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Resumo

Este estudo avalia o papel da comunicagdo corporativa na constru¢do e sustentagdo da
reputacao de uma empresa, na percepgao de seus stakeholders, tomando-se como base o grau
de sinceridade, transparéncia e consisténcia manifestado no seu processo de comunicacio.
Compreende-se a reputacdo como um recurso estratégico que deve ser gerenciado pelas
empresas como forma de adquirir vantagem competitiva sustentavel. Por meio de estudos
quantitativos, encontramos indicios estatisticos para afirmar que quanto maior for a evidéncia
destes trés atributos maior sera sua reputa¢do, o que nos permite afirmar que uma empresa
que busca fortalecer sua reputacdo deve considerar dentre suas escolhas estratégicas a
comunicagdo corporativa como um dos principais influenciadores de uma percepg¢ao positiva.

1. Introducao

Segundo Gardberg e Fombrun (2002), a reputacdo ¢ um recurso que se torna cada vez
mais importante para criar € manter vantagem competitiva nas organizagdes, devido
basicamente a quatro tendéncias do ambiente de negdcios que sdo a globalizacdo dos
mercados; a saturagdo e a fragmentacdo da midia; o crescimento da opinido publica e uma
inevitavel comoditizacdo de produtos e servigos que dificulta a diferenciacdo. Esse contexto
tem levado as empresas a repensarem suas estratégias de negocios.

Estudos indicam que empresas com forte reputacdo conseguem maximizar esfor¢os em
seu processo de internacionalizacdo obtendo contratos mais atraentes junto a autoridades
fiscais e fornecedores locais do que outras empresas menos conhecidas e com fraca reputacao.
Além disso, a saturagao da midia tem gerado maior dispersao, fragmentacao e baixa reten¢ao
das mensagens publicitirias dificultando a diferenciagdo das empresas por meio de
campanhas e veiculagcdes de antncios e aumentando a valorizagdo do grau de estima,
admiragdo ¢ confianga dos stakeholders. (Fombrun; Riel, 2004). Em relacdo ao consumo, os
clientes estdo cada vez mais exigentes, pressionando as empresas nao s6 pela qualidade de
seus produtos e servicos, mas também para que elas invistam parte de seus lucros em
responsabilidade social e em sustentabilidade ambiental. J4 os investidores, segundo
Christensen (2002), amparados nas leis que atualmente regem as sociedades anonimas estao
mais atentos em relacdo as agdes organizacionais, pressionando as organizagdes a terem
comportamentos mais transparentes e, sobretudo, éticos. Diante desses novos desafios, o
mundo dos negdcios comecga a perceber que nao basta uma empresa ser conhecida, € preciso
ter uma boa reputacdo e, dessa forma, ser estimada, admirada e inspirar confianga para ser
escolhida. (Rosa, 2006).

2. Objetivo do estudo

Este estudo tem como objetivo mostrar o papel da comunicagdo corporativa na
construcdo e sustentacdo da reputagdo. Mais especificamente, avaliamos trés expressdes
corporativas - sinceridade, transparéncia e consisténcia - manifestadas no processo de
comunica¢cdo da Companhia Energética de Minas Gerais - Cemig, na percep¢do de seus
clientes livres' e a influéncia dessas expressdes na reputacio da empresa que ¢ lider do setor
elétrico brasileiro, atuando nas areas de geragdo, transmissdo e distribuicdo de energia.
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Antes de apresentarmos a pesquisa e seus resultados, vamos discutir alguns conceitos
que sustentam os estudos sobre o valor da reputagdo como recurso estratégico e a relacdo da
comunicagdo e da reputagao.

3. Reputacio como recurso estratégico

Embora alguns autores utilizem os conceitos de imagem e reputagdo como sinénimos,
estudos recentes sobre reputagdo apontam duas caracteristicas que as diferenciam: reputacao ¢
construida ao longo dos anos e tem como base as agdes e comportamentos da organizagao, €
imagem tem como base percepgdes diversas e estas podem ser transitorias. Dessa forma, a
imagem ¢ uma fotografia da empresa num determinado instante e, dependendo do contexto
em que se encontra a empresa naquele momento, essa imagem pode ser boa ou ruim. Rindova
(1998), explica que, na dindmica do relacionamento entre imagem e reputacdo, as imagens
sd0o momentaneamente mutadveis e se adaptam as representagdes de uma organizacao,
enquanto a sua reputacdo ¢ relativamente estavel. Para a autora, a estabilidade faz da
reputacdo um ativo valioso porque ela protege as empresas de reacdes negativas imediatas,
quando um evento desfavoravel acontece. Dessa maneira, a empresa pode vivenciar uma
crise, abalando a sua imagem no curto prazo, mas se possuir uma reputacao forte ela consegue
administrar melhor a crise por contar com relacionamentos sustentados em agdes e
comportamentos que geram confianga, respeito e credibilidade. Entretanto, a construcdo da
reputacdo ¢ demorada e requer consisténcia de atitudes, no tempo e nas diversas situagcdes em
que a organizacdo se insere. Além disso, ela ndo pode ser copiada, transferida e muito menos
vendida, dai sua importancia como ativo estratégico. Entende-se por reputacdo corporativa
uma representacdo coletiva das acdes e resultados da organizagdo, por meio da qual
demonstra-se sua habilidade em gerar valor para os multiplos stakeholders ao longo dos anos.
(Fombrun; Rindova, 1998).

