
c lus ividade para a Consumidor Moderno e 

que chega e m 2016 a sua quarta edicao. 

" O M V P é urna medida do valor 

produzido pela empresa, para seus varios 

stakeholders, a part i r de urna dezena de 

ativos diferentes", diz D a n i e l D o m e ñ e -

ghett i , C E O da D O M e coordenador 

da pesquisa. Trata-se de urna ferramenta 

extremamente refinada que avalia e elenca 

as empresas p or urna série de óticas ao 

mesmo tempo. 

I n s t r u m e n t o único no mercado, o 

M V P desmistifica a dimensao de valor e m 

todos os seus aspectos. P o r m e i o dele, é 

possível identi f icar como, quanto, para que 

e para q u e m as empresas geram valor. Isso 

nao só garante u m p e r f i l completo e ampio 

de seus impactos para a sociedade, como 

também permi te que sejam comparadas 

entre si p or diversos recortes — as empresas 

que mais geram valor p or setor, p or t ipo 

de impacto, p or stakeholder, por frente de 

negocio e assim p or diante. " U r n a empresa 

é tao mais forte quanto maior for sua 

capacidade de gerar e compart i lhar valor 

a par t i r da interacao c o m seus públicos", 

explica Domeneghet t i . 

ASMAIS 
VALIOSAS DE 2016 

E o que nomes c o m o G o o g l e , Itaú 

U n i b a n c o , Bradesco ou W h i r l p o o l t é m 

a ensinar. F o r a m essas as p r i m e i r a s c o l o ­

cadas do M V P 2016. Elas aparecem ao 

lado de outras c o m panhias de setores 

tao diversos q u a n t o o da marca de a l i ­

mentos Nest lé . 

Todas elas t i v e r a m as melhores 

pontuacoes entre as mais de m i l 

empresas analisadas pelo M V P e 

integra)n o T O P 20, lista das 20 

melhores colocadas do r a n k i n g geral. 

Há várias maneiras de se 
avaliar a relevancia de urna 
empresa. Urna sorte de 
estudos, premios, rankings 
e índices nos falam dessas 
empresas como geradoras 
de receita, grandes marcas, 
ambiente de trabalho, 
agentes sociais, fabricantes 
de qualidade ou prestadoras 
cuidadosas na atengào ao 
cliente. Além disso. quanto 
elatrazdeinovacáo? 
Quanto de reconhecimento 
traz para o país? Quantas 
pessoas alcanca? Qual seu 
poder de influencia e quais 
conhecimentos gera? 

Cada urna dessas questòes d i z u m 

p o u c o sobre a empresa t a n t o q u a n t o , 

isoladas, nao d i z e m o suf ic iente . N à o 

seria b o m haver unía mane i ra que ava­

riasse a reputacào das ins t i tu icóes c o n ­

siderando t u d o isso ao m e s m o tempo? 

É isto o que faz o M V P - M a i s V a l o r 

P r o d u z i d o —, u m m é t o d o de avaliacào 

m u l t i d i m e n s i o n a l c r i a d o pela c o n s u l -

tor ia D O M Strategy Partners c o m ex-
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A l é m disso, o M V P também destaca as empresas mais poderosas e m duas subcate-

gorias: Performance (Performance Index), que verif ica a capacidade de gerar resultados 

tangfveis e eficiencia, e Reputacào (Reputat ion Index) , índice que considera os ativos 

intangiveis e a solidez de sua i m a g e m . 

N o s dois casos, f o i t a m b é m o Itaú U n i b a n c o o grande vencedor, consol idando 

urna trajetória ascendente desde o i n i c i o do M V P . A m b e v , O B o t i c a r i o , C i e l o e 

Bradesco Seguros sào as marcas que seguem o Itaú U n i b a n c o n o r a n k i n g de Per­

formance , enquanto Google , Johnson & Johnson, Nest lé e C o c a - C o l a se destacam 

entre aquelas de m a i o r reputacào. 

" O Itaú U n i b a n c o sempre conduziu seus negocios de f o r m a ética, c o n i foco e m ge­

racào de valor compart i lhado e visào de longo prazo. Isso faz c o n i que tenhamos resul­

tados consistentes e sustentáveis ao longo dos mais de 90 anos de historia da companbia. 

Acredi to que esse é o principa] fator que leva o banco a destaques como esse", defende 

Marce lo K o p e l , d i r e t o r d e relacòes c o n i investidores do Itaú Unibanco . 

E m tempos de crise, o desafio da geracào de va lor se intensi f ica . E , ser destaque 

desse cr i tèr io , ficando atrás apenas de unía empresa c o m o o Google — de inestimável 

dimensào — mostra que o Itaú U n i b a n c o está, de fato, à frente do mercado. D i a n t e 

de u m cenár io e m que o c o n s u m i d o r está mais empoderado e i n f o r m a d o , c o m o uso 

da i n t e r n e t , é surpreendente que a empresa esteja e m p r i m e i r o lugar, inclusive , n o 

R e p u t a t i o n I n d e x , que pondera C r e d i b i l i d a d e e I m a g e m . 

