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RESUMO

O tema reputagdo corporativa tem sido objeto de estudos académicos ha algumas décadas, porém,
somente a partir da década de 90 intensificou-se esse interesse, manifestado por autores de diferentes areas
de estudo. A diversidade de abordagens pressiona o debate sobre a definigdo de um constructo e sobre a
forma mais adequada de mensuracdo da reputacdo corporativa de uma organizacdo. O proposito deste artigo
¢ realizar uma revisdo da literatura sobre a questdo da reputagdo corporativa em trés perspectivas distintas.
Pretende-se, em primeiro lugar, percorrer a literatura sobre o assunto, apontando as diferentes defini¢des
apresentadas do tema. Em seguida, identificar os termos correlatos a reputacdo corporativa, como: marca
corporativa, identidade corporativa e comunica¢do corporativa. E, finalmente, a fim de ampliar as
possibilidades de trabalhos empiricos futuros, examinar criticamente as diferentes propostas de mensuragio
da reputacao corporativa das organizagdes.

Palavras-chave: Reputacdo Corporativa, Marca Corporativa, Identidade Corporativa, Comunicagdo
Corporativa.

CORPORATE REPUTATION: A REVIEW OF LITERATURE

ABSTRACT

The term corporate reputation has been mentioned in academic papers for some decades however since
the 90’s the debate about it has been intensified by authors of different areas of study. Therefore, there is a
growing pressure around the definition of a construct and the way to measure an organization’s corporate
reputation. The purpose of this article is to present a literature review on corporate reputation in three
different perspectives. At first, we intended to go through the literature, pointing out the different definitions
presented on this theme. The second aspect refers to the identification of terms related to corporate
reputation, such as corporate brand, corporate identity and corporate communication. Finally, broadening
the possibilities of future empiric works, a review of the different proposals of measuring the corporate
reputation of organizations is made.

Key words: Corporate Reputation, Corporate Brand, Corporate ldentity, Corporate Communication.
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1. INTRODUCAO

Desde 1984, a revista Fortune elabora e publica
um ranking das Empresas mais Admiradas da
América (MAC) (HARRINGTON, 2004). Essa
publicacdo tem sido amplamente utilizada para
estudos sobre reputagdo corporativa (WARTICK,
2002; DOWLING, 2001).

Em levantamento efetuado com CEQO’s e lideres
empresariais no Forum Economico Mundial em
dezembro de 2003, a reputagcdo foi identificada
como um dos principais fatores para medir o
sucesso corporativo, atras apenas da qualidade de
produtos e servicos (BAUE, 2003).

Alan Greenspan, em discurso efetuado em 2000
na Universidade de Harvard, ressaltou que:

No mundo de hoje, onde idéias gradativamente
substituem elementos fisicos na geragdo do valor
econdmico, a competi¢do pela reputacdo torna-se uma
forga significativa impulsionando a economia. Bens
manufaturados podem ser facilmente avaliados antes
do fechamento de uma transagdo. No entanto, para
aqueles que vendem servigos, a Unica garantia a ser
oferecida ¢ a propria reputagdo. (TARAGAN, 2003).

Para Dowling (2001), a reputacdo representa um
dos principais ativos de uma empresa. Ela demora a
ser construida, mas quando consolidada, constitui-
se em vantagem competitiva para a empresa em
relagdo aos seus concorrentes.

Trata-se, no entanto, de area recente de estudo,
onde ainda ndo ha uma defini¢do consensual de
reputagdo corporativa. Wartick (2002) expde sua
preocupacdo com a auséncia de um conceito
elaborado e de um corpo tedrico desenvolvido.

O termo reputagdo corporativa aparece em textos
académicos ha algumas décadas, mas somente a
partir da década de 90 intensificou-se o interesse em
seu estudo (GOTSI e WILSON, 2001; WARTICK,
2002; HELM, 2005). Desde entdo, estabeleceu-se o
debate sobre a defini¢do de um constructo e sobre a
forma mais adequada de mensuracdo da reputacdo
corporativa de uma organizagao.

Autores com formagbes diversas como
comunicacdo, marketing, economia, estratégia,
recursos humanos e sociologia publicaram artigos
sobre o tema, tornando ainda mais complexo um
consenso (GOTSI e WILSON, 2001; WARTICK,
2002). Weigelt e Camerer (1988), por exemplo,
analisam a relagdo entre estratégia e reputagdo

corporativa aplicando os conceitos da teoria dos
jogos. A relagdo entre estratégia e reputagdo
corporativa também ¢ objeto de estudo de Fombrun
e Shanley (1990). O’Connor (2001) e Balmer e
Gray (2000), por sua vez, apresentam estudos que
discutem a reputagdo corporativa sob a Otica da
comunicacao corporativa.

A diversidade de areas que promoveram estudos
sobre reputagdo ¢ apresentada por Fombrun ¢ Van
Riel (1997). Esses autores descrevem estudos de
seis literaturas diferentes, incluindo: a econdmica, a
estratégica, a de marketing, a organizacional, a
sociologica e a de contabilidade.

O proposito deste artigo € realizar uma revisdo da
literatura sobre a questdo da reputacdo corporativa
em trés perspectivas distintas. Pretende-se, em
primeiro lugar, percorrer a literatura sobre o
assunto, apontando as diferentes definicdes
apresentadas sobre o tema. Em seguida, identificar
os termos correlatos a reputagdo corporativa, como:
marca corporativa, imagem corporativa, identidade
corporativa e comunicagdo corporativa. E,
finalmente, a fim de ampliar as possibilidades de
trabalhos empiricos futuros, examinar criticamente
as diferentes propostas de mensuragdo da reputagdo
corporativa das organizagoes.

2. CONCEITOS DE REPUTACAO
CORPORATIVA

Em artigo que propde avaliar de forma critica as
diferentes propostas de mensuragdo da reputagdo
corporativa, Wartick (2002) realiza uma revisao da
evolugdo desse conceito, visto que considera a
definicdo de um constructo um prerrequisito para
qualquer discussdo sobre o tema. O autor observa
que, a partir da década de 90, termos como
“identidade, imagem, prestigio, goodwill, estima e
status” (p. 373) foram utilizados como sindnimos de
reputacdo  corporativa ou como fortemente
relacionados a ela. Essa variedade de termos ¢
atribuida, muitas vezes, aos estudos desse conceito
por pesquisadores de diferentes areas, como:
economistas, contadores, socidlogos, profissionais
de  marketing, advogados (SHENKAR e
YUCHTMAN-YAAR apud WARTICK, 2002;
GOTSI e WILSON, 2001).