Fombrum e Riel (2004) sustentam que a comunicagdo faz parte do ciclo de valor da
reputacdo da organizacdo. Esses autores advogam que comunicacdo influencia a aprovacao
dos stakeholders em relagdo as agdes da empresa que, por sua vez, influenciardo nos
resultados de receita e lucratividade, produzindo maior valor para os investidores, num circulo
virtuoso de valor da reputacdo. A reputacdo ¢ a prova de que a empresa cumpre as promessas
estabelecidas em sua marca, gerando confianca, estima e respeito em seus publicos de
relacionamento. Criar e sustentar uma boa reputagdo significa dispor de um recurso
estratégico importante que se transformara em vantagem competitiva da organizagao.

Resultados de pesquisas conduzidas por Fombrun e Riel (2004) indicam que a
consistente reputacdo de uma empresa exerce influéncia em seus diversos publicos. A
reputacdo afeta as decisdes de compra, pois a construcdo de fortes associagdes emocionais
entre uma organizacgao e seus clientes aumenta a identificagdo com a organizacao e, portanto,
a probabilidade da compra de produtos. A reputacio afeta também a selecdo e a retengdo de
empregados talentosos; afeta as decisdes de investimento pela confianca dos grandes
investidores na empresa e, a0 mesmo tempo, influenciando pequenos investidores; favorece a
cobertura da midia e influencia a pauta de cobertura de assuntos especificos.

Vérios campos de estudos tais como econdmico, da administracdo, sociologico e
contabil estdo contribuindo para o crescimento da literatura sobre reputagdo, afirmam Riel e
Fombrun (2007). Em particular, para os economistas, reputagdo sao sinais usados pelas
empresas para comunicar suas principais forcas e construir vantagem competitiva. Entre todos
os ativos intangiveis’, reputagio corporativa tem sido considerada pelos gestores como o mais
relevante. (Hall, 1992; Sabaté e Puente, 2003).

Além das agdes e comportamentos ¢ do contexto no qual a empresa esta inserida,
estabelecer uma politica de comunicagdo consistente e que transmita a identidade e os valores

2



En AN PAD XXXII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008
2008

da empresa contribui, sobremaneira, para construir e sustentar uma reputacao forte. E o que
veremos no proximo topico.

4. O papel da comunicacio corporativa na reputacio

A comunicagdo ¢ um importante precedente de uma boa reputagdo. Como afirmam Riel
e Fombrun (2007) as organizagdes ao procurarem atender as expectativas dos diversos
stakeholders em relacdo a seus produtos, oportunidades de trabalho, investimentos ambientais
e sociais e valor de suas a¢des devem considerar que a comunicagdo organizacional contribui
ndo apenas para dar visibilidade ao que a organizacdo faz, mas constréi sentido e significados
que levam a um maior ou menor grau de admiragdo, respeito, simpatia e confianga por parte
de seus publicos. Nesse sentido, a organizacdo que possui diretrizes e politicas claras e bem
definidas de comunicagdo com cada um de seus stakeholders, e que consiga implementar seus
processos e acdes de forma integrada tem obtido resultados melhores em sua reputacao.

Um outro estudo, conduzido por Forman e Argenti (2005), reforga esses argumentos ao
destacar que as empresas que melhor gerenciam sua reputagdo sdo aquelas que efetivamente
conseguem estabelecer uma comunica¢do de mao-dupla e de maior interatividade, com todos
os seus publicos. Para os autores a eficiéncia e eficidcia do processo de comunicacdo
organizacional influenciam o grau de reputacdo e, por sua vez, a comunica¢ao organizacional
s0 ¢ eficaz se for reconhecida e sustentada pela alta administracdo como uma area estratégica
para a gestdo da organizagdo, alinhada aos objetivos e metas organizacionais. Assumir esse
lugar requer que a area de comunicacao esteja envolvida no processo de tomada de decisdo e
esse tem sido um dos grandes desafios das organizag¢des nos dias de hoje.

