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RESUMO

Muito embora responsabilidade social corporativa e sustentabilidade ndo sejam mais
termos totalmente desconhecidos, a real dimensdo dos novos paradigmas gerados
por eles ainda ndo foi percebida com clareza por gestores e governantes.
Paradoxalmente a velocidade com que as informacdes chegam aos cidaddos do
século XXI, a sociedade globalizada vem, muito lentamente, se conscientizando da
urgéncia de um desenvolvimento pautado no equilibrio entre prosperidade
econdmica, qualidade ambiental e justica social. Porém, ja existem organizacdes
que atribuem pesos iguais a esses trés fatores. SAo empresas cujos gestores
entendem a sustentabilidade como uma oportunidade e conseguem incorpora-la a
visdo e a identidade do seu negocio. Como a tematica lanca ainda muitos desafios
para a comunicacao, o objetivo deste estudo é aprofundar conhecimentos em torno
do elo responsabilidade social empresarial e fortalecimento da imagem das
organizacfes. Tragcamos nas paginas seguintes um panorama da histéria da
responsabilidade social e da sustentabilidade desde quando a primeira era
relacionada apenas as dimensfes éticas da relacdo entre as empresas e a
sociedade, e a segunda era ligada estritamente a preocupacédo ambiental. Voltamos
no tempo para entender e revelar sinteticamente a evolugédo dos temas e esclarecer
0S principais conceitos envolvidos na pratica de satisfazer as necessidades
presentes sem comprometer as chances das geragbes futuras. Para o0s
comunicadores, esse estudo € uma ferramenta, um instrumento de pesquisa que
desmitifica a questdo e provoca reflexdes. O texto que segue revela ser possivel
fazer do desenvolvimento sustentavel um aliado das organizacdes e um objeto de
trabalho daqueles que escolheram, como profissédo, a nobre missao de registrar a
histéria. Para ampliar o conhecimento adquirido com a pesquisa, um estudo de caso
da Natura revela o caminho que essa empresa brasileira percorreu ao bancar um
modelo de gestédo audacioso para os padrdes do final da década de 1960, época em
que foi fundada. Mais do que isso, o case relata como a companhia veio
aperfeicoando e fortalecendo sua imagem perante os stakeholders, apostando na
sustentabilidade como um grande pilar da sua existéncia e, é claro, colhendo os
frutos da sua investida vanguardista.

Palavras-chave: Responsabilidade social empresarial. Sustentabilidade. Imagem
organizacional. Etica. Comunicacgéo.



ABSTRACT

Although corporate social responsibility and sustainability are no longer totally
unknown terms, the real dimension of the new paradigms generated by them has not
yet been clearly perceived by managers and governors. Paradoxically the speed with
which information reaches the citizens of the twenty-first century, globalized society
have, very slowly, becoming aware of the urgency of a development guided in
balancing economic prosperity, environmental quality and social justice. However,
there are organizations that assign equal weights to these three factors. These
companies understand sustainability as an opportunity and incorporate it into the
vision and identity of your business. The theme challenges the communication. The
objective of this study is to deepen knowledge about the link between corporate
social responsibility and the image of organizations. We draw in the following pages
an overview of the history of social responsibility and sustainability since when the
first was related only to the ethical dimensions of the relationship between business
and society, and the second was strictly linked to environmental concern. We back in
time to understand and synthetically reveal the evolution of themes and clarify the
key concepts involved in the practice of meeting present needs without
compromising the chances of future generations. For communicators, this study is a
tool, a research tool that demystifies the issue and causes reflections. The following
text reveals to be possible make sustainable development an ally to organizations
and an matter of work of those who chose as a profession a noble mission to record
history.

Key words: Corporate social responsibility. Sustainability. Organizational image.
Ethics. Communication.
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INTRODUCAO

O final do século XX e os primeiros anos do terceiro milénio trouxeram
ao planeta uma realidade com paradoxos muito mais evidentes do que em qualquer
outro tempo. A informacéo esta ao alcance da maioria alfabetizada, a producdo de
conteudo nao é mais exclusividade da grande midia. O homem contemporaneo nao
vive somente a microrrealidade de sua cidade ou pais. O cidaddo de hoje tem
acesso ao que ocorre no mundo em tempo real, dispde de informacdes, de
conhecimento e sabe do seu poder de transformacédo. Diante de tantos avancgos, os
caminhos que apontam para uma convivéncia mais construtiva entre o homem e o
planeta estariam mais evidentes e trafegaveis do que nunca. Por algum motivo,
porém, a percepcdo de que ndo é mais possivel ignorar a relacdo entre
crescimento socioecondmico e meio ambiente é ofuscada por barreiras de
toda natureza. As informacdes que chegam ao cidad&o do século XXI ainda se
mostram desorganizadas, impossibilitando o encurtamento das distancias
para se chegar a um modelo econémico capaz de gerar riquezas, bem-estar,
coesao social e preservacdo da natureza. O consumo estd desenfreado, o
desperdicio também. Em todos os continentes ha exemplos chocantes de
desigualdade social e econbmica. O homem n&o conseguiu compreender o que
chega aos seus olhos e ouvidos, ndo aprendeu a reagir para impedir o caos, a usar
0 saber para evitar a escassez e a extingdo que do que ainda resta dos recursos

naturais.

De tempos em tempos, especialistas de todos os setores da sociedade
discutem em foruns e conferéncias uma série de estratégias de enfrentamento as

mazelas que foram se agravando com o passar dos séculos no planeta. A pauta dos



11

debates, invariavelmente, passa pela questdo da insustentabilidade socioambiental
na qual se vive hoje, que tem como expoentes a degradacdo da natureza, a
disparidade socioecondmica, a violacdo de direitos humanos. Tal involucdo néo
surgiu da noite para o dia e nem é localizada ou pontual. A questdo é globalizada,
extrapola fronteiras, vem atingindo um numero crescente de criancas, adultos e

idosos de todas as etnias, crengas e niveis sociais.

Aos poucos, empresas dos mais variados setores e portes financeiros,
por iniciativa prépria ou por pressdo da sociedade, reconhecem que contribuem
efetivamente para o agravamento desse cenario. Gestores comecam a perceber a
necessidade de um olhar atento a realidade que circunda suas fabricas e bases.
Este olhar mais apurado passou a promover mudancas significativas em algumas
organizacdes cujos gestores resolveram descruzar o0s bragos e conseguiram
melhorar a vida do seu publico interno e das comunidades nas quais seus negocios
estédo inseridos. Bairros, cidades e nacdes inteiras que, direta ou indiretamente, sao
afetados pela forma como as industrias transformam insumos em bens que serdo

consumidos ja colhem os frutos de um reposicionamento.

Ndo demorou muito para que 0 conjunto de acbes responsaveis e
sustentaveis sob o ponto de vista socioambiental fosse percebido como um
investimento de retorno extremamente positivo para as companhias. A intervencgao
de empresas privadas em questdes, até muito pouco tempo atrds consideradas de
alcada publica, contribui para a construcado de um referencial de imagem corporativa
responsavel perante todos os envolvidos no processo. Com elas, pequenas, médias
e grandes organizacoes se viram capazes de conquistar e sedimentar a relacdo com
os mais diversos stakeholders, valorizando cada dia mais sua marca e seus

produtos.
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A tematica da responsabilidade socioambiental é extremamente atual,
porém, cercada por ideias e acdes, ndo raramente equivocadas. O objetivo desse
trabalho de conclusdo de curso € esclarecer conceitos, compreender como a
sustentabilidade corporativa - quando praticada como um movimento ético e
verdadeiro - pode contribuir significativamente para a construcdo de uma sociedade
melhor. O anseio desse estudo é absorver conhecimentos sobre um elo que parece
ter se tornado indissociavel: responsabilidade social empresarial e
fortalecimento da imagem das organizacdes. A pesquisa pretende refletir sobre o
conteudo bibliografico mais recente acerca do tema, analisar os programas adotados
em uma empresa icone e compreender como eles influenciam na forma como tal

organizagao é vista por todos os seus stakeholders.

Esse Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) também se propbe a
executar um estudo de caso da Natura para evidenciar como foi conduzida a
construgdo de identidade com base na sustentabilidade e como a empresa vem
inovando e solidificando seus valores e crencas. Por fim, o estudo sera a base, o
primeiro passo, para a elaboracdo de diretrizes e praticas que levam as
organizacdes a alcancarem um patamar diferenciado, com o fortalecimento da

marca e imagem, no contexto no qual estéo inseridas.

O TCC teve como referéncia artigos, livros, relatos e pesquisas de
especialistas nos segmentos da administracdo, do marketing e da comunicacéo.
Para a melhor compreenséo do leitor, € importante tracar um panorama geral das
transformacdes sociais, culturais e econbmicas ocorridas na ultima metade do
século XX, periodo em gue os gestores passaram a entender melhor a relevancia e

a influéncia da responsabilidade social corporativa. O texto contempla tal
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contextualizacdo e expbe os diferentes achados de autores que se debrucaram

sobre o elo da sustentabilidade social corporativa com a imagem das organizacdes.

O presente estudo foi estruturado em dez capitulos. No primeiro capitulo,
sdo apresentados o conceito de responsabilidade social empresarial, a evolucado do
entendimento sobre o assunto nos paises vanguardistas em relacéo a pratica, como
ela se desenvolveu no Brasil e como tem conquistado o mundo corporativo. O
segundo capitulo revela a evolucdo da comunicacdo e sua importancia para o
avanco e desenvolvimento da sociedade. Em seguida, o terceiro capitulo descreve o
elo entre a responsabilidade social, a comunicacéo e a imagem das organizacdes. A
construcdo da imagem, da identidade e o trabalho e desenvolvimento da
comunicacdo organizacional sdo os temas levantados na quarta secdo deste TCC.
O quinto capitulo aborda a questédo da ética no mundo corporativo e 0 sexto conduz
o leitor ao estudo de caso do trabalho, a Natura - icone de sustentabilidade no
Brasil. Relatos de empresas que estdo na contramao da histdria em relagdo ao tema
abordado na pesquisa estdo registrados no sétimo capitulo. No oitavo, o texto revela
o comportamento do consumidor diante desse novo cenario e o nono relata como a
Natura organizou sua comunicacdo. Por fim, o ultimo capitulo do estudo traz uma

analise de midia da Natura.
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1 RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL

Tomando em consideracdo a histéria moderna e contemporéanea, a
responsabilidade social empresarial € um assunto relativamente novo, pelo menos
no que se refere a uma discussao mais conceitual e estruturada.

Alguns autores entendem que ela é tdo antiga quanto a formacgdo das
organizacdes, mas que ficou em segundo plano enquanto acreditou-se que o mero
cumprimento das leis era suficiente na busca do melhor para a sociedade. Outros
consideram que a abordagem da questao foi levantada por Henry Ford, presidente e
acionista majoritario da Ford Motor Company, quando uma discordancia entre ele e
um grupo de acionistas liderado por John e Horace Dodge foi decidida na Suprema
Corte do estado de Michigan (EUA), em 1916. Ford decidira investir parte dos
dividendos em capacitacdo, em aumento de salarios e em um fundo de reserva. A
Justica americana foi acionada pelos Dodges, que discordavam totalmente de Ford.
A decisdo final foi favoravel aos irmdos. A Corte justificou que o objetivo das
corporagOes era beneficiar os acionistas e que seus diretores deveriam garantir o
lucro, ndo devendo usa-los para outros fins.

Ha também uma corrente que considera a responsabilidade social como
um produto do filantropismo, entendendo que o esgotamento do modelo industrial e
0 surgimento da sociedade pos-industrial motivou o desenvolvimento de novos
elementos no cenario sécio politico-econémico, como o voluntariado e a cidadania

corporativa.

1.2Um passeio pela Historia: da Revolugéo Industrial a responsabilidade social

empresarial
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A Revolucéao Industrial, iniciada em meados do século XVIII na Inglaterra,
transformou a relagdo do homem com o meio. O trabalho manual foi substituido pelo
uso de maguinas, a producdo foi consideravelmente aprimorada e multiplicada,
novas tecnologias foram desenvolvidas. O camponés migrou para as cidades e
tornou-se ferramenta no processo de industrializacdo, a economia deu um salto
positivo sem precedentes. Este marco da histéria mundial promoveu mudancas nos
habitos, nos gostos e escolhas, na dinamica da sociedade. Foi, com certeza, o
primeiro passo para o desenvolvimento do modelo contemporaneo de producao e
consumo.

A responsabilidade social corporativa, segundo Ashley (2002) era aceita
como doutrina nos EUA e na Europa até o século XIX, quando o direito de conduzir
negocios de forma corporativa era uma questao de prerrogativa do Estado ou da

Monarquia e ndo um interesse econémico privado.

Os monarcas autorizavam os alvards para as corporacdes de capital aberto
gue prometessem beneficios publicos, tais como a exploragdo e a
colonizagdo do Novo Mundo. As primeiras corporacdes nas coldnias
americanas foram fundadas para prestar servicos de construcéo, transporte
e infraestrutura, sendo reguladas quanto ao seu tamanho, tipo de negécios
e estrutura de capital. (ASHLEY, 2002, p. 18).

Para Slater (2002), os anos de 1920 surgem como a primeira década
consumista. O autor reforca, entretanto, que se analisada mais detalhadamente,
parece apenas “a eépoca de colheita de uma revolugdo mais longa, em geral datada

de 1880-1930".

Essa era vé o surgimento de um sistema de producdo de massa das
manufaturas cada vez mais dedicado a produzir bens do consumo (em vez
de bens de capital que exigem muito investimento, como a¢o, maquinas e
produtos quimicos, que dominaram a maior parte do final do século XIX). Se
a cultura do consumismo nasceu aqui, € porque enfatizamos varios
processos interdependentes: manufatura em massa; a disseminagéo
geogréfica e social do mercado; a racionalizagdo da forma e a organizagdo
da producéo.

Sem duvida é nesse periodo que todas as caracteristicas modeladoras da
cultura do consumo chegam a sua forma madura; no entanto, o mais
importante é que foi nesse periodo que surgiu uma norma moderna relativa
a maneira pela qual os bens de consumo devem ser produzidos, vendidos e
assimilados pela vida cotidiana. S6 agora a seguinte exposicdo torna-se
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normativa, se ndo universal: os bens sdo projetados para comportar
componentes padronizados e substituiveis, o que permite sua produgédo em
guantidades muito grandes com baixo custo unitario, por meio da divisao
técnica do trabalho, que é intensiva, racionalmente controlada e cada vez
mais automatizada. (SLATER, 2002, p. 22).

Ashley (2002) relata que os efeitos poés Grande Depressdo e Segunda
Guerra Mundial motivaram criticas a nocao de que as corporagdes deveriam atuar
apenas com o intuito de defender os interesses dos seus acionistas. A autora
observa que, em um contexto de expansado do tamanho das corporagfes e de seu
poder sobre a sociedade, decisdes nas Cortes Americanas comecaram a ser

favoraveis as acdes filantropicas.

Em outro litigio julgado nos EUA, em 1953, o caso A.P. Smith Manufacturing
Company versus Barlow, retomou-se o debate publico sobre a
responsabilidade social corporativa. Nesse caso, a interpretacdo da
Suprema Corte de Nova Jersey quanto a insercdo da corporacdo na
sociedade e suas respectivas responsabilidades foi favoravel a doacéo de
recursos para a Universidade de Princeton, contrariamente aos interesses
de um grupo de acionistas. A Justica determinou, entdo, que uma
corporagdo pode buscar o desenvolvimento social, estabelecendo a lei da
filantropia corporativa.

A partir de entdo, defensores da ética e da responsabilidade social
corporativa passaram a argumentar que, se a filantropia era uma acéo
legitima da corporacao, entdo outras agfes que priorizam objetivos sociais
em relagdo aos retornos financeiros dos acionistas seriam de igual
legitimidade, como o abandono de linhas de produto lucrativas, porém
nocivas ao ambiente natural e social. Comecou-se a discutir, no meio
empresarial e académico, a importancia da responsabilidade social
corporativa pela acao de seus dirigentes e administradores, inicialmente nos
Estados Unidos e, posteriormente, no final da década de 1960, na Europa,
por autores como Bowen, Mason, Chamberlain, Andrews e Galbraith.
(ASHLEY, 2002, p. 19).

A transicdo do século XX para o XXl fez ascender ainda mais as
discussdes sobre a responsabilidade socioambiental. A literatura especializada no
assunto registra que evolucdes e involugcdes no contexto socio politico-econdémico,
como a mudanca nas relacdes de trabalho, os avancos tecnoldgicos e de gestao, o
desemprego, a exclusao social, as questdes relacionadas aos impactos negativos

causados ao meio ambiente, a crise mundial, somadas a um mercado consumidor
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mais exigente e participativo, entre outros, esbocaram um novo panorama mundial,

voltado para questdes de cunho social.

Nos ultimos 30 anos, o tema responsabilidade social corporativa vem sendo
atacado e apoiado por varios autores. Quem é contrario a ele se baseia nos
conceitos de direitos da propriedade (de Friedman!) e na funcéo
institucional (de Leavitt). Friedman argumenta que a direcdo corporativa,
como agente dos acionistas, ndo tem o direito de fazer nada que nao
atenda ao objetivo de maximizacdo dos lucros, mantidos os limites da lei.
Agir de modo diferente € uma violacdo das obrigacdes morais, legais e
institucionais da direcdo da corporacdo. O ponto central do argumento da
funcao institucional esta em que outras instituicdbes como governo, igrejas,
sindicatos e organizagbes sem fins lucrativos, existem para atuar sobre as
funcbes necessarias ao cumprimento da responsabilidade social
corporativa. Gerentes de grandes corporacdes ndo tém competéncia
técnica, tempo ou mandato para tais atividades, que constituem uma tarifa
sobre o lucro dos acionistas. (ASHLEY, 2005, p. 72).

A corrente favoravel a responsabilidade social, ainda pondera Ashley

(2005), provém, principalmente, da area académica conhecida como Negodcios e

sociedade e seria dividida em duas linhas basicas: ética e instrumental.

1.2 No Brasil

Os argumentos éticos derivam dos principios religiosos e das normas
sociais prevalecentes, considerando que as empresas e as pessoas que
nela trabalham deveriam se comportar de maneira socialmente responsavel
por ser a acdo moralmente correta, mesmo que envolva despesas
improdutivas para a companhia.

Os argumentos na linha instrumental consideram que h& uma relacéo
positiva entre o comportamento socialmente responsavel e o desempenho
econdmico da empresa. Justifica-se essa relacdo por uma agéo proativa da
organizacdo, que busca por oportunidades geradas por uma: consciéncia
maior sobre as questbes culturais, ambientais e de género; antecipacéo,
evitando regulagBes restrivas a acdo empresarial pelo governo;
diferenciagcdo de seus produtos diante de seus competidores menos
responsaveis socialmente. (ASHLEY, 2005, p. 73).

No Brasil, o debate sobre a responsabilidade social € mais recente do que

nos Estados Unidos e na Europa. A criacdo da Associacdo dos Dirigentes Cristaos

das Empresas (ADCE) foi o ponto de partida para o desenvolvimento de acdes

1 Prémio Nobel de Economia de 1976, o norte-americano Milton Friedman (1912-2006) foi um dos
mais destacados economistas do século XX. Influente tedrico do liberalismo econémico, defendeu o
capitalismo laisses-faire e o livre mercado. Friedman acreditava que “O negécio de uma empresa € o
seu negdcio. O resto € bobagem”.
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concretas. Ashley (2002) recorda que as primeiras discussdes remontam a meados

da década de 1970, tendo como protagonista a Associacdo dos Dirigentes Cristaos

de Empresa (ADCE) Brasil, cujo objetivo inicial era promover o debate sobre o

balanco social.

A gquestdo passava necessariamente pela dinAmica da responsabilidade
social, sendo a tdnica de seminarios, congressos, palestras e coléquios. O
pioneirismo da ADCE-Brasii em promover atividades sobre a
responsabilidade social das empresas marca, de forma contundente, a
relevancia de pensar a dinamica social das empresas com mais intensidade
no Brasil. Dessa maneira, o valor social, aqui entendido como valor que
representa 0 compromisso social da empresa, deve ser encarado como
assunto imprescindivel nas agendas das empresas, possibilitando, talvez,
um avan¢o em busca de uma consciéncia do empresariado em relacdo a
suas responsabilidades sociais. (ASHLEY, 2002, p. 73).

Ashley (2002) também menciona que as razfes pelas quais as empresas

brasileiras declaram se preocupar com a responsabilidade social sdo as mais

variadas possiveis. A autora cita o resultado de um estudo do Instituto de Pesquisas

Aplicadas (Ipea) em 1998: 67% das empresas da regidao Sudeste, de uma forma ou

de outra, promoviam atividades sociais voltadas para a comunidade.

Por exemplo, 90% das companhias pesquisadas pelo Ipea comecaram a
investir em ac¢fes sociais por acreditar que isso melhora a sua imagem
institucional. Grande parte, 74%, também considera a ampliacdo das
relacbes da empresa com a comunidade um motivo importante para agdes
de responsabilidade social. Bem menos empresas acreditam que ser
socialmente responsavel incrementa a lucratividade (19%) ou a motivacéo
interna e a produtividade (34%). Etica e responsabilidade social nos
negocios sdo temas ainda em desenvolvimento no Brasil. [...] Mas, sem
davida, o cenério ja se alterou bastante e tende a mudar gradativamente. E
grande a expectativa no que concerne a propagac¢ao de um ideéario social no
meio empresarial brasileiro. Algumas empresas instaladas no Brasil tém a
responsabilidade social como um assunto constante em suas agendas.
Muitos empresarios brasileiros ja perceberam que contribuir para o bem-
estar da comunidade em que atuam é o divisor de aguas entre as empresas
gue se omitem e as que atuam positivamente em seu meio, respeitando-o e
valorizando os diversos publicos que dele fazem parte. (ASHLEY, 2002, p.
75).
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1.3 Definindo e diferenciando a Responsabilidade Social Empresarial

O Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social € uma Oscip
(Organizacdo da Sociedade Civil de Interesse Publico) cuja missdo é mobilizar,
sensibilizar e ajudar as empresas a gerirem seus negocios de forma socialmente
responsavel, tornando-as parceiras na construcdo de uma sociedade justa e
sustentavel. Criado em 1998 por um grupo de empresarios e executivos da iniciativa
privada, tornou-se um polo de conhecimento, de troca de experiéncias e de
desenvolvimento de ferramentas para auxiliar as empresas na analise de suas
praticas de gestdo e no aperfeicoamento do compromisso com a responsabilidade
social e com o desenvolvimento sustentavel. Félix (2009) observa que o Instituto
Ethos congrega mais de mil empresas que, somadas, contribuem com mais de 30%
do PIB brasileiro.

Para o Instituto Ethos, a responsabilidade social empresarial (RSE) é a
forma de gestdo que se define pelo compromisso publico de implementacdo de
processos produtivos, comerciais e gerenciais baseados em relacbes éticas,
transparentes e solidarias da empresa com todos os publicos afetados pelas suas
atividades e pelo estabelecimento de metas empresariais compativeis com a
sustentabilidade da sociedade, preservando recursos ambientais e culturais para
geracoes futuras, respeitando a diversidade e promovendo a igualdade.

Pereira (2008) observa que a definicdo nao se limita aos investimentos
que as empresas fazem em uma comunidade e pontua que essa é apenas uma das

dimensdes que integram a RSE.

Por isso, é importante notar que a RSE vai além da chamada
responsabilidade social, que diz respeito somente a uma dimensdo da
sustentabilidade, a dimenséo social.

Atualmente, é comum utilizar os termos Responsabilidade Social
Empresarial ou Responsabilidade Corporativa para se referir as acgbes
relativas a sustentabilidade de uma organizacdo. Esses termos envolvem as
trés dimensdes da sustentabilidade — econdmica, ambiental e social.
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Efetivamente, a Responsabilidade Empresarial esta no centro das
discussbes das principais economias do mundo e esta diretamente
relacionada ao conceito de desenvolvimento sustentavel.

A responsabilidade social empresarial teve origem na filantropia, mas
os dois termos ndo sdo sinbnimos.

A filantropia consiste em acdes realizadas por razdes humanitarias e,
muitas vezes, séo isoladas (doacdes, por exemplo). Ja a responsabilidade
social empresarial diz respeito a ac8es interligadas inseridas no
planejamento e na cultura da organizagéo, envolvendo seus colaboradores.
(PEREIRA, 2008, p. 85 e 86, grifo nosso).

A confusdo entre os conceitos de filantropia e RSE ainda sensibiliza

especialistas na area, que estdo, sempre gque possivel, diferenciando um termo do

outro nos livros e manuais que abordam o tema. A responsabilidade social € um

estagio mais avancado no exercicio da cidadania corporativa, reforcam Melo Neto e

Froes (2001). Tudo comecou, no entanto, enfatizam os autores, com a pratica de

acoes filantropicas.

Empresérios, bem sucedidos em seus negdcios, decidiram retribuir a
sociedade parte dos ganhos que obtiveram em suas empresas.

[...] No bojo desta onda de filantropia surgiram as entidades filantrépicas em
busca de recursos dos empresarios filantropos. A filantropia desenvolve-se
atraveés das atitudes e acdes individuais desses empresarios.

A responsabilidade social é diferente. Tem a ver com a consciéncia social e
o dever civico. A acao de responsabilidade social ndo € individual. Reflete a
acdo de uma empresa em prol da cidadania. A empresa que a pratica
demonstra uma atitude de respeito e estimulo a cidadania corporativa;
consequentemente existe uma associagdo direta entre o exercicio da
responsabilidade social e o exercicio da cidadania empresarial.

A filantropia baseia-se no “assistencialismo”, no auxilio aos pobres, aos
desvalidos, desfavorecidos, miseraveis, excluidos e enfermos.

A responsabilidade social busca estimular o desenvolvimento do
cidaddo e fomentar a cidadania individual e coletiva. Sua ética social é
centrada no dever civico, enquanto que a filantropia tem no dever
moral sua ética absoluta. As acdes de responsabilidade social séo
extensivas a todos os que participam da vida em sociedade -
individuos, governo, empresas, grupos sociais, movimentos sociais,
igreja, partidos politicos e outras instituicbes. (MELO NETO; FROES,
2001, p. 26 e 27, grifo nosso)

Melo Neto e Froes (2001) destacam ainda que as acfes de RSE exigem

periodicidade, método e sistematizagéo e, principalmente, gerenciamento efetivo por

parte das empresas cidadas.