Ao analisarem a relacdo entre reputagdo e
estratégia  corporativa, Weigelt e Camerer
(1988:443) baseiam-se na seguinte definicdo de
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reputacdo: “um conjunto de atributos imputados a
uma firma, inferido das agdes passadas da firma”.

A definicdo mais freqiientemente utilizada, no
entanto, ¢ a de Fombrun (apud WARTICK, 2002).
De acordo com Fombrun (apud WARTICK,
2002:374), a reputagdo corporativa corresponde a:

[...] uma representagdo perceptual das agdes passadas
e das perspectivas futuras de uma empresa que
descrevem a atratividade da firma para todos os seus
publicos-chaves em comparagdo com os principais
concorrentes.

Dowling (2001) argumenta que a reputagdo
corporativa € um constructo baseado em valores
decorrentes das percepcdes dos diferentes publicos
(stakeholders) que se relacionam com a empresa.
Os stakeholders correspondem a “qualquer grupo
ou individuo que pode influenciar ou ¢ influenciado
pela concretizacdo dos objetivos das organizagdes”
(FREEMAN apud NEVILLE et al., 2005:1186).

Davies, Chun e Silva (2001) ressaltam que
“reputag@o corporativa ¢ um fenomeno complexo”.
Na década de 60, o principal ponto de vista
abordado era o do consumidor. Apenas na década
de 70 surgiram estudos sobre o ponto de vista dos
empregados. Esses autores definem a reputagdo
como “um termo coletivo que se refere as visdes de
todos stakeholders sobre a reputacdo corporativa,
incluindo identidade e imagem”, onde a identidade
representa a percep¢ao dos empregados da empresa
e a imagem, a percepcdo dos agentes externos a
empresa.

Essas defini¢cdes variam de acordo com o autor.
Dowling (2001) e Argenti ¢ Forman (2002) definem
a identidade como o conjunto de nomes, marcas,
simbolos ¢ outras manifestacdes visuais e concretas
da realidade da empresa, e a imagem como a
percepcdo das diferentes partes que integram a
empresa (empregados) ou interagem com ela
(investidores, consumidores ¢ comunidade).

Argenti ¢ Forman (2002) definem a reputacdo
corporativa a partir dos conceitos de identidade
corporativa e de imagem corporativa. Segundo
esses autores, a reputagdo de uma organizagdo
depende da identidade da organizagdo, da coeréncia
estabelecida entre as imagens percebidas pelos
diferentes grupos que se relacionam com a empresa
(stakeholders) e também do alinhamento entre a
identidade e a imagem percebida.

A identidade da empresa corresponde, para esses
autores, a

[...] manifestagdes concretas, em geral visuais, de sua
realidade, incluindo nomes, marcas, simbolos,
apresentagdes, patrocinios corporativos e, mais
significante, a visdo da empresa. (ARGENTI e
FORMAN, 2002:68).

A imagem da organizagdo, por sua vez, ¢€
definida como “um reflexo da identidade da
organizagdo”, a partir da percep¢do dos
stakeholders (empregados, acionistas,
consumidores, etc.). A imagem da organizagdo ¢
afetada pela publicidade realizada pela empresa, por
suas agOes junto a comunidade, pela propaganda
veiculada na midia, ou seja, pelas informagdes
recebidas pelos individuos sobre ela. Essa
percepcao também é resultado de experiéncias que
os individuos vivenciam interagindo com
empregados da empresa ou com produtos e servigos
da organizagao.

De modo que, quando ha o alinhamento entre as
percepcdes dos diferentes grupos com a identidade
da empresa, considera-se que houve sucesso na
formagdo da reputagdo corporativa (Figura 1).
Quando ha divergéncia entre a identidade (também
denominada pelos autores de realidade) e a
percepcdo da comunidade, pode ter ocorrido falha
na estratégia de alinhamento ou a identidade da
empresa precisa ser modificada.
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Figura 1: Reputaciao Corporativa
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/I'é percebida por..‘x
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Consumidor Comunidade Investidor Empregado
A soma\das percepgdes/é igual a...
Reputagao Corporativa
Fonte: ARGENTI e FORMAN, 2002.
Dowling (2001) utiliza alguns conceitos vez, corresponde a avaliacdo que cada individuo faz

diferentes para definir a reputagdo corporativa
(Figura 2). Para esse autor, a reputagdo corporativa
¢ um “constructo baseado em valor” (DOWLING,
2001:19). Ele reconhece que gerentes, consultores e
académicos utilizam os termos identidade, imagem
e reputagcdo corporativas de forma indiscriminada.
Em razdo disso, define claramente os conceitos que
adota em seu livro. A identidade corporativa ¢
definida como os simbolos € a nomenclatura, tais
como logomarcas, slogans promocionais, etc.,
utilizados pela organizagdo para se identificar ante
seus stakeholders. A imagem corporativa, por sua

da empresa a partir de seu conjunto de sentimentos
e crencas. Assim, a reputagdo corporativa ¢ definida
com base em valores humanos, como autenticidade,
honestidade, responsabilidade, etc., atribuidos a
imagem corporativa. Dowling (2001) introduz um
conceito adicional, a supermarca corporativa. Esta
representaria a confianga, a seguranga € O apoio
associados a reputagdo corporativa percebida pelo
individuo. Segundo o autor, a reputagdo corporativa
sO resulta em uma supermarca corporativa quando
ha alinhamento entre os valores do stakeholder e a
imagem corporativa percebida.
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Figura 2: Identidade Corporativa, Imagem e Reputacio
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Fonte: DOWLING, 2001.

