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RESUMO

Dissertacdao de Mestrado
Programa de P6s-Graduacdao em Administracdo
Universidade Federal de Santa Maria

INVESTIMENTOS SOCIOAMBIENTAIS PARA POSICIONAMENTO DE MARCA:
UM ESTUDO SOBRE IMAGEM ORGANIZACIONAL

AUTORA: ALINE EGGRES DE CASTRO
ORIENTADORA: FLAVIA LUCIANE SCHERER, Dra.
Santa Maria, 10 de marco de 2011

O presente estudo tem como objetivo investigar a maneira como os Investimentos
Socioambientais e demais acdes de Responsabilidade Social Corporativa das empresas
impactam na imagem organizacional delas perante seus consumidores. O tema justifica-se
pela necessidade de verificar se tais agdes trazem resultados efetivos na busca de melhoria de
imagem organizacional. Para uma maior compreensdo do tema, foi realizada pesquisa
bibliografica sobre os temas da imagem organizacional, Responsabilidade Social, Marketing e
Comunicacao Institucionais. A empresa Natura Cosméticos S.A. foi escolhida como objeto de
estudo devido a sua forte atuacdo nas dreas social, ambiental e cultural no pais. As agdes
realizadas pela empresa foram descritas neste estudo por meio de uma pesquisa bibliogréfica
nas publicacdes realizadas pela empresa sobre o tema e segmentadas em trés modalidades:
Marketing Ecolégico, Marketing Cultural e Marketing Social. Para atingir os objetivos do
estudo, foi realizada pesquisa survey com as consultoras (revendedoras de produtos) da
empresa, publico escolhido por serem consideradas as primeiras consumidoras dos produtos
Natura. A survey se deu por meio da aplicacdo de questiondrio, elaborado a partir do modelo
hipotético de pesquisa adaptado de Gongalves Filho ef al (2009). Os resultados indicam que
as acdes mais conhecidas pelas respondentes sdo as de cunho ecolégico, que estdo
diretamente relacionadas com a identidade ligada a produtos naturais, que ndo agridem o meio
ambiente que a empresa transmite (ou seja, sdo bem comunicadas) e o programa “Crer para
Ver”, que possui uma linha de produtos direcionada a arrecadar fundos a ele, portanto as
consultoras estdo em freqiiente contato. As respondentes foram questionadas a respeito de sua
opinido sobre os investimentos e 99,2% afirmam ter visdo positiva, sendo que apenas uma
respondente tem visdo indiferente. Além disso, 80% das respondentes afirmaram que a
realizagdo dessas agdes afeta positivamente sua opinido em relagdo a empresa. O foco do
estudo, entretanto, era verificar o impacto de acdes especificas, visto que outros estudos ja
demonstraram o impacto de a¢des de Responsabilidade Social de maneira geral. Dessa forma,
as consultoras foram questionadas a respeito de quais agdes impactavam mais sua opinido em
relacdo a empresa. Os resultados indicam que as acdes mais bem comunicadas sdo também as
que mais afetam a opinido, especialmente as relacionadas a ecologia e sociedade. As acdes
relacionadas a cultura, entretanto, mesmo quando propriamente comunicadas nio apresentam
retorno relevante em imagem, se comparado ao retorno das acdes de outros cunhos. Os
resultados, portanto, permitiram aceitar duas das hipéteses apresentadas (as relacionadas a
ecologia e sociedade) e refutar uma das hipéteses (relacionada a acdes culturais).

