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Resumo

O novo cenario, no qual as organizagdes percebem a importancia nas relagdes com diversos
fatores que circunscrevem o seu ambiente, torna a figura do stakeholder um ponto-chave para
essa interagdo entre organizagdo e meio. O presente estudo procurou evidenciar a reputagao
corporativa, a partir da identidade, da imagem associada e da imagem desejada da Celpe, con-
cessiondria de energia elétrica nordestina, quanto aos aspectos da responsabilidade social cor-
porativa, por meio das percepgoes dos stakeholders inseridos no contexto dessa companbhia.
Participaram da pesquisa usudrios dos servi¢os da companhia pesquisada, representando a
imagem associada pela sociedade, e colaboradores da empresa. Foram identificados diversos
aspectos sobre as praticas socialmente responsaveis promovidas pela organizacao e expostos,
em questionarios, para os dois grupos. Ao analisar os resultados, verificou-se que a sociedade
tem pouco conhecimento das agdes sociais da Celpe, enquanto varios dos seus colaboradores
conhecem tais agdes. Ficou evidenciado ainda que essas acdes t€m sua visibilidade reduzida
quando a prestagao de servigos ¢ falha. Entretanto, quando relacionados os diversos aspectos
da responsabilidade social com a reputacdo corporativa da organizagdo, os resultados trazem
indicios de uma associagdo entre essas variaveis, para os dois grupos de participantes.

Palavras-chave: Responsabilidade social; Reputagdo corporativa; Concessiondria
energia elétrica.

Abstract

The new scenario, where organizations realize the importance in dealing with several factors
that circumscribe its environment, makes the figure of the stakeholder a key point for this in-
teraction between organization and environment. This study sought to highlight the corporate
reputation, from the identity of the associated image and desired image Celpe, northeast elec-
tric utility, in the matters of corporate social responsibility, through the perceptions of stake-
holders within the context of that company. The participants were service users of the studied
company, representing the image associated with the company, and employees. We identified
several aspects of socially responsible practices promoted by the organization and set out in
questionnaires for the two groups. When analyzing the results it was found that the company
has little knowledge of social Celpe, while several of their employees know such actions. It was
evidenced that these actions have reduced their visibility when the service fails. However, when
relating the various aspects of social responsibility and corporate reputation of the organiza-
tion, the results provide evidence of an association between these variables, for both groups of
participants.

Keywords: Social responsibility, Corporate reputation; Energy dealer.
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1. INTRODUCAO

Nos dias atuais, verifica-se a altera¢ao do conceito restrito que estabelecia como objetivo
unico da empresa o lucro, com a ampliacao do entendimento no qual as metas empresariais vao
além da lucratividade, pois essas seriam o resultado do confronto entre uma série de interesses
dos diversos agentes sociais envolvidos. Para De Luca (1998), da mesma forma que as empresas
registram seu desempenho econdmico e financeiro, elas estariam se convencendo da importancia
de registrar e analisar seu desempenho social.

Dessa interagao entre os diversos fatores e agentes, a sociedade passa a exigir da empresa
uma postura ética e socialmente responsavel. Precisa-se evidenciar, de alguma forma, como as
empresas estdo formando e distribuindo suas riquezas derivadas desses inter-relacionamentos
e de que forma estariam contribuindo para o bem estar social. Estudos anteriores colocam que
o consumidor final estaria exercendo cada vez mais sua cidadania, exigindo, no momento da
compra, uma clara e responsavel atuagdo social por parte das marcas que estariam adotando
(PINTO, 2001).

Essa evidenciacdo, quanto a responsabilidade social corporativa, ¢ reflexo das
informacgdes divulgadas pelas empresas. Estas precisam demonstrar suas a¢des sociais, a fim
de se adequar a esse novo cenario. Inserida nesse contexto, a contabilidade poderia intermediar
essa demanda de informacdes de natureza socioecondmica através de seus relatorios.

A divulgacdo do conjunto de informagdes que envolvem a empresa com funciondrios,
comunidade, meio-ambiente ¢ beneficios dos produtos oferecidos, conhecida como disclosure
social (ANDERSON e FRANKLE, 1980), no Brasil, em sua maior parte, ¢ evidenciada de
forma voluntaria. Essa divulgag@o pode ser entendida como uma atitude da empresa a fim de
reduzir a assimetria informacional entre a organizacgao e seus stakeholders.

Para Milani Filho (2007, p.3), por exemplo, a promocao e divulgagdo das “[...] praticas
sociais pode favorecer os interesses de gestores e membros do conselho de administragao, além
de contribuir com a melhoria da percep¢do da imagem institucional da empresa”.

A reputacdo de uma empresa representaria um bem intangivel que gera resultados
palpaveis. Para alguns pesquisadores, a reputacao corporativa poderia influenciar positivamente
o comportamento dos principais grupos de interessados nas empresas. A reputacao corporativa
seria representada pelas imagens desejada e associada e pela identidade da empresa. Por serem
responsaveis pelo fornecimento de um bem necessario a sociedade, as empresas de energia
elétrica como a Celpe buscam, ao méaximo, a qualidade dos seus servigos atrelada a outros
fatores como a agregacao de valor para os acionistas, os clientes, os empregados, a sociedade
etc., através da ética e do comprometimento com os mesmos, demonstrando transparéncia,
competéncia e construindo sua reputagdo perante toda sociedade.

Portanto, o presente trabalho foi orientado pela seguinte questao: Como seria percebida
a relacdo entre as prdticas socialmente responsdveis e a reputagdo corporativa da Celpe?

O objetivo da pesquisa foi direcionado para evidenciar a reputacdo corporativa, a partir
da identidade, da imagem associada e da imagem desejada da Celpe, quanto aos aspectos da
responsabilidade social corporativa, por meio das percepcdes dos stakeholders inseridos no
contexto dessa companhia.

O estudo se justifica pelo tema reputagdo corporativa ser um assunto de grande relevancia
a ser tratado no meio académico e pela empresa estudada influenciar, em Pernambuco, estado
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no qual ¢ fornecedora exclusiva de bem necessario e indispensavel a sociedade, a politica local
das regides onde atua a economia, por meio do recolhimento de tributos para o estado, como
também a vida social de cada individuo, seja ele cliente, empregado, acionista ou beneficiario,
estes através dos programas sociais desenvolvidos. Também ¢ importante que as entidades se
preocupem com o presente tema, uma vez que ja existe um direcionamento, por parte delas,
a responsabilidade social. Contudo, € necessario que as organizagdes, bem como a sociedade,
percebam, direta ou indiretamente, o seu envolvimento com o bem estar social.

