanhas publicitarias de
todas as marcas e o apoio da AmBev a organizacoes nao go-
vernamentais que atuam em comunidades, visando comba-
ter o consumo excessivo de bebida alcodlica e seu uso por
menores de idade. “Na vertente financeira, a AmBev possui
um rigor na administracao dos resultados e demons-

tracoes contabeis que ja é famoso, o que se traduz em
confianca dos nossos acionistas e, por consequéncia,
melhora nossa posicao no mercado, nos tornando re-
conhecidos pela transparéncia”, enfatiza o diretor.
Se, antes, as acoes de marketing da AmBev es-
tavam muito mais concentradas nos produtos,
desde 2009, hoje dao mais visibilidade a seus
principios, como se viu no lancamento de
uma campanha publicitaria que retrata os
valores corporativos, com o tema “AmBev.
Feita por gente e sonhos”. Na campanha,
apresentaram-se 30 histérias veridicas
de conquistas contadas por colaborado-
~res. Também foram feitos esforcos insti-
tucionais relacionados com o Dia Mundial
da Agua, por meio do “Movimento Cyan:
gquem Vvé a agua enxerga o seu valor”, que
chamou a atencdo de empresarios, governo e
sociedade para a importancia do recurso e a
necessidade do consumo racional.
(Nara Damante)

Sandro
Bassili

parte, o que aconteceu com o ltau,
que liderava no ano passado e pas-
sou para o quarto lugar, provavel-
mente em decorréncia do periodo
de aquisi¢cdo do Unibanco, quando
ainda ndo havia fortalecido seu va-
lor e se organizava para competir.
A Nestlé, que era a vice-lider em

2009, seguida por Natura, Banco do
Brasil e Coca-Cola, ndo necessaria-
mente perdeu pontos. Mantiveram
seus escores, mas foram superadas
neste ano por outras empresas, que
cresceram mais. O Grupo Santan-
der estava na 22° posicdo e chegou a
12% neste ano, provavelmente como
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resultado final do processo de fu-
sdo com o Real, realizado no inicio
de 2009, agregando atributos como
sustentabilidade.

O Piao de Acticar, que adquiriu as
Casas Bahia, também subiu em 2010,
da sexta para a quinta colocacéo.
Hugo Bethlem, vice-presidente de
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Gislaine :
Rosseti £

Tradicional fabricante de fitas
magnéticas no passado, a Basf
ainda colhe os louros da sélida
imagem de marca desse velho
produto. Nada mal para quem
ja se desfez do negdcio ha 15
anos, mas ainda insuficiente
para adotar uma nova percep-
cdo B2B e adicionar os valores
de suas marcas de amplo co-
nhecimento do grande publico,
como Suvinil, por exemplo, a
reputacao corporativa. Mas o
surgimento na 172 posicao do
ranking Reputation Index 2010,
enquanto no ano passado ainda
nao figurava entre as 30 mais
destacadas, deve-se, principal-
mente, aos resultados do in-
tenso movimento global de po-
sicionamento e a performance
financeira estavel -com crescimento anual acima de 3% do PIB- mesmo
durante o periodo da crise econdmica mundial.

A evolucao do branding acontece desde 2004, reforcando a ideia de
empresa com foco na indUstria quimica. Assumir-se como “the chemical
company” e disseminar o conceito passou a permear a relacao com todos
os stakeholders, mudando aos poucos a percepcao da marca. Se o consu-
midor final ainda ndo sabe que Suvinil pertence a Basf, o mesmo ja ndo se
pode dizer do pUblico B2B, imprensa ou fornecedores.

A Basf fez um estudo global de branding durante trés anos com todos
0s publicos -excluindo os funcionéarios, que responderam a pesquisa de
clima organizacional- a fim de avaliar seu awareness (percepcao e iden-
tificacao), conhecimento (familiaridade), impressao (relacionamento) e
experiéncia (empatia). J&4 neste ano, fez um mapeamento que inclui o
mercado brasileiro. Entre as grandes empresas globais, a Basf deteve
82% de awareness e, quando comparada no ranking das empresas qui-
micas, esse numero fica em torno de 71%, atrds da Bayer, com 72%, e
a frente da DuPont, com 58%, e da Dow, com 24%, de acordo com a TNS
Research International. No Brasil, a relacao de top of mind adicionou
ainda a Petrobras, com 76%, e a Braskem, com 41%.

No ambito global, cerca de 71% conhecem a empresa em detalhes e 86%
desses tém excelente impressao dela. Por sua vez, 50% dos stakeholders
possuem excelentes relacao e experiéncia com a empresa, o que pode
parecer pouco, mas é um nivel considerado bem alto para o setor.

“Se o awareness e o conhecimento podem ser ‘atacados’ pelo marke-
ting, melhorar a impressao e a experiéncia sdao o branding promise que
precisa ser desenvolvido em toda a cadeia da empresa. Nosso desafio é
fortalecer esses dois clusters com um trabalho ‘face to face’ de relacoes
publicas para criar mais valor de marca”, diz Gislaine Rossetti, diretora
de comunicacao social da Basf para a América do Sul. (N.D.)
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relacdes corporativas do Pdao de Acu-
car, acredita que a aquisicdo da mar-
ca de pujanga nacional ainda néo
tenha se re etido na reputacio do
grupo. “Fazemos um trabalho institu-
cional forte desde 2008, quando o Pao
de Acucar completou 60 anos. Mas
uma boa reputacdo ndo se constroi
da noite para o dia”, pondera.

O Grupo Pao de Agucar busca ado-
tar a filosofia de arregimentar os ta-
lentos mais adequados aos postos de
trabalho e investir em treinamento
para entregar melhores resultados
aos acionistas da companhia, que
aumentou em 22% seu lucro liquido
de 2008 para 2009 e pretende cres-
cer 10% neste ano sobre o anterior.
A estratégia estd diretamente ligada
a comunicacdo do grupo e se tra-
duz, inclusive, na ética de anunciar
produtos nos meios de comunica-
¢do e cumprir a promessa em loja,
com preco e quantidade divulgados.
Bethlem afirma que o caminho para
essa pratica estd na forma trans-
versal com que a responsabilidade
corporativa se insere nos diversos
setores em que o grupo atua, como
varejo alimentar, atacado, drogarias
e fotos, eletro e pontocom.

Whirlpool, Carrefour, Sabesp,
O Boticario, Brasil Foods, Nokia,
Volkswagen e Samsung sdo novidade
entre as 30 empresas de maior repu-
tacdo do ranking. Também entre as
novatas, a Basf aparece na 17* posi-
c¢do, enquanto no ano passado ainda
ndo constava no top list. Sua presen-
ca decorre do movimento global de
posicionamento e da performance
financeira estavel (veja ao lado).

Na mado inversa, as empresas que
tiveram eventuais praticas condena-
veis e foram negativamente ranquea-
das em o6rgidos de defesa do consu-
midor, com multas e infra¢des, nao
figuram entre as 30 de maior repu-
tacdo no Brasil. Mudancas na gestao
e no staff também costumam afastd-
-las do ranking. &
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