Uma analise, em outra perspectiva, ¢ a de Wiedmann e Prauschke (2006) em que
reconhecem a capacidade que a comunicag@o organizacional tem de alinhar as expectativas e
demandas dos diversos stakeholders. Para os autores, diferentemente dos conceitos de
marketing de orientagdo para o cliente ou inovac¢do de produto, a comunicagdo organizacional
pode ser utilizada para se estreitar o relacionamento com todos os grupos de stakeholders. Um
dos aspectos importantes na constru¢do da reputacdo estd no alinhamento dos diversos
discursos institucionais. Se pensarmos que a organizagdo, cada vez mais, tem uma demanda
grande para se posicionar com varios e distintos publicos, em diferentes oportunidades e
situacdes — algumas confortaveis e outras nem tanto — como conseguir trabalhar um
posicionamento consistente e coerente em todos esses momentos? E, como alinhar os
posicionamentos se as demandas e expectativas sao diferentes?

Na opinido de Riel (2003) a comunicagdo alinha melhor as expectativas ¢ demandas de
seus stakeholders quando a empresa adota uma uUnica histéria corporativa, utilizada como
fonte de inspiracdo tanto para as acdes de comunicagdo interna quanto para a comunicagao
externa. A historia corporativa deve representar todo o discurso institucional, sendo coerente e
consistente com a cultura e comportamento organizacional. Assistimos a muitas campanhas
institucionais, relatorios de sustentabilidade, projetos culturais e sociais desvinculados de
valores e praticas organizacionais. E isso fragiliza a relagdo entre a comunicagao e a reputacao
na medida em que o discurso ¢ um e a pratica € outra.

Fombrun e Riel (2004) propuseram um modelo representado na figura 1, no qual seis
dimensdes - visibilidade, distintividade, autenticidade, transparéncia, consisténcia e
responsividade’ — impactam diretamente no processo de constru¢io e sustentacio da
reputagdo. Os estudos indicam que as empresas que tém reputagdo forte e positiva, sustentam
seus processos de comunica¢do nesse conjunto de dimensdes denominado expressividade
corporativa.
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Figura 1- As dimensdes-chave da expressividade corporativa
Fonte: adaptada de Fombrun e Riel, 2004, p.86

¢ Distintividade

No mundo globalizado de hoje e com a proliferagdo da informa¢do midiatizada, ndo ¢
conveniente que as empresas mantenham-se isoladas ou adotem uma postura low-profile. Nao
importa o quanto a empresa seja eficaz, produtiva e tenha bons relacionamentos se ndo ha
uma percepgao externa sobre isso, pois ndo ha reputagdo sem visibilidade. Ser visivel ¢
condicdo inicial para que a empresa seja também distintiva, consistente, transparente,
auténtica e responsiva. Para Fombrun e Riel (2004), existe uma relagdo entre a visibilidade na
midia e reputacdo. Estudos realizados por esses autores indicam que existe uma relagdo entre
investimentos em comunicagdo corporativa e reputacdo. As pesquisas anuais de top of mind e
de brand awareness que os profissionais de marketing realizam em todo o mundo,
envolvendo marcas de empresas e de produtos, denotam a importancia da visibilidade de
empresas e de suas marcas, ou seja, quanto mais familiar a empresa for para o ptublico, melhor
o plblico a avaliard. A ultima pesquisa Folha Top of Mind 2007, realizada pelo instituto de
pesquisas Datafolha, mostra que as empresas mais lembradas sdo justamente as que mais
investem em comunicagdo e propaganda como Banco do Brasil, Petrobras, Cartdo de Crédito
Visa, Bradesco, Coca-Cola, Natura, Brastemp entre outras.

Almeida (2005) acentua que a visibilidade pode ser negativa quando empresas sdo
expostas por noticias negativas na midia como o caso das empresas Phillip Morris, Enron,
Arthur Andersen, WorldCom, Exxon e Shell que vivenciaram crises junto a opinido publica.
Nesses casos, a reputagdo sofre em funcdo da visibilidade negativa.

e Autenticidade

Uma reputagdo forte ¢ construida por acdes auténticas da empresa junto aos
stakeholders. Tentar influenciar a opinido publica por meio uma comunicagdo orquestrada ¢
uma situagdo que estd fadada a falhar no longo prazo se os programas de comunica¢do ndo
sdao originados em valores centrais, que tenham como base os comportamentos praticados
pelos empregados no dia-a-dia da organizagdo. Ser auténtica significa dizer que os atributos
da identidade da empresa se expressam na pratica e no discurso.