11 Procedimento metodoldgico

Este artigo foi desenvolvido a partir de uma pesquisa bibliogréafica, centrado na
perspectiva tedrico-empirica, utilizando-se do método indutivo, a fim de reunir as evidéncias
necessarias a consecu¢do do objetivo precipuo. O ponto de partida foram os conceitos de
reputacdo corporativa emanados das diversas visdes acerca das organizacdes. Ao final desta
etapa, dispunha-se de um conjunto de informagdes necessarias para cumprir a primeira etapa.

A segunda fase foi estruturada nos moldes preceituados de uma pesquisa de campo
que, buscando verificar a percep¢do dos diversos stakeholders no que tange as agdes sociais
de uma concessionaria de energia elétrica, utilizou questiondrios semi-estruturados aplicados
sob a forma de entrevista em, aproximadamente, 90% dos casos. Por fim os dados coletados na
pesquisa bibliografica e na pesquisa de campo foram cruzados a fim respondermos a questao
problema.

Esta investigagdo teve seu escopo fechado na percepcao de dois grupos de stakeholders:
os funciondrios e a sociedade. Optou-se por ndo fazer uma pesquisa impositiva, no caso da
sociedade. Os entrevistadores se aproximavam dos pretensos entrevistados e os indagava acerca
da possivel participagdo na pesquisa. Isto aconteceu no dia 2 de agosto de 2008 no Shopping
Center Recife, em Boa Viagem, no Recife (PE). J4 os dados dos funciondrios foram coletados
de duas formas, uma através dos questionarios semi-estruturados, aplicados durante entrevistas,
e a outra por meio de questionarios encaminhados diretamente pela Geréncia de Pessoas do
Escritorio Sede da Celpe.

Fizeram parte do universo desta pesquisa todos os funcionarios (efetivos, prestadores
de servigos e/ou terceirizados) que trabalham no escritério sede da Celpe em Pernambuco. Dois
fatores foram decisivos para a escolha final dos respondentes a serem estudados nesta pesquisa:
0s custos operacionais ¢ a precisao. Os funcionarios poderiam estar distribuidos por todo o
estado e a realizagdo de um survey apresentaria um custo proibitivo. A precisdo ¢ enaltecida
quando a ndo utilizacdo de agentes (coletores de dados) elimina a necessidade de coordenacao
e controle, revelando uma uniformidade nos métodos de coleta de dados.

Diante das caracteristicas da pesquisa, serdo utilizados os métodos da estatistica descritiva
e da tabulag¢do cruzada para a andlise dos dados coletados. Sabe-se, porém, que esta analise
em alguns casos nao mostra as relagdes de causa entre as variaveis. Porém, elas auxiliam na
identificacdo das relagdes existentes. Para atingir os objetivos propostos, foi utilizado o método
da analise descritiva dos dados com o auxilio do aplicativo estatistico SPSS versao 15.0 para
Windows.
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2. REVISAO DA LITERATURA
2.1  Responsabilidade social corporativa

Embora ndo exista um consenso académico e empresarial sobre a conceituagdo e a
abrangéncia da responsabilidade social, basicamente, as praticas sociais empresariais buscam
atender aos interesses ou as expectativas de diferentes stakeholders, ou seja, dos diversos
publicos envolvidos com a organizagao.

A responsabilidade social empresarial ou corporativa — RSC - surge no inicio do
século XX nos EUA, em meio a uma grande desilusdo que tomou conta da populacao frente
as “promessas do liberalismo econdmico devido ao crash da Bolsa de Nova lorque” (FARIA
E SAUERBRONN, 2008). Ainda segundo os autores, o conceito de responsabilidade social
era associado apenas a fatores desconexos com a realidade da sociedade na qual a organizacao
estava inserida, limitando-se apenas: (a) a produgdo de bens e servicos uteis; (b) a geragdo de
lucros; (c¢) a criagdo de empregos; e (d) a garantia de seguranga no ambiente de trabalho. Com
o passar dos anos e estando no centro da turbuléncia social e no cenario de contestacdes da
década de 1960, as empresas se tornam o foco das reivindicagdes decorrentes do fortalecimento
de principios revolucionarios e pela mobilizacdo social que, posteriormente, proporcionaram o
surgimento dos movimentos sociais.

Jano fim da década de 1970, a empresa passou a ser percebida como uma entidade moral,
extrapolando, assim, o nivel individual de suas decisdes e visualizando a repercussao destas
no plano social ampliado. Estas decisoes sdo vistas como decorrentes de moldes decisorios
pré-estabelecidos em consonancia com seus objetivos, regras e procedimentos. “Surge a idéia
de responsabilidade corporativa, significando a substitui¢ao da perspectiva individualista pela
organizacional” (FARIA E SAUERBRONN, 2008).

As atividades da empresa terdo um julgamento moral segundo a “business ethics . Outra
abordagem ¢ responsavel por estudos que se concentram na gestdo de temas sociais € assim
analisam a corporate social performance ou CSP, buscando explicacdes para a relagdo existente
entre a responsabilidade social e os maiores ganhos. Eles ainda tratam desta responsabilidade no
contexto da teoria institucional, buscando a eficiéncia e envolvendo busca ou restabelecimento
através legitimacao ou sobrevivéncia da empresa (FARIA E SAUERBRONN, 2008).

Nessa mesma linha, Milani Filho (2007) discorre que a adogdo de praticas socialmente
responsaveis estaria relacionada aos interesses dos “proprietarios” e inseridas no ambiente
estratégico empresarial de sobrevivéncia, de rentabilidade e de valor de mercado. Portanto, os
relacionamentos entre as partes envolvidas expressariam o conjunto de interesses e expectativas
dos diferentes agentes e seriam avaliados sob trés dimensdes (ou 7ripple Bottom Line). Elas
estariam dividas em econdmica, social e ambiental.