A responsabilidade social é uma acdo estratégica da empresa que
busca retorno econdmico social, institucional, tributario-fiscal. A
filantropia ndo busca retorno algum, apenas o conforto pessoal e moral de
guem a pratica. Finalmente podemos afirmar que a responsabilidade social
€ coletiva, mobilizadora, porque valoriza a cidadania, promove a inclusédo
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social e restaura a civilidade. (MELO NETO; FROES, 2001, p. 28, grifo
Nosso)

Borger (2013) relata que existe ainda uma confusdo entre os termos
responsabilidade social empresarial e sustentabilidade e que as retéricas e
controvérsias sdo uma cortina de fumaca para a gestdo das organizagfes. A autora
detalha que as empresas querem associar suas marcas a projetos, iniciativas e
parcerias com ONGs, divulgam as Metas do Milénio, os Principios do Pacto Global,

ostentam as ISOs, apresentam relatorios.

Por outro lado, os gestores recebem uma avalanche de informacdes,
banalizando as préaticas e as politicas de responsabilidade social e os
processos de gestdo. Parece que as preocupacdes estdo mais direcionadas
a mostrar que somos “socialmente responsaveis” e “sustentaveis” do que
integrar a dimensdo socioambiental nos negdcios. E ainda se supde que
“sustentavel” se refere aos aspectos ambientais e “responsabilidade social”
aos aspectos sociais, e que sustentabilidade € um novo modelo de
negoécios, mais “moderno” do que responsabilidade social.

[...] A ideia de sustentabilidade, ou desenvolvimento sustentavel,
comecgou em grande parte com a preocupacdo ambiental, que acabou
por envolver as dimensBes econbmica e social e, a partir dos anos
1990, passou aincluir a responsabilidade social empresarial.

A evolugdo do conceito de responsabilidade social é diferente. Sua
origem estd nas questdes éticas que envolvem a relagdo entre
empresas e sociedade e na filantropia empresarial.

O conceito tedrico de responsabilidade social originou-se na década de
1950, quando a literatura formal sobre responsabilidade social corporativa
aparece nos Estados Unidos e na Europa. A preocupacdo dos
pesquisadores daquela década era com a excessiva autonomia dos
negécios e o poder destes na sociedade, sem a devida responsabilidade
pelas consequéncias negativas de suas atividades, como a degradagéo
ambiental, a exploracéo do trabalho, o abuso econdmico e a concorréncia
desleal. Para compensar os impactos negativos da atuacédo das empresas,
empresarios se envolveram em atividades sociais para beneficiar a
comunidade, fora do ambito dos negécios das empresas, como uma
obrigacdo moral.

[...] O conceito de desenvolvimento sustentavel esta hoje totalmente
integrado ao conceito de responsabilidade social: ndo havera
crescimento econdémico em longo prazo sem progresso social e
também sem cuidado ambiental. Todos os lados devem ser vistos e
tratados com pesos iguais. Mesmo porque estes sdo aspectos inter-
relacionados. Da mesma forma que o crescimento econdmico néo se
sustenta sem uma equivaléncia social e ambiental, programas sociais ou
ambientais corporativos ndo se sustentardo se ndo houver o equilibrio
econdmico da empresa. (BORGER, 2013, grifo nosso)

Mcintosh (2001) relata que o campo da responsabilidade social
corporativa mudou drasticamente ao longo das ultimas décadas. De uma questao

secundaria, radical e marginal — assim considerada em meados da década de 1970
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— a cidadania corporativa passou a ser encarada como uma questdo das
organizacdes que permeia as salas de conselhos, o chdo de fabricas e 0 mundo
académico, ou seja, se tornou uma carta de navegacao para aqueles que buscam

realizar mudancas em suas empresas em todo o mundo.

A cidadania corporativa diz respeito ao relacionamento entre empresas e
sociedade — tanto a comunidade local que cerca uma empresa e cujos
membros interagem com seus funcionarios, quanto a comunidade mundial
mais ampla, que atinge todas as empresas através de seus produtos, sua
cadeia de suprimentos, sua rede de revendedores, sua propaganda e assim
por diante.

[...] A cidadania corporativa, assim como a individual, € uma ideia que
possui dimensfes tanto éticas quanto praticas. Encerra preocupacgdes
bésicas de negdcios, tais como:

e Evitar riscos e proteger a reputacao;

e Assegurar o futuro;

e Desenvolver competéncias aumentadas em negécios,
atraves da:

o Gestdo da diversidade e da complexidade em uma
economia global;

o Estabilizagdo do relacionamento entre os negocios e a
sociedade;

o Criacéo de parcerias que atravessam fronteiras;

o Abordagem integrada e consciente a estratégia
corporativa;

o Aplicacdo de novas medidas e divulgacdo do processo
no alcance de objetivos.

[...] Podemos pensar em cidadania corporativa como formando um
continuum, que se estende desde a cidadania “minima” em um extremo
(consistindo em cumprimento das leis que governam a operacado da
empresa, e nada mais), até um complexo relacionamento de direitos e
responsabilidades interligados no outro extremo (entre uma corporagao e
suas comunidades, que se tornou parte integral do funcionamento da
empresa). [...] as empresas bem-sucedidas do futuro provavelmente seréao
aquelas que descobrirem como fazer uso total deste relacionamento como
parte normal da conducdo de seus negoécios e assim se movimentardo ao
longo do continuum em dire¢cdo a cidadania plena.

Em outras palavras, é possivel ser um cidaddo corporativo através do
simples cumprimento da legislacdo, mas cidadania plena significa que a
cidadania corporativa precisa se tornar uma prioridade estratégica.
(MCINTOSH, 2001, p. XVI, XVII e XVIII).

Mcintosh pondera também que a cidadania corporativa responsavel se

aplica a todas as organizacdes, qualquer que seja 0 setor em gque se encontrem.

Por exemplo, o Departamento de Defesa dos EUA se defronta com as
mesmas oportunidades e desafios no seu tratamento de gays e lésbicas
guanto qualquer outro negocio. Para o Servigo Nacional de Saude do Reino
Unido (NHS), o maior empregador da Europa, buscar fornecedores ao redor
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do mundo possui implicagdes similares as de uma grande cadeia de
hambulrgueres do setor privado. E o Greenpeace possui a mesma
responsabilidade de dizer a verdade, como ele a percebe, que as principais
empresas de petroleo. Nao importa se estamos falando de uma grande
empresa fabril, uma escola local, uma instituicdo de caridade nacional ou
uma pequena loja de familia, todas as organizacbes possuem
responsabilidades sociais que as tornam cidadéas corporativas, responsaveis
ou nao. (MCINTOSH, 2001. p. 42 e 43).

1.4 Como e porque a RSE tem conquistado o mundo corporativo

O século XX é lembrado como um marco na histéria da humanidade. Os
avancos conquistados nesse periodo possibilitaram verdadeiras revolugdes na
medicina, na comunica¢do, nos transportes, na capacidade de se produzir bens e
servicos. O tempo e a distancia foram encurtados. A populacdo mundial cresceu
como nunca e cidades gigantescas se desenvolveram em todos os continentes. A
humanidade tornou-se mais culta apesar do enorme fosso entre o analfabetismo
funcional e o dominio da leitura e da escrita. Houve ainda uma Era de Ouro (dos
anos 1950 até o inicio dos 1970), quando o desenvolvimento material parecia
ilimitado e duradouro. Tuto parecia possivel.

Mas no rastro das transformacdes, momentos conturbados sob os pontos
de vista politico, econémico, social e ambiental. Guerras, depressdo econdmica,
desigualdades sociais e instabilidade, ascensdo e queda de ditaduras, crises que
culminaram com o desmoronamento do mundo socialista e do estado de bem estar
social nos paises capitalistas avancados. Nos paises em desenvolvimento, tensdes
e conflitos de toda ordem. As nacdes em crescimento tentavam encontrar sua
identidade. O cenario também foi marcado com o uso contundente de pesticidas
quimicos na agricultura, éxodo rural, inchaco e desordenamento urbanos,
degradagédo ambiental.

Uma imagem, porém, parece ter encantado o planeta e provocado

reflexdes. A Organizacdo das Nacdes Unidas, em documentos que descrevem a
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guestdo do meio ambiente, relata que, em 1969, a primeira foto da Terra vista do

espaco tocou o coracdo da humanidade com a sua beleza e simplicidade. O homem

passou a lembrar com mais frequéncia que a Terra é Unica, que 0 espaco que habita

apresenta um ecossistema fragil e interdependente, e que a responsabilidade de

proteger a saude e o bem-estar desse ecossistema é do coletivo.

O mundo corporativo tanto acompanhou todo esse processo como foi

palco de muitas mudancas também. Melo Neto e Froes (2001) consideram que a

visdo tradicional dos negodcios, centrada na maxima “negocios sao negoécios”,

formulada pelo presidente da General Motors, Alfred T. Sloan Jr?, em 1923, parece

ter chegado ao fim.

Face as novas tendéncias do mundo contemporéneo — globalizacdo da
economia, crescimento econdmico continuado, democratiza¢éo e expanséo,
avanco tecnoldgico acelerado, comunicacdo global emergente — e seus
reflexos na sociedade — desigualdade crescente, destruicdo progressiva do
meio ambiente, aumento da concentracéo de poder e riqueza, elevacéo da
taxa de desemprego e subemprego — um novo paradigma de negécios
surgiu.

A necessidade de um novo modelo de negdcios decorre do questionamento
dos pressupostos basicos que fundamentam a sociedade moderna, os
guais enumeramos a segulir:

- “a economia ¢ a instituicdo dominante na sociedade moderna;

- 0 crescimento econbmico sustentado € o caminho para o progresso da
humanidade;

- 0 avango tecnologico continuado € essencial para aumentar a
produtividade e para criar novos produtos para o enriquecimento da vida do
ser humano;

- a competicdo € uma caracteristica essencial do sistema. Amplia a
eficiéncia produtiva e fornece aos consumidores maior escolha, a um custo
menor;

- ndo ha razdo que obrigue a questionar os padrbes atuais de propriedade;

- mercados livres ndo reprimidos pelo governo, geralmente resultam em
alocacéo de recursos mais eficaz e socialmente mais favoravel; e

- a globalizagdo da economia, alcancada pela remocédo de barreiras ao livre
fluxo de produtos e dinheiro em toda a parte do mundo, estimula a
competicdo, aumenta a eficacia e o crescimento econOmicos, cria
empregos, baixa os precos dos bens de consumo e, geralmente, é benéfica
para quase todos". (MELO NETO; FROES, 2001, p. 51)

2 Alfred T. Sloan Jr. é considerado o pai da obsolescéncia programada - estratégia de empresas que programam
o0 tempo de vida Util de seus produtos para que durem menos do que a tecnologia permite. Assim, eles se tornam
ultrapassados em pouco tempo, motivando o consumidor a comprar um novo modelo.
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Os autores continuam a exposicdo reforcando que tais pressupostos
estdo completamente equivocados e sdo responsaveis por um estado de desordem,
“‘um grande numero de problemas sociais que afetam empresas, clientes, governo,

sociedade, comunidade e todos os cidadaos”.

A conclusédo é evidente: ha uma piora das condi¢cdes ecoldgicas, sociais,
culturais, politicas e econémicas.

Mas, parece que comega a surgir no mundo empresarial um consenso
sobre o que seria este novo paradigma de negocios que esta nascendo
no mundo de hoje. (MELO NETO; FROES, 2001, p. 52)

“... 0 negocio dos negécios ndo é mais simplesmente neg6cio. O
negécio dos negoécios deve mudar para desempenhar um papel
criativo ao desenvolver uma cultura sustentavel neste planeta. As
empresas devem se responsabilizar pelas consequéncias de seus
erros e excessos no passado. Os negécios devem assumir um papel
criativo ao alimentar a proxima fase de evolucdo que estid se
instalando ao redor do planeta com um minimo de ruptura social e
miséria humana”. (HARMAN; PORTER, 2000 apud MELO NETO; FROES,
2001, p. 52, grifo nosso)

Melo Neto e Froes (2001) concluem que o modelo welfare state ou Estado
de bem-estar social - no qual o Estado atua como agente da promocéao (protetor e
defensor) social e organizador da economia - se esgotou. Em seu lugar, destaca ele,

surgiu um novo modelo — o welfare state moderno.

Nele as funcbes do estado sdo revistas. Aumenta o papel social das
empresas. Surge o Terceiro Setor, com suas Organizacbes N&o-
Governamentais, associagfes voluntdrias e organizagbes sem fins
lucrativos.

Neste novo contexto as pessoas abandonam um “ethos” coletivo de
completa dependéncia do Estado, como era comum, por exemplo, na
maioria dos paises latino-americanos, e se articulam politicamente. Criam,
inicialmente, um mosaico de entidades autbnomas, independentes — na
guase totalidade com estrutura e organizagdo muito simples, nos limites da
informalidade — e sdo essas entidades, que agindo solidariamente na
sociedade vdo em busca de solugbes inovadoras para seus problemas
sociais. Com o tempo essas entidades sociais se fortalecem, desenvolvem
competéncias de gestdo e se tornam parceiras importantes do Estado e das
empresas. (MELO NETO; FROES, 2001, p. 54)

Comecga a entrar em cena o conceito de sustentabilidade, que surgiu em

meados de 1987 como resultado dos trabalhos de representantes de governos,
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lideres empresariais e representantes da sociedade que participaram da Comissao
Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento da ONU.

Pereira (2008) pondera que o desenvolvimento sustentavel busca o
equilibrio na convivéncia entre 0 homem e o0 meio ambiente e tem por premissa
atender as necessidades do presente sem comprometer a possibilidade de as

geracoes futuras atenderem suas proprias necessidades.

Isso significa cuidar dos aspectos ambientais, sociais e econ6micos e
buscar alternativas para sustentar a vida na Terra.

Com a difusdo de novos conceitos, o chamado tripé da sustentabilidade
tornou-se amplamente conhecido entre empresas e pesquisadores como
uma ferramenta (til para ilustrar a importancia de uma visao de mundo (e da
economia) mais ampla, para além dos valores eminentemente baseados no
desempenho financeiro e no lucro pelo lucro, predominantes na sociedade
moderna até hoje. (PEREIRA, 2008, p. 155)

Figura 1 — Desenvolvimento Sustentavel — Tripé da Sustentabilidade

Desenvolvimento Sustentavel - Tripé da Sustentabilidade
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Protegdo Ambiental Reswltado Econémico
Recursos Renovdveis Ambiental Econémico Direitos dos Acionistas
Ecoeficiéncia % Competitividade

Gestdo de Residuos s Relagdo entre clientes

Gestao dos Riscos e fornecedores

y iy
Social

Dignidade Humana
Direitos Humanos
Direitos dos trabalthadores
Envolvimento com comunidade
Transparéncia

S = SUSTENTABILIDADE Postura Etica

Fonte: http://www.ecocasa.com.br/

A autora pontua que, na economia tradicional, o objetivo fundamental das

organizacdes é obter o maior retorno possivel para o capital investido. Para alcanca-
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lo, sdo utilizadas ferramentas de gestdo que suplantam concorrentes e beneficiam,

da melhor forma possivel, os shareholders.

No entanto, com as mudancas geopoliticas e socioecondmicas que o
século XX viu nascer na arena mundial, além dos fatores econdmicos e
financeiros, os fendmenos ambientais e sociais comecaram a fazer
parte dos negoécios estratégicos das empresas, ndo apenas pela
urgéncia decorrente do descaso com que a natureza e as pessoas
foram tratadas nos “séculos de ouro” do capital, desde a Revolugéao
Industrial, mas sobretudo pela percepcdo de que o continuo de
desperdicio dos recursos humanos e naturais vem anunciando, desde
entado, a faléncia do modelo e um impasse para o desenvolvimento das
sociedades, no planeta Terra.

Sob essa nova perspectiva, uma organizagdo, com ou sem fins lucrativos,
passou a compreender que deve agir de maneira socialmente responsével,
de modo a atender aos interesses de todos o0s seus principais stakeholders,
isto &, de todos aqueles que afetam ou sdo afetados por suas atividades.
Por isso, as organizagbes tém procurado modificar seus modelos de
negécios com base no tripé da sustentabilidade. Na prética, isso significa
a criacdo de produtos e servicos que contribuam efetivamente para a
melhoria da performance socioambiental dos seus publicos internos e
externos, finalmente percebidos como relevantes para 0s seus
resultados operacionais. (PEREIRA, 2008, p. 155 e 156, grifo nosso).

Ao discorrer sobre a responsabilidade social como pratica empresarial,
Félix (2009) observa que a concorréncia traz a necessidade da criacdo de um
diferencial mercadoldgico que conquiste a preferéncia dos consumidores e sugere
como deve ser o olhar dos gestores, como precisam posicionar e gerir suas

organizacdes nesse novo contexto.

Apds o fim da competitividade por prego, a customizagcdo ou produto
personalizado passou a ser o grande diferencial. Mas hoje nenhum desses
fatores é inédito nos produtos. A imagem que a empresa possui passa a
ser fator decisivo de compra para fatia cada vez maior da sociedade.
Aumenta o numero de clientes e consumidores querendo ter a certeza
de que a qualidade de suas vidas ndao esta sendo comprometida pelos
crescentes interesses empresariais de lucros.

O simples pagamento de impostos legais, sociais e trabalhistas ndo pode
ser considerado como agao de responsabilidade social. Cabe a empresa
estabelecer uma relagdo justa com seus funcionarios, consumidores,
fornecedores e sociedade na qual esta inserida, trazendo ganhos as partes
envolvidas nas trocas de capital, servicos ou produtos. Deve, também,
perceber-se como parte do planeta, buscando reavaliar
constantemente suas ac¢des e conduta, de forma a garantir a
sustentabilidade a curto, médio e longo prazo. A empresa deve
monitorar sua forma de gestdo dos negécios, incorporando
instrumentos e ferramentas que facilitem o diagndéstico e a mudanca
positiva nareducdo dos impactos e ampliacdo dos resultados sociais e
ambientais. (FELIX, 2009, p.15, grifos nossos).
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Félix (2009) afirma, inclusive, que as ac¢des ja surtiram efeito, sustentando
gue no novo milénio, especialistas nas mais diversas areas do conhecimento, tais
como economia, marketing, administracdo e gestdo, demonstram a rentabilidade, o
diferencial competitivo e a sustentabilidade das empresas que passaram a

incorporar normas e procedimentos relacionados a responsabilidade socioambiental.

Existem varias maneiras de uma empresa demonstrar ser atuante em
relacdo & conservacdo do meio ambiente e comprometida com a garantia
de vida saudavel no planeta:

* Ampliar a cultura empresarial que leva em conta, em suas transagoes,
ganhos reciprocos as partes envolvidas da sociedade.

* Demonstrar ética e transparéncia nas relagdes.

* Patrocinar agdes de ONGs, instituicdes e comunidade que atuam em favor
de causas sociais e ambientais.

« Implantar sistemas de gestdo ambiental com vistas a melhoria continua do
desempenho ambiental.

* Incluir socialmente grupos e comunidades menos favorecidas.

» Contribuir para que parcelas da sociedade possam vir a caminhar com
autonomia em termos econémicos e culturais.

« Estimular praticas socioambientais junto aos fornecedores.

* Promover agdes educativas e de aumento do conhecimento junto aos
funcionérios. (FELIX, 2009, p.16).

E importante ressaltar ainda o papel das instituicdes ndo governamentais,
incluindo as fundacgdes, que surgiram na década de 1990 para agregar, nortear e
facilitar as acdes sociais e ambientais das corporagbes. O Instituto Ethos de

Empresas e Responsabilidade Social € um exemplo.

Para facilitar a gestdo e operacionalizagdo, nas Ultimas décadas foram
propostos procedimentos, acordos, termos, roteiros e indicadores de
responsabilidade social as empresas: Agenda 21; Indicadores Ethos de
Responsabilidade Social; Metas do Milénio; Pacto Global; Balango Social e
Governanca Corporativa sdo caminhos concretos e delimitados que podem
ser percorridos pelas empresas. Todos estes documentos ou propostas
possuem pontos convergentes ao Tripé da Sustentabilidade, o qual leva
em conta a gestdo atenta aos aspectos sociais, econdmicos e ambientais
da atividade. (FELIX, 2009, p.17, grifo nosso).

Ashley (2005) também descreve o inicio das mudangas de pensamento
esbocando uma visdo mais pragmatica quando se refere aos resultados praticos dos

novos rumos tomados. De acordo com ela, o entendimento de RSE, aparentemente
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assimilado por gestores, ainda ndo produziu praticas e dividendos sociais realmente
palpaveis.

A autora relembra que o triunfo da ideologia neoliberal e sua esséncia —
reducdo da acdo do Estado, abertura das economias nacionais a competicdo
internacional, submissédo das relacdes sociais aos condicionamentos de mercado,
fatores que, geralmente, implicam em reducdo dos investimentos em politicas
sociais e ambientais e aumento de impostos — comecgou a ruir nas Ultimas décadas
do século XX porque contrastava com as ameacas e as condicdes de riscos

vivenciadas nas sociedades.

Desigualdade social, corrupcdo, degradacdo ambiental, concentracdo de
renda, perda de identidade social, degradacdo do nivel de vida,
aniquilamento da perspectiva de vida social para jovens e adultos e
desemprego cronico passaram a ser conectados a uma sociedade em que a
autoridade da légica empresarial é inconteste.

As criticas a0 modo de operar das empresas e seus impactos sociais
negativos — criticas estas quase sempre discretas, sendo as mais enfaticas
restritas as relagcfes capital x trabalho — cresceram e pulverizam-se a luz
das incontéveis e diversificadas evidéncias, sinalizando a entrada em uma
fase na qual havia se tornado mais dificil convencer as pessoas que
interesses sociais e interesses empresariais coincidiam naturalmente. O
laco de compromisso entre a sociedade e as empresas, firmado entre os
anos 1930 e 1960 e fundado na produgdo e consumo em massa € nha
intervencdo do Estado como forma de alcancar a justica social, encontrava-
se estremecido. (ASHLEY, 2005, p.89).

E nesse contexto, pondera Ashley (2005), que o movimento da
responsabilidade social assume a forma de uma resposta as criticas e tenta firmar
Nnovos compromissos, mais adequados as condi¢cdes econbmicas contemporaneas.
Assim, de acordo com a autora, a responsabilidade social insere-se entre as
diversas iniciativas reativas, dirigidas a necessidade de cunhar um novo espirito
capitalista, no intuito de despertar um compromisso que nao seja apenas material
para manter seu poder de mobilizacdo. Ela surge como uma forma contemporanea

de conter o impeto desmedido pelo lucro individual socialmente autodestrutivo.

[...] Por outro lado, um papel mais ativo das empresas na resolu¢do dos
problemas publicos foi consequéncia também da implementacdo de
férmulas institucionais descentralizadoras, sobretudo nos anos 1980 e 1990,
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derivadas das transformacdes indicadas acima e das pressdes por mais
participagdo democratica. Essas formulas preconizaram a reducéo do papel
do Estado na formulacéo e implementacdo de politicas publicas, ampliando
e mudando a natureza do envolvimento das organizacdes privadas e nao
governamentais e dos movimentos sociais, organizados ou ndo, nesses
processos.

Todas essas mudancas, apesar das diversas iniciativas inovadoras e
de algumas avaliacdes otimistas veiculadas na midia e na literatura,
ainda nao produziram resultados gerais palpaveis nem consenso
sobre arranjos institucionais capazes de envolver os atores mais
adequados no combate consistente a crise social e ambiental no
Brasil. (ASHLEY, 2005, p.90, grifo nosso).

1.5 Cenério atual

Inseridas neste novo contexto, com variaveis econdmicas e valores de
mercado distintos daqueles do século XX, as organizacdes sdo levadas a encarar,
cada dia mais, responsabilidades que antes ndo eram reconhecidas como parte de
seu cotidiano. Ashley (2005) também pondera que, no Brasil, a propagacao da ideia
e do conceito de RSE é bastante recente.

Ainda assim, de acordo com a autora, 0 cenario ja se alterou bastante
desde meados da década de 1970, em especial no final da década de 1990. A
crescente producdo académica, o lancamento de premiacbes, a fundacdo de
organizagdes associativas promotoras do conceito de responsabilidade social
empresarial, em especial o Instituto Ethos, fundado em 1998, sdo indicadores dessa

evolugao.

[...] @ academia e as instituicbes de ensino superior vém incorporando o
tema da responsabilidade social empresarial no curriculo dos cursos de
graduacgdo, pos-graduacédo lato sensu e stricto sensu, bem como em areas
tematicas especificas de encontros, workshops, seminarios, congressos e
no maior evento académico da area de Administracdo — o Encontro Anual
da associagdo dos Cursos de Pés-Graduagdo em administracao (Enanpad).
Esse encontro, alias, classifica a responsabilidade social empresarial como
uma nova area de conhecimento — a Gestdo Social e Ambiental — e
seleciona anualmente os melhores trabalhos dentro dela. Tal incorporacao
do tema pelo meio académico permitira reorientar a formacdo dos futuros
profissionais de nivel superior, em especial os que serdo formados para
serem gestores.

E grande a expectativa no que se refere & permanéncia da propagagdo de
um ideéario social no meio empresarial brasileiro. Algumas empresas com
atividades no pais j& tém a responsabilidade social como assunto constante
em suas agendas de negdcio. E muitos empresérios brasileiros ja
perceberam que contribuir para o bem-estar de seus funcionarios, da
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comunidade em que atuam e promover praticas de governanca e
transparéncia com seus stakeholders é o divisor de aguas entre as
empresas que se omitem e as que atuam positivamente em seu meio,
respeitando-o e valorizando os diversos publicos que dele fazem parte.
(ASHLEY, 2005, p.93 e 94).

Tlanel do Tempo
Para proporcionar uma visdo global de como o homem vem se
conscientizando em relacdo aos aspectos sociais, ambientais e econdémicos, Félix

(2009) traga um panorama com os fatos mais relevantes que ocorreram desde o

comeco do século XIX.

Figura 2 — Tunel do Tempo

Fonte: Mega Arquivo
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Os achados do final do século XIX transformaram o mundo. A descoberta do
petréleo e da energia elétrica, assim como a invencdo do plastico e do pneu,
aceleraram a evolucdo da humanidade, mudaram a dindmica do homem viver e
sobreviver. Foi, sem davidas, um divisor de eras, um marco sem precedentes. De
carona nesta evolucao, indicios dos primeiros passos em direcdo as novas formas

de interagir, comunicar e influenciar presentes no século XXI.
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2 E A COMUNICACAO NESSA HISTORIA?

