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Gesido para fodos os portes de organizagoes

Propésito claro, lideranga coe-
rente, processos organizados e
comunicagdo constante formama
base de uma gestdo de reputagdo
capaz de sustentar crescimento e
reduzir riscos em todas as organi-
zagdes, das grandes as pequenas
empresas. Especialistas apontam
que reputagdo ndo depende de or-
gamento elevado, mas de discipli-
na e alinhamento entre discurso e
pratica.

Hoje ndo ha separacdo entre
empresa e lideranca. Estudos
mostram que quase metade do
posicionamento institucional esta
associada a exposi¢do e ao discur-
so do lider. “Existe uma expectati-
va para que liderancas se posicio-
nem sobre valores e sobre como a
empresa contribui para a socieda-
de”, explica a professora Denise
Pagnussatt, coordenadora dos
cursos de Comunicagdo Empre-
sarial e de Relagdes Publicas da
Pucrs. Afinal, tudo comeca pela
lideranca. “O que motiva o dono
do negécio? Em que ele acredita?
Ter clareza disso ajuda a mobilizar
a equipe”, afirma.

Esse posicionamento precisa
aparecer também na entrega.

Denise cita o caso da Natura, cuja
proposta de sustentabilidade esta
incorporada aos produtos. “Existe
conexdo entre visdo e produto.
Quando a coeréncia aparece, a
empresa é reconhecida.” O mes-
mo principio vale para pequenos
negécios. E possivel adotar prati-
cas de sustentabilidade ao produ-
zir com menor impacto ambiental,
a0 apoiar produtores locais ou ao
buscar fornecedores alinhados
aos valores da marca.

Internamente, as empresas
devem adotar principios de go-
vernanca, o que implica transpa-
réncia, politicas internas e com-
pliance. Isso se da ao estruturar
rotinas, registrar decisdes e defi-
nir responsaveis. No ambiente de
trabalho, a gestdo leva em conta
aspectos como saude, beneficios,
diversidade e inclusao.

Outro pilar é a inovacdo, que
vai além da criagdo de novos pro-
dutos, passa por processos, tec-
nologias e modelos de venda. As-
sim, a inovagdo serve como base
para decisdes que impactam na
percepcao de modernidade e de
relevancia e no aumento da com-
petitividade. Mas nenhuma orga-

nizacao vive isolada. A reputagdo
envolve relacionamento e a for-
ma como se comunica interna e
externamente e o que entrega
para a sociedade, sua atuagdo
social.

Para a sécia diretora da Crité-
rio, Soraia Hanna, um lider precisa
ter clareza de propésito, construir
relacionamentos reais, respeitar
diferencas, delegar e agir com so-
lidez, com foco em seu publico re-
levante e respeito aos demais. Ela
ensina que além de propésito e li-
deranca consistente, pessoas en-
gajadas, processos organizados,
transparéncia e relacionamento
formam a estrutura minima de
gestdo reputacional.

Para a empresdria, em uma
gestdo de crise, quem faz a di-
ferenca sdo os embaixadores da
marca. Os primeiros da lista sdo
os funciondrios, sdo eles que
emprestam credibilidade a em-
presa, evitando que a organiza-
cdo comece fragilizada. “Quando
a empresa é testada, precisa de
pessoas que falem por ela. Se o
colaborador ndo acredita na orga-
nizagdo, algo esta errado na rela-
¢do”, detalha Soraia.
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Clareza de propésitos ajuda a
mobilizar equipes, afirma Denise

Mélodo e consisiéncia como estratégia das marcas

A construgdo daimagem é con-
sequéncia de método na Natura.
Exemplos de sua histéria refor-
¢am a missao de promover o Bem-
-Estar Bem. Foi a primeira marca
de cosméticos do Brasil a oferecer
refis em 1983, criou uma relagdo
com as comunidades fornecedo-
ras na Amazonia a partir da linha
Ekos no ano 2000 e adotou uma
metodologia para identificar e
melhorar o Indice de Desenvolvi-
mento Humano (IDH) das consul-
toras de beleza a partir de 2013.