e Transparéncia

Uma forte reputacao corporativa ¢ desenvolvida quando as empresas sdo transparentes
na condugdo de seus negocios. (Fombrun;Riel, 2004). Nos ultimos anos, as organizagdes tém
sido pressionadas para serem mais transparentes do que ja foram no passado. Apds os
escandalos financeiros e, sobretudo éticos, em grandes empresas como Enron, WorldCom e
outras, as praticas de negocios estdo sendo, cada vez mais, fiscalizadas pela midia, pelos
analistas de negocios e investidores. Uma empresa também ¢ transparente, quando estimula o
didlogo com seus publicos de relacionamento.
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¢ Consisténcia

Halderen e Riel (2006) sustentam que a consisténcia ¢ alcancada quando todas as
mensagens corporativas forem consistentes entre si. Para isso acontecer, ¢ necessario que elas
expressem a identidade da organizagdo. Além disso, essa consisténcia sé sera percebida pelos
stakeholders ao longo do tempo. Para Almeida (2005), deve haver um alinhamento entre a
consisténcia das a¢des organizacionais € a consisténcia no processo de comunicacdo. E, para
garantir consisténcia, a comunicagdo corporativa deve ser integrada.

e Responsividade

A responsividade implica numa atitude de antecipa¢do as demandas dos stakeholders e
requer uma leitura eficaz de cendrios, permitindo a organizagdo agir de forma consciente e
responsdvel em favor de tendéncias que venham a impactar seus relacionamentos. Sua
comunicagao requer respostas e didlogos efetivos.

Apo6s a proposi¢ao desse modelo, alguns pesquisadores se dedicaram a entender melhor
a influéncia de cada uma dessas dimensdes na reputacao e, nesse sentido, Halderen e Riel
(2006) desenvolveram estudos sustentados na Grounded Theory, de Grazer e Strauss (1967)
para aprofundar o entendimento das expressdes sinceridade, transparéncia e consisténcia.
Como resultado de suas pesquisas, concluiram que uma empresa expressa sinceridade ao
revelar integridade e autenticidade de sua identidade, expressa transparéncia quando ao
divulgar informagdes, o faz de forma clara e completa, garante a relevancia e confiabilidade
dessas informacgdes e estimula o didlogo com seus publicos. Finalmente, a comunicacdo de
uma empresa expressa consisténcia quando suas mensagens sdo consistentes entre si, o que
significa que as diferentes mensagens corporativas se referem de forma integrada e coesa aos
atributos da sua identidade expressa em termos de seus valores, visdo, missao e slogans; €
também mantém a consisténcia em suas mensagens ao longo do tempo.

A seguir, apresentamos a pesquisa realizada que teve como objetivo buscar entender em
que medida uma comunicacgao sincera, transparente e consistente impacta a reputagdo de uma
organizagao.

4. Metodologia de Pesquisa

Para mensuracao da reputacao da reputagdo, essa pesquisa utilizou a metodologia
Reptrak™” desenvolvida pelo Reputation Institute’. Essa metodologia, por sua vez, ¢é
originada dos estudos de Fombrun e Rindova (1998); Fombrun, Gardberg e Server (2000);
Fombrun e Riel (2004). Em relacdo a mensuracao das expressdes corporativas: sinceridade,
transparéncia e consisténcia, a pesquisa teve como base teorica os estudos de Halderen e Riel
(2000).

A pesquisa foi conduzida na Companhia Energética de Minas Gerais — Cemig, uma
empresa de economia mista que tem o governo do estado de Minas Gerais como seu principal
acionista e, a0 mesmo tempo, possui agdes negociadas nas Bolsas de Valores de Sao Paulo,
Madrid e New York. Com 55 anos de existéncia, a Cemig, uma das maiores empresas
brasileiras, ¢ reconhecida como lider do setor elétrico no Pais, atuando nas areas de geracao,
transmissdo e distribuicdo de energia. Em 2007 a Cemig foi classificada pelo indice Dow
Jones de Sustentabilidade como a melhor empresa do setor de energia em sustentabilidade no
mundo, o que a diferencia de seus concorrentes. O publico pesquisado foram seus clientes
livres que, diferentemente dos clientes cativos, t€ém o direito de escolha do fornecedor de
energia, de acordo com a atual legislagdo do setor elétrico brasileiro. Para ilustrar, empresas
como Usiminas, Fiat, Telemar, Mannesmann Vallourec, Vale, mesmo operando no estado de
Minas Gerais, podem comprar a energia no mercado livre. O critério de defini¢cdo desse
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publico considerou que ao ter livre escolha ele possui um nivel de exigéncia maior do que os
clientes cativos e, por isso mesmo, a reputagdao pode ser um dos determinantes de sua escolha.
Além disso, os clientes livres foram responsaveis, em 2005, pelo consumo de mais de 40% de
toda a energia vendida pela Cemig’ o que mostra que esses consumidores, além de serem os
maiores clientes da Cemig, compdem um grupo de stakeholders extremamente relevante para
a empresa.