‘A Terra é azul”, teria dito o russo Yuri Alekseievitch Gagarin em abril de
1961, uma frase eternizada como a reacéo espontanea do piloto ao avistar o planeta
do espaco. Na época, em plena Guerra Fria, Russia e Estados Unidos travavam
uma disputa pelos poderes bélico, tecnolégico e econémico — capitalismo versus
socialismo. O homem ja havia superado barreiras de comunicacdo e passado a
fazer dela uma ferramenta para conquistar a massa, ou seja, centenas de milhares

de pessoas.

Historiadores consideram que a missdo espacial tripulada foi um grande
golpe de publicidade da Unido Soviética, que ja havia lancado anteriormente o
primeiro satélite artificial, o Sputnik, em 1957. Assim como a promessa do presidente
dos EUA, John F. Kennedy, em 1961, de que até o final da década os americanos
levariam o homem a Lua, o que ocorreu em 1969. Mas a publicidade € apenas uma
das vertentes da Comunicacdo. Simonassi (2014a) lembra que a expressao
comunicar é oriunda do latim communicare, que significa tornar comum, partilhar.
“A comunicacdo € uma capacidade que evolui com o ser humano”, e é possivel

comunicar de muitas formas.

Os russos e 0s norte-americanos souberam se valer da comunicagao
para induzir o mundo a ter uma atitude simpatica e favoravel a seus feitos. Os
exemplos aqui ilustrados tém o objetivo de conduzir a uma reflexdo importante: o
mundo ndo saberia que “a Terra é azul”, nem que o homem pisaria na Lua, se o
processo de comunicacdo nao tivesse evoluido e sido determinante na aquisi¢cdo do
conhecimento, no desenvolvimento da sociedade, na reverberacdo de marcos que
fizeram a historia ou de fatos que simplesmente atingem a realidade de cada

individuo no dia a dia.
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2.1Do gestual a convergéncia de midias — um breve historico

Perles (2007) observa que até hoje os estudiosos ainda buscam chegar a
uma conclusdo definitiva sobre como os homens primitivos comecaram a se
comunicar entre si, se por gritos ou grunhidos, por gestos, ou pela combinacgéo
desses elementos. O fato é que gracas a tal feito, o saber estad ao alcance de quem
o busca e, tdo importante quanto, pode ser passado de geracdo em geracao a uma
velocidade jamais imaginada mesmo para quem viveu no inicio do século passado.
Mas, para se chegar até aqui, uma série de transformacfes tracaram a trajetoria

daquilo que os especialistas chamam de processo de comunicacao.

O autor considera que a linguagem, a cultura e a tecnologia séo

elementos indissociaveis desse processo.

Os signos sonoros e visuais, como o tantd, o berrante, 0 gongo e os sinais
de fumacga, foram os primeiros a serem utilizados pelo homem a fim de
vencer a distancia. A utilizacdo desses artefatos caracteriza a tecnologia da
comunicacdo em seus primordios, ja que, através deles a mensagem
humana vence o a&mbito familiar e grupal. Mas somente com a invencao da
escrita, por volta do século IV antes de Cristo, € que o homem encontrou
uma solucdo mais definitiva para o problema do alcance, ja que a
mensagem escrita pode ser levada para outro lugar. (PERLES, 2007, p. 6).

Gontijo (2004) cita que antes que o alfabeto tomasse a forma como
conhecemos atualmente, passou por inumeras mudancas. “Primeiro surgiram os
silabicos, que consistiam num conjunto de sinais especificos para representar cada
silaba, chegando, muito tempo depois, ao alfabeto greco-latino”. (GONTIJO, 2004, p.
48-166). Mas, ainda assim, por séculos, a cultura continuou sendo transmitida oral e
visualmente. Durante a Idade Média, a linguagem escrita era restrita aos monges e

as pessoas letradas.

Enguanto a linguagem se desenvolvia, 0s suportes e meios de comunicagao
também iam se aperfeicoando. O surgimento do papel, inventado pelos
chineses, substituiu as superficies de pedra, os papiros e os pergaminhos
de couro, entao utilizados para a escrita.
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A historia da escrita tem muito de fascinio. Antes que a tecnologia ocidental
de impressdo surgisse para disseminar os textos, as cOpias manuscritas
circulavam entre os poucos que decifravam seus codigos.

Entre 1438 e 1440, o alemao Johann Gensfleish Gutenberg aperfeicoou os
tipos moéveis criados pelos chineses que foram os primeiros a imprimir livros.
O sistema de prensa tipogréafica criado por Gutenberg, associado as
possibilidades oferecidas pelo alfabeto romano, composto por pouquissimas
letras quando comparado aos inimeros ideogramas chineses, ndo somente
possibilitou a producdo de livros em grande escala, como propiciou o
surgimento do jornal. (PERLES, 2007, p. 6 e 7).

Na esteira desse desenvolvimento, a imprensa escrita tomou seu lugar
com 0s primeiros jornais e, algum tempo depois, em meados de 1900, o radio
marcou uma nova era na comunicagdo porque quebrava a barreira do
analfabetismo. “Como consequéncia, cristalizou-se o processo de massificacao, cuja
abrangéncia o viabilizou como principal instrumento politico da época” (PERLES,

2007, p. 9).

McQuail (2013) explica que a expressao “comunicacao de massa” foi
cunhada, juntamente com “meios de comunicagao de massa”, no inicio no século
XX. Elas descreviam um novo fendbmeno social e uma caracteristica fundamental do
mundo moderno que surgia e estava sendo construido sobre os alicerces do
industrialismo e da democracia popular. Era uma época de migracdo rumo as
cidades e além das fronteiras. Era também tempo de luta entre as forgcas da

transformacao e da repressao e de conflito entre impérios e Estados-nacgao.

As midias de massa (forma plural) sdo os meios organizados para se
comunicar de forma aberta, a distdncia e com muitas pessoas em um curto
espaco de tempo. Esses meios de comunicagcdo nasceram no contexto e
em meio aos conflitos dessa época de transicdo e continuaram
profundamente implicados nas tendéncias e transformag¢fes da sociedade e
da cultura, da forma vivenciada por cada pessoa, bem como pela sociedade
e o “sistema-mundo”.

Os primeiros meios de comunicacao (jornais, revistas, fonograma, cinema e
radio) desenvolveram-se rapidamente para chegar a formatos que ainda
sdo amplamente reconhecidos hoje, com mudancas principalmente em
termos de escala e diversificacdo, bem como a inclusdo da televisdo, em
meados do século XX. Da mesma forma, o0 que era considerado, setenta
anos atras ou mais, como caracteristicas principais da comunicacdo de
massa ainda se destaca em nossa mente: a capacidade de atingir toda a
populacdo de forma rapida e basicamente com as mesmas informacdes,
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opinibes e entretenimento, o fascinio universal que exercem, o estimulo a
esperancas e medos em igual medida, a suposta relacdo com fontes de
poder na sociedade, o impacto e a influéncia supostamente grandes.
(MCQUAIL, 2013. p. 13)

Inicialmente, destaca McQuail (2013), € preciso reconhecer que a

comunicacdo de massa, como descrita, ja ndo é mais o unico meio de se comunicar

com toda a sociedade (e em nivel global). O autor lembra que foram desenvolvidas e

assumidas novas tecnologias que constituem uma rede alternativa potencial de

comunicacao.

A comunicacdo de massa, no sentido de um fluxo de contetdo publico em
grande escala e de mao unica, continua inabalavel, mas nao é mais
realizada apenas pela midia de massa “tradicional”. Ela recebeu a
complementacdo de novos meios de comunicagdo (principalmente a
internet e a tecnologia moével), e novos tipos de contetdo e fluxo séo
transmitidos ao mesmo tempo, diferindo principalmente por serem mais
extensos, menos estruturados, muitas vezes interativos, bem como privados
e individualizados.

Sejam quais forem as mudangas em andamento, ndo ha duvida de que os
meios de comunicagdo continuam sendo importantes na sociedade
contemporénea, nas esferas da politica, da cultura, da vida social cotidiana
e da economia. (MCQUAIL, 2013. p. 13)

Perles (2007) recorda ainda que depois do radio, do cinema e da TV, o

incremento na comunicacdo viveu uma fase revolucionaria com a invengdo dos

satélites, que passaram a servir simultaneamente a diversas estacdes terrestres de

localidades ou paises diferentes. O autor também reconhece que o0 processo de

integracdo dos meios de comunicacédo iria sofrer 0 mais profundo impacto com o

advento da rede mundial de computadores, denominada Internet, que surgiu de

experiéncias e pesquisas realizadas para fins militares no final da década de 1950.

O cenario atual é caracterizado fortemente pelas ocorréncias de arranjos
técnicos que produzem ininterruptas convergéncias. Trata-se do
equacionamento de conteldos no formato de arquivos digitais,
infraestrutura de transmisséo e plataforma de visualizacao. (PERLES, 2007,
p. 12).

[...] A Internet, nos parece, representa a culminacdo de um ciclo de
desenvolvimento da tecnologia da informacdo, tanto quanto outros ciclos
gue se completaram. Mas tal afirmacgéo, longe da ingenuidade e crenca
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simplista, ndo sup@e fim algum, antes, aponta para o surgimento de uma
nova era, ainda que insipiente. (PERLES, 2007, p. 13).

2.2 As ondas de cada tempo
Para contextualizar historicamente as transformagfes da sociedade,
Angeloni (2010) pondera que alguns autores, como Alvin Toffler e Dudley Lynch,

descrevem as evolugdes sob a forma de ondas.

Segundo esses autores, uma onda se forma a medida que mudancgas de
valores, crencas e comportamentos se acumulam e sdo disseminados no
interior e entre as sociedades.

[...] As quatro principais ondas de mudanca da sociedade sao a agricola, a
industrial, a da informacéo e a do conhecimento.

Na primeira onda, dominavam os detentores da terra, na segunda
dominavam 0s que possuiam as maquinas e o capital, na terceira e quarta
onda dominam os que dispdem da informacédo e do conhecimento.

[...] Na onda industrial, a maior parcela do valor de venda do produto ficava
com quem transformava o produto e ndo com quem plantava ou extraia o
produto da natureza. Na era da informacdo e do conhecimento, quem fica
com a maior parcela do valor final do produto é quem cria a informacéo e o
conhecimento, ou seja, quem produz o conhecimento fica com 55% do valor
do produto. (ANGELONI, 2010, p. 2 e 3).

Angeloni (2010) também apresenta algumas curiosidades que déo a
dimensédo do aumento do volume de informacg8es no decorrer do tempo e de como a

comunicacao tornou-se um processo dinamico.

* nos ultimos 30 anos, foram produzidas mais informagdes do que nos cinco
mil anos anteriores;

* uma edigado de dia util do New York Times contém mais informagdes do
gue um cidaddo médio do século XVI poderia obter em toda a sua vida;

*em 1917, uma carta levava 40 dias entre os EUA e a Inglaterra;

* em 1865, a morte de Abraham Lincoln levou 13 dias para ser conhecida na
Europa;

* hoje, as informagdes chegam em “tempo real”;

* a biblioteca de Dante Alighieri no século XIV tinha 1.338 volumes e
continha todo o conhecimento da época;

» 300 anos mais tarde, Isaac Newton tinha 25 mil livros e supostamente todo
0 conhecimento europeu da época,;

* em 1990, a biblioteca do Congresso americano tinha cerca de 93 bilhdes
de livros, cerca de trés trilhdes de bytes;

» 0 telescopio Hubble enviou a Terra, em 1995, cerca de um trilhdo de
bytes/dia;

« em 19 de maio de 2009, segundo a Agéncia EFE, o telescépio Hubble,
com lentes novas e baterias recarregadas, foi recolocado em orbita e
permitird a obtencdo de imagens de alta resolugéo e extremamente claras e
detalhadas, com uma gama muito variada de cores. (ANGELONI, 2010, p.
6).
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Diante do exposto, ainda pontua Angeloni (2010), os efeitos do aumento
do volume de informacdes nas organiza¢Bes séo nitidos: um executivo do inicio do
século XX defrontava-se com uma grande caréncia de informagdes como suporte a
tomada de decisdo, enquanto que um executivo do inicio do século XXI encontra-se

soterrado em um mar de informagoes.
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3 ELOS ENTRE A RSE, A COMUNICACAO E A IMAGEM DAS ORGANIZACOES

Se a comunicacao é uma capacidade que evolui com o ser humano e se
realmente ajudou a transformar o mundo, é muito natural que o universo corporativo
também tenha percebido que comunicar bem é relevante no processo de

diferenciacdo de marcas e na construcdo e consolidacao da imagem das empresas.

Félix (2009) explica que quando, na década de 1990, o Brasil comecou a
se conscientizar da real importancia da responsabilidade social empresarial, a
demanda pela construcdo de uma imagem ancorada na atuacao social provocou
uma corrida das empresas. A autora detalha que as organizacdes queriam obter
certificacbes e desenvolver projetos junto a comunidade. A imprensa repercutiu
amplamente a novidade. “A sustentabilidade tem levado diversas organizagdes a
investir em acdes agressivas de comunicacéo, a fim de estabelecer uma conexao
entre o tema e suas marcas”. (FELIX, 2009, p. 91). No, entanto, Félix observa, é
preciso ética e coeréncia para que o objetivo seja cumprido. Ela elenca aspectos

interessantes do elo RSE, comunicagdo e imagem nos ultimos anos.

N&o bastam apenas belos comerciais de televisdo. Para que as empresas
alcancem o almejado reconhecimento, é preciso ter visdo de longo prazo e
focar nas questbes que realmente importam, ou seja, as que geram
beneficios para a sociedade e para o ambiente, ao mesmo tempo em que
contribuem para o desempenho do negécio e diferenciacdo da marca. Além
disso, € igualmente importante comunicar o tema com conhecimento de
causa. Quando se atua de acordo com estas premissas, a comunicacao
torna-se naturalmente mais coerente e alinhada aos valores da
organizagdo. A sustentabilidade da prépria marca ¢é trabalhada,
conquistando admiracdo e engajamento do publico. As empresas
comprometidas de fato ja percebem a importancia da gestdo
responsavel como uma nova forma de fazer e de comunicar suas
iniciativas. A palavra do momento é “convergéncia”. Fortemente
induzida pela velocidade das mudancas e pela dinamicidade impostas ao
mercado pela fusdo entre a tecnologia da informagdo e as
telecomunicacbes, ndo se pode deixar de estudar a importdncia da
convergéncia — varios tipos de convergéncia — no mundo atual. (FELIX,
2009, p. 91, grifo nosso).
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Essa convergéncia, relata a autora, parece se impor também nos
aspectos relacionados a imagem corporativa e a imagem de marca das
organizacdes, tendo a sustentabilidade e a responsabilidade social como fatores
agregadores. Para Félix (2009) pode-se afirmar com certa seguranca que uma
empresa, para ser sustentavel e responsavel socialmente, ndo pode descuidar de

sua marca e de sua imagem corporativa.

Em periodos de grande preocupagao com o meio ambiente, uma empresa
se sustenta se as pessoas perceberem nela uma preocupacgéo real com a
responsabilidade social. Assim, mais do que nunca, sua imagem sera
preservada e sua marca consolidada no mercado, atingindo um valor
agregado que a manterd competitiva. Sabemos que o valor patrimonial das
marcas mais bem posicionadas no mercado é decorrente, na maioria das
vezes, da credibilidade obtida pelas pessoas em funcdo de seu
posicionamento em relacdo ao meio ambiente. Esta parece ser uma
assertiva consistente.

Fica dificil dissociar marca e imagem de marca de imagem corporativa, de
sustentabilidade e de responsabilidade social. Esses fatores estdo tao
arraigados atualmente que é dificil trata-los de forma separada. Um esta
atrelado ao outro quase como em uma cadeia de valor. (FELIX, 2009, p.
91).

O assunto tem tomado dimensdo tamanha que pauta institutos de
pesquisa e veiculos segmentados. A reponsabilidade social tem um peso de 41%
nas avaliagdes dos consumidores sobre a reputacdo de uma empresa. E o que
revela o estudo 2013 CSR RepTrak® 100 Study, realizado entre janeiro e fevereiro
de 2013, e divulgado no mesmo ano pelo Reputation Institute. A pesquisa ouviu
cerca de 55 mil consumidores de 15 mercados diferentes no mundo todo para
descobrir quais sdo as cem companhias com melhor reputacdo, na opinido deles. O
resultado foi amplamente divulgado em sites e revistas especializadas em negocios

e economia, como a americana Forbes e brasileira Exame.

Em reportagem de Jacquelyn Smith, o site da revista Forbes evidenciou

gue o Reputation Institute constatou que 73% dos 55 mil consumidores consultados
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estariam dispostos a recomendar companhias que parecem comprometidas com a
RSE. Do outro lado dessa realidade esta um percentual contrastante: apenas 17%
dos pesquisados recomendariam empresas pouco comprometidas com a mesma

guestéo.

3.1llmagem, identidade e a importancia das novas formas de comunicacéao
Autores que, nos ultimos 15 anos, abordaram a questdo da RSE
sdo praticamente unanimes ao afirmar que, em oposicdo a maxima do
economista americano Milton Friedman — que a empresa deve dar o maior
lucro possivel aos seus acionistas sem assumir responsabilidade social
alguma — esta a visdo contemporanea de organiza¢des que buscam, além da
maximizacdo dos resultados, garantir a sua manutencdo no mercado por

perceber a necessidade de atender os interesses de seus varios publicos.

Para isso, as empresas tém expandido sua acdo mercadoldgica para um
mercado simbdlico, ou seja, um mercado dirigido para a identidade da
empresa, da sua marca, paralelamente ao mercado material, que é aquele
voltado para a comercializagdo dos seus produtos e servigos. Atuando no
mercado simbdlico, as empresas passam a desenvolver acoes
institucionais, objetivando a fixacdo de uma boa imagem da organizacéo
nos diversos publicos.

Para trabalhar a imagem da empresa, primeiramente € necessario
desenvolver a sua identidade. Apesar de parecerem conceitos similares,
eles diferenciam-se entre si, visto que se entende por identidade aquilo
gue uma organizacdo é e como deseja ser percebida, ao passo que a
imagem € como tal organizacdo € realmente percebida por seus
publicos. (GARCIA, 2002, p.287 e 288, grifo nosso).

Garcia (2002) indica que a formacéo da imagem se da quando o publico
recorre a uma serie de referéncias pessoais para verificar se uma determinada ideia
merece a sua aceitacdo e 0 seu interesse. Essas referéncias, resultantes de
experiéncias pessoais, sdo confrontadas. De acordo com o autor, as ideias
consideradas verdadeiras formam as crencas e, com base nelas, associadas a ideia

da empresa ou produto, constroi-se a imagem daquele publico sobre determinada



46

empresa. Por isso, 0 peso das acoes realizadas pelas empresas, 0s seus valores e

a sua identidade terdo grande influéncia para a formacéo da sua imagem.

E importante trabalhar a identidade da empresa, construindo a sua marca

e associando a ela os valores relevantes para a sociedade. Para Garcia (2002),

esses valores sao representados ndo somente pelas caracteristicas e beneficios

relacionados ao produto ou servico, mas também pela responsabilidade social da

instituicao.

Se a imagem que uma pessoa faz de uma instituicéo é favoravel a ela, isso
colabora para que essa pessoa tenha atitudes igualmente favoraveis para
com a instituicdo. Embora a imagem néo seja o Unico fator a definir os atos
de uma pessoa em relacdo a uma organizacao, ela é fundamental. Quanto
mais essa imagem tiver fixada para a pessoa, mais ela sera a referéncia. E
muito dificil convencer uma pessoa de que a imagem que ela faz de
determinada organizacdo ndo corresponde a realidade quanto mais fixada
essa imagem estiver. Apds analisar a opinido da comunidade sobre vérias
universidades dos Estados Unidos, Philip Kloter afirmou que “o nivel de
instrucdo de uma importante universidade poderd ter baixado e, no entanto,
ela ainda pode continuar a ser altamente consideravel na mente do publico”.
Essa observacdo vem reafirmar a importancia da imagem de uma instituicdo
para a sua manuten¢do no mercado e para 0 seu crescimento.

Desenvolver essa imagem perante os publicos do mercado requer
investimento e trabalho persistente, principalmente pelo fato de as pessoas
terem uma tendéncia a conservar a imagem ja formada. (GARCIA, 2002,
p.287 e 288).

Félix (2009) entende que a imagem é um conceito que se populariza cada

vez mais nas ciéncias das comunicacées humanas e que se expandiu a partir da

segunda metade do século XX.

Trata-se de um conjunto de ideias que uma pessoa tem ou assimila a
respeito de um objeto, e que forma na sua consciéncia um entendimento
particular sobre tal objeto, seja ele um fato, uma pessoa ou uma
organizagao.

Sob a ética do marketing, a imagem pode ser vista como um quadro de
referéncias a que o consumidor recorre para avaliar se determinada ideia
merece ou hdo o seu interesse, a sua simpatia, o seu apoio. O consumidor
a confronta a imagem que formou sobre algo ou sobre uma instituicdo com
outras ideias ndo necessariamente especificas do objeto, mas pertinentes a
sua apreciacdo. As ideias que a pessoa entende como verdadeiras
constituem as suas crengas. A constru¢do de uma imagem é o resultado de
varias ideias.

As ideias que nos sdo transmitidas a respeito de um dado objeto sédo com-
paradas com as ideias referenciais que temos sobre esse mesmo objeto e
dessa comparacao vai se formando a imagem que cada um tem do objeto.
(FELIX, 2009, p. 80)
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A literatura especializada também reconhece que com o final do regime
militar no Brasil, algumas empresas se viram obrigadas a buscar mais transparéncia

e didlogo com seus diversos publicos.

Mais tarde, com a formag¢do do Mercosul e a consequente abertura do
mercado no inicio dos anos 90, a comunicacao e as atividades de relagdes
publicas no Brasil foram fortalecidas, exigindo o aperfeicoamento dos
processos de comunicacao interna e externa.

[...] A comunicacdo empresarial, por meio das rela¢des publicas, contribui
para o aumento da produtividade e para a compreensdo e aceitacdo dos
publicos dos empreendimentos desenvolvidos por uma empresa,
organizagao ou instituicdo. (GARCIA, 2002, p. 293)

Além disso, acrescenta Garcia (2002), a comunicacdo empresarial €
estratégica para a definicdo da qualidade dos relacionamentos da empresa com 0s

seus diversos publicos.

Essas funcfes traduzem a importancia da comunicacdo para uma empresa
gue adota a gestdo social e deseja ser reconhecida como socialmente
responsavel. A prépria instabilidade do mercado no contexto em que a
responsabilidade das empresas evolui gera mudancas constantes nas
organizagdes, exigindo uma atuacdo cada vez maior das &reas de
comunicacao. Afinal, as situacdes de mudanca ou crise geram um clima de
desconfianga e temor entre os publicos comprometidos com a empresa,
fazendo com que suas relacdes se fragilizem, causando riscos para sua
imagem. A comunicacao, entdo, atua tanto no fortalecimento dos valores da
empresa quanto na manutencdo de sua imagem, acentuando os principios
gue levam a empresa ao alcance de seus objetivos. (GARCIA, 2002, p. 293)

E importante reiterar que tantas transformacdes na forma de perceber o
rumo a ser tomado, e na maneira da empresa ser percebida pelos mais diversos

publicos, foram consideravelmente aceleradas devido aos avan¢gos nos meios de

pY

comunicacdo. As novas tecnologias ligadas a informacdo promoveram uma

verdadeira revolugdo. O mundo se viu interligado, as distancias foram minimizadas.

O avanco das comunicacdes amplifica e agiliza a velocidade das
informacdes. Os efeitos negativos do descaso com o0 meio ambiente
passaram a ser percebidos mais facil e rapidamente em todo o mundo.
Dendncias sobre os efeitos danosos do descaso com o meio ambiente
passam a ser noticiados, reportados, filmados e transmitidos cada vez em
maior escala.



48

Conflitos crescem em toda parte, com vistas a garantir acesso e dominio a
recursos naturais, tais como agua, petréleo, madeira e outros produtos,
cada vez mais escassos e de mais baixa qualidade. Industria, comércio e
consumidores ampliam a percepcdo de que preservar a natureza significa
sustentabilidade dos processos de crescimento econdmico e
desenvolvimento. (FELIX, 2009, p. 7).

Assim, aponta Félix (2009), todo ano surgem mais informacdes que
geram dialogos, debates, encontros, relatérios que cobram o alcance de metas, tais

como as 8 Metas do Milénio, estabelecidas pelas empresas e pelos governos.

O Protocolo de Kyoto, que estabelece a redugdo na emissédo de gases que
provocam o aquecimento global, assinado em 2005 por mais de 150 paises,
€ mais uma prova de que o profissional de Marketing e de Comunicagéao
deve juntar-se a busca pelo desenvolvimento sustentavel, em suas
estratégias e praticas profissionais. (FELIX, 2009, p. 7).

O homem contemporaneo, conectado ao mundo globalizado que fornece
acesso ilimitado a informacdo, passou a entender sua contribuicdo para a destruicdo
e degradacao do planeta. As organizacgfes, entdo, passam a perceber a importancia
da gestdo de marca, identidade e imagem porque desejam e trabalham para serem
vistas ndo como vilas, mas como vanguardistas de uma forma menos danosa de
exploragdo do meio ambiente e da mao de obra, que possibilitam sua existéncia e

desenvolvimento.
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4 MARCA, IDENTIDADE, IMAGEM E COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

As organizacfes sado sistemas geralmente complexos e com muitas
facetas. Morgan (2002) pondera que administrar e organizar jA sdo um desafio no
melhor dos tempos e as dificuldades sdo ainda maiores no ambiente de mudanca

rapida dos dias de hoje.

Se vocé quer ser o tipo de lider ou profissional que ajuda sua organizagéo a
se adaptar as multiplas exigéncias de um mundo cada vez mais turbulento,
VOCé precisa conscientizar-se das imagens e pressupostos que determinam
seu atual modo de pensar e desenvolver a capacidade de usar novas
imagens e pressupostos. Vocé precisa desenvolver aptiddes que lhe
permitam ver, entender e mudar situacbes de novas maneiras. (MORGAN,
2002, p. 19)

Estudar a imagem de uma organizacdo exige a observacdo de variadas
nuances. Félix (2009) afirma que ha que considerar, por exemplo, os publicos a que
ela se destina e se propde atender, 0 ambiente em que ela esta inserida, 0 momento

em que ela se encontra.