Os autores Davies et al. (2001) adotam um
conceito de reputacdo semelhante ao de Fombrun e
Van Riel (1997), ou seja, de algo que agrega as
visdes de todos os stakeholders; portanto, usam
definigdes diferentes das de Argenti ¢ Forman
(2002) e de Dowling (2001) para identidade e
imagem (Figura 3). Estes autores consideram que
identidade e imagem correspondem a percepgdes
formadas por diferentes grupos de stakeholders. A

identidade ¢ decorrente de uma visdo interna a
empresa, ou seja, da percepcdo dos empregados
sobre esta, enquanto a imagem ¢é associada a uma
visdo externa, em especial a dos consumidores.
Desse modo, Davies et al. (2003) consideram em
seus estudos as visdes de apenas dois grupos de
stakeholders, empregados e clientes, considerados
os mais relevantes para a formagdo da reputacdo
corporativa.
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Figura 3: Cadeia de Reputaciao Corporativa

Satisfacgo - Visdo do A Marca Visdo do - Satisfaco
Empregado Cliente
Retengao Fidelidade
Identidade Imagem 1
Vendas

Fonte: DAVIES et al., 2003.

Gotsi e Wilson (2001) concentram-se no estudo
das definigdes utilizadas por profissionais e
académicos na area de marketing. Esses autores
argumentam que, mesmo neste caso, ndao ha
unanimidade e, assim, eles realizam uma revisdo da
literatura investigando o debate sobre os conceitos
de reputacdo corporativa e imagem corporativa.
Enquanto alguns autores utilizam os conceitos como
sindnimos, outros autores distinguem claramente
um do outro, de modo a permitir a identificacao de
duas escolas predominantes de pensamento. A
primeira é denominada de escola de pensamento
analogo e a segunda de escola de pensamento
diferenciado.

A escola de pensamento analogo (GOTSI e
WILSON, 2001) tem origem no estudo da imagem
corporativa nas décadas de 60 e 70, relacionada
principalmente ao contexto de relagdes publicas.
Apesar de a definicdo utilizada para esse conceito
assemelhar-se a definicdes mais recentes de
reputacdo corporativa, o uso deste Gltimo termo néo
¢ explicito. Segundo Kennedy (apud GOTSI e
WILSON, 2001), “[...] uma imagem, seja de um

produto ou de uma empresa, leva muitos anos para
ser cultivada”. Mais recentemente, autores como
Dowling (2001) e Bernstein (apud GOTSI e
WILSON, 2001) tém enfatizado a imagem
corporativa e adotado defini¢des muito semelhantes
para ambos os conceitos. A reputagdo corporativa,
neste caso, ¢ definida em fungdo da imagem
corporativa percebida por grupos internos e/ou
externos a empresa. Os estudos desta escola sdo
objeto de duas criticas. Primeiro, por sequer se
referirem ao termo reputagdo corporativa ou mesmo
por usarem esse termo como sinénimo de imagem
corporativa. Segundo, por ndo investigarem a
existéncia de relagdo entre os conceitos de
reputagdo corporativa e imagem corporativa.

A escola de pensamento diferenciado (GOTSI e
WILSON, 2001) inclui autores que, a partir da
atribuicdo de definigdes distintas a esses dois
conceitos, consideram-nos ou como independentes
ou como interdependentes. Esses autores sdo
agrupados segundo as visdes que apresentam sobre
esses conceitos, conforme Quadro 1.
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Quadro 1: Evoluciao do Estudo da Imagem Corporativa e da Reputacio Corporativa

Autores

Escola de Pensamento Analogo

17 fase:

Bernays (1977), Boorstin (1961), Boulding (1973), Budd
(1969), Crissy (1971), Enis (1967), Gates & McDaniel
(1972), Kennedy (1977), Martineau (1958), Schafhauser
(1967)

2% fase:

Abratt (1989), Alvesson (1998), Bernstein (1984), Dichter
(1985), Dowling (1986, 1993), Dutton et al. (1994)

Escola de Pensamento Diferenciado

1° grupo:

Brown and Cox (1997), Brown & Dacin (1997), Grunig
(1993), O’Sullivan (1983), Semons (1998)

2° grupo:

Barich & Kotler (1991), Mason (1993), Norman (1984)

3° grupo:

Balmer (1997), Bromley (1993), Fombrun (1996), Fombrun
& Shanley (1990), Gray & Balmer (1998), Rindova (1997),
Saxton (1998)

Fonte: GOTSI e WILSON, 2001.

O primeiro grupo, segundo Gotsi e Wilson
(2001), faz uma distingdo clara entre os conceitos
de reputacdo corporativa ¢ de imagem corporativa,
decorrente, em parte, de uma conotagdo negativa
associada a este ultimo conceito. A imagem era
vista como algo construido artificialmente pela
empresa para gerar uma impressdo no publico com
que se relacionava, que ndo necessariamente
correspondia a realidade. Ocorreu, entdo, uma
mudanca na area de relacdes publicas para “longe
da gestdo da imagem, que ¢ vista como a forma pela
qual as firmas tomam agdes superficiais para
parecerem melhores, ¢ em direcdo da gestdo da
reputacdo, que € vista como a maneira pela qual as
firmas tomam agdes substanciais e responsaveis
para conquistar a confianga do publico”
(RINDOVA apud GOTSI e WILSON, 2001).

O segundo grupo apresentado por Gotsi ¢ Wilson
(2001) inclui autores cujos estudos pressupdem
haver inter-relacdo entre reputacdo e imagem,
mesmo reconhecendo que se tratam de conceitos
distintos. Em modelo apresentado por Barich e
Kotler (1991), a reputagdo corresponde a um
atributo da conduta da empresa, que por sua vez
representa um dos fatores que compdem a imagem

da empresa. Estes autores empregam o termo
imagem para “representar a soma das crengas,
atitudes e impressdes que uma pessoa ou grupo tem
de um objeto... que pode ser uma empresa, produto,
marca, lugar ou pessoa” (BARICH e KOTLER,
1991:95). Como criticas a visdo apresentada por
este grupo, Gotsi & Wilson (2001) incluem o fato
de ndo serem consideradas as diferencas nas
percepcdes entre os grupos de stakeholders e a
defini¢do de uma relagdo unilateral entre reputagdo
e imagem.