Palavras-chave: imagem organizacional; investimentos socioambientais; Marketing
Institucional.
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This study aims to investigate how the Social and Environmental Investments and other
actions of Corporate Social Responsability of the companies impact on organizational image
of them before their customers. The theme is justified by the need to verify that such actions
bring effective results in the quest for improved organizational image. For a better
understanding of the topic, literature search was conducted on the topics of organizational
image, Social Responsibility, Institutional Marketing and Communications. The company
Natura Cosmetics SA was chosen as an object of study due to its strong performance in the
social, environmental and cultural areas in the country. The actions carried out by the
company were described in this study through a literature search conducted on the company’s
publications about the subject and segmented into three categories: Ecologic Marketing,
Cultural Marketing, and Social Marketing. To achieve the objectives of the study, a survey
was conducted with the consultants (sellers of products). This public was chosen because they
are considered to be the first consumers of Natura’s products. The survey was conducted
through a questionnaire, developed from a hypothetical model of research adapted from
Gongalves Filho et al (2009). The results indicated that the activities better known by the
respondents are the ones about ecology, which are directly related to the identity linked to
natural products that do not harm the environment that the company transmits (therefore, they
are well communicated) and the program "Believe to See, "which has a line of products aimed
at raising funds to it, so the consultants are in frequent contact. The respondents were asked
about their opinion on the investments and 99.2% have positive view, with only one
respondent has indifferent vision. Moreover, 80% of respondents said that the realization of
these actions positively affect their opinion on the company. The focus of the study, however,
was to investigate the impact of specific actions, whereas other studies have already shown
the impact of Social Responsibility actions in general. Thus, the consultants were asked about
what actions impacted the most their opinion about the company. The results indicate that the
activities that are better communicated are also those that most affect the opinion, especially
those related to ecology and society. The actions related to culture, however, even when
properly communicated don’t have relevant return on image, compared to the returns of other
kind of actions. The results, therefore, allowed to accept two hypotheses made (related to
ecology and society) and refute one of the hypotheses (related to cultural activities).

Keywords: organizational image; social-environmental investments; Institutional Marketing.
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1 INTRODUCAO

A dissertacao aqui apresentada € requisito parcial para a obtencdo do titulo de Mestre no
Programa de P6s-Graduacdo em Administragao da Universidade Federal de Santa Maria. Ela
se enquadra na linha de pesquisa de “Gestdo Estratégica”, dentro do tema ‘“‘estratégias de
sobrevivéncia, manutenc¢do, crescimento e desenvolvimento”.

Nesse contexto, um dos temas mais relevantes a serem abordados € a diferenciagdo em
relac@o aos concorrentes, devido a grande competitividade existente no mercado atual. Nesta
dissertacdo, a forma de diferenciacdo a ser estudada é a constru¢do de imagem e reputacao
positivas para a empresa. Essa imagem pode ser construida por meio de acdes de
comunicacdo e marketing institucional que visam a influenciar a visdo dos publicos de
interesse em relac@o a organizagao.

A maneira como os diferentes stakeholders percebem a organizagdao pode influenciar
muito em seus resultados de vendas, satisfacdo de colaboradores, relacionamento com
investidores, acionistas e até érgdos governamentais, podendo tornar-se um grande diferencial
competitivo ou fonte de problemas de desempenho nos resultados. A observacdo publica das
empresas € constante e intensa. Empresas privadas naturalmente ja tém uma imagem negativa
perante consumidores. Segundo Neves (2000), no imagindrio popular, as empresas s6 pensam
em lucro, enganam os consumidores, exploram os empregados, sonegam impostos,
corrompem autoridades, poluem o ambiente, sdo insensiveis aos problemas sociais e
comandam ou participam de grandes conspiragdes contra a humanidade. Os beneficios
gerados pelas empresas para a sociedade ndo sdo vistos, percebidos e reconhecidos pela
maioria das pessoas.

Uma empresa que consiga contornar essa imagem negativa, por meio de diversos
programas institucionais, passa a ter um grande diferencial em relagdo aos seus concorrentes
que mantém o esteredtipo popular das empresas. Para Argenti (2006), empresas com
reputagdes solidas e positivas podem atrair e reter os maiores talentos, assim como
consumidores mais fiéis e parceiros de negdcios, que contribuem positivamente para o
crescimento e o sucesso comercial.

Neste contexto, foram estudados nessa dissertagdo os Investimentos Socioambientais e
demais acOes de Responsabilidade Social Corporativa realizados pela empresa “Natura
Cosméticos S.A”, sob a dtica de um publico especifico: consumidores. As acdes foram

consideradas isoladamente e comparadas entre si, verificando qual apresenta resultados mais
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positivos. A selecdo da organizacdo estudada levou em consideragdo a abrangéncia e
relevancia de suas agdes institucionais nas areas social, ambiental e cultural.

Por meio de uma pesquisa survey com consultoras da Natura (revendedoras dos
produtos, por meio da venda direta, consideradas pela empresa como as principais
consumidoras), constatou-se como tais estratégias afetam suas visdes a respeito da imagem
institucional da organizacdo. Para uma maior compreensdao do tema, foi realizada pesquisa
bibliografica sobre os temas da imagem organizacional, responsabilidade social, marketing e
comunicacdo institucionais. A seguir foi apresentada a metodologia utilizada no estudo, os
resultados encontrados e a discussdo dos mesmos, as conclusdes obtidas, as referéncias

bibliogréficas e o apéndice contendo o questiondrio utilizado para a coleta de dados.