Cada um desses pontos exigiria certo aprofundamento, a fim de que se
pudesse ter uma ideia mais holistica da organizacdo. Sabe-se que a palavra
holistica vem do grego, holos, que significa inteiro, ndo fragmentado. Uma
organizagao é holistica quando consegue desenvolver em seu corpo técnico
uma visdo ndo fragmentada do real, que equilibra sensa¢éo, sentimento,
razdo e intuicdo, atributos que, por sua vez, se reforcam e se controlam
reciprocamente. Esse equilibrio permite aos dirigentes da organizacao, a
cada momento, uma consciéncia plena de todos os fatores envolvidos em
situagbes ou eventos especificos de sua existéncia. Assim, eles
conseguem, na maioria das vezes, tomar a decisdo certa, no momento
certo, com sabedoria espontanea, o que implica a presenga de valores
éticos de respeito a vida sob todas as suas formas. (FELIX, 2009, p. 51)

A autora considera que o momento singular pelo qual passa o mundo no
inicio do século XXI parece exigir das organizacbes modernas um comportamento
holistico em que todos, desde o mais simples empregado até os dirigentes,

entendam que a sua sobrevivéncia depende de sua sustentabilidade.

A sustentabilidade de uma organizagéo, por sua vez, parece estar, cada vez
mais, atrelada a imagem corporativa e a marca. Tem sido amplamente
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divulgado na midia que as empresas que investem em sustentabilidade e
em comunicagao com a sociedade sdo consideradas as que possuam as
marcas mais valiosas. As marcas, a seu turno, conduzem a preservagao da
imagem, uma exigéncia inevitavel a agregacdo de valor para qualquer
organizacéo. (FELIX, 2009, p. 51)

Analisando a relagdo da imagem organizacional com a imagem de marca,
Félix (2009) afirma ser importante refletir sobre esses dois importantes fatores que
constituem, no novo ambiente competitivo e socialmente responsavel, ativos da mais
alta relevancia e que, por isso, exigem cuidados por parte de empregados e

gestores.

Entende-se por marca o nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou
combinacdo destes, que identifica os bens e servicos de uma empresa,
constituindo as expressdes legais e legitimas que os diferenciam dos
produtos concorrentes, nos mercados a que se destinam. A marca
carrega em seu bojo a imagem, o prestigio ou o desprestigio de uma
entidade ou de um produto (ou servigo) e resulta de um processo de
criatividade racional, como elemento identificador, que contém
caracteristicas da individualidade que representa e é uma sintese da
mensagem que a empresa ou o produto deseja transmitir ao mercado.
(FELIX, 2009, p. 52, grifo nosso)

As marcas aproximam o publico e podem gerar a sensacao de
pertencimento. Quando solidificadas no mercado, elas se destacam, ganham um
status diferenciado. Mas, marca e imagem organizacional sdo conceitos distintos,
ainda que muito relacionados entre si. A imagem organizacional, também de acordo
com Félix (2009), esta originalmente ligada aos processos de comunicagdo da
empresa, € 0S meios que a projetam no mercado ajudam na formacdo de sua

imagem na mente das pessoas.

Tudo o que é oferecido ao cliente, individual ou organizacional, tende a ser
rotulado por ele. Nesse processo, os fatos sdo mais relevantes do que as
palavras, e o cliente tende a criar imagens subjetivas em sua mente.

O mecanismo psiquico que conduz a tais associagbes € complexo e ainda
insuficientemente compreendido. A imagem organizacional resulta em
uma percepgao unificada. Portanto, ela é Unica. Mas, ao formar esta
imagem unificada, a mente das pessoas é levada a considerar todos os
atributos perceptiveis, o que evidencia a importancia de uma empresa
divulgar seus produtos e servicos junto ao seu ambiente
organizacional. Dessa forma, pode-se mencionar que a imagem é o
resultado de diversos atributos que se somam, as vezes, com um
efeito sinérgico. (FELIX, 2009, p. 83, grifo nosso)
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Ainda no que diz respeito a questdo da imagem organizacional, Félix
(2009) acrescenta ser importante tecer alguns comentarios também sobre identidade
corporativa. A autora considera identidade corporativa 0 processo pelo qual uma
instituicdo utiliza os elementos comunicacionais para transmitir eficazmente o que

faz, como o faz, quem é e como pretende ser percebida pelo publico.

A identidade corporativa traduz os valores da instituicdo através de varios
elementos: a marca grafica da empresa, as suas comunicacdes (interna e
externa), o seu ambiente de producéo ou atendimento, o tratamento que da
ao cliente, a apresentacdo dos seus profissionais, 0 seu material impresso,
nome, portfélio de produtos etc.

Ao contrario da identidade corporativa, que define quem a empresa é,
a imagem corporativa define como a empresa se parece, ou seja, como
ela é apercebida pelo publico. A imagem corporativa é uma
representacdo mental, no imaginario coletivo, de um conjunto de
caracteristicas e valores que funcionam como estereétipo e
determinam a conduta e opinides da instituicdo. (FELIX, 2009, p. 83,
grifo nosso)

4.1Comunicagao Organizacional

A construgdo de uma imagem institucional consistente depende da
competéncia dos gestores em praticar uma comunicagédo eficaz, segundo afirma
Simonassi (2014a). Uma organizacdo, seja ela privada, publica ou néo
governamental, atua em um cenario composto por publicos variados, com interesses
e anseios diversos. A comunidade, os fornecedores, os clientes, os acionistas, 0s
gestores, 0os empregados, as associacdes de classe, o Estado, a imprensa, as
ONGs e todas as partes com algum interesse na atuacédo da organizacdo sdo seus
stakeholders, ou seja, as pessoas ou grupos, que legitimam as acfes da
organizacgéo e que tém um papel direto ou indireto na sua gestéo e resultados.

Com a globalizagéo, a competitividade tornou-se muito mais acirrada e os
gestores perceberam ser imprescindivel valer-se de técnicas capazes de promover

um melhor didlogo com seus publicos. Vieira (2004) pondera que muito ja se disse
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sobre a importancia do conceito positivo junto a opinido publica, para a legitimidade

das organizacdes.

Sabe-se que esta legitimidade s6 é conquistada na medida em que a
organizacdo atende aos interesses coletivos, o que sO se torna possivel
guando ela cria canais efetivos de comunicacao, pelos quais fica sabendo
das aspiracfes e necessidades sociais.

A Comunicacao Organizacional, funcionando como filosofia institucional da
administracdo, atende a esta necessidade da organizacédo, adotando como
objetivo o ato de servir ao interesse publico.

Alinhada a essa perspectiva, a Comunicacdo Organizacional
compreende um conjunto complexo de atividades, acdes, estratégicas,
produtos e processos desenvolvidos para reforcar as ideias e a
imagem organizacional junto aos seus publicos de interesse ou, até
mesmo, junto a opinido publica. (VIEIRA, 2004, p. 37, grifo nosso).

De forma sintética, ainda de acordo com Vieira (2004), pode-se dizer que

a opinido publica, partindo da credibilidade que lhe suscite uma organizacéo, a ela

confere legitimacao necesséria para a sua sobrevivéncia.

Esta credibilidade resulta da confianca dos publicos na ética
organizacional verificada nas atividades organizacionais, seja no processo
produtivo, seja no relacionamento com o ambiente interno e externo, na
adogdo de uma politica bilateral, ou seja, de reciprocidade. (VIEIRA, 2004,
p. 37, grifo nosso).

Conforme Simonassi (2014a), Comunicacdo Organizacional é o processo

sistematico, consciente ou ndo, que a empresa pratica cotidianamente para criar e

manter sua imagem, identidade e reputacdo. “Ela se utiliza de varios agentes e

canais diferentes para falar e ouvir”, detalha a autora. Paulo Nassar, no livro Tudo é

Comunicacéo, vé a comunicacao dentro da organizagdo como um processo amplo.

Segundo o autor, citado por Tomasi (2014), a comunicacdo empresarial ndo pode

ser considerada apenas uma definicdo de dicionario, um conjunto de métodos e

técnicas de comunicacéo dentro da empresa dirigida ao publico interno e ao publico

externo.
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A Comunicac¢do Organizacional, de acordo com ele, € o somatério de
todas as atividades de comunicacdo da empresa e deve ser elaborada de forma
multidisciplinar, com base em métodos e técnicas de relagbes publicas, jornalismo,
lobby, propaganda, promocdes, pesquisa e marketing para ser dirigida a sociedade,
formadores de opinido, consumidores e empregados, tendo como referéncia o
planejamento estratégico da empresa.

A autora enfatiza ainda que, para Nassar, a comunicacdo empresarial é
uma verdadeira guerra com muitas frentes de batalha: a frente de batalha voltada
para mostrar que a empresa tem uma relacdo de respeito com a natureza, visando,
sobretudo a sua preservacao; a frente de batalha para manter e conquistar novos
consumidores; a frente de batalha da comunicacéo interna, dirigida para os imensos
exércitos de trabalhadores engravatados e de uniformes que constituem 0s recursos
humanos das empresas modernas; a frente de batalha das complicadas relacdes da
empresa com 0S governos e 0s politicos, ou seja, o lobby empresarial; e a grande

frente de batalha da propaganda e da promocéo de produtos.

[...] a comunicacdo empresarial moderna e excelente tem entre seus
principais atributos: 0 monitoramento dos ambientes nos quais a empresa
se insere, para detectar as ameagas e as oportunidades simbodlicas; a
selecdo de informagbes e as oportunidades simbdlicas; a selecdo de
informacdes importantes para tomada de decisédo da gestdo; o mapeamento
dos publicos estratégicos; a velocidade nas emissdes e respostas; a
formatacdo impecével e adequada de mensagens; a selecdo de midias
adequadas que cheguem aos publicos estratégicos; a habilitacdo, em
comunicacdo, de todas as pessoas da organizacdo; as pesquisas; 0
planejamento e a operacdo de orcamentos. (NASSAR, 2006, p.122)

Para Tomasi (2014), a construcdo da imagem institucional vai depender
da competéncia da empresa em manter uma comunicacao eficaz em todas as suas

frentes de batalha.

Uma propaganda realizada por competente agéncia pode resultar em
fracasso se o lado cidaddo, ético da empresa vai mal. De nada adianta
propaganda, se a assisténcia técnica e se o atendimento ao consumidor,
por exemplo, ndo estdo bem. Por isso é que se diz que comunicagao
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empresarial ndo é coisa para amadores. Uma boa comunicagdo empresarial
€ condicdo fundamental para a constru¢do de uma imagem institucional
consistente. E nessa empreitada € preciso contar com profissionais de
marketing, relacdes publicas, jornalistas, publicitarios. (TOMASI, 2014, p.
57, grifo nosso).

A autora acrescenta que essa nova postura organizacional com relagcéo a
comunicacdo leva as empresas a reconhecer que as acdes isoladas de
comunicacdo ja nao produzem o efeito necessario. Ela alerta ser importante
transformar as ilhas de comunicacao existentes dentro das empresas em um todo,

em uma acao Unica, com um comando apenas.

O profissional de relagBes publicas vai ocupar-se do relacionamento da
empresa com os seus diferentes publicos: empregados, entidades,
instituicbes privadas ou governamentais. A énfase em cada um desses
publicos depende das estratégias da empresa e de suas necessidades.

Os jornalistas, no ambiente de comunicagdo empresarial, ocupam-se da
assessoria de imprensa, cuja fungédo é informar os mais diversos publicos
(interno e externo) sobre os fatos da empresa. Sao eles responsaveis por
fornecer servicos de comunicacdo para as diversas areas da empresa.
(TOMASI, 2014, p. 58)

Tomasi (2014) exemplifica: os profissionais de relacdes publicas podem
pedir que o pessoal de imprensa produza, para um evento especifico, uma
publicacdo dirigida a seus publicos de interesse. Ou pedir um press-release para

informar e até pautar jornais, radios, televisdes, publicagdes especializadas.

A éarea de imprensa é responsavel pelas publicagbes dirigidas ao publico
externo e interno (jornais, revistas, boletins, videojornal). Também cabe a
esses profissionais treinar os responsaveis pela empresa para se
relacionarem com a imprensa (midia training). Se ndo ha esse tipo de
preocupac¢do, a empresa pode perder bons espagos gratuitos na midia.
Enfim, uma competente area de imprensa evita que circulem pelos jornais
informagdes como: “A empresa se recusou a falar sobre o assunto”.

Os publicitarios, por sua vez, também pertencem a comunicagao
empresarial. Em geral, sdo constituidos por profissionais que trabalham
para agéncias de propaganda. Sdo fornecedores externos que se ocupam
de produzir campanhas comerciais de produtos. Nesse ponto, ndo é
inoportuno salientar que é preciso sempre estar de olho nas comunicagdes
com o0s consumidores para que as mensagens ndo firam seus principios
éticos, politicos, religiosos e morais. (TOMASI, 2014, p. 58)



55

A autora volta a citar Nassar para observar ainda que, dentro da
comunicacdo organizacional, & necessario examinar a comunicagdo que se
estabelece com o publico interno a organizagdo. Embora direcionada a um publico
menor que o0 de uma campanha de massa, afirma Tomasi (2014), ela tem todas as

caracteristicas de comunicacdo de massa.

Isso significa que o puablico interno rejeita quadros de avisos sem
programacéao visual, o jornal de empresa feito amadoristicamente, o video
sem edicao profissional.

A comunicacdo interna constitui uma frente de batalha que envolve o
desempenho competitivo da empresa e suas constantes mudancas no
ambiente empresarial. Um exemplo em que a comunicacdo empresarial
interna se constitui numa ferramenta essencial é a conquista do certificado
Internacional Organization for Standardization (ISO). Uma empresa que
detém um certificado 1SO goza de maior credibilidade no mercado, visto que
significa que ela aplica internamente o conjunto de regras da ISO que
minimiza a saida da linha de produgdo de produtos com defeitos. Um
certificado 1ISO é uma garantia de que os produtos de uma empresa séo de
gualidade reconhecida mundialmente. (TOMASI, 2014, p. 59)

N&o o ter, para a autora, € ficar a margem do comeércio internacional. Por
iISso, assegura ela, as empresas precisam contar com efetiva comunicagao
empresarial, que divulgue as informacdes que levem todos o0s empregados a

participar com espirito de equipe na consecucédo desse certificado.

Em geral, as midias internas contam com: videos, jornais, revistas, alto-
falantes, painéis eletrdnicos, folhetos, displays, jornais-murais, e-mails.
Enfim, a empresa deve ter consciéncia de que é preciso comunicar-se com
0 publico externo, mas deve também olhar para dentro de si mesma e
comunicar-se com os empregados. E a comunicagdo que se estabelece
com os mais diferentes tipos de midia ndo deve ser apenas de cima para
baixo. Antes, cabe aos empregados estabelecer os conteldos de sua
preferéncia. Comunicagao interna que se apoia apenas em regras a serem
cumpridas pelos empregados esta fadada a produzir um ambiente frio, sem
participacdo de todos. (TOMASI, 2014, p. 59)

Simonassi (2014a) resume que enguanto a comunicacao externa foca em
conhecimento, a comunicagdo interna foca em comprometimento, motivagao.

“Porém, ambas se baseiam na construcao de relacionamentos”.
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4.2 Histoérico

O fim do século XX, os novos meios de comunicacdo e tecnologias que
ajudaram a derrubar fronteiras, aprimorar e disseminar o conhecimento e novas
propostas, lancaram desafios que fizeram com que as organizacfes reavaliassem a
forma de dialogar com seus publicos. Terciotti (2013) considera que a comunicagao
organizacional surgiu porque as empresas contemporaneas deixaram de se dedicar
apenas a producdo de bens duraveis (bens de consumo e bens de capital) e
passaram a expandir suas atividades para os mais diversos setores, entre 0s quais
podemos citar os setores politico, cultural e social (por exemplo: patrocinio de

eventos culturais, cientificos, esportivos etc.).

Melo (2012) entende que a comunicacdo organizacional — como a
conhecemos hoje — é produto de uma lenta construcédo de politicas e fazeres que
nem sempre permite entrever o processo de refinamento de seus conceitos, a
abrangéncia do seu escopo e o aumento do seu grau de complexidade. O autor
relata que, no Brasil, Comunicacdo Organizacional, Comunicacdo Empresarial e

Comunicagéao Corporativa séo expressoes que frequentemente se equivalem.

Contudo, é possivel pelo menos delimitar a abrangéncia da primeira e
segunda expressdes. Parece claro que a area de atuacdo da “Comunicagao
Organizacional” ndo se limita a da empresa, j& que uma organizacdo como
a lgreja, um sindicato ou uma fundacéo, fazem uso do ferramental oferecido
pela “Comunicagcdo Empresarial” sem, no entanto, serem empresas
comerciais. Ja a expressao “Comunicagdo Corporativa” € menos usada,
embora haja autores que preferem essa designacéo, a qual parece ficar a
meio caminho entre a organizagdo e a empresa, pois 0 conceito de
corporagdo liga-se a um s6 tempo a condigdo de um grupo de pessoas
reunidas por afinidades profissionais, filoséficas etc., em uma associagao
como a Ordem dos Advogados do Brasil — OAB, como também ao mundo
das empresas de grande porte.

Kunsch (2009) vé o universo da Comunicacdo Organizacional Integrada
composto por trés partes: comunicacdo institucional, interna e
mercadolégica. Na primeira, situam-se, por exemplo, a assessoria de
imprensa, as relagdes publicas; na segunda, o house-organs, a intranet e
demais recursos digitais e, na Ultima, a publicidade, ao lado de outras
ferramentas. (MELO, 2013, p. 12)
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Melo (2013) considera que faz parte da histéria da Comunicacao
Organizacional o aprendizado com areas do universo da comunicacdo, como o das
Relacbes Publicas. O campo fértil para o desenvolvimento do RP? A efervescéncia
dos movimentos trabalhistas nos Estados Unidos, na transi¢cdo do século XIX para o
século XX, a tensdo vivida na época entre grandes empresas e associacfes
patronais de um lado, e sindicatos e centrais de trabalhadores do outro e o

surgimento da opinido publica como fendmeno das sociedades democraticas.

Uma data-chave para o estabelecimento das Relacdes Publicas é o ano de
1906, quando lvy Lee abre o seu escritorio, em Nova York, dedicando-o ao
atendimento de empresas. No entanto, parece que a maioria dos autores
concorda que estratégias de Relacdes Publicas (RP) teriam sido
estimuladas a se colocar em campo quando o filho de um magnata das
estradas de ferro pronunciou uma frase que revelava o0 seu pouco apreco
pelo publico: “o que o publico se dane”. O ano era 1882 e o pronunciamento
fora desferido na presenca de um grupo de jornalistas; no entanto, a frase
foi, como se esperava, mal recebida pelos leitores e 0 empreséario depois
tentou desmenti-la em uma entrevista a um jornal, revelando preocupacédo
com o eventual dano a sua imagem.

A era dos monopodlios teve inicio no ultimo quarto do século XIX; em 1897, a
Associacdo das Estradas de Ferro dos Estados Unidos usou pela primeira
vez a expressao Relagbes Publicas com o sentido utilizado hoje. Mais uma
vez, essa percepcao deixa evidente o grau de consciéncia da necessidade
desse elo com a opinido publica, fendmeno que depois contagiaria a orbita
governamental. (MELO, 2013, p. 17).

O autor relata que o quadro historico dos primeiros 15 anos do século XX,
nos Estados Unidos, é atravessado pela pressdo das grandes empresas, detentoras
de monopdlios, e contra as quais se constituiu uma campanha que ndo deu trégua

durante os anos de 1903 a 1914.

Outra intervencdo de lvy Lee, ainda em 1914, e que hoje estaria mais
proxima do “marketing social” foi reverter a imagem negativa da familia
Rockfeller. A pouca habilidade em negociar com grevistas de uma de suas
empresas, colocava o cld de bilionarios sob a mira da imprensa e da opinido
publica. Lee tornou visivel um John Rockfeller ligado a a¢cbes de filantropia e
benemeréncia; a operacdo deu certo, a ponto de, pelo menos no conceito
do publico, parecer algo perfeitamente coerente que um capitalista até
entdo impiedoso com as pequenas empresas tivesse mudado de opinido.

E importante frisar que o trabalho de Lee, num certo sentido, é inseparavel
das grandes ferrovias, pelo menos na fase embrionaria dos seus servigos.
Essas empresas, antes mesmo de 1906, ano da abertura do escritério de
Lee, ja4 trabalhavam com assessoria de imprensa e Rela¢des Publicas.
(MELO, 2013, p. 17 e 18).
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Mas, independentemente do fato de nado ter sido ele o criador da

expressdo, Melo (2013) recorda que o profissional tornou-se, em 1909, o

responsavel pelo setor de “divulgacao e propaganda” da Pennsylvannia Railroad, la

permanecendo até 1914.

4.3 No Brasil

Ao contrario do que se possa imaginar, ndo se tratava de um servico
extensivo ao de publicidade e propaganda, como algumas vezes a prépria
Comunicacdo Empresarial parece, aos olhos dos leigos, limitar-se. O
servigo revestia-se de carater politico, mobilizador, mas com alcance e
efeitos diferentes daqueles eventualmente logrados pela propaganda; isto
porque a engenharia informacional posta em pratica deveria demonstrar um
grau de especificidade tal que a afastava dos objetivos marcadamente
comerciais que a orientavam o discurso publicitario.

Em 1916, Lee abre uma consultoria de Relagbes Publicas — a Lee & Harris
& Lee - que o ajudou a tornar referéncia nacional na area. Em 1935, ano de
sua morte, Lee trabalhava como RP da Chrysler. (MELO, 2013, p. 17 e 18).

Tomasi (2014) observa que, até os anos de 1970, a comunicacao foi

tratada do ponto de vista da comunicacdo de negdcios - com énfase na habilidade

dos interlocutores e na qualidade das mensagens escritas e orais. Conforme a

autora, os anos de 1980 ampliaram esses horizontes, e 0s estudos de comunicacgao

passaram a ocupar-se da perspectiva estratégica. Comunicac¢des organizacionais,

portanto.

Essa ampliagdo da disciplina é resultado da percepg¢do das imbricagbes
entre discurso, comportamento e simbolismo organizacional. A
comunicacao, por estar comprometida com o discurso e o comportamento
humano, situa-se num espaco entre ciéncia e arte, por onde passam a
Psicologia, a Sociologia, a Antropologia, a Filosofia, a Etica, a Linguistica, a
Semidtica. E um dos resultados dessa nova perspectiva é a reflexao critica
sobre o discurso organizacional e a andlise de seu funcionamento e de seus
resultados e efeitos no &mbito interno e externo das organizacdes. As
proprias organizagfes passaram a ser compreendidas como discurso.

Dessa forma, comunicar ja ndao é apenas transmitir informagées, mas
imprimir significados. Numa organizacdo, as informacdes ndo devem
circular desarticuladas e de modo cadtico, mas sujeitas a uma hierarquia de
cargos e funcg@es. Elas, recebidas ou produzidas, devem caminhar por
todo um sistema de redes e fluxos internos e externos. Podem entéo
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ser ascendentes, descendentes, horizontais. (TOMASI, 2014, p. 34, grifo
Nnosso).

Nesse complexo sistema de redes e fluxos, quantidade de informacéao
ndo significa qualidade. Tomasi (2014) pondera que sem as condi¢cbes basicas de
entendimento, persuasao, resposta, a comunicagdo pode ser seriamente afetada,
isto é, se houver desequilibrio entre os mecanismos de producdo e recepcdo, a
comunicagdo poderd enfrentar problemas, como: sobrecarga de informacdes,
auséncia de entendimento da mensagem, falta de convicgéo, auséncia de respostas

Ou respostas negativas e comprometimento da imagem e da identidade da empresa.

Ao estudar as organizagbes, um conceito geralmente presente € o da
comunicacdo. Essa presenca marcante, no entanto, faz com que o sentido
da comunicagdo se torne impreciso. Torna-se também dificil distingui-lo de
outros termos, como informagé&o, canal.

Os estudiosos das organizagdes equipararam a comunicagdo a documentos
escritos e a autoridade de comando (Weber), ao fluxo ascendente das
mensagens e ao ato de persuadir os trabalhadores (Taylor), ao fluxo
horizontal de informagao (Fayol), a comunicagao informal (Roethlisberger),
aos canais formais de comunicacdo (Barnard). Modernamente, a
comunicagdo tem sido vista como sinbnimo de processamento da
informacéo (Galbraith), participacdo (Likert). Tornou-se a comunicagédo uma
espécie de curinga nos estudos organizacionais. (TOMASI, 2014, p. 34).

4.4Como se constroi

E praticamente unanime entre os especialistas no assunto que para a
comunicacado alcancar seus objetivos, o publico interno precisa conhecer a empresa
em que trabalha: sua visao, sua missao, suas estratégias e, € claro, o espirito que a
anima. Esses conhecimentos sdo imprescindiveis para que a sociedade perceba a
imagem institucional que a organizacdo deseja. Simonassi (2014a) relata que a
preocupacao com a imagem institucional data da década de 1970 e que hoje ela &
um patriménio, um ativo mensuravel.

Tanto que, anualmente, rankings das marcas mais valiosas do mundo — e

como visto anteriormente a marca carrega em seu bojo a imagem, o prestigio e o
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desprestigio das organizacfes - sdo esperados com expectativa pelos diversos
setores. Em maio de 2014, a midia especializada divulgou em todo o mundo que o
Google desbancou a Apple como a marca mais valiosa do planeta, segundo o
ranking BrandZ 2014, desenvolvido pela Millward Brown Optimor, do grupo WPP. A
imprensa - jornais, revistas, portais e sites de noticia, aléem do radio e da TV -
destacou que a gigante de tecnologia teve a sua marca avaliada em US$ 158,8
bilhdes, uma alta de 40% na comparacdo com 2013. A Apple, que ocupou a
lideranca do ranking nos ultimos trés anos, viu o valor de sua marca recuar 20%,
para US$ 147,8 bilhdes. A pesquisa revelou também que a IBM permaneceu na 32
posicdo, avaliada em US$ 107 bilhdes. Na sequéncia, Microsoft (4° lugar, com US$
90,1 bilhdes), McDonald's (5°, com US$ 85,7 bi), Coca-Cola (6°, com US$ 80,683 bi),
Visa (7°, com US$ 79,2 bi), AT&T (8°, com US$ 77,8 bi), Marlboro (9°, com US$ 67,3
bi) e Amazon (10°, com US$ 64,2 bi) completam a lista das dez mais.