A l e x a n d r e N o g u e i r a , d i r e t o r d o G r u p o Bradesco Seguros, p o r sua vez, conta 

que a empresa t e m u m firme compromisso c o m a inovacào. "Para isso, investe 

sistematicamente e m diferentes plataformas para assegurar a transparencia na relacào 

c o n i todos os seus públicos. Buscando sempre p r i o r i z a r o a t e n d i m e n t o das d e m a n ­

das dos clientes, o que resulta e m produtos e servicos de qual idade e geracào de va lor 

para fornecedores e acionistas." 

"Urna empresa é tao mais 
forte quanto maior for 
sua capacidade de gerar e 
compartilhar valor a partir da 
¡nteracáo com seus públicos" 
Daniel Domeneghetti 

MASO QUE É SER UMA EMPRESA 
DE ALTO VALOR PRODUZIDO? 

O M V P é urna escala de pontuacao que vai de 0 a 10, calculada a par t i r da p o n d e -

racáo do desempenho da empresa e m diversas frentes e eixos de atuacao. Ter u m alto 

M V P , conforme explicou Domeneghet t i , significa que o que essas empresas propor-

c ionam a cada u m de seus públicos - clientes, funcionários, fornecedores, acionistas, a 

sociedade, o país — é de alguma maneira importante para a vida deles. 

Q u a l é o valor do Google na vida das pessoas que usam o e - m a i l diariamente para 

conversar, ou do pequeño empresário que usa o analytics para avahar os negocios e o 

A d W o r d s para impuls ionar as vendas? Q u a l o valor do banco para u m correntista, para 

q u e m está financiando a casa própria ou para quetn tem guardado al i todo o d i n h e i r o de 

sua vida? Q u a l o valor, para o Brasil, de ser sede de urna industria do porte da Vale ou 

ser a i m a g e m p or trás das sandálias Havaianas? 

" É urna avaliacao feita de fora para dentro" , explica o executivo da D O M . " N a o é a 

empresa que define se ela é sustentável, se o atendimento é satisfatório, se o p r o d u t o déla 

é b o m . Sao os outros. E é exatamente isso o que mensuramos." 

BANCOS EM ALTA, ESTATAIS EM BAIXA 
C o n f i r m a n d o a tendencia das edicóes passadas, as grandes estrelas do M V P 2016 f o -

r a m os bancos. Das cinco primeiras colocadas, tres — Itaú Unibanco , Bradesco e Caixa -
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TOP 20 
0 QUE É? RANKING FINAL DAS 50 EMPRESAS QUE MAIS 
GERARAM VALOR EM 2016 

EMPRESA PONTUAÇAO 
1° Google 8,425 
2° Itaü Unibanco 8,312 
3° Bradesco 8,284 
4° Whirlpool 8,272 
5° Caixa Econòmica 8,263 
6° Coca-Cola 8,255 
7° O Boticârio 8,241 
8° Johnson & Johnson 8,238 
9° Ambev 8,229 
10° Banco do Brasil 8,218 
11° Nestlé 8,217 
12° Bunge 8,214 
13° Elektro 8,212 
14° EDP 8,197 
15° Nespresso 8,168 
16° Santander 8,163 
17° Samsung 8,148 
18° BASF 8,142 
19° S BT 8,139 
20° P&G 8,114 

AS GRANDES ESTRELAS DO MVP 
2016 FORAM OS BANCOS. DAS CINCO 
PRIMEIRAS COLOCADAS, 3 - I T A Ú 
UNIBANCO, BRADESCO E CAIXA-
SÂ0 DO SISTEMA FINANCEIRO 
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TOP 5 - MOTOR COMPETITIVO 
EMPRESA PONTUACÄO 

1 Ambev 9,02 
2 O Boticário 9,01 
3 Bradesco Seguros 8,92 
4 Carrefour 8,82 
5 Coca-Cola 8,80 

TOP 5-SISTEMA DE GESTÄO 
EMPRESA PONTUACÄO 

1 Itaú Unibanco 9,17 
2 Cielo 8,93 
3 Whirlpool 8,87 
4 Weg 8,81 
5 Bradesco 8,78 

TOP 5 - CREDIBILIDADE 
EMPRESA PONTUACÄO 

1 Johnson & Johnson 9,07 
2 Nestlé 9,06 
3 Bradesco 9,00 
4 BM&FBovespa 8,93 
5 Elektro 8,89 

TOP 5 - IMAGEM 

3 
4 

EMPRESA 
Itaú Unibanco 
Google  
Coca-Cola 
O Boticário 

PONTUACÄO 
9,22 
9,13 
9,03 
9,02 

Whirlpool 8,99 
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PERFORMANCE INDEX 
O QUE É? EMPRESAS MAIS VALIOSAS: 
SESTÁ'O E'DA COMPETITIV1DADE 