No ano passado, foi além e
langou a Visdo 2050 com o com-

promisso de ser uma empresa
100% regenerativa até 2050,
com impactos positivos em qua-
tro capitais: social, humano, am-
biental e financeiro. “Essa visdo
de longo prazo é possivel a partir
de diversos compromissos publi-
cos e atingimento de metas ao
longo dos nossos 56 anos, quan-
do reputagdo é construida pela
coeréncia entre discurso e prati-
ca, e pela forma como a compa-
nhia conecta negécios e impacto
por meio de uma rede de rela-
¢Oes”, explica a vice-presidente
de Sustentabilidade, Juridico e
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Em 120 anos, Sicredi cresceu, mas manteve sua esséncia, destaca Anna

Reputacdo Corporativa da Natu-
ra, Ana Costa.

O processo é continuo. Para
a executiva da marca de cosmé-
ticos, reputacao é consequéncia
de consisténcia, planejamento,
governanga e capacidade de en-
tregar na prética aquilo que se
comunica. “O propésito precisa
estar integrado ao negécio, sus-
tentado por processos e decisdes
coerentes.” E ndo basta repetir
férmulas, é preciso escuta ativa
e capacidade de evoluir, enten-
der mudangas culturais e expec-
tativas sociais.

A marca é reconhecida como
referéncia em sustentabilidade.
Exemplo disto é o ranking Merco,
do qual a Natura lidera hd mais
de uma década, e o reconheci-
mento que recebeu em 2025 pela
Kantar como a marca mais sus-
tentdvel do mundo. De acordo
com Ana, sdo exemplos que ndo
surgem de praticas imediatas,
mas sim de consisténcia e do en-
volvimento de toda a companhia.

Em uma empresa centenaria,
um dos desafios é manter-se
atual sem romper com a prépria
esséncia. Na Tramontina, esse
principio é basilar, conta a direto-
ra de Marketing, Rosane M. Fan-

tinelli. “Isso passa por inovagdo e
tecnologia, mas também pela ca-
pacidade de dialogar com novos
publicos, criando conexdes reais,
sem perder a histéria que nos
trouxe até aqui.” E que histéria: a
empresa que completa 115 anos
considera a reputagdo como
construcdo. “Ela pode ser pereni-
zada, desde que seja construida
todos os dias”, afirma Rosane.
Entre o0s reconhecimentos
recentes, a Tramontina recebeu
prémios que refletem diferentes
dimensdes da reputacdo da mar-
ca. Um deles é o Prémio Merco
2024, que posiciona a Tramon-
tina entre as 100 empresas com
melhor reputagdo corporativa
do Brasil e no 4° lugar na cate-
goria Bens de Consumo. Trata-
-se de um ranking baseado em
uma metodologia robusta e na
avaliagdo de multiplos publicos.
Outro reconhecimento é o Pré-
mio Reclame Aqui 2025, no qual
conquistaram o 1° lugar em Uti-
lidades Domésticas - Grandes
Operacdes. E, por mais um ano,
a empresa foi destaque no Mar-
cas de Quem Decide, do Jornal
do Comércio. Na edi¢do de 2025
foram premiados como Grande
Marca Galcha do Ano, obtendo
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Na gestdo de crise, embaixadores
da marca sdo a diferencga, diz Soraia

0 1° lugar em preferéncia e o 2°
lugar em lembranca.

O Sicredi também se destacou
em atendimento ao consumidor
na categoria cooperativas de cré-
dito no prémio do Reclame Aqui
pela terceira vez consecutiva.
Também é presenca recorrente
entre as marcas mais lembradas
no Rio Grande do Sul, segundo
o Jornal do Comércio, e foi reco-
nhecida como melhor empresa
para trabalhar na categoria gran-
des empresas nos dois ultimos
anos. Em 120 anos de histéria,
o Sicredi evolui, mas ndo muda
sua esséncia: mantém como
propésito o desenvolvimento
local e o apoio as comunidades.
O que mudou, segundo a geren-
te de Comunicagdo e Marketing
da Central Sicredi Sul/Sudes-
te Anna Quadros, foi o porte da
organizagdo e o nivel de profis-
sionalizacdo. Com crescimento,
ampliagdo de produtos, digitali-
zagdo e maior exposigdo publica,
a gestdo da reputacgdo passou a
exigir processos estruturados,
monitoramento constante e pre-
paro para lidar com crises.
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