4.1 Abordagem da Pesquisa

Para analisarmos as expressdes corporativas e seu impacto na reputagdo realizamos um
estudo quantitativo com dois focos de andlise. Para avaliar a reputagdo utilizamos a
metodologia RepTrak®, desenvolvido pelo Reputation Institute e para avaliar as expressoes
corporativas da comunicagdo da Cemig utilizamos o modelo de Halderen e Riel (2006).

A metodologia RepTrak® foi desenvolvida para mensurar e analisar a reputagdo

organizacional, tendo como base as expectativas das pessoas em relagdo ao comportamento da

empresa, por meio de 23 atributos agrupados em sete dimensdes: produtos e servigos,

desempenho financeiro, lideranga, ambiente de trabalho, cidadania, governanga e inovagao.

e Produtos e servigos: percep¢ao da qualidade, relagdo custo e beneficio, valor e
credibilidade de produtos e servigos.

o Desempenho financeiro: percepgao de resultados, retorno do investimento e perspectivas
de crescimento.

e Lideranga: percepcao do quanto a organiza¢do ¢ bem administrada, visao de futuro, papel
dos lideres e do corpo gerencial.

o Ambiente de trabalho: percepgao sobre remuneracao, bem-estar dos empregados e garantia
de oportunidades iguais.

e C(idadania: percepcdo da responsabilidade ambiental, investimento em causas sociais €
contribui¢do para o desenvolvimento social.

e Governanga: percepcdo do grau de abertura e transparéncia, comportamento ético e
atuagdo de forma justa.

e [novagdo: percepcdo do grau de inovacdo, agilidade para se adaptar as mudangcas,
pioneirismo.

Apresentamos a seguir o modelo RepTrak®, representado pela figura 2, que vem sendo
estudado por pesquisadores na Europa, Asia, Estados Unidos e Brasil, com resultados de
pesquisas que permitem avaliar e comparar a reputagdo entre empresas de diversos setores,
entender a relacdo de cada uma das dimensdes como, por exemplo, os estudos sobre
desempenho financeiro e reputagdo, governanca e reputacdo, inovacdo e reputagdo e estudos
que avaliam a relacdo de fatores que impactam a reputacdo como cultura organizacional,
comunicagdo, estratégia organizacional dentre outros.
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Figura 2 — RepTrak® Scorecard - Reputation Institute

Fonte: Riel e Fombrun, 2007, p. 255.

O modelo de expressividade corporativa de Halderen e Riel (2006), apresentado no
quadro 1, serviu como referéncia na elaboragdo das questdes do questionario utilizado na
pesquisa para mensurar as expressdes corporativas: sinceridade, transparéncia e consisténcia,

manifestadas na comunicagdo da Cemig.
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Expressao corporativa - SINCERIDADE
+ Revela a integridade da identidade da empresa (observa-se que o comportamento da empresa ¢
alinhado ao que ¢ expresso em sua identidade)
e A qualidade dos servigos ¢ uma tonica da empresa
e A empresa define a amplitude de seu negdcio ao explorar ou pesquisar outros tipos de energia
e A empresa empenha-se para ser a melhor empresa de energia do pais
e A empresa investe em responsabilidade socioambiental: seguranca dos empregados e da
comunidade, programas sociais e patrocinios, prote¢do do meio ambiente e crescimento sustentado

¢ Revela a autenticidade da identidade da empresa (observa-se que os atributos da identidade
mantém-se desde a origem da organizacao)

< Expressa honestidade

e A empresa ¢ honesta ao lidar com ocorréncias graves, desafios futuros e /ou melhorias
necessarias

e A empresa assume a culpa quando ¢é responsavel

e A empresa assume suas responsabilidades

Expressio corporativa— TRANSPARENCIA
% Ampla abertura e clareza de informacdes
e Os objetivos estratégicos e/ou sociais sdo claramente definidos
Os resultados dos objetivos estratégicos e/ou sociais sdo divulgados
Acgdes e metas futuras em relagdo aos objetivos sdo definidas
Figuras, graficos ou tabelas expdem visualmente os resultados
Os resultados dos objetivos estratégicos e/ou sociais sdo comparados com os resultados dos anos
anteriores
e Os resultados dos objetivos estratégicos e/ou sociais sdo comparados com seus concorrentes