1.1 Problema de pesquisa

De acordo com Sheth, Gardner e Garret (1988), a escola ativista de marketing teve
inicio com o movimento de consumidores na década de 1930, defendendo o bem-estar € a
satisfacdo dos consumidores e combatendo o desequilibrio de poder entre vendedores e
compradores quando utilizadas préticas irregulares de marketing por firmas individuais. Os
profissionais de marketing, entretanto, s6 passaram a dar real importancia ao ativismo na
década de 1960, quando ele tomou dimensdes nacionais nos Estados Unidos.

As pesquisas empiricas nesta drea tiveram foco, primeiramente, nas irregularidades de
marketing, especialmente no que dizem respeito a seguranga dos produtos e informagdes
fornecidas ao consumidor. Um segundo foco de pesquisa empirica foi relacionado aos
consumidores desfavorecidos, como negros, hispanicos, deficientes, pobres e outras minorias.
A terceira linha de pesquisa foi a respeito da satisfacdo e insatisfacdo dos consumidores. A
escola ativista seria, portanto, as relagdes de troca vistas do ponto de vista do consumidor e
nao apenas do vendedor, ou seja, esta relacionada a criagdo de acdes orientadas aos interesses
dos consumidores devido as exigéncias destes (SHETH, GARDNER e GARRET, 1988).

Sheth, Gardner e Garret (1988) apontam que em anos mais recentes a escola ativista
focou sua atencdo nas questdes éticas do marketing, que ao tomar um angulo mais estratégico

passou a incorporar também aspectos de responsabilidade social:

A escola ativista moveu-se para além de uma simples critica a0 comportamento
inadequado e passou a considerar como o comportamento ético pode ser incentivado
em uma estrutura organizacional por meio da utilizacdo de educacdo ética,
diretrizes, exemplo de gestdo e incentivos (SHETH, GARDNER e GARRET, 1988,
p. 135).



17

De acordo com Humberg (2006), a exigéncia pela ética empresarial por parte dos
publicos consumidores tornou-se evidente na década de 70, origindria nos Estados Unidos,
onde empresas foram apanhadas subornando autoridades do pais e do exterior. A cobranca
expandiu-se com grande velocidade para outros paises, chegando ao Brasil inicialmente na
area politica, com o afastamento de governantes e repudio eleitoral a candidatos com
comportamentos duvidosos, abrangendo em seguida o campo organizacional.

No inicio do novo milénio, a cobranga de ética tornou-se uma forca ainda mais
significativa (HUMBERG, 2006), incluindo ndo apenas o cumprimento de leis e aspectos
morais, mas exigindo das organizacdes uma postura socialmente responsdvel. Bateman e
Snell (1998) afirmam que como membros da sociedade, as organizacdes deveriam participar
ativa e responsavelmente da comunidade e do ambiente mais amplo.

Tais exigéncias sao vistas pelo publico consumidor como um diferencial para a
organizacdo. Autores como Tachizawa (2007), Argenti (2006) e Melo Neto (2003a), baseados
em pesquisas, afirmam que os consumidores preferem adquirir produtos de empresas que
apéiem projetos sociais, ndo agridam o meio ambiente ou tenham algum tipo de
relacionamento com a comunidade. Para obter sucesso no contexto atual, as empresas buscam
atender a este tipo de demanda por meio de diversas acdes institucionais de marketing e
comunicacdo que déem um posicionamento a sua marca perante seus stakeholders.

O posicionamento almejado € o de uma empresa socialmente responsdvel, preocupada
com questdes importantes para a comunidade, como assuntos ambientais, sociais,
educacionais, ou até mesmo a inclusido nas atividades de interesse dessa comunidade (como
eventos culturais e esportivos). Uma empresa que realiza tais atividades busca ser vista de
forma positiva pelos seus stakeholders e pode, provavelmente, adquirir diversos tipos de
vantagens, como a conquista de clientes e de investidores.

O tema da responsabilidade social empresarial, porém, é novo no Brasil e os estudos
desenvolvidos na drea ainda ndo abrangem de forma adequada a visdao dos stakeholders
brasileiros frente a estas estratégias, visto que somente foram encontrados dados de pesquisas
empiricas norte-americanas. De acordo com Gongalves Filho er al (2009), a maioria dos
instrumentos que avaliam os impactos da responsabilidade social corporativa sdao ferramentas
de auto-diagnéstico, cujas informacdes sdo originadas das dreas de gestdo da propria empresa,
desconsiderando a opinido direta da populacdo impactada.