Produzido desde 2006, o ranking considera o valor financeiro da
companhia ou da parte dele que responde pela marca e combina esse calculo a
capacidade da marca de gerar fidelidade. Em 2014, nenhuma marca latino-
americana ficou entre as 100 primeiras, mas segundo o levantamento, o0 segmento
de bebidas é o destaque da regido. A Corona lidera a lista, com valor de US$ 8
bilhdes, seguida pela brasileira Skol (US$ 7 bilhdes). Em seguida, aparecem as
empresas Falabella (US$ 5,1 bilhdes), Aguila (US$ 3,6 bilhdes), Brahma (US$ 3,5

bilhdes) e Natura (US$ 2,2 bilhdes).
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Simonassi (2014a) também enfatiza que a imagem positiva pode gerar
vantagem competitiva no mercado. A autora reitera que a Comunicacao

Organizacional é uma atividade permanente.

E estratégica porque traduz a missdo e os objetivos organizacionais.
Pode ter uma funcdo tatica quando é usada no curto prazo e pode ter
uma funcdo operacional se for usada isolada e pontualmente.
Comunicagdo Organizacional ndo € sinbnimo de comunicacdo social.
A sociedade do espetaculo confunde comunicag¢ao com “show”. Mas a
propaganda é s6 uma parte da comunicagao que a organizacao faz. A
Comunicagdo Organizacional é mais que o P de “promogido’ do
Marketing. Ela se utiliza de muitas linguagens que né&o sao
necessariamente de vendas. Exemplo: relagdes publicas, imprensa e
atendimento ao consumidor. A marca representa uma fracdo da reputacao
da organizag&o. Aprovacdao social, fidelidade dos clientes e credibilidade no
mercado séo indicadores de sucesso da comunicacdo organizacional.
(SIMONASSI, 20144, p. 33 a 43, grifo nosso)

Simonassi pondera ainda que site, midia e evento ndo sao garantia de
comunicacédo eficaz e que a Comunicacdo Organizacional é uma ferramenta de

relacionamento.

Ela se utiliza de varios agentes e canais diferentes para falar e ouvir.
- Ouvidoria, ombudsman e call center

- Recursos Humanos

- Site, redes, internet, féruns, banco de dados

- Marketing/vendas

- Relagdes Publicas

- Jornalista, assessor de imprensa

- Publicitério

- Merchandeiro

A comunicacao organizacional ocorre com Vvarios stakeholders.
- Consumidores/clientes/prospects

- Empregados/funcionarios/colaboradores
- Distribuidores/representantes/parceiros
- Fornecedores

- Acionistas

- Comunidade/sociedade

- Sindicatos/Associacdes

- Autoridades/politicos

- Concorrentes

- Vizinhos

- Imprensa/jornalistas

- Liderancas locais e comunitarias

- Intelectuais/formadores de opinido

- ONGs

(SIMONASSI, 2014a, p. 49)
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A autora explica que a partir de 1920, a relevancia da comunicacao
interna foi reconhecida, lembrando que a escola humanista defendia que as
‘pessoas ndo eram maquinas” e que a eficiéncia da organizacdo dependia da
comunicacao interna. “A comunicagao interna ndo se resume ao meio ou ao canal.

Ela € um instrumento de humanizacéo do trabalho e da producao”.

A comunicacdo interna € um processo relacionado a cultura organizacional.
Cultura é o conjunto de premissas que o grupo aprendeu a aceitar. Nem
todos os componentes da cultura organizacional sdo observaveis. Valores e
crencas sdo a base das normas de conduta da organizacédo. (SIMONASSI,
2014a, p. 59 a 61)

4.5Planejar € preciso

Para o Instituto Ethos, a Responsabilidade Social pressupbe o bom
relacionamento da empresa com seus diversos publicos. Sendo assim, a
comunicacdo vem se reafirmando como ferramenta fundamental na gestédo
organizacional porque é capaz de otimizar as relacdes com os diversos publicos da
organizacao, contribuindo para o sucesso dos projetos sociais. As mudancas de
comportamento dentro, e podemos arriscar dizer fora, das organizacfes nao
ocorrem por acaso. Para que haja uma evolucdo na forma de pensar e agir dos
stakeholders € essencial planejar. Simonassi (2014b) assegura que as organizacdes
planejam para agir de forma racional e pragmatica, para garantir coesdo e
colaboracdo sistematica, para coordenarem suas atividades e para construir o
futuro, passo a passo. A autora compara o Planejamento Estratégico a raiz de uma
arvore com ramificacdes. “O Planejamento Estratégico da sustentagdo aos projetos
(frutos). O planejamento de comunicacéo deriva do planejamento estratégico e deve

contribuir para que a organizagao cumpra sua Miss&o e alcance sua Visao”.

A Missédo é a razdo de existir da organizacao, sua utilidade social. A Misséo
deve deixar claro porque a sociedade precisa da organizacéo, que tipo de
solucdo ela traz para seus problemas e necessidades. A Missado € a carteira
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de identidade. Se for genérica ndo é Miss&o. [...] Se a Missédo representa o
presente, a Visdo € uma descri¢do do futuro. Enxergar o futuro é o primeiro
passo para torna-lo realidade. A Visdo de Futuro funciona como um “desafio
estratégico”, € o motor que coloca a organizagdo em movimento. [...] Missao
e Visao de Futuro sdo coisas complementares. [...] Entre a Misséo e a Visao
de Futuro estdo os Valores organizacionais. Os Valores resumem o modo
de agir da organizacdo. Eles servem de balizamentos para o processo
decisorio e podem até virar vantagem competitiva no mercado. Os Valores
praticados formam a cultura organizacional. [...] Objetivos s&o resultados
parciais em diregdo a Visdo de Futuro. Planejamento sem definicdo de
Objetivos é filosofia empresarial. Objetivos tangibilizam os resultados e o
desempenho organizacional. (SIMONASSI, 2014b, p. 42 a 93)

Simonassi (2014b) diferencia Projeto de Processo, deixando claro que

sao conceitos diferentes e complementares.

Projeto € um esforco finito para criar algo Unico, inédito, espetacular.
Processos se repetem periodicamente, de preferéncia, do mesmo jeito.

[...] O cotidiano esta para processos e a melhoria esta para projetos.

[...] Processo nao cria, ndo melhora, ndo muda nada. Quem faz isso é
projeto. Os processos garantem a sobrevivéncia e a consolidagdo da
organizacdo. Os projetos permitem saltos de melhoria e aperfeicoamento.
Projetos de comunicacdo s@o 0s que aperfeicoam a imagem da
organizacdo, os que melhoram sua capacidade de dialogar com os
stakeholders. Processos de comunicacdo sdo atividades recorrentes que
contribuem para a manutencdo da imagem e da capacidade de dialogar.
Uma organizacdo saudavel gerencia a quantidade de processos e projetos
para se posicionar em um ambiente competitivo, dindmico e inovador.
Quanto mais projetos bem-sucedidos, mais competitiva € a organizacao.
Quanto mais redondos os processos, mais soélida é a sua produgcéo/imagem.
(SIMONASSI, 2014b, p. 98 a 145)

Bicalho (2003) também ressalta a contribuicAo da comunicacdo para o
processamento das funcbes de administracdo interna das empresas, além de
otimizar o relacionamento das organizagdes com 0 meio externo. A autora considera
gque a comunicacdo estrutura as ligacdes entre 0 microssistema interno e o
microssistema social, favorecendo o bom desempenho das empresas, além de
também acreditar que o processo de democratizacdo e globalizacédo intensificou a
sua importancia como um elemento chave para a gestdo organizacional. Citando
Grunig, Bicalho pondera que a comunicagcdo eficaz ndo depende do tipo de
organizacao ou do pais no qual a empresa esta inserida. Ela refor¢ca que, de acordo

com o autor americano, Ph.D. em Comunicagdo de Massa pela University of
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Wisconsin—Madison, a comunicacao excelente € a mesma nas empresas privadas,
nas organizacbes sem fins lucrativos ou nas empresas estatais e transcende
qualquer tipo de publico e tipo de divisdo organizacional. Isso porque Grunig acredita
gue as ferramentas especificas de comunicacao utilizadas, conforme o perfil de cada
empresa, ndo definem a exceléncia da comunicacgéo, ja que a comunicacao eficaz &

mais do que simples técnica.

A comunicagdo excelente é estratégica, colaboradora nos processos
decisorios e na busca de solugdes: “O gestor de comunicagdo deve ter um
papel na administracdo estratégica da empresa se ela quiser produzir algum
efeito no comportamento da organizagdo como um todo” (Grunig, 1995, p.
25).

Cada éarea que compbe a Comunicacdo — as atividades de Relagdes
Publicas, Publicidade, Jornalismo e Editoragdo — pode ser acionada
separadamente ou em conjunto, mas estas areas devem trabalhar sempre
para atingir metas em comum da empresa. Este fato caracteriza o que
Neves (2000) define como comunicacéo integrada: acdo comunicativa que
engloba trés fases da comunicacdo empresarial, chamadas pelos autores
de comunicacdo administrativa, institucional e mercadoldgica. (BICALHO,
2003, p. 380 a 381)

Bicalho (2003) afirma que a comunicacdo integrada é um conceito
estratégico que busca unir todas as fun¢des da comunicacdo empresarial classica,

antes segmentadas em trés conjuntos de esforgos.

O primeiro conjunto de esforcos é denominado pelo autor de comunicacao
mercadolégica, a comunicacdo de marketing, que cuida da marca de
produtos e servicos. O segundo conjunto € constituido pela comunicagéo
institucional, responsavel pela formacdo da opinido publica. O terceiro e
tltimo conjunto de esforcos é chamado pelo autor de comunicagéo
administrativa, formada pelas atividades de comunicacao interna. De acordo
com esse conceito, Neves (2000) afirma que integrar estas fun¢des nao
impede que cada uma tenha sua prépria estratégia, pois 0 que importa no
processo de comunicacdo empresarial € a coordenacdo das acgbes e a
correta identificac@o dos publicos.

A comunicacdo integrada permite a aplicacdo de métodos mais
coordenados, com objetivos bem definidos e de maneira planejada. Assim,
0 planejamento estratégico de comunicacdo € importante para evitar
improvisagfes e atividades isoladas, colaborando ainda com uma avaliagcao
mais precisa dos resultados. Pela elaboracdo estruturada e planejada das
aclOes, é possivel adequar os recursos de comunicacdo. (BICALHO, 2003,
p. 380 a 381)
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Bicalho (2003) cita novamente Grunig ao afirmar que, para o autor

americano, a comunicacao pode contribuir de forma importante na consolidagéo de

uma instituicdo quando participa do planejamento estratégico global da empresa e

quando a propria area de comunicacao esta planejada para agir estrategicamente.

Entretanto, todo o0 modelo de planejamento estratégico deve atender as
especificidades da empresa e estar em sintonia com a cultura
organizacional. Segundo Reis (1991), pode-se entender a cultura
organizacional pelo somatério da acdo e legitimagcdo dos valores e
crencas dos diversos agentes que estdo presentes no cotidiano da
organizacédo. (BICALHO, 2003, p. 381 a 382, grifo nosso)

A cultura organizacional, acrescenta Bicalho (2003), € constituida com a

evolucdo historica da empresa, sendo perpetuada por ritos, crencas, simbolos e

mitos institucionais — pessoas com papéis relevantes na historia da empresa. A

comunicacdo é ferramenta importante na consolidacdo e disseminacdo da cultura

organizacional aos publicos da organizacéo.

4. 6Parecer X Ser

Entretanto, as empresas ndo alcancam suas metas isoladamente, porque
suas decisfes tém consequéncias para seus publicos, e estes podem ter
objetivos opostos aos da empresa. Portanto, as organizacdes devem estar
em sinergia com seus publicos para compreender suas expectativas.
Segundo Grunig (2000), quando as empresas e seus publicos desenvolvem
objetivos em conjunto, pode-se estabelecer, geralmente, um relacionamento
melhor do que em organizacdes que tomam decisbes sem pesquisar seus
reflexos nos diversos publicos. O trabalho da comunicacéo ajuda a construir
relacionamentos com publicos estratégicos — aqueles que afetam as
decisdes da organizagdo ou que sao afetados por elas. (BICALHO, 2003, p.
381 a 382).

O século XXI evidenciou um paradoxo que comecou a ser vivido pela

sociedade nas ultimas décadas do século passado. A tecnologia proporcionou um

acesso sem precedentes a informagdo, a educacdo e ao conhecimento, mas trouxe

a tona também a dificuldade do homem em organizar tudo isso de forma eficaz.

Dowbor (2009) enfatiza que a informagdo é um processo precioso e um poderoso
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racionalizador das atividades sociais. “Preciosa também €& a nossa limitada
capacidade de atencdo, hoje inundada por gigantescas quantidades de lixo

informativo que nos desorienta”.

A confusdo ndo resulta da insuficiéncia da informacéo. Resulta em parte do
seu excesso, pois a informagdo (til, quando afogada num mar de
informacdes que ndo nos interessam num momento determinado,
simplesmente ndo pode ser utilizada. A informacdo tem de ser relevante
para o que fazemos.

De certa forma, o mundo tecnolégico da informacdo mudou radicalmente,
mas continuamos a produzir a informacdo da maneira tradicional, segundo
categorias, formas de organizagéo e de acesso que obedecem a outra era.
A luz mal direcionada apenas nos ofusca, nédo ilumina nosso caminho. O
grande desafio que se coloca é o da organizagéo da informagao segundo as
necessidades praticas dos atores sociais que intervém no processo de
desenvolvimento social.

[...] O desafio, claramente, estda no ordenamento da informacgéo, nas
metodologias de sistematizacdo, no desenvolvimento de capacidade
gerencial que torne a informacao relevante acessivel aos atores que tomam
as decisfes, no momento em que dela precisem. (DOWBOR, 2009, p. 98 e
99)

Como ja visto neste trabalho, a comunicagdo organizacional é estratégica
para a definicho da qualidade dos relacionamentos da empresa com 0S seus
diversos publicos. Ela carrega boa parte da responsabilidade de transformar a
identidade da empresa em uma imagem institucional real para seus mais variados

stakeholders.

Infelizmente, conforme sugere Borba (2009), ha uma distancia
consideravel entre o discurso da sustentabilidade por muitas organizacdes e a

realidade percebida pelos clientes.

Ao se falar sobre relagéo de confianca e sustentabilidade, pode-se perceber
que ha muitas organizagdes que pretendem atuar de forma sustentavel no
mercado e ndo entenderam que sustentabilidade e relagbes de confianca
com clientes e fornecedores, funcionarios, parceiros e com a comunidade e
sociedade de forma geral s6 podem andar juntas. Que antes de serem
percebidas como verdadeiramente sustentaveis, os clientes precisam
confiar no que elas dizem. (BORBA, 2009, p. 180)
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E para isso, detalha o autor, € necessario que eles saibam quem as

organizacdes realmente sao.

Organizagdes verdadeiras, que sdao o que dizem ser, ao invés de
organizagdes que parecem ser, é algo que esta sendo cada vez mais
procurado por clientes e consumidores que se sentem enganados por
estratégias de marketing e campanhas de comunicagcdo que tentam
“vender o lado cor de rosa” da organizagdo e colocam “debaixo do
tapete” negécios escusos, erros de produgao, informagdes sonegadas,
problemas no uso dos produtos, efeitos colaterais escondidos e tantas
outras caracteristicas de negocios “usuais” mas que deixam os
clientes ressabiados e buscando organizacdes que sejam verdadeiras
e confiaveis. Como disse alguém: “a acao de determinadas organizagdes
pode nao ser ilegal, mas certamente € imoral, ou antiética”. (BORBA, 2009,
p. 180, grifo Nosso)

Garcia (2002) observa que o sucesso da adocdo da responsabilidade
social como valor e dos resultados dos programas de atuacdo social na empresa

depende da simpatia e da sensibilizacdo dos seus publicos alvos.

Como em qualquer implantacéo de programa de comunicag&do, em primeiro
lugar a direcdo da empresa tem que estar envolvida nos objetivos. O
segundo passo é a conscientizacdo e envolvimento dos empregados e, por
fim, o envolvimento dos demais publicos. (GARCIA, 2002, p.293).

O autor explica que existem trés niveis de atuacdo dentro da
comunicagdo utilizados para sensibilizar os publicos alvos: conscientizagéo,

mobilizag&o e sustentacao.

Conscientizar € trabalhar a mudanca de valores por meio do
questionamento ou do estimulo a reflexdo sobre determinado assunto. “A
énfase desse tipo de agéo esta na formulagdo de um apelo que sensibilize o
publico alvo, fazendo-o refletir sobre seus atos e comportamento”. (Vaz,
1995, p. 287) A maioria dos casos de conscientizagdo trabalha assuntos
gue sdo considerados tabus pela sociedade. Esse €&, entdo, um processo
gue se caracteriza pela mudanca a longo prazo.

[...] Mobilizar é buscar a resposta dos publicos alvos com base em atitudes
ou acdes que sejam constantes ou ndo, como participacdo em passeatas ou
o fornecimento periddico de roupas ou alimentos para instituicdes carentes.
Um exemplo de mobilizagcdo € a campanha proposta pelo sociélogo Herbert
de Souza, que teve ampla repercussédo na sociedade brasileira a partir de
1993: a Acdo da Cidadania contra a Fome e a Miséria e pela Vida.
(GARCIA, 2002, p.293 e 294)
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O dltimo nivel de atuacdo para Garcia (2002) é a sustentacdo, que busca
atingir um publico mais especifico, capaz de patrocinar campanhas, podendo ser

pessoas fisicas, empresas ou 6rgdos governamentais.

[...] Todas as agBes de comunicagdo empresarial tém de estar alinhadas
aos objetivos gerais da empresa e 0 estabelecimento das metas desse setor
deve visar atingir esses objetivos. Logo, se a empresa deseja ser percebida
como socialmente responsavel, as metas da area de comunicacao deverao
perseguir esse objetivo. (GARCIA, 2002, p. 294)

Bicalho (2003) afirma que uma imagem corporativa positiva pode ser
alcancada pela busca por interesses que transpdem o0s negoécios da organizacao. A
autora pondera que, sendo ética nas relacdbes com seus publicos, respeitando o
meio ambiente e contribuindo para o desenvolvimento econémico, social e cultural

da sociedade, a organizacao tende a conseguir credibilidade.

Esta credibilidade pode ser visualizada por sua imagem corporativa, pelas
acOes que tenham como objetivo a melhoria da qualidade de vida de seus
publicos e pelas conquistas de certificados de qualidade e competéncia,
podendo, assim, agregar valor positivo & sua imagem. Desta forma, pode-se
afirmar que, num certo sentido, as a¢des que retratam a responsabilidade
social das organizacbes podem contribuir para a consolidacdo de uma
imagem positiva.

[...] Pringle & Thompson (2000) analisaram a transformacdo do
comportamento dos consumidores, ao longo de 50 anos, dividindo-o em trés
etapas. A primeira fase caracterizada é a racional, que data do inicio do
consumo de massa, a partir do pds-guerra, até a década de 60. Neste
periodo, as atencdes estavam voltadas para a eficacia e eficiéncia praticas
dos produtos e servi¢os. (BICALHO, 2003, p. 383)

A autora relata que em meados da década de 1960, o comportamento do
consumidor passa a voltar-se para as emocdes. Nesta segunda etapa, os fatores
racionais ndo sdo mais 0s Unicos elementos considerados pelos clientes no
momento da compra, e as necessidades emocionais e psiquicas dos consumidores
passam a ter maior destague. Atualmente, continua Bicalho (2003), o
comportamento do consumidor esta entrando na terceira fase, definida por Pringle &

Thompson (2000) como espiritual. Nesta etapa, os consumidores passam a buscar
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algo que, além de satisfazer seus desejos l6gicos e emocionais, também represente

uma postura positiva da empresa diante da sociedade.

Atentas a este novo perfil dos consumidores, as empresas passam a atuar
de acordo com os principios da responsabilidade social, jA que agfes na
area social podem colaborar, significativamente, na construcdo de uma
imagem corporativa favoravel. Porém, quando as ac¢les sociais estédo
dissociadas das verdadeiras “crengas” da empresa, a imagem positiva
provocada pela atuacdo social ndo se sustenta. (BICALHO, 2003, p. 383 a
384)

De acordo com o Instituto Ethos, toda conduta da empresa deve estar alicercada
nos valores éticos e de responsabilidade social, para ndo correr o risco de ficar em
descrédito com seus publicos. Com um norte para se guiar e diante de um
consumidor mais esclarecido e exigente, finalmente os gestores ensaiam passos
mais cuidadosos em relacdo as acbes de responsabilidade social. A companhias
entenderam que as politicas e projetos realizados unicamente visando ganhos

financeiros e mercadoldgicos podem gerar uma imagem negativa para a empresa.
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5 ETICA

A mudanca de paradigmas que fez aflorar a percepcdo de que as
empresas Ssao responsaveis pela forma como exploram o meio ambiente e 0s
recursos humanos e trouxe a tona a questdo da responsabilidade social nas
organizacdes carregou consigo a reflexdo sobre a ética. Especialistas que trabalham
com o tema sdo unanimes: ética e responsabilidade social caminham lado a lado,
séo indissociaveis.

A0S poucos, 0s gestores comecaram a perceber que, no século XXI, estar
em dia com as obrigacdes legais e econémicas ndo basta. Aqueles que trabalham o
presente pensando no futuro passaram a entender que as responsabilidades éticas,
morais e sociais sao, igualmente, foco de atencdo dos mais diversos stakeholders.
Além disso, o exercicio rotineiro de minimizar a distancia entre o discurso da RSE e
sua pratica, tdo nitido nas organizacfes realmente comprometidas a navegar nessa
nova onda, por si s6 ja pressupde a adocdo de um comportamento ético da
organizacao.

Nesse contexto, Ashley (2002) pontua que as responsabilidades éticas
correspondem a atividades, praticas, politicas e comportamentos esperados (no
sentido positivo) ou proibidos (no sentido negativo) por membros da sociedade,

apesar de nao codificados em leis.

Elas envolvem uma série de normas, padrées ou expectativas de
comportamento para atender o que os diversos publicos (stakeholders) com
0S quais a empresa se relaciona consideram legitimo, correto, justo ou de
acordo com seus direitos morais e expectativas.

Essas responsabilidades éticas correspondem a valores morais especificos.
Valores morais dizem respeito a crengas pessoais sobre comportamento
eticamente correto ou incorreto, tanto por parte do préprio individuo quanto
com relagdo aos outros. E dessa maneira que valores morais e ética se
complementam. A moral pode ser vista como um conjunto de valores e
regras de comportamento que as coletividades, sejam nac¢fes, grupos ou
organizac8es, adotam por julgarem corretos e desejaveis. Ela abrange as
representacdes imaginarias que dizem aos agentes sociais 0 que se espera
deles, que comportamentos sdo bem-vindos, qual é a melhor maneira de
agir coletivamente, o que é o bem e o que é o mal, o permitido e o proibido,
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0 certo e o errado, a virtude e o vicio. A ética é mais sistematizada e
correspondente a uma teoria de acdo rigidamente estabelecida. A moral, em
contrapartida, € concebida menos rigidamente, podendo variar de acordo
com o pais, o grupo social, a organizacdo ou mesmo o individuo em
guestao. (ASHLEY, 2005, p.34).

Em outras palavras, afirma a autora, os valores morais de um grupo ou
organizagdo definem o que é ser ético para si e, a partir dai, elaboram-se rigidos
codigos éticos que precisam ser seguidos sob pena de ferirem os valores morais

preestabelecidos.

5.1 A ética em tempos de transformacgao

Ashley (2002) continua sua exposicdo questionando: o que acontece com
a ética e a moral enquanto a sociedade passa por transformacdes profundas? As
organizacdes, de acordo com ela, terdo que aprender a equacionar a obtencao do
lucro e o comportamento ético. Além disso, prossegue a autora, mudancas, como
nas formas que sdo concebidos e comercializados os produtos e servi¢os, trazem
consigo novas questdes éticas com as quais as organizacdes tém de aprender a
lidar — principalmente porque, cada vez mais, as novas tecnologias de informacéao e
oportunidades comerciais e empresariais abertas pela globalizacdo tendem a levar

todas as organizacdes a abracar padrées globais de operacéo.

Dentro da economia global, ha ainda a questdo da cultura propriamente
dita. As grandes corporagdes internacionais, bem como qualquer
organizacdo que almeje expandir seus mercados em escala global,
precisam estar cada vez mais atentas a diversidade cultural reinante entre
0s povos. Se parece verdadeira a afirmativa de que a comunicacdo
intercultural entre povos diferentes tende a homogeneizar todas as culturas
(presumivelmente em favor da cultura dominante, ou do pais mais rico,
como se costuma afirmar), também podemos perceber o movimento
inverso: contatos entre culturas com diferentes percepcdes e padrées sobre
direitos humanos, por exemplo, vém aumentando as expectativas das
populacdes dos diversos paises, que passam a exigir das empresas um
comportamento socialmente responsavel e que respeite as nocdes
internacionais de direitos humanos, liberdade e participacdo democratica.
(ASHLEY, 2005, p.35)
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Nesse sentido, Ashley (2002) diz que um dos efeitos da economia global
€ a adogao, por todo o mundo, de padrbes éticos e morais mais rigorosos, seja pela
necessidade das proprias organizacdes de manter sua boa imagem perante o
publico, seja pelas demandas diretas do publico para que todas as organizacdes

atuem de acordo com tais padrodes.

Valores éticos e morais sempre influenciaram as atitudes das empresas,
mas estdo se tornando, cada vez mais, homogéneos e rigorosos. O que
estd ocorrendo é mais do que mera resposta dos negécios as novas
pressdes sociais e econbmicas criadas pela globalizacdo. A pressdo que
um mercado globalizado exerce nas empresas faz com que elas
precisem se autoanalisar continuamente. Cria-se, assim, um novo
ethos que rege 0o modo como o0s negocios séo feitos em todo o mundo.
Tanto o papel das empresas quanto o do proprio Estado estdo sofrendo
alteragdes. Se, por um lado, o papel da empresa na sociedade é cada vez
mais amplo e complexo, por outro, muitas fun¢des tradicionais do Estado
estdo sob ameaga. (ASHLEY, 2005, p.35, grifo nosso).