As acdes socialmente responsaveis seriam desenvolvidas nos inter-relacionamentos
entre a empresa e seus stakeholders, inseridos na cadeia de atividades e negocios da organizacao.
Elas estariam direcionadas para satisfazer a grupos de interesses interno e externo ao ambiente
empresarial. No primeiro caso, o publico interno, as agdes estariam voltadas, por exemplo,
aos treinamentos e beneficios a funcionarios, a fim de que promover investimentos em capital
humano e tornar a empresa mais competitiva. Para os stakeholders externos, as praticas de
relacionamentos socialmente responsaveis intencionariam evitar penalizagdes fiscais ou
administrativas, como ¢ o caso do relacionamento com o governo ou com 6rgaos ambientais,
melhorar as condi¢des para aquisicdo e pagamento de matérias-primas, como ¢ o caso dos
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fornecedores, entre outras formas ou praticas. Para Milani Filho (2007, p.2), “essas medidas estao
diretamente relacionadas com a sustentabilidade da organizagdo e, supostamente, contribuem
para melhorar os resultados futuros e aumentar o valor de mercado da empresa”.

2.2 Informacdes sobre responsabilidade social e agdes sociais

A atual complexidade econdmica amplia a percepgao sobre grupos que tém interesses
legitimos no desempenho das organizagdes. E preciso, entdo, que as informagdes permitam
atender diferentes usudrios, ndo restritos apenas aos seus investidores.

Ponte e Oliveira (2004) colocam, em suas conclusoes da pesquisa sobre a evidenciagao de
informagdes avancadas e ndo-obrigatdrias nas demonstragdes contabeis das empresas brasileiras,
que as empresas estariam reconhecendo a importancia da apresentacdo de informagdes nao
exigidas pela legislagdo nas suas demonstragdes contabeis como um diferencial competitivo.
Dentre essas, as companhias estariam evidenciando informagdes sobre trabalhos sociais e
preservacdo do meio-ambiente.

Segundo Milani Filho (2007), as informacdes sociais das empresas brasileiras sdo, em
sua maior parte, divulgadas de forma voluntaria. Entretanto, comenta que apenas a divulgagao
dessas agdes, sem a evidenciagdo e comprovacao dos fatos, ndo torna possivel perceber a
dimensao dessas agdes junto aos stakeholders.

{ Estado

’ \\_/1// { Acionista
Sociedade \

Figura 1: Organizagio e seus stakeholders

Para instrumentalizar e minimizar possiveis assimetrias informacionais entre a
organizagdo e seus stakeholders, sdao utilizados alguns métodos e certificacdes. Entre eles, o
Global Report Iniciative — GRI, o Social Accountability Institute — SA 8000, Indicadores de
Responsabilidade Social (Instituto Ethos) e o Balangco Social, por exemplo.

As politicas, estratégias e praticas relacionadas a responsabilidade social ndo seriam
apenas evidenciadas nesses instrumentos e certificagdes, como nos Balangos Sociais. Podem
ser perceptiveis em outros informes organizacionais. Na atual pesquisa, as informagdes foram
obtidas na comunicacdo de politica e praticas de responsabilidade social, nos relatorios da
administragdo ¢ no Balanco Social.

O Balango Social constitui-se em um relatorio sobre qualidade e dimensdes dos
relacionamentos da empresa com seus diferentes publicos e pode se tornar relevante para
identificacdo do envolvimento da organizagdo com a responsabilidade social. Segundo Tinoco
(2001), essa demonstracao seria um instrumento de gestdo que busca, junto aos diferentes
usudrios, esclarecer as informagdes sociais € econdmicas do desempenho das entidades. Para
Iudicibus et al (2003), o objetivo dessa evidenciacdo estaria na demonstracao da interagdo da
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empresa com o meio ao qual esta inserida e constitui-se de quatro vertentes. Essas vertentes
seriam as evidenciagdes de aspectos ambientais, de recursos humanos, do valor adicionado e
dos beneficios e contribuic¢des a sociedade.

Para Milani Filho (2007), a comunicagdo publica da empresa sobre as politicas e
praticas relacionadas a responsabilidade social da companhia, poderia supor um envolvimento
com melhorias das relagdes com seus diferentes publicos. O mesmo autor coloca que a RSC ¢
um tema presente nos relatorios anuais e nas homepages das empresas brasileiras. Para ele, a
informagao divulgada nos relatorios envolve, essencialmente, o aperfeigoamento das relagdes
entre organizacao e stakeholders, a fim de estabelecer condi¢des favoraveis para o crescimento
empresarial.

Na constru¢do dos indicios de agdes e politicas sociais promovidas pela Celpe, a pesquisa
utilizou o modelo proposto por Hopkins para conectar as variaveis das agdes de responsabilidade
social divulgadas pela empresa com as variaveis de percepgoes dos stakeholders acerca dessas
praticas. Segundo Daher et al (2007), esse modelo proporciona uma analise individualizada
sobre o envolvimento da organizagdo com agdes de responsabilidade social, o que inclui a
responsabilidade sobre dimensdes econdmica, legal, ética, politica e filantropica. Esses elementos
sdo extraidos das demonstragoes contabeis tradicionais e de outros relatorios com informagdes
socioecondmicas e ambientais complementares, como Balango Social e Demonstragao de Valor
Adicionado.

Para Queiroz (2001), a premissa do modelo ¢ orientada para agdes de responsabilidade
social passe a ser uma pratica usual e didria no ambiente interno das corporagdes, em que se
compreenda que o seu papel na sociedade. No quadro a seguir sdo elencados os elementos e
indicadores discorridos por Hopkins.

Nivel I — Principios de Responsabilidade Social

Elemento Indicador
Legitimidade Codigo de ética
Responsabilidade Litigios envolvendo violag@o das leis pela empresa; Penalidades em consequéncias das
P Gblica atividades ilegais; Contribui¢do para inovagdes; Criagdo de empregos diretos; Criagdo
p de empregos indiretos
Arbitrariedade dos Codigo de ética; Executivos condenados por atividades ilegais
executivos
Nivel II — Processos de Capacidade de Resposta Social
Elemento Indicador

Percepgdo do
ambiente

Mecanismos para examinar questoes sociais relevantes para a empresa

Stakeholders

Corpo analitico para questdes sociais, como parte integral da elaboragdo de politicas;
Existéncia de auditoria social; Relatério de prestagdo de contas sobre ética

Administragdo de
questdes

Politicas com base nas andlises de questdes sociais

Nivel IIT — Resultados/A¢des de Responsabilidade Socia

Elemento

Indicador

Efeitos nos
stakeholders
internos

Proprietarios/Acionistas: Lucratividade/Valor; Irresponsabilidade administrativa ou
atividades ilegais; Bem-estar da comunidade; Filantropia corporativa Codigo de ética.
Executivos: Codigo de ética