EMPRESA 
1° I Itaú Unibanco  
2° Ambev  
3° O Boticário  
4° Cielo  
5° Bradesco Seguros  

~ 6 ° ~ Whirlpool 
7° Carrefour 

~ 8 ° ~ Weg 
9° Coca-Cola  
10° Bradesco  
11° Google  
12° Nestlé  
13° Ipiranga  
14° BRF  
15° Banco do Brasil 

PONTUACÁO 
9,17 
9,02 
9,01 
8,93 
8,92 
8,87 
8,82 
8,81 

sao do sistema fmanceiro. Banco do Brasi l e Santander também 

estao entre as top 20 . 

A l é m disso, os bancos f o r m a m o g r u p o setorial c o m as 

maiores notas —juntos, os cincos tém urna media de 8,25 p o n ­

tos na escala do M V P , enquanto a media geral das 50 melhores 

f o i 8,10. 

U r n a das razóes para isso é o avanco rápido destas i n s t i -

tuicoes nos invest imentos e m tecnologia e nos esforcos e m 

se a p r o x i m a r dos correntistas, c o n f o r m e mostra r e p o r t a g e m 

desta edicao da C o n s u m i d o r M o d e r n o . 

N a análise de D o m e n e g h e t t i , parte da explicacao passa 

t a m b é m pela alta concentracáo d o setor f m a n c e i r o n o País, 

que, acentuada após urna série de fus5es recentes, ficou 

resumida básicamente a esses c inco players da lista. "Sao 

esses quatro ou c inco bancos que sustentam as operacoes 

m a c r o e c o n ó m i c a s d o País, o que dá a eles urna i m p o r t a n c i a 

relativa m u i t o m a i o r " , d i z . 

Se p or u m lado bancos váo b e m , por outro , chama a 

atencáo a ausencia histórica de estatais no índice. Algumas das 

maiores délas, como Petrobras, Eletrobras ou B R D i s t r i b u i d o ­

ra, sequer aparecem na lista. Apenas duas conseguem o feito - a 

Caixa e o Banco do Brasil . N a o por acaso, dois bancos. 

REPUTATION INDEX 
0 QUE É? EMPRESAS MAIS VALIOSAS SOB A ÓTIC/ 
CREDIBILIDADE E DA FORCA DA IMAGEM 

EMPRESA 
Itaú Unibanco 
Google  
Johnson & Johnson 
Nestlé  
Coca-Cola  
O Boticário 
Bradesco  
Whirlpool  
BM&FBovespa 
Elektro  
Banco do Brasil 
Caixa Económica 
Ambev  
BRF  
Natura 

PONTUACÁO 
9,22 
9,13 
9,07 
9,06 
9,03 
9,02 

9 
8,99 
8,93 
8,89 
8,85 
8,72 
8,66 
8,65 
8,39 

CRISE A OLHOS VISTOS 
Para o presidente da D O M Strategy Partners, a ausencia 

de estatais é também sintoma de outro fenómeno que o M V P 

de 2016 fotografa: os efeitos da recessáo movida a crise política 

sobre as empresas. " O nao aparecimento de várias companhias 

que estao se deteriorando é simbólico", disse Domeneghet t i , 

c i tando ainda O i e JBS. Além disso, acrescenta, as dificuldades 

económicas transparecem também e m notas mais baixas. 

" É natural que, e m u m m o m e n t o de crise, as empresas 

d e i x e m a reputacáo — o intangível - u m pouco de lado para se 

preocupar mais c o m a performance — resultados, que por sua 

vez também f i c a m mais fracos", diz Domeneghet t i . C o m isso, 

nao é surpresa que muitas notas caiam. " P o r outro lado", c o n t i ­

nua, "conseguir se manter e m destaque mesmo nos momentos 

difíceis j á é u m feito de q u e m t e m alto valor. Sao empresas c o m 

m e l h o r gestáo, marcas mais fortes, consumidores mais fiéis e, 

pártanlo, menos expostas a riscos." 
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ROADMAP METODOLÓGICO 

Conceito de Long 
¡Valué, a partir das 
^alor da Matriz EVM 

UNIVERSO DE ANÁLISE 
Selecào das 1.000 Maiores, exceto 
Holdings ("Valor" e "Exame") 

\LISE DE PERFORMANCE MATERIAL PUBLICO ESPECIFICO 
lise da Performance das Análise Comparativa das principáis 
iresas em cada Ativo/ Pesquisas, Rankings, Estudos específicos 
donador considerado por Ativo e por Setor, e paralelizagáo de 