Mesmo os poucos estudos que levam em considera¢do a opinido dos stakeholders, nao
fazem nenhum tipo de segmentacao a respeito de que tipo de estratégias e acdes causam maior

impacto na opinido em relacdo a organizacdo. A falta de estudos que abordem cada aspecto
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separadamente ndo permite concluir que tipo de acdo pode levar a maiores resultados de
melhoria de imagem organizacional. Uma empresa pode estar investindo mais recursos em
acOoes ambientais, por exemplo, sem saber que seus stakeholders podem estar mais
interessados em acdes sociais do que ambientais. Outros estudos que tratam de agdes
especificas de marketing social ou ecoldgico, por exemplo, tratam apenas este aspecto da
organizacdo estudada, ndo considerando outro tipo de a¢des e comparando-as para verificar
qual tem maior impacto.

Além disso, os investimentos socioambientais muitas vezes nao sdo conhecidos pelos
stakeholders da organizacdo, que acabam por conhecer apenas seus produtos e servigos € nao
sua atuacdo na sociedade. Nesse estudo, optou-se por focar no publico consumidor, que
muitas vezes € o principal stakeholder considerado pelas empresas ao realizar acdes de cunho
socioambiental. De acordo com Serpa e Fourneau (2007), em pesquisa realizada, os
consumidores pensam que se as acOes de responsabilidade social sdo pouco divulgadas é
porque a empresa nao estd fazendo muito. Higuchi e Viera (2008) concluiram de sua pesquisa
que a falta de opinido positiva em relacdo a uma organizagdo que realize praticas sociais esta
diretamente relacionada com o desconhecimento dos consumidores em relagcdo as agdes
empresariais de cunho social.

Quando isso ocorre, as agdes ndo atingem seu objetivo de melhorar o posicionamento
da empresa, necessitando de uma reavaliacdo para verificar se as agcdes realmente sdo de
interesse dos consumidores, ou se para obter os resultados esperados elas necessitam ser mais
bem divulgadas. Para avaliar quais a¢des sdo reconhecidas pela sociedade € necessario estudar
cada uma delas isoladamente e ndo de forma conjunta, incluidas em um programa de
responsabilidade social como a maioria dos estudos apresenta.

Tais lacunas tedricas e empiricas levam ao seguinte problema de pesquisa: os
Investimentos Socioambientais e as acoes de Responsabilidade Social Corporativa realizados
pelas empresas tém impacto positivo na visdo dos seus consumidores sobre a sua imagem

organizacional?

1.2 Objetivos

Nesta secdo serdo expostos os objetivos do estudo, partindo do objetivo geral e

seguindo com a apresentacdo dos objetivos especificos.
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1.2.1 Objetivo geral

O objetivo deste estudo € analisar se os Investimentos Socioambientais e demais acdes
de Responsabilidade Social Corporativa das empresas impactam positivamente na imagem

organizacional delas perante seus consumidores.

1.2.2 Objetivos especificos

- Descrever cada um dos Investimentos Socioambientais e demais agdes de
Responsabilidade Social Corporativa realizadas pela Natura;

- Verificar o conhecimento das consultoras da Natura (ptblico consumidor selecionado
para o estudo) em relacdo aos investimentos realizados e como elas os percebem;

- Identificar quais investimentos apresentam melhores resultados em termos de imagem
organizacional;

- Comprovar ou refutar as hipéteses propostas no modelo hipotético de pesquisa do

estudo.

1.3 Justificativa

O mercado atual é extremamente competitivo e ndo é algo estagnado, fixo. Ele estd
sujeito a diversas mudancas, a novas tendéncias e também ao surgimento de novos produtos e
marcas concorrentes. Com isso, as empresas necessitam de uma reciclagem constante na
imagem do seu produto e da sua organizacdo, buscando assim, conquistar novos
consumidores e manter fiéis os que ja foram conquistados.