O terceiro grupo, por sua vez, reine estudos que
analisam a relag@o entre reputacdo e imagem como
sendo bilateral. Ou seja, tanto a reputacdo influencia
a imagem, conforme argumentado por Barich e
Kotler (1991), como a imagem influencia a
reputacgao.

Reconhecendo que os interesses dos stakeholders
apresentam diferencgas significativas, Davies et al.
(2003) destacam as expectativas de quatro grupos
de stakeholders mapeados por Fombrun (apud
DAVIES et al., 2003:60), conforme o Quadro 2.
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Quadro 2: A perspectiva do stakeholder

Stakeholder Expectativa do grupo Exemplos de Acdes da Empresa

Empregados Confianga Gerar confianga

Estimular orgulho

Delegar responsabilidade
Clientes Confiabilidade Promover qualidade

Fornecer servico ao cliente
Comunidade Responsabilidade Servir & comunidade

Proteger o meio ambiente
Investidores Credibilidade Apresentar lucro

Ter perspectiva de crescimento

Fonte: DAVIES et al., 2003.

A partir da descricdo dessas duas linhas de
estudo, Gotsi e Wilson (2001) apresentam a
seguinte defini¢do para reputagdo corporativa:

A reputagdo corporativa ¢ a avaliagdo geral de um
stakeholder de uma empresa ao longo do tempo. Essa
avaliagdo ¢ baseada nas experiéncias diretas do
stakeholder com a empresa e com qualquer forma de
comunicagdo e simbolismo que fornega informacao
sobre as agdes da empresa e/ou a comparagao com as
acdes dos principais concorrentes.

2.1. Conceitos associados a

Corporativa

Reputacio

Além da ambigiiidade atribuida ao termo
reputagdo corporativa, que dificulta a defini¢do de
um constructo, freqlientemente este conceito é
analisado em associagdo com outros conceitos,
como marca corporativa, marca de empresa,
identidade corporativa, comunicacdo corporativa,
etc. De modo que se torna necessario descrever
esses conceitos e buscar distingui-los da reputacao
corporativa, embora isso nem sempre seja uma
tarefa facil.

2.1.1. Marca Corporativa

Einwiller e Will (2002) realizaram entrevistas
com 23 executivos de comunicacdo de 11
multinacionais que apresentam um contexto que
favorece o crescimento da importancia da gestdo da
marca  corporativa. Cinco aspectos foram
destacados: importancia crescente dos mercados de
capitais, disputa por recursos humanos qualificados
(“talentos”) no mercado de trabalho, necessidade de
criar sinergia entre marcas, complexidade de gestdo
de identidade e de operagdes em diferentes paises e
maior pressdo por transparéncia nas organizagdes.

King (1991) acrescenta ainda outros aspectos,
tais como: consumidores mais exigentes, mudangas
drasticas de tecnologia, acirramento da competicdo
e a marca da empresa, fator fundamental de
discriminagdo diante da concorréncia. A partir dai,
esse autor traga uma evolugcdo da construcdo de
marcas na década de 90, distinguindo os conceitos
de marca de produto e marca de empresa. King
(1991) considera que os aspectos funcionais dos
produtos tendem a perder for¢a, salvo no caso de
bens de consumo ndo duraveis, e que a construgdo
da marca passara a basear-se mais em aspectos
comportamentais € nas pessoas por trads das
organizagoes.

Van Riel (apud EINWILLER e WILL, 2002:101)
define a gestdo da marca corporativa (i.e.,
Corporate Branding) como “um processo planejado
e implantado de forma sistematica para a criagdo e
manutencdo de uma reputagao favoravel de uma
empresa com seus elementos constituintes,
enviando sinais para os stakeholders usando a
marca corporativa.”

Einwiller e Will (2002) afirmam que, segundo
essa definicdo, a marca corporativa é apresentada
como um “veiculo que envia sinais para fora” da
organizacdao. No entanto, esses autores argumentam
que as marcas de subsidiarias e de produtos também
contribuem no processo de gestdo da marca
corporativa, e reescrevem a defini¢do anterior da
seguinte forma:

[...] um processo planejado ¢ implantado de forma
sistematica para a criagdo ¢ manutengdo de imagens
favoraveis e, em conseqiiéncia, de uma reputacdo
favoravel da empresa como um todo por meio do
envio de sinais para todos os stakeholders gerenciando
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comportamentos, comunicagdo e  simbolismo.

(EINWILLER e WILL, 2002:101).

Como uma das principais diferengas entre a
marca de produto e a marca de empresa, King
(1991) destaca a multiplicidade de contatos, ndo
mais centrados apenas no consumidor, mas também
nos diferentes stakeholders, internos e externos a
organizagdo, de modo que a comunicagdo torna-se
mais complexa, demandando coeréncia e
consisténcia para os diferentes publicos.

Balmer e Gray (2003) destacam a importancia do
trabalho de King (1991), porém observam que so
em 1995 o tema marca da empresa voltou a ser
discutido, com uma nova denominacdo: marca
corporativa. Este termo ¢ mais abrangente, porque
aplicavel a corporagdes, paises, regides e cidades.
Para caracterizar as marcas corporativas, Balmer e
Gray (2003) elaboraram um mnemonico — CCITE
(Cultural, Comprometimento, Intrincado, Tangivel
e Etéreo). Cultural, um vez que a marca corporativa
estd impregnada da cultura corporativa, da cultura
profissional, da cultura do pais em que se localiza.
Comprometimento, ja que requer o envolvimento da
alta geréncia, dos empregados e dos grupos externos
a organizagdo. Intrincado, porque ¢ multidisciplinar
e multidimensional, requerendo a coordenagdo de
diferentes canais de comunica¢do para diferentes
stakeholders. Tangivel, pois engloba aspectos como
produtos, instalagdes fisicas, logos e outros
simbolos, indicadores financeiros, etc., utilizados na
construgdo da marca corporativa. Etéreo, porque
envolve associacdes de cardter subjetivo e/ou
emocional, como estilo de vida, etc.