Metodologías e Critéríos 

INTERAQAO COM STAKEHOLDERS 
A partir das Top 200, aplicacao 
de ¡nteracóes com os principáis 
Stakeholders, para validagáo de 
premissas e reparametrizagáo de 
ponderacoes, por Ativo/ 
Direcionador 

TOP 3 POR STAKEHOLDER 
Rankeamento das 3 empresas 
que mais produzem valor, nos 
62 Ativos ponderados, por tipo 
de Stakeholder 

TOP 5 POR SETOR 
Rankeamento das 5 empres 
que mais produzem valor, nc 
62 Ativos ponderados, para 
cada Setor/Segmento 

RANKEAMENTO CMD0M50 
Rankeamento, a partir dos 
resultados das ¡nteracóes com 
os Stakeholders, das empresas 
das Top200, gerando o CMDOM50 
(50 empresas que mais produzem 
valor considerando todos os critérios 
ponderados) 

iresas 
r, nos 
ara 

15 POR QUADRANTE 
lentificacào das Top 15 

Empresas nos Quadrantes: 
Geragáo Tangível, Geragáo 
Intangível, ProtecàoTangível e 

tecào Intangível 

REPUTATION INDEX 
Rankeamento das 
Top 15 em Reputacào 
(Quadrantes Protegao + 
Geragáo de Valor 
Intangível) 

Rankeamento das 
Top 15 em Resultados 
(Quadrantes Protegao 
+ Geragáo de Valor 
Tangível) 
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SETORES ANALISADOS 
Organizacáo das 
Empresas Top 1.000 
nos 22 Setores/ 
Segmentos Escolhidos 
e ¡nclusáo das empresas 
benchmark 

ATIVOS E DIRECIONADORES 
AVALIADOS 
Selecáo dos 62 Ativos e 
Di redonadores Estratégicos por 
Quadrante da Matriz EVM 

BENCHMARKS 
Identificagáo da Empresa 
Benchmark por Ativo/ 
Direcionador.ja 
considerando a melhor 
combinacao de Estudos/ 
Pesquisas/Rankings 
específicos por Setor e 
por Ativo 

ATIVOS E 
DIRECIONADORES A\ 
Selecao das Top 200 
Empresas por Valor 
Produzido 

A avaliacao do MVP é um processo complexo, ampio e longo. Baseada na metodología que a DOM batizou de Enterprise Valué Management 
(EVM), a pontuagáo final é calculada a partir da ponderagáo do desempenho das participantes em diversos vetores que se cruzam, as chama­
das "dimensoes" e "ativos". Sao 62 ativos avahados, divididos em quatro dimensóes. 

Cada ativo é urna frente de ¡nteracáo que a empresa tem com os diferentes públicos de seu entorno - clientes, funcionarios, fornecedores, 
acionistas, a sociedade, o país. Entre os critéríos estáo coisas como crescimento, ¡novagáo, eficiencia, qualidade, relevancia da marca, susten-
tabilidade, transparencia, criatividade e outros. 

Todos esses ativos, por sua vez, estáo divididos entre as quatro grandes dimensoes: sistema de gestáo, motor competitivo, credibilidade e 
imagem. As duas primeiras comportam os critérios ligados á produgáo e aos resultados - a base para o índice de Performance. Já as outras 
duas montam o eíxo da Reputagáo. Do balango das duas, surgem a nota e o ranking fináis. 

Para avahar tudo isso, sao dez meses de trabalho em que a equipe da DOM acompanha mensalmente urna séríe de fontes e indicadores sobre 
as participantes - resultados, balangos, relatónos, investimentos, premiagóes, reportagens, repercussóes etc. As selecionadas surgem a partir 
do cruzamento dos catálogos das mil maiores e melhores empresas do País conforme classificagáo por diversos rankings do mercado. Do 
trabalho de coleta de ¡nformagóes, chega-se a urna lista das 200 melhores, que, por finí, sáoaprofundadas eclassificadas no ranking final de 
acordó com a pontuagáo. 

Por conta dessa diversidade, o MVP náo "premia" apenas empresas que sejam grande poténcia em apenas urna frente - seja ótima geradora 
de dividendos, líder em ¡novagáo, um lugar incrível para trabalhar. A respostaestá no equilibrio. 

"É um eterno paralelo entre os resultados de curto prazo e os retornos de longo prazo, entre o que é tangível e o que é ¡ntangível. E as duas 
coísas sáo importantes, para sítuagóes diferentes". Domeneghettí afirma que gerar resultados em curto prazo é relevante para performance 
da empresa, mas sem a preocupagáo com a reputagáo, esses resultados também náo se sustentam por muito tempo. "O tangível é o que me 
garante o almogo. O ¡ntangível é o que me garante que eu continué almogando." 
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