Funcionarios: Relacdes sindicato/empresa; Questdes de seguranca; Pagamentos,
subsidios e beneficios; Demissdes; Funcionarios proprietarios; Politicas para mulheres
¢ minorias
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Continuagao

Clientes/Consumidores: Codigo de ética; Recalls de produtos; Litigios; Controvérsia
publica sobre produtos e servigos; Propaganda enganosa

Meio ambiente: Poluicdo; Lixo toxico; Reciclagem de uso de produtos reciclados; Uso
de etiqueta ecoldgica nos produtos; Comunidade; Doagdes corporativas para programas
comunitarios; Envolvimento direto em programas comunitarios; Controvérsias ou litigios

Efeitos nos
stakeholders

externos p
com a comunidade
Fornecedores: Codigo de ética da empresa; Codigo de ética dos fornecedores; Litigios/
Penalidades; Controvérsias publicas
Efeitos Organizagdo como instituicdo social: Codigo de ética; Litigios genéricos; Processos
institucionais por agdes classistas; Melhorias politicas e na legislagdo em decorréncias de pressdes da
externos empresa

Quadro 1: Indicadores relacionados com a RSC, segundo o modelo de Hopkins

Fonte: Hopinks (1977, 581) apud Daher et al (2007)

23 Reputacio corporativa e os stakeholders

As atividades socialmente responsaveis ajudam a reforgar a ligacdo com a comunidade
local e com os empregados. Em contrapartida, a constru¢do da imagem do capital reputacional
favoravel pode contribuir para a melhoria nas negociagdes com os fornecedores, com os
clientes e com o governo. Para Milani Filho (2007), promover praticas sociais pode favorecer
os interesses de gestores e de membros do conselho de administracdo, bem como melhorar a
percepcao da imagem institucional e possibilitar vantagens competitivas.

Geracao de

oportunidades \

Acoes ,d,e Aumento do
responsabilidade | — 5 | Aumento do valor da
social corporativa 1-eptuatl:1]ctiaolnal \ empresa

Minimizacao — s

de riscos

Figura 2: O modelo de criag@o de valor a partir de agdes de responsabilidade social
Fonte: Fombrun et al. (2000) apud Machado Filho e Zylbersztajn (2004)

Sob a perspectiva utilitarista, a promogao de praticas sociais pode favorecer os interesses
de gestores e membros do conselho de administracao, além de contribuir com a melhoria da
percep¢do da imagem institucional da empresa. O aumento no valor da empresa decorreria da
obtencao de vantagens competitivas.

Ao falarmos sobre reputagdo, somos levados a tipos distintos de significados que lhe sdo
atribuidos de acordo com a area de pesquisa. Segundo Houaiss (2007), reputacdo € o “conceito
de que alguém ou algo goza num grupo humano, renome, estima, fama”. Quando olhamos por
este prisma, verificamos a limitagdo em um grupo humano que comunga dos mesmos parametros
para ter este fato ou objeto como relevante ou nao. Diante de fatores que impedem ou dificultam
a descoberta do real valor de uma corporacao, uma das formas de tentar aproximar € verificar
a reputacdo desta perante seus clientes, sociedade e investidores. Para Smaha e Pagani (2007),
que deram énfase ao social como resposta as novas demandas financeiras, politicas e sociais,
as organizagdes passam a investir sistematicamente nas relacdes existentes entre a atividade
empresarial, os empregados, os fornecedores, os consumidores, a sociedade e o meio ambiente.
Davies, G. et al (2003) apud Martins (2008):
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consideram que diversos “Stakeholders” podem ter distintas imagens (mentais) da marca
em fungdo da sua experiéncia com a organizagdo. (...) reputa¢do resulta de pontos de
vista, expectativas, satisfagdes e experiéncia de diferentes “Stakeholders”, controlando a
componente interna (identidade), agindo sobre a defini¢do dos valores corporativos e sobre
a satisfacdo do staff, garantir-se-4 uma experiéncia Uinica ao cliente, tornando-se possivel
controlar a imagem (externa) e o conjunto da sua reputacao.

Dessa forma, conforme a figura abaixo, a empresa pode ser vista a partir de diferentes
prismas: de como ela se vé, de como os stakeholders a véem e de como ela deseja ser vista:

Identidade
(como a empresa
se vé a si mesma)

imagem
(como os “Stakeholders”
externos véem a empresa)

imagem desejada
(O que a empresa diz ser)

Figure 3: Diferentes pontos de vista
Fonte: Davies, G. et al (2003) apud Martins (2008)

Nas diferentes linhas de pesquisa, a reputacdo ¢ vista de varias formas: Para os
pesquisadores de estratégia, como um recurso que pode ser administrado e assim gerar uma
vantagem a organizagdo. Ja os pesquisadores sociais a véem como os de estratégia, mas no
mercado das idéias e sem relaciond-la com outras importantes linhas como o desempenho e
a responsabilidade social, bem como a gestdo de informagdes e os stakeholders. (MAHON,

2002)

O autor ainda demonstra que os pesquisadores de marketing tratam de reputacao ligada
a estratégia, buscando trabalhar no contexto da marca dos produtos ou servigos, enquanto
aqueles que trabalham com comunicagdo corporativa se dedicam a estuda-la num papel de
administragdo de crises e de imagem da organizacdo. Por sua vez, os pesquisadores de relagdes
publicas caminharam semelhantemente, incorporando apenas as comunicagdes e a andlise
historica. Para um grupo em especial, a reputagao ¢ como sua propria area distinta de estudo
e pesquisa, para outro, porém, a avaliagdo de desempenho incorporado de um ponto de vista
de investimento, podendo ser formada em cada e toda interacao entre qualquer empregado da
empresa e qualquer cliente (potencial ou real) (MAHON, 2002).

No sentido da expectativa gerada em relacao a alguém ou algo, esta por sua vez pode
advir de uma concepgao personificada no dirigente ou nos colaboradores, bem como pode esta
interligada a organizagdo em si, podendo apontar qual o sustentaculo desta reputagdo. Weigelt
e Camerer (1988) apud (Mahon, 2002) afirmam que “help us a bit more by distinguishing
between three different types of reputation: company, product, and reputation at is associated
with corporate culture”.