No caso da gestdo da marca corporativa, a
responsabilidade deixa de ser do gerente de
marketing para ser do proprio presidente da
empresa, ¢ o foco passa a ser os multiplos
Stakeholders e nao mais apenas os consumidores.
Balmer e Gray (2003) destacam trés aspectos-chave
que diferenciam as marcas corporativas das marcas
de produto. Primeiro, as marcas corporativas
baseiam-se em “valores e afinidades dos fundadores
da empresa, dos proprietarios, da geréncia e dos
empregados”. Segundo, os empregados exercem um
papel central na transmissdo dos valores associados
as marcas, pois sdo eles que interagem com O0s
demais  stakeholders. Terceiro, as marcas
corporativas representam um elemento estratégico
para a empresa.

2.1.2. Identidade Corporativa

“O principal objetivo da gestdo da identidade
corporativa é garantir uma vantagem competitiva
para uma organizacdo” (BALMER e WILSON,
1998). A gestao eficaz da identidade da empresa
afeta  positivamente a marca  corporativa,
contribuindo para uma reputagdo corporativa e

favorecendo o relacionamento com os stakeholders.

De forma semelhante ao que ocorre com o
conceito de reputacdo corporativa, ha ambigiiidade
na defini¢do de identidade corporativa. Van Riel e
Balmer (1997) identificam trés abordagens, que
denominam de paradigma do design grafico,
paradigma da comunicagdo integrada e paradigma
interdisciplinar. O primeiro paradigma define a
identidade corporativa a partir de aspectos visuais
como logos, nomes, etc. O segundo paradigma esta
relacionado a comunicagdo ¢ baseia-se na
preocupacdo de alinhamento da comunicagdo visual
com a comunicagdo de marketing, como
prerrequisito para uma comunicagdo formal
consistente com os diferentes stakeholders. De
acordo com o terceiro paradigma, a identidade
corporativa tem importancia estratégica e deve ser
gerenciada a partir de uma abordagem
multidisciplinar ~ envolvendo  comportamentos,
comunicacdo e simbolismo. Ao invés de uma
definicdo, o Strathclyde Statement (BALMER e
WILSON, 1998:16) foi redigido em 1995 por
académicos e consultores e descreve a natureza
estratégica da identidade corporativa,
diferenciando-a da marca corporativa.

Balmer e Gray (2003) argumentam que a
principal diferenca entre a identidade corporativa e
a marca corporativa € que “o conceito de identidade
¢ aplicavel a todas as entidades” (p. 979), enquanto
uma marca corporativa ndo precisa ser mantida por
todas as empresas. Esses autores citam, como
exemplo, os casos de empresas monopolistas ou
mercados de commodities ou de produtos
“comoditizados”. Argumentam também que a
identidade corporativa envolve um conjunto de
valores derivado de subculturas provenientes de
grupos internos e externos a organizagdo, que
evoluem de forma dindmica ao longo do tempo.

2.1.3. Comunicacao Corporativa

Segundo Balmer e Gray (2003), a comunicagdo
corporativa representa “o processo por meio do qual
os stakeholders percebem a identidade da empresa e
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a imagem e a reputacdo sdo construidas”. Ou seja,
por meio da comunicag@o corporativa ¢é estabelecida
a relagdo entre a identidade da organizacdo ¢ sua
imagem e reputacdo. Esses autores argumentam que
a sustentagdo da vantagem competitiva da
corporagdo esta associada a inseparabilidade entre
identidade corporativa, comunica¢do corporativa,
imagem corporativa e reputacao corporativa.

2.2. Caracteristicas da Reputaciao Corporativa

Fombrun e Van Riel (1997) apresentam uma lista
de caracteristicas que consideram intrinsecas ao
conceito de reputacdo corporativa:

» A reputagdo esta relacionada a identidade interna
da empresa, que ¢ criada a partir da visdo dos
empregados.

« A reputagdo esta relacionada a agOes passadas da
empresa e constitui barreiras méveis a agdes da
empresa ¢ de seus concorrentes, atuais e
potenciais.

« A reputacdo resume como diferentes grupos
avaliam o desempenho passado da empresa.

« A reputacdo deriva das imagens formadas sobre a
empresa por diferentes grupos de interesse e,
desse modo, fornece informacbes sobre a
atratividade global da firma para todos os
stakeholders. Considera-se que ha relagdo entre
as multiplas imagens formadas sobre a empresa.

« A reputagdo engloba duas dimensdes essenciais
da avaliagdo de desempenho da empresa,
associadas a aspectos financeiros e a
responsabilidade social.

Essas caracteristicas expressam a preocupagio
com diferentes segmentos de stakeholders, cujas
imagens agregadas compdem a reputacdo
corporativa, segundo esses autores. Cabe observar
que a posicdo nos rankings que apresentam medidas
de reputagdo corporativa parece influenciar a
propria reputacdo das empresas. A reputagdo
corporativa ¢ identificada como uma barreira a
entrada de novos concorrentes, portanto pode
constituir uma vantagem competitiva para a
empresa. A quarta caracteristica ressalta que ha um
componente historico na formagdo da reputacdo
corporativa, o que significa que as agdes atuais irdo
influenciar a reputagao futura.

A partir da revisdo da literatura sobre reputagao,
Gotsi ¢ Wilson (2001) identificam as seguintes
caracteristicas:

« Trata-se de um conceito dindmico.

« A gestdo e a construcdo da reputagdo requer
tempo.

« H4 uma relagdo bilateral entre reputacdo e
imagem.

+ A posi¢do de uma empresa se fortalece em um
ranking, comparativamente a outras empresas.

« Diferentes stakeholders podem ter diferentes
percepgoes da reputacdo de uma empresa.

Cabe destacar que um dos pontos de consenso ¢é o
reconhecimento da multiplicidade de stakeholders
com os quais a empresa interage. Trata-se de um
tema em evidéncia num mundo cada vez mais
integrado em termos de comunicagdo e de troca de
informagdes, e com consumidores cada vez mais
conscientes e exigentes.

Ha uma multiplicidade de areas que promovem
estudos sobre este tema (FOMBRUN e VAN RIEL,
1997), o que contribui para o debate em busca de
um constructo que seja aceito de forma unanime no
meio académico. Além disso, a formacdo da teoria
encontra-se intimamente relacionada ao
desenvolvimento dos negdcios na pratica. Nos
ultimos anos, a divulgagdo de operagdes ilicitas por
parte de organiza¢des como Enron e Worldcom, de
praticas ndo aceitaveis como o emprego de mao-de-
obra infantil pela Nike, entre outras empresas, de
acidentes ecologicos, como os da Exxon Valdez,
revelou novas demandas por parte de consumidores
e investidores.