+» Garante a relevancia e confiabilidade da informacio

e A informagfo divulgada passa por auditoria externa

e A divulgagdo de seus relatorios econdmicos, financeiros e sociais segue padrdes estabelecidos por
normas nacionais e internacionais

e A empresa define as questdes relevantes a serem divulgadas a partir de consultas aos stakeholders

7
*

Estimula o didlogo

e A empresa estimula novas maneiras de estabelecer didlogos ativos com seus stakeholders
e A empresa utiliza-se de foruns online para estabelecer didlogo com seus stakeholders

o Feedbacks de stakeholders sobre questdes relevantes sdo abertamente divulgados

Expressio Corporativa — CONSISTENCIA

+ Consisténcia entre mensagens corporativas (as diferentes mensagens corporativas se referem de
forma integrada e coesa aos atributos da sua identidade expressa em termos de seus valores, visdo,
missdo e slogans que sdo, de fato, a expressao de identidade da empresa)

7
*

Consisténcia entre as mensagens corporativas ao longo do tempo (a identidade da empresa ¢
consistentemente expressa, ao longo do tempo, em termos de seus valores, visdo, missio e slogans)

Quadro 2 — Conjunto de indicadores de expressividade corporativa — Cemig
Fonte: Adaptado de Halderen e Riel, 2006, p.35.

4.2 Amostra

Os dados foram coletados por meio de um questionario estruturado disponibilizado para
todos os clientes livres da CEMIG, via internet. Foram enviados e-mail com /inks protegidos
com a finalidade de bloquear o acesso de pessoas que ndo faziam parte da populagdo em
estudo. Por meio desses links, os respondentes acessavam o questionario. Uma vez
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respondidas todas as questdes, automaticamente, as informagdes eram enviadas para o
endereco de um banco de dados e, em seguida, preparadas para a andlise.

O numero de clientes livres da Cemig em 2005 era cerca de 150, agrupados em 84
grandes grupos empresariais. Diante dessa populagdo de empresas, obteve-se uma amostra de
62 respondentes validos, o que representa cerca de 40% do total de clientes livres e 55% do
total dos grandes grupos empresariais, o que torna a amostra representativa.

Além disso, observou-se que os grandes setores industriais estavam representados
nessa amostra (siderirgico, ferro-liga, nado-ferrosos, quimico, cimento, mineradora,
alimenticio, bebida, ceramica, automobilistico, fertilizantes, higiene pessoal e téxtil),
indicando que a variabilidade encontrada na opinido de diferentes setores est4 representada na
amostra em estudo. Embora esta pesquisa utilize uma amostragem por conveniéncia, o
tamanho da amostra conduz a conclusdes que irdo representar a populagao.

5. Resultados da Pesquisa
5.1 Mensuracdo da reputacio

O foco de analise-1 teve como objetivo mensurar a reputacdo da Cemig na percepgdo de
seus clientes livres, adotando como metodologia, o modelo RepTrak™, em que foram
analisados os vinte e trés atributos, agrupados em sete dimensdes: produtos e servigos,
lideranca, desempenho, ambiente de trabalho, cidadania, governanca e inovac¢ao. Nota-se que
a média obtida para a Reputacdo foi 75,5 (escala de 0,00 a 100,00), indicando que a Cemig ¢
percebida pelos clientes livres como uma empresa que tem uma reputacdao positiva. Para o
Reputation Institute, as empresas avaliadas com indices de reputacao entre 70,00 e 80,00 tém
uma boa reputacdo. Por conseguinte, além de serem admiradas, essas empresas detém a
confianga de seus clientes.

A seguir, apresentamos o grafico 1 que exibe as médias obtidas para cada dimensdo da
reputacao.
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20 +

Desem. Cidadania Amb. Trab. Lideranga Reputacao Governanga Prod./Serv. Inovagdo

Grafico 1 — Dimensao da Reputaciao
Fonte: Dados da pesquisa.