Ao estabelecer estas trés categorias, eles facilitam a associagdo das diversas organizagdes
a cada uma delas. A reputagdo da companhia perpassa na como um todo, desde a area financeira
até¢ a socioambiental, porém sem a profundidade adequada. A do produto se detém a forma
de satisfagdo da necessidade agregada ao bem ou servigo e, por fim, aquela que repousa
sobre a cultura corporativa, esta associada ao ambiente de trabalho, ao modo como ele ¢ visto
externamente. Tudo isso pode ser visualizado através desta representacao grafica:
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Figura 4: O Modelo dindmico da reputagdo corporativa
Fonte: Mahon (2002)

A reputacdo corporativa podera ou ndo ser levada em consideragdo frente a uma nova
acao da organizac¢do. Esta premissa estabelece que ao interpretar uma nova agao os stakehoders
tracam uma linha historia que se encontra associada a este evento verificando sua capacidade
modificativa do antigo, sendo um processo exclusivo e contextualizado. Ao resultar numa
transformacao, esta forca motriz redefine a reputacdo corporativa da organizagio (MAHON
2002).

4 REPUTACAOERESPONSABILIDADESOCIALCORPORATIVAPERCEBIDAS
NA CELPE

4.1 A empresa pesquisada

De acordo com os dados extraidos em seu site, a Celpe € uma empresa de fornecimento
de energia elétrica responsavel pela distribui¢do no estado de Pernambuco ha mais de 40 anos.
Ela era uma empresa de economia mista que tinha seu controle acionario sob responsabilidade
do Governo do Estado. Seu maior desafio ¢ ser referéncia na regiao Nordeste, ampliando a rede
de abastecimento e melhorando seus servigos.

No ano 2000, o governo pernambucano vendeu 100% do seu controle acionario ao
consorcio formado pela Caixa de Previdéncia dos Funcionarios do Banco do Brasil (Previ), pela
carteira de investimentos do Banco do Brasil (BB S.A) e pelo Grupo Iberdrola, da Espanha.

Assim, a companhia tem como missdo a prestacdo de servi¢os, com qualidade e ética,
compromissando-se com o meio-ambiente e buscando atender as expectativas e as necessidades
dos clientes. Sua visdo ¢ adquirir qualidade em seus servigos, agregando valor para os
acionistas, os clientes, os empregados e a sociedade. Possui como valores: a conduta ética, o
comprometimento com a sociedade e empregados, a justi¢a, a transparéncia € a comunicagao,
a competéncia e a criatividade.
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4.2 Evidenciacao de indicadores sociais, imagem desejada e identidade da empresa.

Para construgdo da identidade da Celpe, utilizou-se da analise de contetido, a partir das
categorias estabelecidas por Hopkins (2001), elencadas no modelo descrito anteriormente no
quadro 1. As categorias foram investigadas e identificadas através das demonstragdes contéabeis,
de 2003 até 2007, e outros relatorios divulgados pela empresa estudada, bem como foram
obtidas diversas informagdes em pesquisas anteriores sobre o tema. O foco das categorias foi
direcionado para os pontos estabelecidos no Nivel III — Resultados/A¢des de Responsabilidade
Social. Mais especificamente, foram abordados os pontos: (a) “Funcionarios”, presente no topico
de Efeitos nos Stakeholders internos; (b) “Clientes/Consumidores”; (c) “Meio ambiente”; e (d)
“Comunidade”, presentes no topico de Efeitos nos Stakeholders externos.

A empresa demonstrou uma preocupagdo quanto ao exercicio profissional no ambiente
organizacional. Algumas agdes que visam ao bem-estar dos empregados sdo implantadas
de forma conjunta, como por exemplo, a discussdo de aspectos relacionados aos padrdes de
seguranca ¢ de salubridade e o acompanhamento do perfil de saude dos colaboradores. A
empresa vem realizando pesquisas sobre o clima organizacional, sempre com a intengdo de
identificar sugestdes para contribuir na melhoria do ambiente de trabalho, da qualidade de
vida, dos processos organizacionais ¢ administrativos, para tragar os planos de acao que serao
desenvolvidos conjuntamente com a area de Gestao de Pessoas.

Quanto a capacitacdo e ao desenvolvimento, o investimento, segundo relatérios da
empresa, atingiu a carga horaria de 94.455 horas. Isso ¢, uma média de 80 horas por empregado
e aplicada aos 100% do quadro operacional. Foi observada a implantacdo do Programa de
Gestao do Desempenho (PGD) que consistiria em um sistema integrado de avaliagdes de
desempenho. A empresa criou também o Programa Futuros Lideres que os identifica e desenvolve
através do Programa de Desenvolvimento de Lideranga. Este programa ¢ fundamentado no
desenvolvimento dos executivos e potenciais nas competéncias de Lideranca estabelecidas pelo
Grupo Neoenergia.

No indicador do niimero de empregados, constatou-se que a empresa efetuou uma
reducdo do quadro de pessoal, até o ano de 2006. Entretanto, voltou fazer acréscimos ao quadro,
em 2007. Segundo Daher et al (2007), as discussdes sobre o assunto referem-se, em geral, a
empregabilidade de pessoas ndo qualificadas em empresas que exploram atividades similares e
que esse ponto nem sempre representaria riqueza € bem-estar social.

4.3 Efeitos nos stakeholders externos

Clientes/Consumidores: A Celpe encerrou o ano de 2007 com 2.787.092 clientes ativos
e um incremento de 2,92%, em relagdo ao ano de 2006. A empresa pesquisada tem investido
no sentido de elevar a qualidade dos servigos operacionais. Entre outros investimentos, vem
empregando recursos em programas de elevacao da qualidade dos servigos ao consumidor. Tal
atitude resultou uma redu¢do nos indices DEC e FEC. Segundo os dados da pesquisa Daher et
al, no caso das empresas do Grupo Neoenergia, essa evolugdo se evidencia mais significativa
ainda se comparada com os anos das respectivas privatizagdes, por exemplo, no caso da Celpe,
a partir de 2000.

O Indice de Duragdo Equivalente de Interrup¢do por Unidade Consumidora (DEC)
e o Indice de Freqiiéncia de Interrupgdo por Unidade (FEC) sdo os indicadores do grau de
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satisfacdo dos clientes-consumidores, utilizados pela companhia. Tais indices atingiram,
respectivamente, 15,07 horas e 8,24 interrupgdes, no ano de 2007. Os resultados obtidos pelos
indices de continuidade classificam a empresa entre os melhores distribuidoras do Nordeste,
abaixo da média nacional e com limites inferiores aos determinados pela Agéncia Nacional de
Energia Elétrica (Aneel).