Ashley acredita que a responsabilidade social corporativa € a
caracteristica que melhor define esse novo ethos. Em resumo, conforme a autora, a
visdo de que o0s negocios devem ser feitos de forma ética esta se tornando
hegemonica, obedecendo a rigorosos valores morais, de acordo com
comportamentos cada vez mais universalmente aceitos como apropriados. Segundo
ela, atitudes e atividades de uma organizacdo precisam, desse ponto de vista,

caracterizar-se por:

* preocupacdo com atitudes éticas e moralmente corretas que afetam
todos os publicos/stakeholders envolvidos (entendidos da maneira mais ampla

possivel);

* promocdo de valores e comportamentos morais que respeitem 0s

padrdes universais de direitos humanos e de cidadania e participacdo na sociedade;

* respeito ao meio ambiente e contribuicdo para sua sustentabilidade em

todo o mundo;
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* maior envolvimento nas comunidades em que se insere a organizagao,
contribuindo para o desenvolvimento econdbmico e humano dos individuos ou até

atuando diretamente na area social, em parceria com governos ou isoladamente.

Esse seria, entdo, um referencial para a responsabilidade social corporativa
gue responderia a um novo e mais abrangente papel das empresas dentro
da sociedade. Assim, em uma época em que os varios contextos
culturais ao redor do mundo estdo cada vez mais interligados e o papel
social das empresas esta sendo repensado, principalmente por causa
das grandes modificacfes que estdo acontecendo no papel de outras
instituicGes (como o Estado e a sociedade civil), podemos dizer que a
crescente atencao a ética e a responsabilidade social corporativa, bem
como a ideia de que as organizacdes do terceiro milénio precisam ser
socialmente responsaveis se quiserem sobreviver em meio a
competicdo cada vez mais acirrada, fazem parte desses processos

profundos de mudanca. (ASHLEY, 2005, p.36, grifo nosso).

5.2 A cultura e aresponsabilidade social

Faz-se necessario compreender também que a cultura é um fator
importante no entendimento da responsabilidade social corporativa. Ashley (2005)
pondera ser possivel entender como as organizacdes vém praticando a sua
responsabilidade social perante todos os seus stakeholders quando se leva em
consideracdo o contexto sociocultural no qual ela esta inserida. Para a autora, as
organizagbes nao existem em um vacuo nem sido completamente objetivas e
imparciais: ha sempre um contexto que as influencia, tornando a administragéo
culturalmente condicionada e sujeita aos valores, principios e tradicdes da

sociedade em que se insere.

Quando dizemos que a responsabilidade social das empresas tem sua
interpretacdo condicionada pela cultura empresarial e nacional, estamos
falando de cultura tal como é entendida pelos antropdlogos, ou seja, um
sistema especifico de valores e de visdes de mundo em cujo contexto se
dao as acdes e praticas de determinada sociedade. Ou, de outra forma, um
conjunto de mecanismos simbodlicos que utilizamos para organizar a
realidade. Valores culturais séo significados e regras de interpretacéo da
realidade, estruturas cognitivas e simbdlicas que determinam o contexto no
gual o ser humano, sendo sempre um ser social, pensa e age. Sao aqueles
que imprimem sentido a tudo que se faz, as estratégias que se adotam e
aquilo que gera consenso ou dissenso, seja dentro de algum grupo social,
na sociedade como um todo ou dentro do trabalho das organizacdes.
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Légicas e valores culturais, em resumo, sdo aqueles que, seja de forma
consciente ou ndo, imprimem sentido as praticas, aos pensamentos e aos
comportamentos das pessoas. Em outras palavras, a cultura.

Nao ha individuos, empresas ou paises sem cultura. Toda sociedade
funciona de acordo com principios, valores e tradicdes culturais especificos,
gue determinam 0s pensamentos e comportamentos de individuos, grupos
e instituicdes, entre os quais se incluem, necessariamente, as organizacdes
e o0 mundo dos negécios em geral. Além de principios éticos e valores
morais, temos também principios e valores culturais influenciando os modos
de acdo e praticas administrativas e, portanto, o0 modo como a
responsabilidade social corporativa é concebida e implementada em
determinada sociedade. (ASHLEY, 2005, p.37)

A autora lembra ainda que o conceito de cultura abre caminho para
discutir, de forma mais sistematica e profunda, qual é o peso da dimensao simbdlica
nas organizagdes e nas formas de responsabilidade social corporativa que séo por
elas adotadas. Ela pontua que, geralmente, quando se fala em cultura
organizacional, pensa-se nos valores que os altos escaldes de uma organizagao
consideram os mais importantes em suas formas de gestdo, e ndo, como indicaria
uma interpretagdo mais antropoldgica do termo, naqueles que realmente existem e
que estdo subjacentes a identidade da organizagdo e a seus modos de atuagéo e
administracdo. No entanto, aponta Ashley, sdo exatamente estes ultimos que
ajudam a explicar, por exemplo, por que, em alguns paises, a responsabilidade

social das empresas se tornou um valor tdo dominante.

Por isso, a maior preocupagdo com a insercdo das organizacbes na
sociedade e no ambiente cultural especificos esta relacionada a outro fator
importante, que vem sendo cada vez mais abordado quando se pensa em
responsabilidade social corporativa, seja por parte de organiza¢cdes em suas
atividades, seja em trabalhos académicos. Simultaneamente a crescente
globalizagdo do mundo e da economia, que — como vimos — ajuda a
produzir uma nova concepc¢ao cultural do papel das organizac8es e de suas
responsabilidades sociais na sociedade do terceiro milénio, vemos que as
proprias organizagfes, o empresariado e os estudiosos da administracdo e
de principios de gestao vém atribuindo um crescente valor ao conceito de
cultura. (ASHLEY, 2005, p.38).

Ashley (2005) avalia que esse conceito, especialmente como aparece na
nocdo de cultura organizacional, vem sendo pensado de modo sistematico pelo

menos desde os anos 1960, mas € inegavel que o interesse por ele aumentou na
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tltima década. Para ela, o conceito de cultura organizacional exige uma analise, um
pensar nos valores subjacentes as praticas de gestdo e as atividades de uma
organizacdo. Uma énfase no sentido mais antropoldgico do termo mostra que
qualquer atividade de uma empresa acontece a partir do contexto cultural em que
esta se insere, pois ele engloba a organizacdo. Por isso, sugere a autora, a0 mesmo
tempo em que se valoriza mais a dimensao cultural do mundo, da vida em
sociedade e das proprias organizacdes, também se ressaltam mais alguns valores

culturais especificos, como responsabilidade e moralidade.
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6 UM EXPOENTE DA RESPONSABILIDADE SOCIAL

Ainda que seja um tema em crescente desenvolvimento, as praticas de
responsabilidade social ja produziram resultados positivos para a sociedade e para
as organizacles que pretendem ser sustentaveis. H4 exemplos extremamente bem
sucedidos de empresas que conseguiram extrapolar visdes limitadas de si para
implementar modelos capazes de atender as demandas que incluem 0s contextos

ambiental e social.

Tais organizacdes evidenciam que, quando praticada como um
movimento ético e verdadeiro, a responsabilidade social contribui significativamente
para o desenvolvimento. Ganham as cidades, os paises, o mundo, o homem e, é
claro, as organizacGes que conquistam com ela uma imagem positiva e inspiradora.
Sem duvida alguma, ainda ha um longo caminho a se percorrer para maioria das
empresas. Mas os exemplos citados a seguir mostram que a sustentabilidade ndo é

uma abstragéo e muito menos um sinal vermelho para o crescimento.

Um dos icones da responsabilidade social no Brasil é a Natura. Herzog
(2008) pondera que, embora n&o existam ainda muitas verdades absolutas quando o
assunto é sustentabilidade, estudiosos do tema concordam que uma empresa sO €
capaz de ajudar a melhorar, de forma efetiva, o caos ambiental e social do planeta
se levar os preceitos do desenvolvimento sustentavel para o cerne de seu negécio.
Editora da revista Exame, a autora deixa claro que colocar essa associacdo em

pratica ainda € raro.

Prova disso é que o americano Michael Porter, um dos mais respeitados
gurus de negoécios do mundo, constantemente critica as grandes
companhias por terem duas estratégias — uma econdmica e uma de
responsabilidade social — quando, na verdade, deveriam ter uma so.
(HERZOG, 2008, p. 28)
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Citando a Natura como uma companhia que segue a premissa de Porter
como poucas, Herzog destaca que a empresa tem a preocupacdo com a
sustentabilidade impregnada em sua estratégia desde a fundacéo, em 1969, quando

lancou seus primeiros cosméticos feitos com ativos naturais.

6.1 A esséncia da Natura

Oficialmente, a Natura nasceu em 1969, com a abertura de um pequeno
laboratorio de formulagdes naturais em uma pequena loja na rua Oscar Freire, em
Séo Paulo capital. Neste endereco, o autodidata Luiz Seabra dava consultas a suas

clientes em um fundo de um quintal.

Mas Voltolini (2011) detalha que a fusdo de quatro empresas que deu

origem a companhia de hoje ocorreu, de fato, em 1989.

Seus novos soécios — Seabra, Guilherme Peiréo Leal e Pedro Passos —
ainda discutiam o melhor modelo de negécio, quando o destino resolveu
checar a forga de suas crencas na constru¢do de uma empresa cidada, que
se pretendia ética até a raiz dos cabelos, compromissada com o
desenvolvimento do pais e a servico da melhoria das rela¢cdes humanas.

Colocada no diva, em meio a um processo de reflexdo do tipo “o que
queremos ser quando crescer’, e exatamente um més apés ter divulgado
aos colaboradores um cddigo de conduta contendo um credo detalhado de
compromissos e préaticas, ocorreu um acidente fatal na fabrica de
Itapecerica da Serra (SP). Duro golpe para uma empresa que ressaltava o
humano em seu discurso. Ao limpar uma maquina, uma funcionaria de
limpeza terceirizada sofreu um choque elétrico, teve uma parada cardiaca e
morreu. Comogcao geral. (VOLTOLINI, 2011, p. 87 e 88)

Voltolini (2011) acrescenta que, como é praxe nesses casos, a despeito
da inexisténcia de dolo, o processo judicial era liquido e certo, assim como a
responsabilidade dos gestores da fabrica, mais do que depressa, a dire¢cao colocou-
se ao lado de seus lideres. A Natura contratou os melhores advogados para garantir

sua defesa. Deles, relata o autor, recebeu logo de cara um conselho ortodoxo,
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culturalmente toleravel no Brasil: eliminar o inquérito na fase de pericia, pelo

caminho mais curto.

Recorrendo ao expediente da propina, a companhia e seus funcionarios
seriam poupados de um processo previsivelmente lento e desgastante. Na
empresa houve até quem considerasse o conselho sensato. Mas os
presidentes fundadores decidiram recusa-lo solenemente. Escolheram o
caminho legal, mais longo, com todos os espinhos, dores e custos. Tinham
uma razao filosdéfica. “Haviamos acabado de langar nosso discurso ético, de
modo firme e intransigente. E um dos seus pontos era exatamente o
respeito rigoroso as leis. Na verdade, nés nos propunhamos a fazer uma
contribuicdo superior ao que nos obrigavam as leis. Era um texto claro.
Qualquer fraqueza naquele momento colocaria em risco a cultura que
estavamos querendo desenvolver na empresa”, conta Guilherme Peirdo
Leal.

Em sua andlise, intensa — como sugere ser Leal em suas posi¢cbes -, a
Natura ndo seria a empresa que é se houvesse titubeado no episédio. Nem
teria escrito uma das histérias mais singulares de crescimento empresarial
fundado em valores. (VOLTOLINI, 2011, p. 87 e 88)

O autor pontua que para compreender como a sustentabilidade forneceu

as bases para a construcdo da identidade da Natura, € preciso entender em que

contexto a empresa fora criada. Segundo ele, a histéria da companhia €, a rigor, a

soma das historias das empresas que lhe deram origem, bem como a sinergia de

valores entre os seus lideres.

“Essas empresas tinham crescido muito na década de 1980. Mas ainda
eram pequenas. Podiam ter desaparecido ou sido vendidas quando o Brasil
se globalizou no inicio dos anos 1990. Em vez disso, elas decidiram se
fortalecer, reuniram suas afinidades em torno de uma identidade Gnica
e sOlida, baseada na conviccéao filosofica de dar ao pais uma empresa
sustentavel, socialmente comprometida, capaz de conceber a vida
como uma cadeia de relagcbes e de materializar conceitos como o de
interdependéncia”, explica Leal.

Na virada da década de 1980 para a década de 1990, ndo poderia haver
terreno mais propicio para lancar a semente de um projeto como esse. O
Brasil iniciava um processo vigoroso de construcdo de sua democracia, as
eleicbes diretas para presidente estavam na pauta, a ainda fresca
Constituicdo de 1988 inspirava a participacdo cidada — represada por duas
décadas de ditadura militar — e a sociedade civil comecava a se articular em
torno do emergente terceiro setor. (VOLTOLINI, 2011, p. 90, grifo nosso)

Voltolini (2011) contextualiza 0 momento do pais com 0s primeiros passos

da Natura rumo a um terreno que, no Brasil, ainda era muito desconhecido. Ele
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recorda que no campo empresarial, organizacbes mais progressistas, como o0
Pensamento Nacional das Bases Empresariais (PNEB) — nascido de uma
dissidéncia da Federacdo das Industrias do Estado de Sdo Paulo — ganhavam

terreno, preparando uma acao mais efetiva das empresas na vida nacional.

Incomodava a um grupo de empresarios menos conservadores a
prosperidade de poucos privilegiados em um pais de muitos miseraveis.
Havia um desejo pulsante, entre as corporacfes, de ampliar sua
participacdo no processo de desenvolvimento do Brasil, investindo recursos
préprios na busca de solu¢cBes para algumas de suas mazelas histéricas,
como a ndo universalizacdo do ensino publico, as altas taxas de
mortalidade infantil e a violéncia. Antenada com os sinais emitidos pelo
Brasil, que engatinhava rumo a um outro estagio civilizatério, a Natura
gueria ser — na avaliagdo de Leal — “muito mais do que compradora e
processadora de insumos”, mera fabricante de produtos cosméticos.
Desejava promover advocacy, isto é, defender causas de interesse
publico. (VOLTOLINI, 2011, p. 90 e 91, grifo nosso)

A empresa de Leal, Seabra e Passos, descreve Voltolini (2011), se
enxergava como um ator social relevante, pluridimensional, capaz de influenciar e se
deixar influenciar pela nova pulséao social, abrindo possibilidades inteiramente novas
de didlogo e engajamento. Vender sabonete, xampu e perfume era parte do negdcio
da Natura, e ndo a sua Unica finalidade. Pelo menos na visdo de quem interessava,
isto €, dos sécios fundadores. O autor também observa que, do ponto de vista
pratico, como a Natura deixava de ser um aglomerado de empresas miudas para se
tornar uma corporacao, impunha-se o desafio de organizar uma cultura forte, definir
um norte cristalino e comunicar os seus valores com objetividade, a fim de conectar

colaboradores, fornecedores e clientes.

A época, o termo “sustentabilidade” ndo era usual para designar esse
tipo de compromisso - falava-se, quando muito, em “responsabilidade
social empresarial” -, mas as ideias nele contidas, tal como hoje se
conhece, ja energizavam a Natura. Nao como um tema acessorio. Mas
como elementos construtores do seu préprio sentido de vida
empresarial, estruturas-chave de uma espécie de anima corporativa
gue, na esséncia, se contrapunha a uma visdo até entdo dominante, e
da qual Milton Friedman foi um eloquente porta-voz com sua célebre frase:
“O negdécio de uma empresa € o seu negocio. O resto é bobagem”.
(VOLTOLINI, 2011, p. 91, grifo nosso)
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Para Leal, de acordo com o relato de Voltolini (2011), a sustentabilidade
evoca um pouco as guestdes biocéntrica e antropocéntrica, ou seja, o ser humano
nao sobrevive sem a teia da vida de uma maneira mais ampla. O autor revela que,

segundo o fundador da Natura:

[...] “Quando nos referimos a sustentabilidade, estamos falando em como
preservar essa teia da vida da qual todos fazemos parte, em como cada um
de nés se integra no esforco de manté-la viva e forte. Sustentabilidade tem
a ver com a forma que celebramos nossa passagem por aqui, de modo
que o conjunto continue navegando com o tempo. Tem a ver com 0sS
nossos comportamentos mais simples e béasicos, como morar,
trabalhar, cuidar dos filhos, relacionar-se com os amigos, deslocar-se,
e, é claro, conduzir nossos negdcios. Mas também com o0 mais
profundo sentido da vida”, afirma. Para Leal, a Natura é fruto de
crengas que “nunca foram extraidas de manual”, muito menos “dadas
de mao beijada”, como num passe de magica, pela simples
justaposicdo das crencgas individuais dos “trés fundadores que, por
acaso, se encontraram um dia”. Pelo contrario, admite Leal, “fomos
formando a Natura e ela foi nos formando. Vejo isso muito claramente
com os conceitos de interdependéncia e diversidade que estdo na base de
nossa identidade. Ndo nascemos interdependentes, na medida em que
representdvamos negoécios de natureza distintas. Mas, como nao tinhamos
dinheiro para a empreitada comum, a nocao de interdependéncia foi o que
nos viabilizou. A vivéncia empresarial, muitas vezes sofrida, nos ensinou a
importancia desse conceito. O mesmo ocorreu com a diversidade.
Aprendemos que as nossas diferengas eram e sdo a nossa grande riqueza”.
(VOLTOLINI, 2011, p. 92, grifo nosso)

A Natura, conforme sustenta Voltolini (2011), percorreu uma trilha muito
parecida com o caminho percorrido pela maioria das empresas que ingressaram
efetivamente na discussdo da responsabilidade social. As preocupacdes de natureza

social deram o tom a cultura de ativismo.

Afinal, como ja se disse, pulsava na empresa um forte desejo de contribuir
para a reducdo das desigualdades sociais. A dimensdo ambiental
acompanhava a empresa desde o tempo em que Luiz Seabra formulava
produtos naturais e vegetais no laboratério da rua Oscar Freire. E estava
presente, de alguma forma, em sua missao.

Mas a Natura ainda ndo se sentia preparada para construi-la efetivamente
até o dia em que Leal, Passos e Seabra receberam Robert Dunn® em seu

3 O norte-americano Robert Dunn é um dos pioneiros do movimento mundial de responsabilidade
social empresarial. Em 1992, criou a Bussiness for social Responsability, rede global de empresas
associadas que desenvolve estratégias de negocios sustentaveis, e que influenciou muito o Instituto
Ethos no Brasil. Desde 2006, preside o Synergos Ins titute, entidade com sede em Nova
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escritorio no bairro paulistano de Santo Amaro. Isso aconteceu em 1988.
Naquele ano, vale lembrar — a Natura foi eleita pela revista Exame como a
“‘empresa do ano”, gléria ambicionada por dez entre dez corporagdes
brasileiras, algo como um Oscar empresarial no pais.

Precursor do movimento de responsabilidade social no mundo, Dunn
resolvera fazer uma visita a Natura, logo apds ter participado da ceriménia
de lancamento do Instituto Ethos no Brasil. No meio de uma amistosa
conversa, perguntou, pensativo, em que - e se — ele poderia ajudar a
empresa. “Quer saber? A nossa maior dificuldade é a questdo ambiental.
Ha dez anos temos uma visdo clara do que gostariamos de ser. Mas nao
nos sentimos confortaveis em relacdo a como transformar nossos desejos
em uma missao ambiental”, confessou Leal a época. (VOLTOLINI, 2011, p.
94 a 96).

Conforme relata Leal ao autor, com a ajuda de Dunn, iniciou-se um
processo “embrionario, torto, dificil, mas interessante” da primeira politica ambiental,
com todas as definicbes e diretrizes que ainda hoje oriental a companhia. A partir
dela, os soOcios se debrucaram em um planejamento estratégico para pensar, no
longo prazo, questbes como investimento em pesquisa e desenvolvimento e
posicionamento de marca em um cenario muito competitivo, caracterizado pela

existéncia de poderosos competidores mundiais.

“Pensavamos se seriamos capazes de desenvolver as nossas moléculas
em uma época marcada pela confluéncia da indastria farmacéutica com a
industria cosmética. A L’'Oreal investia 300 bilhdes de dodlares por ano e a
Natura, 10 milhdes de dodlares. Sobreviveriamos nesse contexto? Se sim,
como? Eram perguntas que nos faziamos a procura de respostas dificeis
para a competicdo dos dez anos seguintes. Foi quando decidimos
estrategicamente que, em vez de copiar as grandes companhias do setor,
seriamos ndés mesmos. Isto €, uma empresa brasileira, sediada numa
poténcia global de biodiversidade, respeitosa com 0 meio ambiente,
preocupada com a sustentabilidade. Se fizéssemos a coisa como manda o
figurino, de forma consistente, ndo haveria como ser copiada. Nem seria
necessario dispor de patente”, conta Leal.

No ano 2000, como parte da estratégia de criacdo de uma plataforma de
uso sustentavel da biodiversidade, nasceu a linha Ekos, hoje um dos
maiores sucessos de venda da companhia. (VOLTOLINI, 2011, p. 94 a 96).

A visdo, a razdo de ser e os valores da Natura sdo a base de sua

esséncia, conforme a homepage da empresa.

York, dedicada a articulacdo intersetorial para a busca de solugfes sustentaveis e locais a fim de
reduzir a pobreza no mundo.
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VISAO

A Natura, por seu comportamento empresarial, pela qualidade das relacdes
gue estabelece e por seus produtos e servicos, serA uma marca de
expressdo mundial, identificada com a comunidade das pessoas que se
comprometem com a constru¢cdo de um mundo melhor através da melhor
relacdo consigo mesmas, com o outro, com a natureza da qual fazem parte,
com o todo.

RAZAO DE SER

Nossa Razdo de Ser é criar e comercializar produtos e servicos que
promovam o bem-estar/estar bem.

Bem-estar

€ a relacdo harmoniosa, agradavel, do individuo consigo mesmo, com seu
corpo.

Estar bem

€ a relacdo empatica, bem-sucedida, prazerosa, do individuo com o outro,
com a natureza da qual faz parte, com o todo.

CRENCAS
A vida € um encadeamento de relacdes.
Nada no universo existe por si so, tudo é interdependente.

Acreditamos que a percepcao da importancia das relagées € o fundamento
da grande revolucdo humana na valorizagdo da paz, da solidariedade e da
vida em todas as suas manifestagdes.

A busca permanente do aperfeicoamento é o0 que promove o0
desenvolvimento dos individuos, das organizac¢des e da sociedade.

O compromisso com a verdade é o caminho para a qualidade das relacoes.

Quanto maior a diversidade das partes, maior a riqueza e a vitalidade do
todo.

A busca da beleza, legitimo anseio de todo ser humano, deve estar liberta
de preconceitos e manipulagoes.

A empresa, organismo vivo, € um dindmico conjunto de rela¢des. Seu valor
e sua longevidade estdo ligados a sua capacidade de contribuir para a
evolucdo da sociedade e seu desenvolvimento sustentavel. (NATURA,
2014)

6.2 Na trilha da inovacao

A Natura percebeu que a inovacdo deveria ser um dos pilares para o
alcance de um modelo de desenvolvimento sustentavel. De acordo com dados

divulgados no site do Grupo Inventta*, em 2012, a empresa destinou R$ 146,6

4 Pioneiro em inovacao no Brasil e América do Sul, o Grupo Inventta nasceu do Instituto Inovacao,
gue desde o inicio foi gerador e acelerador de negocios inovadores, carregando em seu DNA o
impulso criativo e transformador. Dentro do Grupo também estéo a Inseed Investimentos, gestora dos
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milhdes ao lancamento de 164 itens, atingindo um indice de inovacéao (percentual da
receita proveniente de produtos lancados nos ultimos dois anos) de 64,8%. Em
2011, a Natura havia sido considerada a oitava empresa mais inovadora do mundo
pela revista norte-americana Forbes, sendo a Unica brasileira a figurar na lista, que
reuniu 50 companhias de diversos paises. Depois de ficar de fora em 2012, em
2013, retornou ao seleto grupo das dez empresas mais inovadoras do mundo, que é
dominada pelos Estados Unidos, ainda pelo ranking da Forbes. Outras duas
empresas brasileiras aparecem entre as cem incluidas na lista da revista norte-
americana: o grupo de alimentos e bebidas BRF (39° lugar) e o conglomerado
especializado na distribuicdo de combustiveis e logistica Ultrapar Participactes

(559).

Ano apoés ano até 2014

Herzog (2008) ressalta que desde sua fundagdo, em 1969, a Natura
busca reduzir o impacto negativo de suas atividades e pontua a trajetéria da

companhia.

1969 - E fundada a Natura, entdo uma loja e um pequeno laboratério, em
Séao Paulo. Os produtos usavam ativos naturais vegetais

1983 - Torna-se a pioneira entre os fabricantes brasileiros de cosméticos a
vender refis para alguns de seus produtos. Em média, para produzir essas
embalagens, gasta-se 20% menos recursos naturais

1992 - Firma sua primeira parceria com uma ONG — prética que viria a se
tornar comum ao longo dos anos —, com o objetivo de apoiar uma escola
publica em Itapecerica da Serra, na Grande S&o Paulo, onde mantinha sua
fabrica

1995 - Surge o programa social Crer para Ver, que visa contribuir para a
melhoria do ensino publico no Brasil. A acdo é financiada por parte do
dinheiro obtido com a venda de uma linha de produtos

1997 - Substitui 0 combustivel da frota de veiculos para a distribuicdo de
produtos na capital paulista, até entdo movidos a gasolina e a diesel, por
gas natural veicular (GNV), menos nocivo ao meio ambiente

fundos Criatec e Fima (Fundo de Inovacdo para o Meio Ambiente) que somam mais de R$ 260
milhdes, Ecovec, empresa de biotecnologia e bioinformatica para vigilancia epidemioldgica.
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1998 - Para fortalecer sua governanca corporativa, cria um conselho de
administragdo com dois membros independentes. Guilherme Leal, um dos
fundadores, participa da criacdo do |Instituto Ethos de Empresas e
Responsabilidade Social

2000 - E criada a linha de produtos Ekos, baseada no uso de ativos da
biodiversidade brasileira, como cacau e andiroba. Institui uma diretoria de
responsabilidade social corporativa (que substitui a antiga geréncia de acéo
social)

2001 - Torna-se a primeira empresa da América Latina a adotar as diretrizes
da Global Reporting Initiative (GRI) para elaborar um relatério de
sustentabilidade e é responsavel por trazer a iniciativa para o Brasil

2002 - Assina o Pacto Global, da ONU, cédigo de conduta relacionado ao
combate da corrupcdo, a defesa dos direitos humanos, das condi¢cbes de
trabalho e do meio ambiente

2003 - Cria o Sistema de Gestdo da Responsabilidade Corporativa. Com
isso, todas as areas passam a ter de cumprir ndo s6 metas financeiras mas
sociais e ambientais

2004 - Abre o capital no Novo Mercado — o mais rigido segmento da
Bovespa em relacdo a governanca corporativa

2005 - Comeca a “vegetalizagdo” de sua linha, processo de troca da
gordura animal e do 6leo mineral, de origem féssil, por matérias-primas de
origem vegetal na férmula dos produtos

2006 - Firma um contrato com a comunidade de S&o Francisco Iratapuru, no
Amapd, fornecedora de matérias-primas da linha Ekos, como a castanha.
Assim, passa a destinar & comunidade um percentual da receita da venda
dos produtos que utilizam os 6leos extraidos desses ativos

Elimina por completo o teste de seus produtos em animais

2007 - Os rétulos dos produtos passam a conter uma tabela ambiental, que
informa o percentual de material reciclado e de fontes renovaveis usado,
entre outros dados

Comecga a substituir o alcool comum pelo organico nas linhas de perfumaria
e a usar o PET reciclado na producéo das embalagens da linha Ekos

2008 - Com iniciativas como o uso de refil e a troca de matérias-primas,
reduz 7% suas emissdes relativas de CO2 em 2007 em comparacao a
2006. O esforgo é parte de um programa batizado de Carbono Neutro, que
visa reduzir 33% as emissdes da empresa até 2011 e compensar 0s 67%
restantes por meio de financiamento de projetos de reflorestamento e de
producéo de energia limpa (HERZOG, 2008, p. 31 a 33, grifo nosso)

Em sua homepage a Natura também relata os passos mais importantes

trilhados pela empresa entre 2010 e 2014 sob o ponto de vista social e ambiental.