Verifica-se que a dimensao desempenho - 79,2 pontos obteve a melhor avaliagdo dentre
todas a dimensdes da reputagdo. Em segundo lugar aparece a dimensdo cidadania - 78,2
pontos (escala de 0,00 a 100,00). Esse resultado indica que a Cemig ¢ percebida pelos seus
maiores clientes como uma empresa que ¢ bem administrada. Além disso, ela é percebida
como uma empresa que aplica parte do seu lucro em responsabilidade social e ambiental. A
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cidadania corporativa ¢ uma dimensao da reputagdo cada vez mais valorizada pelos publicos
de relacionamento de qualquer organizagdo. Verifica-se também que a diferenga entre a
dimensdo melhor avaliada (desempenho — 79,2 pontos) e a pior avaliada (inova¢do- 69,4
pontos) foi de 9,8 pontos. Isso mostra que, de maneira geral, a reputagdo da Cemig foi bem
avaliada em praticamente todas as dimensdes. A dimensao produtos e servicos teve a segunda
pior avaliagdo com 73,0 pontos. Esse resultado foi influenciado negativamente, pelo atributo
seus produtos e servigos oferecem adequada rela¢do custo/beneficio, cuja média foi apenas
61,8 pontos. Isso indica que, para os clientes livres que compram energia em grandes
volumes, o custo desse insumo € muito significativo. Todos os demais atributos da dimensao
produtos e servigos foram bem avaliados.

5.2 Mensuragdo das expressoes corporativas: sinceridade, transparéncia e consisténcia

O objetivo do foco de andlise-2 da pesquisa foi mensurar as expressdes corporativas
sinceridade, transparéncia e consisténcia no processo de comunicacdo da Cemig, na percepgao
dos clientes livres. A tabela 2 mostra os resultados da média, desvio-padrdo e coeficiente de
variagdo para cada dimensdo estudada. Os resultados apontam que as médias das expressoes
transparéncia — 75,3 consisténcia — 74,6 e sinceridade — 73,6 (escalas de 0,00 a 100,00) sao
elevadas, revelando significativo grau de expressividade corporativa no processo de
comunicagdo da Cemig, na percepcdo dos clientes livres, conforme representado no grafico 2.

100
90
80
70
60
50
40
30
20 1
10 4

Percentual

Transparéncia Consisténcia Sinceridade

Grafico 2 — Média da transparéncia, consisténcia e sinceridade
Fonte: Dados da pesquisa.

5.3 Resultados do Modelo do Estudo

Para analisar o impacto de cada uma das expressdes sinceridade, transparéncia e
consisténcia da comunicacdo na reputacdo da Cemig, recorreu-se ao modelo de regressdao
linear. O método utilizado para selecionar as expressdes corporativas foi o Enter, método esse
que ndo exclui nenhuma delas, deixando que a importancia de todas seja visivel. Pela tabela 1
percebe-se que o modelo ajustou-se muito bem aos dados, com um R? ajustado de 77,1%.

10
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TABELA 1
Ajuste do modelo de regressio
R R? R? ajustado
0,885 0,783 0,771

Fonte: Dados da pesquisa

A tabela 2 e a figura 3 mostram os resultados do modelo da pesquisa.

TABELA 2
Coeficientes de regressio
Coeficientes niao
padronizados
Erro Nivel de

B Padrio t significancia

Constante 1,796 0,272 6,602 0,000

Consisténcia | 0,298 0,089 3,353 0,001

Sinceridade 0,200 0,089 2,239 0,029

Transparéncia | 0,185 0,105 1,757 0,084

Fonte: Dados da pesquisa

Consisténcia
Coef: 0,30

P-value: 0,00

Coef: 0,20
p . P-value: 0,03
Sinceridade —_—
Coef: 0,19
Transparéncia

P-value: 0,08
Figura 3 — Resultados do modelo de pesquisa
Fonte: Dados da pesquisa.

Reputacio

Os resultados da analise de regressdo linear (tabelas le 2 e figura 3) mostraram que a
expressao corporativa consisténcia ¢ a que exerce maior influéncia na reputagdo da Cemig na
percepcdo dos clientes livres, com (coef.= 0,30 ¢ p = 0,00). As demais expressoes
corporativas sinceridade (coef.= 0,20 e p = 0,03) e transparéncia (coef.= 0,19 e p = 0,08)
também exercem influéncias significativas na reputagdo. Portanto, esses achados mostram
evidéncias estatisticas para afirmar que aumentos ocorridos nas expressdes corporativas
consisténcia, sinceridade e transparéncia acarretardo aumentos significativos no nivel de
reputacdo percebido.