Segundo o relato da empresa, com o intuito de atingir padrdes de qualidade baseados
em tempos de atendimento, a Celpe investiu no gerenciamento estratégico de equipes. Dentre
os investimentos, implantou o plano de redistribuicao da logistica de viaturas no plantdo. Estas
atividades demonstraram uma reducdo no tempo médio de atendimento (TMA) de 190, em
2003, para 153 minutos, em 2007. Foram feitos 5,9 milhdes de teleatendimentos, dos quais 1,3
milhdes foram realizados através da Unidade de Resposta Audivel (URA), com TMA de 2,6
minutos. Nas Agéncias de Atendimento, foram realizados mais de 1,4 milhdes de atendimentos.
Dessas, a Celpe investiu na reforma e modernizacao de oito agéncias. A empresa verificou uma
tendéncia de queda do ntimero de reclamantes registrados em seu sistema, caindo de 87 mil, em
2003, para 24 mil reclamagoes, em 2007.

Algumas informagdes sobre litigios, controvérsias publicas sobre produtos e servigos,
bem como propaganda enganosa, ndo foram encontradas nas demonstragdes contabeis ou outros
relatorios divulgados pela empresa estudada.

Meio ambiente: A Celpe investe em programas de preservacdo ambiental. Entre outras
informacdes, ela divulga junto a populagdo relatorios sobre geragdo e distribui¢do de energia,
sensibilizacdo sobre o uso eficiente da energia, implantagdao de programa de coleta seletiva
de lixo, implanta¢ao de programas de coleta de sobre de fios e cabos de cobre e aluminio nas
atividades de construgdo de linhas de rede. Também tem participagdo em comités e reunides
comunitarias ou com a administracao publica para discussao de questdes ambientais.

Conforme descrito nos documentos da empresa, a Celpe tem uma conduta a favor da
preservacdo do meio ambiente e do respeito a legislacdo ambiental, presentes no conteudo
de sua Politica de Meio Ambiente, e adota um Sistema de Gestdo Ambiental que leva em
consideracdo o desenvolvimento sustentavel. Visando a educagdo ambiental e a preservacao
de recursos naturais, ela investe em projetos de eficiéncia energética. Nesse sentido, além de
sensibilizar os clientes através do Programa Anual de Combate ao Desperdicio, a empresa faz
a doagdo de equipamentos eficientes, capacitagdo de agentes multiplicadores e promogao de
acoes educacionais em universidades, escolas e comunidades carentes. Foram desenvolvidos
também projetos na area de gestdo energética municipal em Caruaru, Ipojuca e no Arquipélago
de Fernando de Noronha, e projetos educacionais nas escolas do Estado de Pernambuco. Nestes
projetos foram investidos R$ 7,3 milhdes.

Comunidade: A empresa do grupo Neoenergia demonstrou estar congruente aos planos
sociais das areas onde atua, com suas ac¢des direcionadas a comunidade. Existe um grupo,
formado por gerentes e empregados para planejar, coordenar e acompanhar as agdes de cunho
social, a fim de acompanhar e atender as solicitagdes provenientes de entidades, instituicdes
e pesquisadores. Esse mesmo grupo ¢ também responsavel pela defini¢do das politicas de
responsabilidade social e pela avaliagdo dessas agdes orientadas as diretrizes e estratégias da
Celpe. Esse trabalho tem o reconhecimento de varias associagdes sobre essas atividades da
empresa. Tem o reconhecimento da ABRINQ, no programa Empresa Amiga da Crianga, do
Sistema Jornal do Commercio e do Governo do Estado, como maior contribuinte de ICMS, do
Prémio Qualidade e Gestao Pernambuco (PGQP) e do Programa Pernambucano de Qualidade

(Propeq).
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A empresa tem um envolvimento direto com as comunidades onde atua, através de
projetos especificos. Alguns desses projetos sdo: a casa de menor trabalhador, desenvolvimento
de cooperativas, programa de voluntariado, desenvolvimento da cultura e do esporte, programas
educativos visando ao consumo racional da energia elétrica, programa de inclusdo digital e
treinamento em conselhos comunitérios sobre o uso eficiente de energia. Ela também tem agdes
sociais em parceria com entidades beneficentes, como o Instituto dos Cegos e o Instituto do
Cancer, além de creches e escolas publicas do ensino fundamental. Existe um incentivo da
empresa para que seus empregados participem de programas de trabalho voluntarios.

5. ANALISE E TRATAMENTO DOS DADOS

Nesta pesquisa aplicaram 150 questionarios, do quais 92 foram direcionados a sociedade
e 58 aos colaboradores da Celpe. Na sociedade, o publico eleito foi o de pessoas que utilizam os
servigos prestados pela companhia. Desse grupo de respondentes, 50% eram mulheres e 50%
eram homens, a fim de evitar tendéncias de percepgao geradas pelo género. Estes questiondrios
apontaram os seguintes dados:

A pesquisa dividiu os grupos em responsaveis pelo pagamento da conta de energia e
em pessoas que nao eram responsaveis por esse pagamento. No grupo de funcionarios, a maior
parte ¢ responsavel pela conta (72%). No outro grupo, a sociedade, o percentual de responsaveis
chegou a 61%.

Essa divisdo foi confrontada com as respostas dos questionarios sobre o conhecimento
ou nao das agdes sociais promovidas pela Celpe. No caso dos funcionarios, apenas um dos 58
funcionarios, ndo tinha conhecimento das ac¢oes, ficando assim:

R wvel pel tad 2 X Conheci tod Vocé tem conhecimento das agdes sociais
esponsavel pela conta de energia onhecimento das promovidas pela CELPE ? Total
acdes sociais - —
Sim Nao
Vocé é responsavel pelo pagamento da Sim 41 1 42
conta de energia elétrica? Nao 16 - 16
Total 57 1 58

Tabela 2: Responsavel pela conta de energia X conhecimento das a¢des sociais - Funcionarios

Na sociedade, constatou-se que 80% (74) dos entrevistados ndo percebiam as praticas
sociais promovidas pela Celpe, mesmo os respondentes responsaveis pela conta de energia.
Destes ultimos, apenas 21% conheciam alguma das acdes sociais.

