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No mundo dos negócios, cada decisão 
gerencial conta uma história. Por isso, 

acompanhamos as principais crises repu-
tacionais ao redor do mundo para enten-
der suas causas e aprender com os cami-
nhos tomados a partir da situação crítica. 
Um ponto sempre nos chama a atenção: na 
maioria dos casos, as empresas que passa-
ram por crises entendiam a reputação co-
mo uma ferramenta de mitigação de riscos e 
contenção de danos, colocando pouco fo-
co estratégico e energia para ganhar tração 
nesse tema. Nossa recomendação é que ve-
jam a reputação não como um colete salva-
-vidas, mas como um ativo que, se bem tra-
balhado, gera valor sustentado e de longo 
prazo para a organização. Sim, construção 
de valor — e não apenas gestão de risco. Is-
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Ativo de valor sustentado 
Num mundo repleto de mudanças ambientais, sociais, políticas e tecnológicas, é crucial construir  
uma sólida reputação para enfrentar os imprevistos e gerar valor de longo prazo para a marca
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so deveria ser uma diretriz de todo Conse-
lho de Administração: a criação de valor a 
longo prazo através do fortalecimento da 
reputação corporativa.

Para quem ainda tem dúvidas, fazer a ges-
tão da reputação nos tempos atuais é cru-
cial por várias razões:

VELOCIDADE DA INFORMAÇÃO
Com a internet e as redes sociais, infor-

mações e opiniões sobre uma empresa se 
difundem rapidamente. Uma boa gestão da 
reputação ajuda a monitorar e tratar essas 
informações em tempo real.

FIDELIZAÇÃO DO CONSUMIDOR 
A reputação é um dos principais fatores 

que in�uenciam a con�ança do consumi-
dor. Uma empresa com boa reputação atrai 
e retém clientes, enquanto uma reputação 
negativa pode afastá-los.

AMPLIAR A COMPETITIVIDADE 
Em um mercado altamente competitivo, 

a reputação pode ser um diferencial signi-
�cativo. Empresas com boa reputação são 
mais atraentes para clientes, parceiros, for-
necedores e investidores.

ENFRENTAMENTO DE CRISES E 
GESTÃO DE RISCOS

A gestão da reputação permite uma res-
posta mais e�caz e ágil em situações de cri-
se, mitigando danos e recuperando a con-
�ança dos seus públicos de interesse mais 
rapidamente.

ATRATIVIDADE DE TALENTOS 
Empresas com boa reputação atraem e 

retêm talentos mais facilmente, contribuin-
do para a manutenção de um ambiente de 
trabalho positivo e produtivo.

REGULAÇÃO E CONFORMIDADE 
Estar de acordo com normas e regula-

mentos é essencial, e uma gestão de repu-
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tação e�caz ajuda a garantir que a organi-
zação esteja sempre em conformidade, evi-
tando multas e sanções.

VALOR DE MERCADO 
A reputação impacta diretamente o valor 

de mercado de uma empresa. Investidores 
são mais propensos a investir em institui-
ções bem reputadas.

Para �nalizar, a área de comunicação, 
como indutora das práticas de reputação, 
precisa estimular toda a organização a dar 
foco em:

AGILIDADE 
O novo contexto demanda maior capaci-

dade de pronta resposta aos desa�os apre-
sentados. Identi�que questões relevantes e 
aja de forma estratégica e imediata.

AUTENTICIDADE 
Agir de acordo com o propósito e os va-

lores, mostrar as pessoas por trás das mar-
cas. Explicar o posicionamento corporativo 
de forma transparente e honesta. 

ALINHAMENTO ENTRE AS DIVERSAS 
ÁREAS ORGANIZACIONAIS

 Discurso único e consistente entre geo-
gra�as, lideranças, stakeholders e ações.

AVANÇAR NA CULTURA 
CORPORATIVA 

Fazer com que todas as áreas entendam o 
seu valor na construção do vínculo de con-
�ança e admiração.

COMITÊ DE REPUTAÇÃO 
MULTIDISCIPLINAR 

Analisar de forma conjunta os resultados 
e criar planos de ação integrados.

REPORTE MENSAL PARA A  
LIDERANÇA DA EMPRESA E PARA O 
CONSELHO DE ADMINISTRAÇÃO 

Estabelecer e monitorar indicadores 

que demonstrem a evolução das inicia-
tivas reputacionais, reforçando a rele-
vância do tema e promovendo o engaja-
mento dos executivos.