Esses achados respondem a questdo central desta pesquisa - em que medida a
comunicacio corporativa da Cemig influencia a reputacio da organizacio, na visao de
seus clientes livres, considerando as seguintes expressdes corporativas: sinceridade,
transparéncia e consisténcia, manifestadas na sua comunicacio.
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6. Conclusao

Se considerarmos os clientes livres como um dos publicos mais bem informados e mais
criticos, por se situarem no universo corporativo de grandes empresas que buscam sempre o
melhor fornecedor ¢ a melhor relagdo custo e beneficio na aquisicdo de energia, podemos
afirmar que a Cemig possui junto a seus clientes livres uma percep¢do muito positiva em
relacio a sua comunicacdo que expressa transparéncia, consisténcia e sinceridade. A
comunicacdo se reflete na percep¢do de uma reputagdo positiva, em que a empresa obteve um
resultado muito proximo para todas as sete dimensdes pesquisadas — desempenho, cidadania,
ambiente de trabalho, lideranga, governanca, produtos e servigos e inovagdo. Ao analisarmos
em detalhe as respostas obtidas, constatamos que um dos pontos que mais afetam
negativamente a reputacao junto aos clientes livres ¢ a relacdo custo e beneficio, na dimensao
produtos e servigos. Isso indica que para esses clientes a possibilidade de melhorar a
percepcao da relagdo prego versus produto e servicos pode impactar positivamente em sua
reputacao.

Os achados mostraram ainda que, de um modo geral, as trés expressdes corporativas:
consisténcia, sinceridade e transparéncia, manifestadas na comunica¢do da Cemig, foram
bem avaliadas pelos clientes livres. Em relagdo ao modelo da pesquisa, os resultados mostram
que as trés expressoes corporativas da comunicagdo da Cemig, na percep¢ao dos clientes
livres, exercem influéncia na reputacdo da empresa, € a consisténcia foi a dimensdo que
causou maior impacto. Os resultados deste estudo, sobre a relagdo expressividade corporativa
e reputacdo, confirmam os resultados de estudos qualitativos realizados pelos pesquisadores
Mignon van Halderen e Cees van Riel (2006) sobre o mesmo tema, o que contribui para
aumentar o conhecimento a respeito da comunicagdo como um importante antecedente na
construcdo e sustenta¢dao da reputacdo das empresas.

Por fim, os resultados desse trabalho refor¢am a necessidade de avangarmos nos estudos
sobre a relagdo da comunicacdo com a reputacdo para que possamos orientar melhor as
organizagdes na definicdo de estratégias de comunicacdo que contribuam para construir e
fortalecer a reputagdo organizacional como forma de se obter vantagem competitiva
sustentavel.
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' O Decreto n. 5163, de 30 de julho de 2004, que da continuidade & reestruturagio do setor elétrico brasileiro em
seu artigo 1°, paragrafo 2°, inciso X define: “[...] consumidor livre ¢ aquele que, atendido em qualquer
tensdo, tenha exercido a op¢do de compra de energia elétrica, conforme as condi¢des previstas nos artigos ns.
15 e 16 da Lei n. 9.074, de 7 de julho de 1995”. Portanto, fabricas, shoppings e industrias, que estdo
enquadrados nessa categoria, podem hoje escolher de quem comprar energia elétrica. Os consumidores livres
sdo uma categoria de clientes corporativos ndo cativos.

Por recursos intangiveis devem-se entender as patentes, as licengas, os contratos, a propriedade intelectual, as
bases de dados, o0 kown how dos empregados e reputagdo de produtos e da empresa (HALL, 1992).

Em inglés a palavra ¢ responsiveness. Em portugués ainda ndo encontramos nos dicionarios de lingua
portuguesa a palavra “responsividade”, que ¢ derivada da palavra responsivo que significa, segundo o
dicionario Aurélio, 1. Que contém resposta; 2. Que responde.

* Fonte: revista “Folha Top of Mind 2007” de 31 de outubro de 2007.

O Modelo RepTrak® ¢ uma metodologia desenvolvida pelo Reputation Institute para mensurar e analisar a
reputacdo de empresas e consiste de 23 atributos agrupados em sete dimensdes (produtos e servigos,
desempenho, lideranga, governanca, cidadania, ambiente de trabalho e inovagao).

O Reputation Institute foi criado em 1997 por Charles Fombrun (New York University) e Cees B. M. van Riel
(Erasmus University) com o objetivo de gerar conhecimentos sobre reputacdo corporativa. Atua em 29 paises
inclusive no Brasil, com a PUC Minas sendo sua representante académica.

Fonte - Relatério Anual (2005, p.74). “Com relagdo ao Ambiente de Livre Contatagdo — ALC, a Cemig

Geragao e Transmissdo S.A. teve participacdo significativa em 2005. A Empresa possui aproximadamente 150
contratos de venda para consumidores livres, totalizando 2000 MW médios”.
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