Responsavel pela conta de energia X Vocé tem conhecimento das acdes
: ~ g sociais promovidas pela CELPE ? Total
Conhecimento das agdes sociais - ~
Sim Nao
Vocé ¢ responsavel pelo pagamento da Sim 12 44 56
conta de energia elétrica? Nio 6 30 36
Total 18 74 92

Tabela 3: Responsavel pela conta de energia x conhecimento das a¢des sociais - Sociedade

Uma vez percebida alguma das agdes sociais, verificou-se quais seriam as fontes desse
conhecimento. O grupo de funciondrios tomou conhecimento das a¢des por meio de informagdes
dos jornais e revistas internas e externas, bem como as demonstra¢des contabeis, outras fontes
e anuncios comerciais, sendo infima a participagao dos terceiros e beneficidrios, neste processo
informativo. No caso da sociedade, dos poucos respondentes que conheciam alguma agao social,
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a maioria, assim como no grupo de funciondrios, tomou conhecimento dessas agdes através de
revistas e jornais, e, em seguida, por meio dos aniincios comerciais.

o Jornais/Revistas

Y 3%,
Anincios Comercia BU' i
m Anuncios Comerciais
/ 2%

Através de terceiros

W Atavés dos beneficiarios

82%

u Qutros

Grafico 1: Qual a fonte dessa informagao? - Sociedade

No quesito que trata das acgdes sociais que o entrevistado conhecia, algumas delas
foram destacadas, entre elas: o programa Ecocelpe, o que procura por desaparecidos, a troca
de eletrodomésticos para pessoas de baixa renda, o combate ao desperdicio de energia elétrica,
a coleta seletiva em troca de bonus da conta, a poda de arvores, o programa social Retome sua
Vida e o Grupo P¢é no Chao. Também houve aqueles que ndo lembravam ou citaram nenhum
programa, apesar de saber que ela possuia diversas agdes sociais.

Ja4 os funcionarios possuem uma percep¢dao mais consolidada em virtude das agdes
direcionadas a este publico. Entre as mais lembradas estdo o Programa 8 “S”, beneficios Celpe,
patrocinio a AACD, agente Celpe, atendimento a comunidades especiais, escola Celpe no Bongi,
Ecocelpe, apoio esportivo, auxilio as escolas creches conta em braile e eficiéncia energética,
projeto Clarear, orquestra cidada, clube cliente Celpe, coleta seletiva, programa do saber,
movimento para crianca, apoio a ONG, pro-crianga, palestras de incentivo cultural, orientagdo
para reducdo da energia, luz para todos, troca de geladeiras, energia para crescer, eletrificagao
rural, menor aprendiz, responsabilidade ambiental, escola de voluntariado, gindstica laboral,
movimento prd-crianga, meninos do Coque, Instituto Airton Senna, pequeno empreendedor,
aulas de inglés, artes para jovens, crianca cidada e projeto Tamar.

A pesquisa também questionou as pessoas que conheciam ou ndo as agdes sociais
promovidas pela Celpe sobre se elas pagariam ou ndo uma quantia a mais na sua conta de
energia para o desenvolvimento de praticas sociais. Dos funciondrios, 57 (cinquenta e sete)
conheciam as agdes, porém apenas 49 (85,9%) pagariam algo a mais.

Ja na sociedade, apenas 27,17 % pagariam algum valor a mais em sua conta de energia
elétrica, que fosse destinado a agdes sociais. Esse nimero esta aquém das expectativas, porém
ressalte-se, que 16 destes que pagariam ndo t€ém conhecimento das acdes. A partir desses dados,
desenvolveu-se a seguinte tabela:

. . Vocé pagaria algo a mais em sua conta
Pagamento a mais na conta de energia X . ~ .
. ~ . de energia para agdes sociais? Total
Conhecimento das ag¢des sociais .
Sim Nao

Vocé tem conhecimento das agdes Sim 49 8 57
sociais promovidas pela CELPE ? Nio 1 1

Total 50 8 58

Tabela 4: Pagamento a mais na conta de energia x conhecimento das a¢des sociais - Funcionarios

Assim, podemos concluir que ndo basta apenas divulgar as informagdes sobre as agdes,
como garantia de sucesso e reconhecimento destas. Pelo contrario: deve-se verificar os demais
fatores que influenciam no processo.
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. . Vocé pagaria algo a mais em sua conta
Pagamento a mais na conta de energia X P . ~ o
. ~ . e energia para agdes sociais? Total
Conhecimento das a¢des sociais
Sim Nao
Vocé tem conhecimento das agdes Sim 9 9 18
sociais promovidas pela CELPE ? Nio 16 58 74
Total 25 67 92

Tabela 5: Pagamento a mais na conta de energia x conhecimento das a¢des sociais - Sociedade

Quanto a percepgdo dos respondentes — sociedade — sobre o que seria “reputagdo
corporativa” ou “empresa de renome”, verificou-se a maneira como a empresa € vista pelo
mercado, pelos clientes externos e internos e pela sociedade, a credibilidade, a ética, a
transparéncia, a qualidade no atendimento, a responsabilidade ambiental, ou seja, a representacao
da imagem institucional perante o publico.

A questdo envolveu, ainda, os conceitos como historia empresarial, responsabilidade com
os funcionarios e com a sociedade a qual se encontra inserida. Em contrapartida, os funcionarios
se detiveram em expor outras caracteristicas, como prestar bons servigos, ter qualidade no
atendimento, credibilidade e cumprimento de suas obrigagdes. Depois de saber qual a percepgao
dos respondentes a cerca do que seria reputacdo corporativa, buscou-se identificar qual seria
reputacdo corporativa atribuida a Celpe. Foram obtidos os seguintes resultados:

50 Funcionarios
40 + - Sociedade
20 1

Otima Boa Ruim Nenhum

Grafico 2: Qual a “reputagao corporativa” da CELPE ? — Sociedade X Funcionarios

Para as analises referentes a percep¢ao dos stakeholders e reputagdo corporativa, foram
associadas variaveis respondidas pelos entrevistados, sobre responsabilidade no pagamento da
conta de energia, conhecimento das acdes sociais € pagamento de uma quantia adicional na
conta, com a varidvel atribuida a reputacdo corporativa atribuida a Celpe. Dos questiondrios
preenchidos, quatro ndo responderam sobre a reputacdo da empresa. Estes serdo excluidos das
analises a seguir.

a 3 ?
Reputacdo corporativa x Responsabilidade Como vocé enxerga a reputagdo da Celpe’ Total
pelo pagamento da conta de energia Pouco ou nenhum Grande ou médio renome
renome
Vocé é responsavel pelo pagamento | Sim 10 87 97
da conta de energia? Nio 5 44 49
Total 15 131 146

Tabela 6: Reputagdo corporativa x Responsabilidade pelo pagamento da conta de energia

No cruzamento dos dados anteriores, ndo houve associacdo entre as variaveis.
Entretanto, percebeu-se uma melhor atribui¢dao de reputagdo das pessoas que sdo responsaveis
pelo pagamento.
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5 5 2
Reputagdo corporativa X Conhecimento das Como vocé enxerga a reputégao ((11a Celpe,d Total
agdes sociais Pouco ou nenhum renome rande ou medio
renome
Vocé tem conhecimento das agdes Sim 3 72 75
sociais promovidas pela CELPE? Nio 12 59 71
Total 15 131 146

Tabela 7: Reputagdo corporativa X conhecimento das a¢des sociais

Na tabela 7, houve uma associag@o entre as variaveis, pelos testes de correlagdo e de
Fisher, em relacdo a amostra da pesquisa. No caso, as pessoas que tinham conhecimento de
alguma acao social promovida pela Celpe atribuiram uma melhor reputagao a empresa.