SEMPRE ON 
Ter habilidades e ferramentas para 

detectar, processar e responder.
Portanto, em um mundo repleto de mu-

danças e imprevistos, a gestão da reputa-
ção é essencial para construir e manter a 

As 20 melhores empresas 
no indicador de Confiança 
e Admiração da Caliber
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As empresas vencedoras 
por segmento analisado 

Segmento Empresa 
Vencedora

Alimentos

Aviação

Bebidas

Energia

Equipamentos 
de Saúde

Financeiro

Farmacêutico

Higiene e Beleza

Industrial

Marcas digitais

Mobilidade

Papel e Celulose

Petróleo e Gás

Química

Saúde

Seguros

Tecnologia

Telecom

TI

Varejo — 
E-commerce

Varejo — Geral

Varejo — Moda 
e Acessórios

Varejo — 
supermercado
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Quais segmentos de 
mercado têm melhor 
reputação no Brasil?

A partir do monitoramento de 104 empresas que te-
mos no País, conseguimos identificar, comparativa-
mente, os cinco segmentos com melhor e os cinco com 
pior avaliação por parte da sociedade brasileira. Con-
forme tabela abaixo, usando uma escala de 100 pontos, 
os segmentos de varejo/e-commerce, higiene e beleza, 
TI, varejo/moda e acessórios, e mobilidade apresentam 
as melhores avaliações. Em comum, eles têm o contato 
diário com a sociedade e, pelo score apresentado, con-
seguem entregar o que prometem.

Já os setores de papel e celulose, energia, infraestru-
tura, química e telecomunicações apresentam os piores 
indicadores. Em comum, a necessidade de as empre-
sas tornarem mais claras as suas entregas para a so-
ciedade e, acima de tudo, cumprirem com as suas res-
pectivas promessas de marcas junto aos seus públicos 
de interesse (stakeholders).

Metodologia
Para o desenvolvimento do 

estudo, aplicamos o método de 
coleta de dados junto à socieda-
de brasileira entre 1º de janeiro 
e 30 de junho de 2024. O ques-
tionário foi desenvolvido com 17 
atributos relacionados a Reputa-
ção e Marca — escala de 7 pon-
tos, a partir da Plataforma Digital 
Real-Time Tracker, de proprieda-
de da Caliber (www.groupcali-
ber.com.br). Foram realizadas, 
no primeiro semestre de 2024, 
34.900 avaliações baseadas em 
11.398 entrevistas realizadas em 
todo o território nacional.

con�ança dos públicos de interesse, di-
ferenciar-se da concorrência, lidar com as 
crises e garantir a perenidade da empresa.

Nesta décima quarta edição do estudo, 
seguindo os procedimentos metodoló-
gicos adotados, Google, Natura, Micro-
soft, Havaianas, Mercado Livre, Boticá-
rio, Samsung, J&J, Apple e Nubank ocu-
pam, respectivamente, as dez primeiras 
posições do ranking nacional de reputa-
ção do segundo trimestre de 2024. Estas 
marcas podem ser consideradas as líderes 
em capital reputacional, conforme os pa-
râmetros observados pelo levantamento.

Setores de mercado com melhor reputação no 
Brasil no primeiro semestre de 2024

Segmento Pontuação
1o Varejo — E-commerce 87,58
2o Higiene e Beleza 87,41
3o TI 85,55
4o Varejo — Moda e Acessórios 83,26
5o Mobilidade 81,97
6o Varejo — Geral 81,19
7o Automotivo 79,87
8o Farmacêutico 78,96
9o Aviação 78,13

10o Varejo — Supermercados 77,85
11o Seguradoras 77,81
12o Bebidas 77,73
13o Saúde 77,69
14o Petroleo e Gás 77,41
15o Financeiro 76,65
16o Alimentos 76,44
17o Papel e Celulose 75,71
18o Energia 74,42
19o Infraestrutura 73,27
20o Química 72,83
21o Telecom 70,15

Dos 23 segmentos monitorados, em 
12 deles a liderança cabe a empresas na-
cionais — o que con�rma tendência ob-
servada no relatório do trimestre ante-
rior, com uma posição de destaque por 
parte das empresas locais, junto à popu-
lação brasileira.

Para �nalizar, propomos uma re�exão: 
você, enquanto gestor(a), como enten-

de a gestão da reputação? Considera co-
mo um mero instrumento de mitigação 
de riscos, conferindo proteção para al-
guns stakeholders (como, por exemplo, 
acionistas), ou consiste numa estraté-
gia de criação de valor, abrangendo nes-
sa construção uma gama muito maior 
de públicos bene�ciados? Para ter su-
cesso em momento de águas turbulen-

tas, é importante entender que reputa-
ção é um ativo estratégico e que confe-
re valor sustentado para a organização. 
*Dario Menezes é diretor executivo da Cali-
ber, consultoria internacional especializa-
da na reputação corporativa, e professor de 
Branding da FGV e ESPM, e Marcos André 
Costa é consultor associado da Caliber e 
professor da Escola Aberje de Comunicação

Episódio #117

O protagonismo da área de 
mídia nas holdings

Rafaela Queiroz, 
managing director  
da Performics

Ouça agora

A cada duas semanas um novo 
episódio. Disponível nas principais 
plataformas de áudio.
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