A construcdo da reputacdo corporativa ¢ um
processo que requer tempo e comprometimento da
alta geréncia e dos empregados da organizagdo.

De forma semelhante aos autores citados, Davies
et al. (2003) apresentam dez principios que definem
0 que denominam de paradigma da reputagdo. Sdo
eles:

1) Multiplos stakeholders precisam ser considerados.

2) Os elementos principais da reputagdo estdo
relacionados.

3) Reputagdo ¢ criada a partir de interagdo multipla.

4) Reputacdes sdo valiosas e tém valor.

Revista de Gestao USP, Sao Paulo, v. 14, n. 4, p. 93-108, outubro/dezembro 2007



Reputagdo corporativa: uma revisio tedrica

5) Reputacdes podem ser gerenciadas.

6) Reputagdo e desempenho financeiro estdo

relacionados.

7) Reputacdo relativa (ranking) afeta o desempenho
financeiro.

8) Reputacido pode ser mensurada.

9) Reputagao pode ser perdida mais facilmente do que
pode ser criada.

10) Reputagdo pode ser melhor estudada aplicando-se
uma abordagem interdisciplinar.

A preocupagdo com multiplos stakeholders ¢é
novamente ressaltada, apesar de os estudos de
Davies et al. (2001, 2003) enfatizarem empregados
e clientes e os de Fombrun e Shanley (1990) e de
Roberts e Dowling (2002) destacarem os executivos
e analistas financeiros. Ao longo dos anos a
reputacdo tem sido objeto de estudo de diferentes
disciplinas (FOMBRUN e VAN RIEL, 1997).

Fombrun e Foss (2001), Davies et al. (2003) ¢
Resnick (2004) argumentam que as reputacdes
podem ser medidas e gerenciadas, dai a importancia
estratégica dos estudos desenvolvidos na 4area.
Nesse mesmo sentido, varios estudos analisam a
relacdo entre reputacdo e desempenho financeiro
das empresas (DAVIES et al., 2003; FOMBRUN e
SHANLEY, 1990; NEVILLE, BELL ¢ MENGUC,
2005).

Apesar de diferentes autores associarem 0s
termos identidade e imagem ao conceito de
reputacdo corporativa, recomenda-se cautela nesse
procedimento, pois as defini¢gdes empregadas pelos
autores  apresentam  divergé€ncias  marcantes.
Dowling (2001), por exemplo, sustenta que a
identidade refere-se a simbolos, nomes e logos,
enquanto Davies et al. (2003) definem o termo
como a visdo dos empregados sobre a organizagdo
em que trabalham (vide quadro a seguir).

Quadro 3: Exemplos de divergéncias entre os conceitos adotados na literatura

Definicao Relac¢io com Exemplos de Estudos
Reputacio
Corporativa
Identidade 1*) Simbolos, nomes e 1*) Reputagdo = 3, 1*) Dowling (2001)
logos Imagens, enquanto 2%) Gary et al. (2003)
2%) Visdo dos Imagem = f(identidade)
empregados sobre a 2%) Reputagdo =
empresa f(imagem + identidade)
Imagem 1%) Percepcdo dos 1*) Reputagdo = 2. 1?) Fombrun e Van Riel
stakeholders Imagem, mas Imagem= (1997)
2%) ¥ crengas, atitudes e | f(Reputacio/ranking) 2%) Barich e Kotler
impressoes 2*) Imagem = f (1991)
(Reputagdo)

Fonte: os Autores.

3. MEDIDAS DE REPUTACAO
CORPORATIVA

Uma questdo-chave para as empresas ¢ a gestdo
da reputagdo corporativa. Para realiza-la, ¢
necessario mapear os fatores-chave para os
diferentes stakeholders. A literatura sobre o tema
apresenta diferentes abordagens de medida da
reputagdo corporativa das organizagdes.

Apesar da crescente importancia atribuida a
reputagdo corporativa, verificada tanto em
publicacdes académicas como em revistas de
negocios (vide os rankings anuais da Fortune), um
grande desafio que se coloca para as empresas ¢ a

identificacdo das variaveis relevantes para a gestdo
da reputacdo corporativa. Esta depende do
mapeamento de fatores que influenciam a percepgao
dos publicos-chave que interagem com a empresa
(RESNICK, 2004), o qual permite que os

executivos da empresa possam monitorar e
gerenciar o0s riscos associados a reputagdo
corporativa.

De acordo com Fombrun e Shanley (1990:233),

[...] os publicos elaboram reputagdes baseados em
informagdes sobre as posigdes relativas das estruturas
das firmas dentro dos segmentos de negocios,
utilizando, essencialmente, sinais contabeis e de
mercado sinalizando desempenho, sinais institucionais
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indicando conformidade com normas sociais e sinais
estratégicos indicando posturas estratégicas.

Wartick (2002) mapeou as principais propostas
de mensuragdo da reputagdo  corporativa,
identificando como medida mais adotada o
levantamento efetuado pela Fortune, a partir do
qual foram desenvolvidos varios estudos. No
entanto, apresenta também abordagens alternativas,
como a adotada por Davies, Chun e Silva (2001),
em que o modelo de cinco fatores de personalidade
de marca desenvolvido por Aaker ¢ aplicado a
mensuragdo da reputacdo corporativa, a partir da
comparacdo das percepgdes de empregados e de
consumidores.

O levantamento anual realizado pela Fortune
inclui na amostra as empresas listadas na Fortune
1000. A amostra da pesquisa envolve cerca de
10.000 executivos, diretores e analistas financeiros.
Oito variaveis sdo utilizadas para a coleta de dados:
inovagdo, satde financeira, talento dos empregados,
qualidade de gestdo, uso de ativos corporativos,
valor dos investimentos a longo prazo,
responsabilidade para com a comunidade e para
com o ambiente ¢ qualidade de produtos e servigos
(ROBERTS e DOWLING, 2002; CARUANA,
1997; HARRINGTON, 2004).