Reputagdo corporativa X Pagamento adicional na Como vocé enxerga a reputagdo da Celpe’? - Total
conta de energia Pouco ou nenhum renome | Orande oumédio | 107
renome
Voceé pagaria algo a mais em sua conta Sim 1 74 75
de energia para acdes sociais? Nao 14 57 71
Total 15 131 146

Tabela 8: Reputacdo corporativa x pagamento adicional na conta de energia

Na associagdo entre o pagamento a mais da conta de energia com o grau de reputagao
atribuido, houve um forte relacionamento entre as variaveis. Isto €, pode se inferir, que as
pessoas que disponibilizariam uma quantia a adicional para promover praticas sociais, imputam
uma melhor percepc¢ao da reputacao corporativa da Celpe. Pediu-se, ainda, que os respondentes
enumerassem as caracteristicas que respaldariam esta percepcdo. Entre as mais marcantes
positivamente apontadas pelos funcionarios estdo a sintonia com a sustentabilidade, postura
ndo agressiva para comunicar, investimentos sociais, zelo pelo nome e poucas reclamagdo
do servico, negativamente tiveram altas tarifas e atuagdo restrita. Estas afirmativas alicercam
o entendimento que nos mostra o quanto de variaveis impactam a ‘“reputagdo corporativa”
reafirmando que ela ndo depende além dos investimentos sociais, de varios outros fatores.
Como justificativa para tais respostas e da concepg¢ao de qual seria a reputacao da Celpe foram
obtidas as seguintes respostas: Investimentos na comunidade 22 %; Gerac¢ao de emprego 12 %;
Investimento no meio ambiente 3%; Outros 51% e ndo responderam 12%.

No que tange a percepcao dos funcionarios, expomos algumas justificativas que
poderiam embasar esta percepcdo, dentre as quais a op¢ao dos investimentos sociais foi a
maior fomentadora desta imagem, seguida dos ambientais e da distribuicao dos lucros, entre
outros. Para o publico interno, a divulga¢ao dirigida, proporciona um aumento da “reputacao
corporativa”.

Outros
Investimentos Ambientais
Distribuicdo dos Lucros.. m Nio

Geracao de emprego .
K pree J mSim

Investimentos Sociais

Grafico 8: Qual a justificativa para a “reputacdo corporativa” da CELPE ? — Sociedade
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5. CONCLUSAO

O presente trabalho objetivou evidenciar qual seria a relagdo entre as praticas
socialmente responsaveis e a reputacdo corporativa da Celpe, identificadas pelas percepcoes
dos stakeholders inseridos no contexto dessa organizac¢do. Foi observado que a percepcao
dos diversos stakeholders sobre o envolvimento da organizagcdo com praticas socialmente
responsaveis podem influenciar na reputagdo corporativa da empresa.

No caso em tela, as pessoas que tinham conhecimento de alguma agao social atribuiram
uma melhor reputagdo a Celpe. Para a amostra em questdo, houve uma forte associagao entre as
variaveis de responsabilidade social e de reputacdo corporativa.

Nota-se a preocupacgdo da Celpe em investir na melhoria da qualidade de vida de seus
colaboradores, bem como, nos programas sociais ¢ na melhoria da qualidade de seus servigos.
Verifica-se uma atencdo especial nos programas ambientais, observando as legislagdes
especificas, buscando conscientizar, seus diversos usuarios, no intuito de se fazer perceber pelos
seus stakeholders, como possuidora de uma reputacao corporativa diferenciada.

Ela ja ¢ reconhecida pela ABRINQ, no programa Empresa Amiga da Crianga, pelo
Sistema Jornal do Commercio, pelo Governo do Estado, como maior contribuinte ICMS. Também
recebeu o Prémio Qualidade e Gestao Pernambuco (PGQP) e do Programa Pernambucano de
Qualidade (Propeq). Dessa forma, sua identidade possui caracteristicas positivas, uma vez que
ela propria menciona o que se faz e o que ela é perante a sociedade pernambucana.

A percepcao por parte dos funcionarios em relagdo a reputagdo corporativa da Celpe ¢
quase unanime, porém a sociedade ainda a enxerga de forma um pouco distorcida, principalmente
quando esta ¢ atingida por alguma falha na qualidade dos servigos recebidos ou quando se sente
prejudicada por um aumento na tarifa. Uma vez que a propria empresa incentiva os funciondrios
por meio de programas internos de conscientizacdo ambiental, social, capacitacao profissional
no ambiente organizacional, como também nas diversas a¢des que visam ao bem-estar dos
empregados, especificamente de seguranca e de salubridade, e ao acompanhamento do perfil de
saude dos mesmos, esta percepcao € bem refletida neste grupo.

Mas, a sociedade, quanto aos programas socioambientais desenvolvidos pela Celpe, tem
uma percepcao quase que insignificante, uma vez que os inquiridos mencionaram nao conhecer
em sua grande maioria tais programas. Muitos cidadaos, ao serem questionados, ainda criticam
a qualidade de seus servigos. Nota-se, entdo, que a imagem que a sociedade possui sobre a
Celpe destoa de como ela se vé e como ela se diz ser.

Com isso, tal percepcgao dos stakeholders externos contribui negativamente para a sua
reputacdo corporativa. Como uma sugestdo de pesquisas futuras, uma vez que, na presente
pesquisa, nao estdo incluidos os beneficiarios das agdes sociais promovidas pela Celpe, uma
investigacao que ampliasse a percepgao para estes stakehoders, bem como para os fornecedores,
proprietarios etc.
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