2010 — Criamos o Instituto Natura para ampliar nossa contribuicdo a
melhoria da educacéo publica.

— Unindo empreendedorismo e consciéncia socioambiental, langamos um
modelo comercial inovador no México, no qual Consultores e Consultoras
evoluem por meio das vendas e do engajamento em ac¢des socioambientais.

2011 - Langamos o Programa Amazobnia, que almeja tornar a regido um
polo de inovacéo, tecnologia e sustentabilidade.
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2012 — Inauguramos o NINA (Nucleo de Inovacao Natura na Amazbnia), em
Manaus (AM), para fomentar ciéncia e tecnologia em rede, e avangamos na
construcdo do Ecoparque, em Benevides (PA), que abrigara nova fabrica e
espaco para empresas interessadas no uso sustentavel da
sociobiodiversidade.

— Inicio da operacado do Centro de Distribuicdo S&do Paulo, mais moderno e
tecnolégico, adaptado para o trabalho de pessoas com deficiéncia
intelectual, promovendo inclusado social.

2013 — Criamos a linha SOU, que inova ao promover a reflexdo sobre
consumo consciente desde a concep¢do do produto, do processo de
producdo (que reduz o impacto ambiental da matéria-prima ao poés-
consumo) e da comunicagcdo com os consumidores finais.

— Reduzimos um terco das emissfes de gases de Efeito Estufa( GGE, na
sigla em inglés) alcangcando um compromisso assumido em 2007.

2014 - Inauguramos o Ecoparque em Benevides (PA), um complexo
industrial que pretende gerar negocios sustentaveis a partir da
sociobiodiversidade amazénica e impulsionar o empreendedorismo local.
(NATURA, 2014)

6.3 Passos recentes

Em abril de 2013, a Natura optou por encerrar um modelo de
copresidéncia, exercido historicamente pelos acionistas controladores, elegendo
Plinio Villares Musetti como presidente do Conselho de Administracéo.
Internamente, a mudanca foi encarada como mais um passo rumo a
profissionalizacdo e a institucionalizacdo da governanca da companhia,
compromisso iniciado ha 16 anos, quando a Natura instituiu voluntariamente um
conselho, seis anos antes de abrir capital, conforme afirma o Relatério 2013 da

Natura®.

O documento detalha que, com isso, 0s acionistas controladores Antdnio
Luiz Seabra, Guilherme Peirdo Leal e Pedro Luiz Barreiros Passos, fundadores da
empresa, seguem no conselho, mas agora ainda mais focados e empenhados em

impulsionar a evolugcdo da organizacdo a partir do apoio ao desenvolvimento das

> O Relatério 2013 da Natura estd disponivel em: http://www.relatoweb.com.br/natura/13/pt-
br/lancamentos
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novas liderancas executivas, da consolidacdo de uma cultura vibrante que busca a

perpetuacdo das crencas e da inspiracao a visao estratégica da companhia.

O Relatorio 2013 da Natura pontua também que o ciclo de evolucdes da
governanca corporativa da empresa teve inicio em meados dos anos 1990, quando
novos executivos foram incorporados em posicdes estratégicas, privilegiando a
gestao profissional. O ano de 1998 é considerado um marco na Natura porque 0S
fundadores trouxeram profissionais do mercado para formar o primeiro Conselho de
Administracdo da companhia e, posteriormente, em 2005, nomearam Alessandro
Carlucci como primeiro presidente da Natura fora do grupo de acionistas
controladores. Em 2007, o Conselho foi ampliado de cinco para sete membros e,
atualmente, € composto por nove pessoas. Os fundadores avaliam as mudancas
como evolucdes naturais da empresa, que alinham a gestdo da Natura a visdo de

futuro da marca.

Em agosto de 2014, a Natura anunciou Roberto Lima, ex-presidente da
operadora de telefonia Vivo, como seu novo presidente. Ele substitui Alessandro

Carlucci, cuja gestéo solidificou a Natura como uma referéncia em sustentabilidade.

6.4 Esséncias dos ultimos dois anos

Em 2013, a Natura, mais uma vez, mostrou-se conectada ao
desenvolvimento sustentavel com o langamento de uma nova submarca — Sou - que
chama a atengédo para formas mais conscientes de consumo e propde um novo

modo de produzir, que ja influencia outras linhas da marca.

“Para que vocé precisa do que nao precisa?” De acordo com o Relatorio

2013 da Natura, a pergunta foi formulada e reformulada inumeras vezes ao longo de
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trés anos por dezenas de pessoas de areas distintas envolvidas no processo de
desenvolvimento de uma nova submarca. O desafio, desta vez, segundo o
documento exibido na homepage da companhia, era lancar uma linha de uso diario
que estivesse fortemente conectada a esséncia da Natura, com foco no
desenvolvimento sustentavel. “Assim nasceu a submarca Sou, lancada em junho de
2013 e que ja contribuiu para os resultados de vendas e ambientais da Natura no

segundo semestre do ano passado”.

O Relatério 2013 explica ainda que cada detalhe da nova linha foi
pensado para otimizar o processo produtivo e comercial, levando um produto de
menor custo e ambientalmente mais sustentavel aos consumidores. “Alinhado ao
preceito de incentivar a reflexdo sobre temas contemporaneos e relevantes, Sou
também tinha o desafio de abordar o consumo consciente, combatendo os excessos
e desperdicios, mas garantindo toda a qualidade da Natura”, descreve o documento.
Os resultados das pesquisas realizadas pela empresa eram claros: o consumidor ja
entende o valor dos produtos pensados de forma mais sustentavel, porém ainda néao
quer, ou ndo consegue, pagar mais por isso. “O consumo consciente nada mais € do
que um novo jeito de olhar para a vida, com um foco muito maior naquilo que é
necessario. Passamos a nos perguntar. como fazer um produto que concentre o
essencial, do ponto de vista do consumidor?”, relata, no Relatorio, Fabiana

Pellicciari, diretora de Unidade de Negdcios.

A formula encontrada pelos pesquisadores da Natura leva menos
ingredientes e é 80% vegetalizada, usa somente uma fragrancia e dispensa o uso de
corantes. A embalagem Unica para os 27 itens da linha tem o formato pouch,
desenvolvida com 70% menos plastico do que as convencionais e que permite usar

até a ultima gota do produto. A nova embalagem também proporcionou ganhos na
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etapa de distribuicdo, com um maior nimero de itens acomodados em um mesmo

veiculo.

O Relatorio 2013 da Natura destaca que para o processo produtivo, foram
adquiridos equipamentos industriais exclusivos, que permitiram a reducdo do
consumo de energia, da emissao de gases de efeito estufa (GEE) e da geracéo de

residuos em todas as fases de producéo.

A empresa espera que, assim como o lancamento da linha Ekos, em
2000, deu origem a uma série de inovacdes da Natura, como o modelo de
relacionamento com as comunidades fornecedoras e o uso de novos ativos da
sociobiodiversidade, Sou possa gerar aprendizados que serao incorporados em toda
a cadeia da empresa. A companhia, entretanto, admite que um desafio ainda esta
sendo trabalhado pela equipe envolvida no projeto: a embalagem é composta de
uma mistura de plasticos pouco trabalhada pelas cadeias convencionais de
reciclagem. Assim, para viabilizar técnica e comercialmente a reciclagem do pouch
de Sou, a Natura afirma ter estabelecido parcerias com pesquisadores externos, na
busca de solugdes que possibilitem a reinser¢cdo do material na cadeia produtiva ou

que ele sirva de insumo para outras industrias.
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Figura 8 — Anuncios na midia
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Figura 9 — Sou Essencial

SOU ESSENCIAL

Até a dlima gota: design permite uso do produto até o fim
Férmula sem excesso: com ingredientes vegetais e sem corantes
O gue é importante fica: hidratatacio, textura envolvente e deliciosa
fragrancia

eficente: menos desperdicio, menos tempo de fabricagio e
menor gasto de energia

L=

Mova embalagem: /0% menos pldstico e 60% menos emissZo de gases
poluentes.

Fonte: Natura
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Em 2013, a Natura também concluiu a compra da marca de cosméticos
australiana Aesop, que propde uma nova dimensdo da beleza com atuagdo em

espacos de mercado nos quais a Natura afirma que ainda ndo estava presente.

6.5 NUmeros e conquistas de 2014

A Natura chegou em 2014 com, aproximadamente, 7 mil colaboradores,
1,7 milhdo de Consultoras e Consultores Natura (CNs) e quase 14 mil Consultoras
Natura Orientadoras (CNOs) - além de mais de 5 mil fornecedores e terceiros
(empresas que fabricam produtos em nome da Natura) e 32 comunidades
agroextrativistas. Essa rede, segundo a homepage da companhia, alcanca cerca de
100 milhdes de consumidores, chegando em 58,5% dos lares brasileiros pelo menos

uma vez ao ano.

Hoje, aponta o site, a Natura € a maior empresa do Brasil do setor de
higiene pessoal, perfumaria e cosméticos e também no segmento da venda direta.
Com sede em Cajamar (SP), tem forte presenca na Franca e na América Latina,
com operacbes em paises como Argentina, Chile, México, Peru, Colémbia. “A
estrutura se completa com oito centros de distribuicdo no Pais e seis nas Operacdes

Internacionais que movimentam cerca de 62,3 mil pedidos de CNs por dia”.
NUmeros e novas propostas presentes no Relatério Natura 2013:

» A marca Natura é lider em preferéncia dos consumidores em seu
segmento, com indice de 44%.

» Nos ultimos cinco anos, a companhia registrou evolugdo na receita
liquida a um ritmo médio de 13% ao ano, e ampliacdo da rede de vendas. Em 2013,

receita liquida alcancou os R$ 7 bilhdes.
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» O segundo trimestre de 2014 registrou receita liqguida consolidada de
R$ 1,802 bilh&o, aumento de 5,1% em relagdo ao mesmo periodo de 2013.

» Totalmente alinhado a estratégia de crescimento dos proximos anos,
que prevé a ampliacdo da proposta de valor da Natura (pautada pelo bem estar
bem) e de sua atuacdo por meio de novas formas de relacionamento com as
consultoras e os consumidores, novas marcas e novas categorias de produtos, o
Natura+ conta com cerca de 120 produtos de moda e para casa, disponiveis na
Rede Natura — plataforma digital que insere a venda por relacbes no ambiente

online.

6.6 A nova fabrica — Compromisso com a Amazénia

A Natura inaugurou em marco de 2014 um complexo industrial em
Benevides, municipio de 50 mil habitantes localizado a 35 quildmetros de Belém do
Para, na Amazbnia. Batizado de Ecoparque, o empreendimento concentrara a
producéo de sabonetes e de Oleos fixos da Natura, gerando 250 empregos diretos e
outros 250 indiretos. Mas a relacdo da Natura com a Amazodnia teve inicio ha 15
anos, quando a companhia fez uma escolha considerada estratégica: incorporar
ativos da biodiversidade brasileira, grande parte originaria da regido amazénica, na
fabricacdo de seus produtos, unindo ciéncia e conhecimento tradicional a geracdo

de oportunidades de trabalho e renda para centenas de familias agroextrativistas.
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Figura 10 — A nova fabrica
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de Oleos e manteigas

Fonte: Natura

No Relatério Natura 2013, a empresa define o Ecoparque:

Imagine a producéo em uma area industrial de operacéo compartilhada, em
gue empresas instaladas em um espaco comum formam uma rede de
cooperacdo podendo trocar recursos e articular alternativas conjuntas para
fomentar a geracdo de negdcios sustentadveis na Amazbnia. Esse é o
objetivo do Ecoparque que abriga a nova fabrica de sabonetes da empresa
e pretende atrair parceiros, alavancar a demanda por insumos da
sociobiodiversidade e o empreendedorismo local. “Nossa ideia é que o
rejeito de uma industria que poderia se tornar residuo descartado possa ser
reinserido no processo industrial e gere valor a outra empresa fomentando
mais negocios”, resume a vice-presidente de Operacdes e Logistica da
Natura, Josie Romero. (NATURA, 2014)



Figura 11 — Cadeias Produtivas Sustentaveis
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Figura 12 — Diferenciais do Ecoparque
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6.7 Desafios da Natura

Luiz Seabra, Guilherme Peirdo Leal e Pedro Passos fizeram historia no

Brasil. Aos poucos, se tornaram referéncia e ganharam reconhecimento fora do pais

também. Autores de livros e jornalistas constantemente abordam o trio visionario em

busca de respostas e tendéncias. Voltolini (2011) relata que, provocado sobre que

capacidades precisa reunir um lider em sustentabilidade, Leal se mostra a vontade,

dando a impressédo de que ja considerou esse tema em reflexdes e conversas com

0S sOcios e amigos.

Para o copresidente do Conselho da Natura, o lider sustentavel precisa,
antes de mais nada, ter o bom senso de compreender a interdependéncia
entre os sistemas econdmico, social e ambiental: “Cuidar do outro e do
planeta é cuidar de si préprio. Cuidar da comunidade onde se vive é cuidar
de si proprio. Ndo adianta, portanto, querer cuidar apenas de si, de sua
familia ou de sua empresa. Ndo ha o fora e o dentro. Estamos tudo e todos
interligados. Dependemos uns dos outros e do sistema natural que garante
nossa vida. O lider destes tempos deve ter a sensibilidade de perceber o
essencial. Isso significa liderar com valores. (VOLTOLINI, 2011, p. 96)

O autor destaca que flexibilidade €, na visdo de Leal, uma caracteristica

igualmente importante para o lider desses novos tempos, tanto mais porque as

realidades s&o desconfortavelmente dindmicas e o0s saberes associados a

sustentabilidade, complexos e mutaveis:

“O que hoje se acredita, por exemplo, ser a melhor solugéo tecnoldgica para
impactar menos o futuro, amanha@ pode ruir diante de novas informacgfes
cientificas, antes desconhecidas ou ndo previstas. O conhecimento esta em
permanente construcéo. Isso exige enorme capacidade para se reinventar.
Como o alvo é mdvel, faz-se necessario construir a competéncia de
aprender a aprender”’. Aprende melhor, segundo Leal, quem se relaciona
mais com diferentes agentes da sociedade. Por essa razao, ele considera
fundamental atuar em rede: “Uma relagdo se cultiva, cotidianamente,
partilhando valores, respeitando, entendendo e valorizando o outro. Quando
se esta conectado em rede, aprende-se melhor a antecipar cenarios, a
compreender as tendéncias e os seus desdobramentos, como as realidades
se constroem e se transformam. Com isso, o lider sabe melhor o que
precisa fazer para também se reconstruir a cada momento. Aberto as
relacdes, ele entende mais amplamente os impactos sociais e ambientais
do seu negécio. Melhora sua capacidade de fazer permanentes releituras e
reconstrucdes sistematicas”. (VOLTOLINI, 2011, p. 96 e 97)
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O autor relata ainda que Leal atribui a sustentabilidade um peso relevante
para o sucesso do negocio da Natura, observando que, embora néo se arrisque a
estabelecer uma medida, o empresario nunca teve duvida de que a empresa chegou
aonde chegou por causa dos seus compromissos €ticos e socioambientais, até

porque os considera absolutamente indissociaveis da trajetoria da companhia.

N&o por acaso, a despeito do que Guilherme Leal classifica como
“imperfeicdes comuns a um adolescente”, a Natura transformou-se em um
icone global de empresa contemporanea, estudo de caso em Harvard,
objeto de analise de especialistas mundiais em governanca, ética e
sustentabilidade. [...] a Natura tem conseguido equilibrar ciéncia, tecnologia
e conhecimento tradicional, sem se descuidar dos fundamentos
empresariais, que, afinal de contas, definem o sucesso.

Exatamente como a empresa criada por Anita Roddick — segundo Leal, uma
fonte de inspiracdo — e hoje propriedade da L’Oréal, a Natura esta lidando
com o desafio de crescer sem deixar um sistema mais complexo de gestéo
engolir seus valores essenciais. Analistas do setor aventam a hipéotese de
gue ela venha a ser, no futuro, a maior empresa de cosméticos do planeta,
0 que seria a prova definitiva de que, em negécios, valores geram valor, ou,
como sugere Garu Hamel®, o sucesso é sempre produto dos valores e da
paixao por eles. (VOLTOLINI, 2011, p. 98).

Quando questionado por Voltolini sobre os sonhos e planos para o futuro,

o copresidente e fundador da Natura é taxativo:

“Continuo muito inquieto. Os desafios da crise socioambiental que estamos
vivendo sdo enormes, e exigem o melhor da nossa criatividade e de nosso
potencial de construcdo de solugbes. Como néo tenho nada mais divertido
para fazer [risos], ndo quero ficar planejando catastrofe nem fingindo que
ndo sei 0 que estd ocorrendo com o planeta. O meu sonho é continuar
fortemente envolvido, na acdo, mostrando que d& para fazer muita coisa
legal. E ndo € so restricdo, ndo. Ha muita coisa prazerosa para fazer na
diregédo de mudar o mundo”. (VOLTOLINI, 2011, p. 100).

6.8 Ambicdes para 2020

A Natura inova a cada ano nas formas de comunicagdo com seus

stakeholders. Em sua homepage a empresa revela as ambigdes para 2020.

6 O norte-americano Gary Hamel (1954) é um dos mais importantes especialistas em gestao do
mundo. E professor de gestdo estratégica da London Business School. Foi professor visitante da
University of Michigan e da Harvard Business School. O Wall Street Journal ranqueou Hamel como
“the world’s most influential bussiness thinker.
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Marcas e Produtos
Formulacéo

30% dos insumos consumidos pela Natura em valor serdo provenientes da
regido Pan-amazodnica (13,4% em 2013).

Embalagens

utilizar, no minimo, 75% de material reciclavel na massa total das
embalagens (56% em 2013).

utilizar, no minimo, 10% de material reciclado p6s-consumo na massa total
de embalagens (1,43% em 2013).

40% das unidades faturadas Natura serdo embalagens ecoeficientes3
(21,5% em 2013).

Carbono

reduzir em 33% a emissdo relativa de carbono (2020x2012) (reducdo de
33,2% em 2013x2006).

Agua

implementar estratégia para redugdo e neutralizagcdo de impacto, com base
na medicdo de pegada hidrica e considerando toda a cadeia de valor
Natura.

Energia
implementar estratégia para aumento do consumo de energia renovavel.
(NATURA 2014)

Em relacdo aos residuos, a empresa planeja implementar um sistema de
logistica reversa que permita coletar, em toneladas equivalentes, 50% da quantidade
de residuos gerados pelas embalagens. Quanto a sociobiodiversidade, a Natura

quer alcancar 10 mil familias nas cadeias produtivas da Pan-amazbnica e

movimentar R$ 1 bilhdo em volume de negocios na Amazonia até 2020.
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7 NA CONTRA MAO DA HISTORIA

O movimento de globalizacdo e a evolugcdo tecnoldgica que vem
marcando as Ultimas décadas revolucionaram a forma de o homem interpretar a
realidade que o cerca, rompendo barreiras ideologicas, raciais, culturais e
geograficas. Claudio Andrade (2009) lembra que tais fatores contribuiram
inegavelmente para discussodes sobre a diversidade e governanca das instituicdes e

a responsabilidade social.

Acima de tudo, trouxe para pauta mundial a equacdo que parece nao
fechar: o desenvolvimento sustentivel. As relagbes comerciais entre as
nacdes alteraram radicalmente a forma de producdo, a tecnologia, o
consumo, o conceito de sociedade e a relacdo do homem com a sua propria
natureza. Proporcionou um conturbado (porém criativo) tempo de lutas
politicas por meio de sindicatos, associagbes e movimentos da sociedade
civil organizada, elegendo sempre a comunicagdo como fator estratégico
para o desenvolvimento das relagbes do homem na sociedade e nas
organizagdes. (FELIX, 2009, p. 117)

Ainda em Félix (2009) Andrade analisa que a perspectiva da globalizagcéo

trouxe para o convivio da sociedade a capacidade infinita das conexdes.

As pessoas tém em suas maos o mundo e num toque de tecla acessam o
passado, o presente e o futuro, caracteristica da sociedade da informacéo.
Forcas condutoras como a integracdo econfmica internacional, queda dos
regimes comunistas e socialistas, amadurecimento dos mercados nos
paises em desenvolvimento, menos barreiras e mais comércio alteraram
profundamente o carater da sociedade e a maneira como esta se organiza.
Influenciou diretamente o desempenho das organiza¢cdes na medida de
alocacao de recursos, estrutura e processos de produgdo. Sem divida, a
configuracdo para 0s negécios também acompanhou esse ambiente
marcado por uma profunda e exponencial revisdo conceitual.

O mundo conexo forma uma teia cada vez maior de pessoas e grupos
impelidos por necessidades e objetivos comuns. Essa rede esta ligada por
varias partes que, em conjunto, impactam e sdo impactadas pela realizacéo
dos objetivos comuns. (FELIX, 2009, p. 117)

Nesse contexto, os cidadaos se conscientizaram que sao players dentro

do ciclo econémico e, consequentemente, podem exigir a atengdo aos seus direitos.

Na medida em que consumidores se organizam e se convertem em grupos,
ndo sé numerosos, mas poderosos e bem informados a respeito de suas
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garantias, e que tomam para si o controle do seu direito de optar por
diferentes fornecedores e suas marcas, s8o capazes de modificar por
completo o cenario estabelecido entre empresas e consumidores.

A sociedade passa a exigir, para além dos direitos previstos pelo Coédigo de
Defesa do Consumidor e pelas legislacbes especificas de cada segmento,
que as empresas sejam melhores, mais “honestas” e, principalmente,
corretas. Ser correta, numa abordagem coloquial de consumidor comum,
significa estar em dia com suas obrigacGes trabalhistas, com o meio
ambiente, com a sociedade e com a ética.

Se, no passado recente, o cumprimento das obrigacbes ambientais era
praticado apenas por forca da lei, atualmente converteu-se em diferencial
de marca junto aos clientes e publico-alvo a ser prospectado. (FELIX, 2009,
p. 173)

Algumas organiza¢gdes ndo acompanharam o compasso da histéria ou
parecem simplesmente desdenhar das mudancas, pagando um preco bem caro por

iss0. A varejista Zara € um exemplo.

Conhecida em praticamente todo o mundo, a cadeia de lojas de roupas
do grupo espanhol de negdcios Inditex nasceu em 1975. Em 2011, a Zara contava
com mais de 1.500 lojas em todo o mundo. O faturamento da Inditex ultrapassou os

12 bilhdes de euros em 2010, com lucro de 1,7 bilhdes de euros.

Mas 2011 ficou marcado como um ano no qual a marca saiu dos editoriais
de moda para as péaginas policiais brasileiras. O Ministério do Trabalho e Emprego
(MTE) encontrou nas confecgdes Aha e Rhodez, terceirizadas subcontratadas por
empresas que fabricam o que é vendido nas lojas da varejista espanhola, uma
situacdo analoga ao trabalho escravo. Controlada pelo bilionario Amancio Ortega, o
quarto homem mais rico do mundo, a Zara firmou um Termo de Ajustamento de
Conduta (TAC) e vem cumprindo uma extensa lista de acdes para evitar que o erro

se repita.

No entanto, segundo a midia noticiou, apesar de nunca ter negado sua

responsabilidade social com os trabalhadores de seus parceiros e a sociedade
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brasileira, a rede espanhola nunca admitiu ter responsabilidade juridica sobre o
ocorrido com essas por essas confeccdes terceirizadas. Recentemente, o caso veio
a tona novamente. Ferreira e Jankavski relatam na revista Isto € Dinheiro como o
caso afetou a imagem da Zara e como o0 grupo espanhol vem lidando com as

consequéncias do descuido:

Numa sessdo da CPI do Trabalho Escravo, na Assembleia Legislativa de
Sao Paulo (Alesp), no ultimo dia 21, o presidente da subsidiaria brasileira,
Jodo Braga, teve de explicar detalhadamente as providéncias adotadas
para eliminar o problema.

Insatisfeito com o teor do depoimento, o presidente da CPI, deputado Carlos
Bezerra Junior, do PSDB, mostrou-se particularmente duro com o executivo.
“Ele admitiu a existéncia de trabalho escravo em sua cadeia produtiva”,
afirmou o parlamentar. Para ele, a despeito da lista de medidas e dos
investimentos milionarios adotados pela companhia, a Zara ndo estaria
cumprindo o acordo pactuado com o Ministério do Trabalho num Termo de
Ajustamento de Conduta (TAC). “A dire¢do da empresa chegou ao cumulo
de reportar as autoridades como fornecedores sem problemas, empresas
gue estavam fechadas havia meses, e outras processadas por
trabalhadores pelo ndo pagamento de salario”, diz Bezerra Jr. (JANKAVSKI;
FERREIRA, 2012)

Os dois jornalistas contextualizam que o episédio recolocou na ordem do
dia um tema que também afetou recentemente nomes estrelados da industria e do
varejo brasileiros como M. Officer, C&A, Marisa, Pernambucanas e Le Lis Blanc. O
texto publicado pela Isto € Dinheiro indaga: Como administrar o dano causado a
imagem de uma companhia, por infracdes do género, e virar 0 jogo? Apesar da
distancia no tempo, sugere a reportagem, um exemplo celebrizado na cronica
empresarial € o da americana Nike que, no final da década de 1990, foi acusada de
ligacdo com fornecedores paquistaneses que adotavam trabalho infantil em suas
fabricas. Mais de 20 anos depois, 0 episédio continua assombrando a mais

conhecida fabricante de artigos esportivos do planeta.