Esse levantamento, no entanto, tem sido criticado
por diversos autores. Fryxell e Wang (apud
CARUANA, 1997), por exemplo, criticam o uso de
apenas um item para mensurar inovagao,
responsabilidade social corporativa e qualidade de
gestdo. Além disso, aplicando a técnica de analise
fatorial, esses autores concluem que: “[...] todos,
menos um dos itens (i.e., responsabilidade para com
a comunidade e para com o ambiente) apresentam-
se como sendo diretamente influenciados pela
percep¢ao dos avaliadores sobre o potencial

financeiro da empresa”. (FRYXELL e WANG apud
CARUANA, 1997:109).

Assim, em 1998, o Harris Interactive e o
Reputation Institute firmaram uma parceria para
“criar um instrumento padronizado que pudesse ser
utilizado para mensurar as percepgdes das empresas
entre industrias e com multiplos segmentos de
stakeholders” (FOMBRUN e FOSS, 2001;
GARDBERG ¢ FOMBRUN, 2002). Foi elaborado,
assim, um indice (Reputation Quotiente — RQ) a
partir de 20 atributos, agrupados em seis dimensoes,
agregando as percepgdes dos stakeholders. As

dimensoes definidas foram: apelo emocional,
produtos e servigos, desempenho financeiro,
responsabilidade social, visdo e lideranca e

ambiente de trabalho.

Nesse caso, a principal critica efetuada por
Wartick (2002) ¢ o foco em apenas um segmento de
stakeholder, o publico em geral. Tanto no MAC
como no RQ o resultado apurado ¢ um indice que
congrega a soma de um conjunto de indicadores
(HELM, 2005).

Com isso, Wartick (2002) questiona a
possibilidade de agregar a percepgdo dos diferentes
stakeholders sem perda significativa de informacao.
Esse autor critica a centralidade de percepcdes
considerada na defini¢do de reputacdo corporativa
proposta por Fombrun. O uso de apenas uma grande
medida de reputagdo apresenta  vantagens
operacionais, especialmente na analise comparativa
entre empresas, porém mascara as diferengas entre
os stakeholders.

Considerando-se o exemplo abaixo, apresentado
por Wartick (2002), verifica-se claramente a perda
de informacdo resultante da adocdo de uma medida
agregada para reputacao.

Tabela 1: Exemplos do impacto da adocao de uma visdo agregada de reputacio

Stakeholder Empresa A Empresa B Empresa C
Proprietarios 6 10 0
Empregados 5 2 9
Cliente 5 2 10
Fornecedores 6 10 0
Comunidade 5 1 7
Reputagio (Pontos) 27 25 26

Fonte: WARTICK, 2002.

Reconhecendo-se que nem todos os grupos de
stakeholders apresentam a mesma importancia para
as empresas, uma alternativa seria a atribuicdo de

pesos aos diferentes publicos (WARTICK, 2002;
CARUANA, 1997). A questdo central do debate,
entdo, passa ser a validade dos pesos.
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Outros dois tipos de abordagem sao identificados
por Wartick (2002). Primeiro, a de Van Riel,
Sotroeker e Maathius (apud WARTICK, 2002), que
analisa as diferengas entre seis técnicas de
mensuragdo aplicadas a imagem corporativa. Esses
autores, no entanto, utilizam os termos imagem
corporativa e reputacdo corporativa = como
sindnimos.

A outra abordagem ¢ proposta por Davies et al.
(2001, 2003). Esses autores apresentam uma medida
de reputagdo corporativa baseada numa escala
adaptada por Aaker (1997 apud DAVIES et al.,
2001, 2003) para avaliar marcas a partir de cinco
dimensdes da personalidade humana (sinceridade,
competéncia, sofisticagdo, excitacao e
robustez/ruggedness). A abordagem adotada por
esses autores ¢ denominada de metafora da
personificagdo (personification metaphor) e centra-
se na analise da distancia entre as percepcdes de
reputacdo corporativa de dois publicos especificos:
empregados e clientes. A partir de estudos
empiricos, Davies et al. (2003) apresentam uma
nova escala de sete dimensdes para mensuracdo da
personalidade corporativa (amabilidade, iniciativa,
competéncia, elegancia, crueldade, machismo,
informalidade).

Com base em extensa revisdo das diferentes
propostas de mensuragdo da reputagdo corporativa,

Berens & Van Riel (2004) classificam os estudos
em trés correntes de pensamento principais:
Expectativas Sociais Corporativas, Personalidade
Corporativa e Confianga (Quadro 4). A primeira
corrente inclui os estudos que se baseiam nas
percepgoes de segmentos de stakeholders para
apurar a reputagdo corporativa das empresas. Nesse
grupo, destacam-se o levantamento das Empresas
Mais Admiradas (MAC) e o Reputation Quotient.
Recentemente, Resnick (2004) publicou um artigo
apresentando uma nova proposta de avaliagdo,
denominada Rating Research LLC (RRC). Essa
medida considera nove dimensdes: eficacia de
marketing, cultura organizacional/ética, estabilidade
financeira, liderancga, investimento,
responsabilidade social, regulagdo, parcerias e
precificacdo competitiva. A segunda corrente inclui
os estudos que atribuem caracteristicas de
personalidade humana a reputacdo corporativa,
destacando-se os de Davies et al. (2001, 2003). A
terceira corrente baseia-se em um conceito
constituido de trés dimensdes: confiabilidade,
honestidade e benevoléncia. Este terceiro grupo, no
entanto, refere-se a credibilidade corporativa e ndo a
reputagdo corporativa. Outros autores que também
efetuam revisdo da literatura que estuda medidas de
mensuracdo da reputacdo corporativa, como
Wartick (2002) e Helm (2005), ndo mencionam
esses estudos.

Quadro 4: Trés conceitos principais utilizados para categorizar associa¢des corporativas

Conceito Exemplos de tipos de Exemplos de Outras publicacées-
associacio corporativa | instrumento de medida chave
Expectativas Produtos e servigos; Reputation Quotient Caroll (1979); Brown e
Corporativas Sociais Visao e Lideranga; (Fombrun et al., 2000) Dacin (1997)
Ambiente de trabalho;
Responsabilidade social
e ambiental;
Desempenho financeiro
Personalidade Amabilidade; Iniciativa; | Escala de Personalidade | Spector (1961);
Corporativa Competéncia; Corporativa Lux (1986)
Elegancia; Crueldade; (Davies et al., 2003)
Machismo;
Informalidade
Confianga Confiabilidade; Escala de Credibilidade | Ganesan (1994);
Honestidade; Corporativa Geyskens et al. (1998)
Benevoléncia (Newell e Goldsmith,
2001)

Fonte: BERENS e VAN RIEL, 2004.

Wartick (2002) analisa algumas bases de dados
utilizadas para os estudos de reputacdo. A mais

popular ¢ a produzida pela Fortune, a partir da
elaboragdo anual de pesquisa sobre as empresas
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mais admiradas (MAC survey) nos Estados Unidos,
que foi utilizada, por exemplo, por Fombrun e
Shanley (1990) para analisar a relacdo entre
reputacdo corporativa e estratégia corporativa. Mais
recentemente, Roberts & Dowling (2002) utilizaram
os dados coletados entre 1984 e 1998 para analisar a
relacdo entre reputagdo corporativa e desempenho
financeiro superior sustentivel. O método de
pesquisa adotado, contudo, ¢ criticado por varios
autores, incluindo Fombrun (2000). Wartick (2002)
aponta, como principais limitagdes do MAC, o foco
em apenas um grupo de interesse (investidores) ¢ a
grande utilizacdo de indicadores financeiros como
base para mensurar a reputagdo. A principal
vantagem do MAC ¢ que ele corresponde a uma
base de dados publica, pois outras bases, como as
utilizadas para 0 Harris Interactive
Survey/Reputation Quotient (RQ) (GARDBERG e
FOMBRUN, 2002) e para o Leveraging Corporate
Equity (GAINES-ROSS apud WARTICK, 2002),
tém acesso restrito. Além disso, o ranking MAC ¢
realizado em outras localidades fora dos Estados
Unidos, como Asia (pela Asia Business), Oriente
Médio (pela Far East Economic Review), Gra-
Bretanha (pela Management Today) e Europa (pelo
Financial Times) (WARTICK, 2002). A Fortune
ainda promove anualmente, em parceria com o Hay
Group, um ranking das empresas globais mais
admiradas (LICOES APRENDIDAS..., 2004), onde
aparece uma empresa brasileira, a Petrobras. A
Revista Carta Capital, em parceria com a
InterScience, realiza desde 1998 um levantamento
das empresas mais admiradas no Brasil,
considerando 11 quesitos e uma amostra de cerca de
mil  executivos (AS EMPRESAS MAIS
ADMIRADAS..., 2006). Tanto o MAC como o
Harris Interactive Survey fornecem rankings de
reputacdo corporativa, onde se pode verificar a
posicdo relativa das empresas a partir da medida de
algumas variaveis predefinidas.

Outros rankings sao mencionados por Fombrun
(in  WARTICK, 2002), porém referem-se,
principalmente, a classificacdes baseadas na
satisfacdo dos empregados com as empresas em que
trabalham, como por exemplo The 100 Best
Companies to Work in America.

Por fim, Fombrun e Foss (2001) advertem que a
diversidade de medidas pode contribuir para
“encorajar caos e confusdo sobre os ativos de
reputacdo de uma empresa”. Esses autores avisam
que muitas medidas realizadas ndo sdo replicaveis

ou verificaveis, por ndo disponibilizarem a base de
dados.

4. CONCLUSAO

A partir da década de 90 houve uma grande
producdo de artigos sobre reputagdo corporativa.
Como este tema tem sido abordado por académicos
em diferentes areas de estudo, ainda ndo ha um
constructo definido, apesar de o conceito definido
por Fombrun e Rindova (apud FOMBRUN e VAN
RIEL, 1997 ¢ WARTICK, 2002) ser amplamente
adotado como referéncia. Da mesma forma, sdo
freqlientes as  associagdes entre  reputacdo
corporativa e termos como imagem corporativa e
identidade corporativa; mesmo nesse caso, porém,
ha divergéncia nos conceitos adotados e¢ também
nas relagdes definidas entre o0s conceitos.
Diferencas nos conceitos de identidade sdo
percebidas entre Dowling (2001) e Davies et al.
(2001; 2003), enquanto diferengas nos conceitos de
imagem podem ser facilmente verificadas entre os
estudos de Fombrun e Van Riel (1997) e Barich e
Kotler (1991).

Nesse contexto, verifica-se a preocupagdo tanto
com a definicdo de um constructo quanto com a
proposi¢cdo de formas de mensuracdo da reputacdo
corporativa. Os modelos atuais, em geral,
concentram-se em um ou em poucos segmentos de
stakeholders, ou adotam uma visdo muito
generalista. Assim, permanece o desafio de
concep¢do de um modelo que considere as
percepcdes dos  diferentes  stakeholders e,
paralelamente, permita a comparagdo das
reputacdes apuradas para diferentes empresas. A
proposta de mensuracdo a partir das Expectativas
Sociais Corporativas tem como diferencial a
possibilidade de constru¢do de rankings, que
facilitam a comparagdo entre diferentes
organizagdes. Todavia, permanece complexa a
tarefa de agregar as visdes de diferentes grupos de
stakeholders. Por outro lado, abordagens como a
proposta por Davies et al. (2003) concentram-se em
alguns grupos de interesse especificos, como
empregados e consumidores, identificando e
comparando divergéncias entre as visdes de cada
um deles.

Entre os desafios para a mensuragdo da reputagdo
corporativa, destacam-se: a definicdo de um
constructo, a priorizagdo dos grupos de stakeholders
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para uma organiza¢do ou um segmento de negocios
¢ a identificacdo dos atributos mais relevantes para
cada grupo para a avaliagdo da reputacdo
corporativa de uma empresa.

Esta revisao ndo pretendeu esgotar o tema, uma
vez que ¢ grande o volume de textos desenvolvidos
sobre ele nas ultimas duas décadas, mas sim
apresentar um panorama dos principais autores da
area de marketing que tém escrito sobre o assunto.
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