“Essas agdes sempre demoram a surtir os efeitos esperados”, afirma
Eduardo Tomiya, diretor geral da consultoria BrandAnalitics. No Brasil, as
dendncias de exploracdo de mao de obra, tanto infantil quanto adulta,
comumente rotuladas como trabalho escravo, se sucedem e ja atingiram
uma centena de empresas, de diversos segmentos. A Zara, icone do
chamado fast-fashion, dona de um faturamento global de € 16,7 bilhdes,
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tenta com todas as armas livrar-se do estigma de ter se tornado uma
espécie de Nike do século 21. “Temos agido de uma forma correta,
transparente”, defendeu-se Braga na CPI do Trabalho Escravo.

Houve problemas, mas por parte de fornecedores que subcontrataram méo
de obra escravizada, admitiu a empresa. “Fomos enganados”, disse Raul
Stradera, porta-voz do Grupo Inditex, controlador da Zara. “Houve uma acéo
deliberada de um de nossos fornecedores de desrespeitar as leis brasileiras
e os compromissos assinados conosco.” A primeira vista, ha razées de
sobra para a indignagdo de Stradera. A empresa possui um rigoroso cédigo
de conduta, chamado de compliance no jargdo empresarial. As regras
dessa cartilha indicam as boas praticas que devem ser observadas por
funcionarios e fornecedores em todos os aspectos do negécio.

Cobrem desde a qualidade técnica para produzir as pecas de vestuario até
a sustentabilidade socioambiental das matérias-primas, passando pelas
condicdes de trabalho da méo de obra, terceirizada ou prépria. Desde o
inicio da década, a empresa espanhola é signataria de inUmeros acordos
com sindicatos de trabalhadores e também com organismos multilaterais,
como a Organizacdo do Trabalho (OIT), mas em algum momento as
defesas ndo funcionaram. “A pergunta que fica no ar é por que a Zara
permitiu que isso acontecesse no Brasil’, diz Tomiya. (JANKAVSKI;
FERREIRA, 2012)

Jankavski e Ferreira afirmam que, apesar de todo bombardeio sofrido no
ambito legislativo e judiciario, a direcdo do grupo Inditex confia em reverter a
situacdo no Brasil. Até porque, segundo eles, apesar de ser associada a um
escandalo com grande potencial ofensivo, sobretudo a sua imagem, a empresa se

mantém como queridinha dos investidores e analistas globais.

Isso, em boa medida, se deve ao excelente desempenho financeiro. O
grupo fechou 2013 com lucro recorde de € 2,4 bilhdes, para um faturamento
global de € 16,7 bilhdes, montante 5% acima do obtido em 2012. Desfazer a
reputagdo ruim é mesmo uma tarefa dificil,b, mas ndo impossivel, se a
disposicdo de consertar os malfeitos for para valer. Um dos casos mais
bem-sucedidos ocorreu com o empresario mato-grossense Blairo Maggi.
Ele passou do inferno ao céu em menos de uma década. Gragas a
perseguicao implacavel de ONGs como o Greenpeace, que 0 acusavam de
devastar a Floresta Amaz6nica para plantar soja, o que lhe rendeu o troféu
Moto-Serra de Ouro em 2005, Maggi era considerado uma espécie de
“inimigo publico numero 1” do meio ambiente.

Em vez de bancar o avestruz e esconder-se dos problemas, passou a
adotar medidas de controle e implementou as boas praticas sustentaveis
em suas fazendas. Resultado: de vilao, Maggi passou a ser um interlocutor
privilegiado dos conservacionistas, recebendo do britanico Forest Footprint
Disclousure (FFD), em 2012, o titulo de empresa socioambientalmente
correta no agronegdcio. Se quiser, Amancio Ortega, o0 homem que criou 0
fast fashion, sistema produtivo que revolucionou o varejo de moda, tem em
quem se inspirar. E s6 seguir 0 mesmo caminho e apostar na transparéncia.
(JANKAVSKI; FERREIRA, 2012)
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ApoOs a sessdo da CPI, a imprensa brasileira trouxe a tona a analise de
especialistas. A maioria concorda que o consumidor esta muito mais atento e apto a
entender e reagir aos gaps entre discurso e pratica. As agbes de uma marca nao
sdo mais facilmente esquecidas e ajudam a compor um historico consistente, ou
nao, que impacta na hora da escolha dos stakeholders. Uma pesquisa no Google, a
midia que relembra o assunto quando ha casos semelhantes ao deslize praticado,
tudo ajuda o consumidor a nao ser traido pela memodria e evidenciar o quanto as
empresas estdo tendo que se reinventar neste novo ambiente de transparéncia e
ativismo social, tdo radicalmente diferente daguele em que elas operavam até pouco

tempo atras.
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8 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O contato mais efetivo do consumidor com a questdo da sustentabilidade
€ relativamente recente. A aposta de pesquisadores, entretanto, € que esse
stakeholder em especial esteja cada dia mais atento de que a mudanca de
comportamento que prioriza 0 consumo consciente e resulta ha op¢ao por produtos

e marcas de menor impacto social e ambiental esta nas maos de todo cidadao.

Borges (2011) observa que algumas marcas iniciaram a inclusdo de
valores de responsabilidade social a cultura organizacional, mas a deficiéncia na
comunicacdo ainda faz com que tais aspectos passem despercebidos na hora da
compra por muitas pessoas. Por meio de uma busca bibliografica e uma pesquisa de
opinido em Brasilia - DF, a autora levantou o grau de envolvimento do publico frente

a preservacao do meio ambiente no momento do consumo.

A autora pondera que a comunicacdo para a sustentabilidade e o
marketing verde’ podem vir a ser importantes instrumentos de modificagdo do atual
formato de producdo e consumo. Os achados de sua pesquisa, realizada com
consumidores da classe A e B, com idade entre 25 e 45 anos, revelam que no
universo abordado, 73% dos consumidores concordam em priorizar empresas que

nao causam danos ao meio ambiente.

Vé-se ai excelente oportunidade a empresa de distanciar-se positivamente
dos concorrentes, quando da divulgacéo de atributos de sustentabilidade.

[...] Por outro lado, apesar de a maioria dos entrevistados ter demonstrado
interesse em priorizar empresas que ndo causam danos ao meio ambiente,
o indice de pessoas que ainda ndo estédo dispostas chegou a 27%. O dado
mostra importante espacgo para a educacéo ambiental, que também pode vir
a ser promovida pela empresa. (BORGES, 2011, p. 103)

7 E a estratégia de marketing voltada ao processo de venda de produtos e servicos baseados nos
seus beneficios ao meio ambiente. E a estratégia de vinculagdo da marca, produto ou servico a uma
imagem ecologicamente consciente.
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Mendonca (2011) relata que uma pesquisa realizada pela MacMillaan

Doolittle, do grupo

Elebltoft, entrevistou consumidores para medir o impacto da

sustentabilidade no consumo e na sua relagdo com o varejo. Os dados de 2009,

segundo o autor, devem servir como alerta para empresas em geral:

Em seu

bastante engajada

- 60% dos entrevistados compraram pelo menos um produto com atributos
de sustentabilidade ambiental;

- 68% deles consideram, frequentemente, ou ocasionalmente a compra de
produtos verdes.

- No entanto, 69% deles nao admitem pagar mais caro por isto.

- Outra informacao relevante é que 51% dos pesquisados acham que o
varejo ainda néo fez sua parte de forma adequada. (MENDONGCA, 2011)

artigo, Mendonca afirma haver uma parcela da sociedade

na questdo do consumo consciente e define um novo

consumidor, que para os mais familiarizados com o assunto passou a ser chamado

de metaconsumidor.

E aquele que concilia seu poder crescente, por conta do aumento de
participagdo dos meios e canais digitais de comercializagdo e
relacionamento, "com uma maior sensibilizacdo para questdes que
envolvem consumo consciente e sustentabilidade". O metaconsumidor, na
verdade, pode ser uma categoria predominante no futuro, mas ele ja existe.
Um exemplo disto é influéncia de blogs ou de Facebook sobre decisdes de
compra, que podem ajudar ou afundar novos produtos, ou desacreditar
empresas que fazem da bandeira verde apenas uma estratégia de
marketing, o que ndo vem sendo mais tolerado, e rejeitado - este
consumidor esta longe de ser um inocente.

Se o0 Protocolo de Kyoto e a Conferéncia do Clima de Copenhague
demostraram a incapacidade de adesdo a metas relativas ao aquecimento
global, por parte de governos e instituicdes, o consumidor, individualmente,
ja se encontra engajado. Seu processo de decisdo € mais simples, e
definido por sua percepcédo de custo/beneficio e por sua renda. A reagédo do
mercado a este consumidor avanca sobre regulamentacdo ou decisbes
politicas, enquanto o poder publico, em maior ou menor escala, que varia de
regido a regido do planeta, atua como normatizador - como na proibi¢éo,
por exemplo, da publicidade de cigarros e bebidas. (MENDONCA, 2011)
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9 A COMUNICACAO DA NATURA

A Natura publica relatérios de sustentabilidade ha quase 15 anos e —
desde 2002 — unificou a divulgacdo de seus resultados econdmicos, sociais e
ambientais em uma sé publicacdo. Em 2013, segundo divulgado na homepage da
empresa, 0 Relatorio Natura segue as diretrizes da Global Reporting Initiative (GRI)
e ja incorpora as diretrizes da quarta geracdo, a G4, no seu primeiro ano de
vigéncia, no modelo abrangente. No documento, o diretor de Assuntos Corporativos
e Relacbes Governamentais, Marcelo Bicalho Behar, relata que a comunicacao da
Natura traz novidades na forma de apresentar a empresa. “Em continuidade a um
movimento iniciado em 2013, elegemos a internet como a principal midia em nossa
estratégia de divulgacéo, tanto por seu alcance e acessibilidade como pela reducéo

de impacto ambiental”.

E importante observar também que a Natura é signataria do Pacto Global,
iniciativa da Organizacdo das NacBes Unidas (ONU) que reune empresas,
trabalhadores e sociedade civil para promover o crescimento sustentavel e a
cidadania. Também é membro do Steering Commitee e signataria do programa

Caring for Climate, do Pacto Global.

Integra ainda o Comité Brasileiro do Pacto Global (CBPG), criado a partir
de parceria entre o Instituto Ethos e o Programa das Nacbes Unidas para o

Desenvolvimento (Pnud), em 2003.

No editorial do Relatério Natura 2013, Behar afirma que desde aquela
edicdo, a empresa passa a adotar a quarta geracao (G4) de diretrizes da GRI

(Global Reporting Initiative), lancada também em 2013.
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Da mesma forma como aderimos na primeira hora a GRI, em 2000, por
acreditarmos na importancia de um modelo internacional de prestagédo de
contas sobre os temas de sustentabilidade, apostamos em um novo padréao
mundial de comunicacdo proposto pelo IIRC (International Integrated
Reporting Council). Acreditamos que o relato integrado de informacdes
financeiras e néo-financeiras representa mais um importante avanco na
comunicacao de resultados corporativos. (NATURA, 2014)

Atenta a complexidade que a area assumiu no fim do século XX, em
meados de 2001, a Natura decidiu promover a geréncia de comunicacao corporativa
a diretoria. Nesse periodo, foram reestruturadas as areas e definidas novas
diretrizes estratégicas para comunicacdo corporativa (geréncia que coordena as
relacbes com a imprensa e as relacdes publicas), comunicacdo interna, marketing
institucional e memoaria viva (home que a Natura da ao seu centro de documentacao
e memoaria empresarial). O novo arranjo proporcionou maior visibilidade a imagem

da marca.
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10 ANALISE DE MIDIA

A Natura vem aprimorando a cada dia os canais de comunicacdo com
seus mais diversos stakeholders. A empresa desenvolveu o Aqui Tem Natura, um
programa de TV veiculado, semanalmente, para o publico da TV aberta (TV Record)
e da TV por assinatura (GNT, Canal Viva e Discovery Home & Health), em uma
versdo menor. O Aqui Tem Natura € apresentado por Lorena Calabria. A
apresentadora aborda temas relacionados ao bem-estar, beleza, -cultura,
empreendedorismo e acdes socioambientais em uma linguagem clara e de viés
bastante positivo. As pautas sdo envolventes, as entrevistas ou pequenas matérias
trazem mensagens esclarecedoras e agradaveis. Lorena praticamente conversa

com o espectador e relata histérias que o conquista. O mesmo programa pode ser

visto ainda na homepage da Natura.

Extremamente bem produzido, o Aqui tem Natura chama a atencao pelos
temas abordados e conquista o publico porque ndo € simplesmente um informe
publicitario com os produtos da marca, um comercial que objetiva a venda
estritamente. Os assuntos levantados pelo programa, em entrevistas ou pequenas
reportagens dizem respeito a rotina de cada um de nds. Consumo consciente,
sustentabilidade, novas formas de viver e de se relacionar, de buscar o “bem estar
bem” estdo entre as abordagens que tentam mostrar a interdependéncia entre os
sistemas social, ambiental e econémico. Além de posicionar a Natura como um ator
social que pesquisa e utiliza a biodiversidade de forma responsavel, o Aqui tem
Natura revela iniciativas e historias de pessoas que trabalham e levam adiante
crencas semelhantes aquelas que a empresa cultiva, como 0 respeito ao ser

humano e a nogcédo de que preservacdo 0 meio ambiente e o outro € cuidar de si

mesmo.
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Para se comunicar com o publico, a Natura também produz web séries
com temas voltados ao bem estar de uma forma mais ampla. Cultura, arquitetura,
arte, e tudo que, de uma forma ou de outra, toca os valores da empresa sao

abordados nestas séries que séo veiculadas na homepage e nas redes sociais.

Quando o assunto é publicidade e propaganda, a Natura também se
posiciona de forma a reforcar os valores nos quais acredita e as crencas no conceito
de que todos somos responsaveis por um mundo melhor. Para a empresa, a linha
Sou significa um novo ciclo porgue convida o consumidor ao consumo consciente e,
como os préprios gestores admitem, vem promovendo um redimensionamento de
negocios. Por ser uma das novidades da Natura, a linha Sou € o objeto da andlise

de midia deste TCC.

10.1 Linha Sou

Em 2013, a Natura lancou uma linha especial de produtos de higiene
pessoal e beleza com precos mais acessiveis em comparacdo aos tradicionais
produtos da marca. Sou é uma aposta que, além de pretender ganhar o consumidor
das classes mais populares — para se ter uma ideia da redugcdo dos precos, um
hidratante corporal comercializado na linha Sou custa cerca de um tergo do mesmo
hidratante comercializado pela linha Todo Dia - refor¢ca, de forma muito inteligente, o
compromisso da Natura com a sustentabilidade e a consciéncia ambiental, uma de

suas bandeiras.

A linha Sou também reforca a proposta de constante inovagdo que a
Natura, desde a sua formacdo, vem demarcando dentro de um mercado com

concorrentes internacionais. A marca assume ser protagonista na construcdo de
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relacbes de negdcios que vao além de direcionamentos econémico-financeiros de
curto prazo. O objetivo principal € apresentar cosméticos de baixissimo impacto

ambiental, com o minimo de material e 0 maximo de impacto sensorial.

Os produtos da linha Sou sdo envasados em uma embalagem
diferenciada e inovadora. Ela é confeccionada com 70% menos plastico, flexivel e
muito semelhante a um refil, além de ocupar menos espaco nas fabricas e centros
de distribuicdo durante o processo de transporte. A intencéo € baratear a logistica e

evitar desperdicios de matéria-prima e energia.

10.2 Analise Videos na TV e nas redes sociais

Além do video que explica a linha SOU, disponibilizado na pagina da
Natura na WEB, a empresa veiculou pecas para TV gque vendem muito bem a ideia
de que € possivel consumir sem excessos e ser responsavel por um consumo
consciente e sustentavel. O ritmo das musicas escolhidas casa bem com os textos
narrados por uma voz tranquila e suave. Tanto os videos de dois minutos, quanto os
de trinta segundos, instigam o telespectador a refletir. O texto das pecas induz o
consumidor a perceber que a Natura estd vendendo algo que ela pratica — a

responsabilidade socioambiental.

As imagens evidenciam o propésito da marca: promover o “Bem estar
bem”, pois refletem essa sensacao. As pecas publicitarias evocam, no consumidor, o
desejo de consumir algo produzido com respeito e observacdo a uma série de
guestdes quase sempre ignoradas pelas industrias quando se valem da midia para

vender marcas e produtos.
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Os comerciais tém uma estética clean, uma mensagem clara, direta;
revelam uma pratica possivel. Convencem com argumentos simples, tanto o publico
gue sempre desejou e ndo pode comprar produtos Natura, quanto o consumidor fiel
gue passa a ter ainda mais conviccdo de que a empresa trabalha para tornar a

sustentabilidade uma aliada da inovacao e geracao de novos negocios.

O texto, a musica, as cores e o recado sédo dados de forma atrativa, sem,
em momento algum, parecerem exageradamente idealistas. A missdo da
comunicacdo da marca foi cumprida: fazer o publico perceber que a linha Sou é
resultado do comportamento empresarial da Natura, que € guiado pela busca do
desenvolvimento sustentavel, ou seja, pela obtencdo de resultados econémicos,
maior geracao e distribuicdo de riquezas e cuidado com o meio ambiente. As acbes
levam o consumidor que esta aprendendo a consumir de forma mais consciente a

perceber a preocupacdo da empresa com essas questdes vitais.

- Anldncios em revistas

Os anuncios da linha Sou foram publicados em 2013/2014 nas revistas
Veja, Claudia, Marie Claire, Estilo, Vida Simples, Lola, Women’s Health, Bons

Fluidos, Gloss, Glamour e Epoca.

A mensagem “Porque preciso do que eu ndo preciso?” carrega a esséncia
dos itens da linha, e foi uma cartada brilhante da agéncia de marketing/publicidade
da Natura, que usou uma tatica reversa ao que, geralmente, € comum na
publicidade — incentivar o consumo. Os anuncios vendem algo, no caso, uma linha

de produtos, mas fazem isso alertando para o desejo/consumo consciente. As pecas

publicitarias ganham a simpatia porque também conquistam com uma mensagem
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gue rompe com a ideia de que produtos de baixo impacto ambiental precisam ser

caros.

E é muito provavel que, aliada a outras iniciativas, a linha Sou tenha sido
fundamental para a recuperacao do crescimento da Natura no segundo semestre de
2013, ja que gestores admitem que os primeiros seis meses do mesmo tenham sido
dificeis. As pecas publicitarias, embora simples, tém potencial para seduzir desde
criancas mais antenadas a idosos. Elas ndo chamam a atencéo porque se valem de
uma modelo bonita ou um cenario paradisiaco. Ao contrario, exibem apenas a
embalagem e uma mensagem chave que convida a uma nova forma de viver, de
pensar no que se tem, avaliar o que se quer realmente e que se precisa adquirir.
Mais do que vender um produto, os anuncios provocam reflexdo e abrem um dialogo

sobre o consumo consciente.

As pecas para a midia impressa reforcam ainda a ideia de que é possivel
colocar em prética atitudes individuais que deixam o coletivo melhor. Os anuncios
sdo de uma simplicidade que acaba seduzindo o olhar e remetem de imediato a uma
sensacgdo de bem estar. A ideia € realmente sensacional e deixa a certeza que, mais
uma vez, a Natura apostou na inovacao para a solugcdo de um problema sério. De
fato, a campanha é um primeiro passo para um esforco ja declarado pelo diretor-
presidente da empresa, Alessandro Carlucci, no Relatério Natura 2013: a proxima
fronteira a ser ultrapassada pela organizacdo é a do impacto positivo, ou seja, existir
nao apenas para mitigar danos socioambientais, mas para impactar de forma
construtiva, fazendo bons negocios levando em conta o todo, em todas as

dimensoes.
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Figura 13 — Anuncio em revistas nacionais 1
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Figura 14 — Anuncio em revistas nacionais 2
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Figura 15 — Anancio em revistas nacionais 3
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Figura 17 — Anuncio em revistas nacionais 5

“YOCF SE CUDANO SINGULAR
JAS 0 EFETO ENO PLURAL”

Fonte: Natura

- Midias Sociais

Também nas midias sociais, a Natura usa o Facebook e o YouTube para
reafirmar seus valores, posicionar a marca e divulgar o resultado de seus esfor¢os.
As postagens que promovem a linha Sou convidam a um consumo sustentavel,
inclusive sugerindo aos seguidores da fanpage, a conhecerem iniciativas de outras
organizagbes que compartiiham crencas semelhantes as da marca. As postagens

geram muitos compartilhamentos e comentarios.
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Figura 18 — Redes Sociais
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Fonte: Facebook (Rede.Natura.Net)
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Figuras 19 e 20 — Redes Sociais
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CONCLUSAO

O comunicador deve acreditar no seu papel transformador, assumir a
missdo de promover discussdes que levem ao entendimento da sustentabilidade e
atuar para conscientizar o mundo sobre a urgéncia do desenvolvimento sustentavel.
Se a tematica da responsabilidade socioambiental corporativa ainda € cercada por
ideias e acOes equivocadas ou ela é usada apenas como greenwashing®, ou a
comunicacido esta falhando. E do comunicador a tarefa de provocar a busca do
conhecimento, de facilitar a percepcdo de que € possivel solidificar modelos
econdbmicos capazes de gerar riqueza, bem-estar, justica social e preservacdo do

meio ambiente.

Este trabalho possibilitou um mergulho na questdo da responsabilidade
social corporativa por meio da bibliografia mais recente sobre o assunto. E uma
contribuicdo académica, um apanhado, um instrumento que permite aos
comunicadores conhecer a histéria, 0s conceitos e praticas capazes de gerar boas

mudancgas e avangos nos aspectos micro e macro da sustentabilidade deste que

seus primeiros preceitos comecaram a ser praticados no inicio do século XX.

Entender a evolucdo do entendimento e o desencadear das acdes
referentes ao tema foi importante para se perceber que, progressivamente, a
responsabilidade social pode solidificar-se como um assunto relevante no contexto
corporativo e, consequentemente, da comunicagdo. De fato, esse movimento tem
sido percebido em alguns setores. As organizagfes, aos poucos, estdo assumindo
seu papel de agente social de um desenvolvimento que busca o crescimento para

todos os stakeholders. Em um mundo globalizado ndo é mais possivel pensar micro,

8 Termo que designa técnicas de marketing utilizadas com o objetivo de dar a opinido publica uma
imagem ecologicamente responsavel de servicos ou produtos, ou mesmo da prépria organizagéo,
mas sem coeréncia ou relevancia com suas praticas.
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€ essencial pensar macro mesmo quando se atua em menor escala. A exploracéo
do trabalho infantil e em condi¢bes analogas a escraviddo em uma comunidade no
Paquistdo por uma empresa como a Nike, por exemplo, vem incomodando cada vez
mais 0s consumidores de todo o mundo. E as noticias chegam de todas as formas.
A comunicacdo estad cada dia mais rapida e menos concentrada nas maos dos

veiculos de comunicacdo. E notério que as informacdes ndo dependem mais

somente da grande imprensa para se tornarem publicas.

Esse estudo instiga e permite uma reflexdo. Ele conduz o leitor a perceber
gue € possivel viabilizar a sustentabilidade corporativa como forma de contribuicdo
na construcdo de uma sociedade que caminhe em direcdo a qualidade das relacées

e a geracao de valor para todos. E o comunicador tem muito a contribuir.

O anseio inicial deste TCC — entender o elo responsabilidade social
empresarial e fortalecimento da imagem das organizacoes - foi alcancado. O estudo
de caso da Natura endossa como essa ligacao € positiva para as organizacdes e
reforca como a comunicacdo tem um papel estratégico na constru¢cdo de uma
identidade e de uma imagem sustentadas por valores e crengas que inspiram. E foi
inspirador constatar que realmente € possivel e que jornalistas, publicitarios e RP’s

tem um mercado potencial a ser explorado.

Por fim, a pesquisa permitiu definir algumas diretrizes para
comunicadores e gestores buscarem um patamar diferenciado no mercado, se
valendo, é claro, de uma postura ética, da coeréncia e de atitudes responsaveis, em
direcdo ao fortalecimento de marca e de imagem das empresas. Esse pequeno guia
pode, inclusive, ser um instrumento para que o profissional de comunicacéo aprenda
a distinguir as empresas que querem parecer sustentaveis daquelas que realmente

incorporam essa responsabilidade no dia a dia como reflexo de uma estratégia. As
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diretrizes evidenciam também que as mudancas de comportamento dentro das

organizacdes demandam planejamento. Sem planejar ndo € possivel provocar

evolucao na forma de pensar e agir dos stakeholders, nem permitir o alinhamento de

teoria e pratica. Por fim, os apontamentos feitos a partir desse estudo reforcam o

papel estratégico e transformador do profissional da comunicacao. As diretrizes para

o comunicador que deseja trabalhar com responsabilidade social como estratégia de

negocios sao as seguintes:

Elaborar um plano estratégico para que os valores definidos
neste processo possam ser transformados em um coédigo de
conduta que norteard a comunicacdo, interna e externa, na
projecdo das praticas sustentaveis da organizacdo ao seu
publico;

Impulsionar a adesdo e fomentar constantemente a motivagéao
dos funcionarios e colaboradores diretos ao cédigo de conduta
para fortalecer as praticas sustentdveis e crencas da
organizagdo e tornar o publico interno um disseminador dos

seus valores;

Planejar e desenvolver acdes de comunicacdo pautadas pela
politica de sustentabilidade da organizacdo e pelo cddigo de

conduta para que o mesmo seja validado internamente;

Definir como prioritarias as parcerias com empresas e
fornecedores que também se guiam pelos principios e praticas

da sustentabilidade;
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V. Promover o desenvolvimento local com a implementacdo de
projetos que geram impacto ambiental e social positivo na

cadeia de valor da organizacao.
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