Diversas estratégias de diferenciacdo sdo utilizadas pelas empresas, mas uma que tem
apresentado bastante destaque € a criagdo de uma reputagdo positiva para a organizacdo em si,
J4 que produtos podem ser copiados com facilidade pela concorréncia. A constru¢do dessa
reputacdo se d4 por meio da elaboracdo de uma identidade forte alinhada a estratégias de
comunicacdo e marketing institucional que tenham foco no cliente € ndo no produto que a
empresa oferece. Ac¢des institucionais bastante utilizadas atualmente sdo os Investimentos
Socioambientais, tema emergente na administragdo de empresas.

Uma forte reputacdo chama a atengdo para as caracteristicas positivas da empresa,
colaborando para as estratégias tracadas por ela. E, entdo, fonte de diferenciacio, aumentando

as chances de sucesso da empresa em seu desempenho de vendas, captacdo e retencdo dos
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melhores talentos, maiores investimentos e um relacionamento mais forte com os seus
publicos de interesse.

Este estudo justifica-se, portanto, pela necessidade de verificacdo de qual o impacto que
tais estratégias causam nos consumidores de uma organizacio que se utiliza de tais métodos.
Verificar o conhecimento dos consumidores das acdes realizadas e como eles as percebem €
de fundamental importancia para apontar quais agdes tem trazido resultados efetivos na
melhoria de imagem organizacional e quais devem mudar sua estratégia de atuacao.

Além disso, o tema estudado apresenta grande importancia no cendrio atual, visto que as
questdes de Responsabilidade Social sdo temas emergentes nos estudos de diversas dreas,
como a Administracdio e a Comunicacdo Social. Os estudos atuais, porém, ainda nao
abrangem de forma adequada a visdo de consumidores brasileiros a respeito de acdes
institucionais das empresas em suas comunidades, principalmente considerando-se as agdes
de forma isolada. Os estudos encontrados também nio consideram o conhecimento dos
consumidores a respeito de acdes especificas de uma organizacdo; consideram apenas sua
opinido generalizada a respeito de empresas responsaveis e nao responsaveis.

O estudo vem, portanto, a contribuir para o avango empirico e tedrico das areas de
Marketing e Comunicacdo, apontando quais resultados cada uma das diferentes acdes
institucionais relacionadas as questdes de responsabilidade social trazem em relagdo a visdao
do consumidor de uma determinada organizacdo. A contribui¢do tedrica e empirica se da
justamente pelo foco diferenciado do estudo, que parte de uma visdo mais especifica de cada
acdo de uma organiza¢do — medindo o conhecimento e a opinido do consumidor em relacdo a
cada uma delas — e ndo um foco generalista a respeito de responsabilidade social, que j4 é
encontrado em alguns estudos na 4rea.

A empresa Natura foi escolhida como objeto de estudo devido a sua forte atuagao nas
areas social, ambiental e cultural no pais. Além disso, a drea de atuagdo da empresa — setor
cosmético — € bastante conhecida por esses investimentos, visto que € de seu interesse manter
a sustentabilidade de areas onde fardo extracdo de materiais e sustentabilidade social das
comunidades produtoras e consumidoras de seus produtos.

As consultoras foram escolhidas como publico alvo por serem importantes
consumidoras da empresa, visto que elas ndo sdo funciondrias e sim pessoas que escolheram a
organizacao para utilizar e revender seus produtos e representam a organizagao perante outros
consumidores. Por esses motivos, as consultoras foram consideradas como publico estratégico
da Natura, sendo muito importante estudar seu grau de conhecimento das acdes de

Responsabilidade Social realizadas pela empresa e sua opinido sobre elas, visto que a maneira
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como elas véem a organizacdo € a maneira como elas irdo posiciond-las perante os demais
consumidores.

A seguir € apresentada uma andlise das exigéncias atuais do publico consumidor em
relac@o a atuacdo responsavel das organizacdes. Tais exigéncias também justificam o tema de

estudo dessa dissertacao.

1.4 Contextualizacao do cenario atual de exigéncias do publico consumidor

As grandes evolugdes tecnoldgicas verificadas atualmente no mundo permitem que o
publico receba muito mais informacdes a uma velocidade recorde. As empresas passam a ser
mais visiveis e qualquer acontecimento que seja de interesse publico chega rapidamente a
comunidade. Por isso, percebe-se hoje nas organizacdes a necessidade de manter um
posicionamento exemplar perante a sociedade.

De acordo com Argenti (2006), a tecnologia fortaleceu os canais de comunica¢do em
todo o globo, apagando as fronteiras nacionais e gerando um mundo interligado. Segundo
Kotler e Keller (2007), atualmente, gragas a Internet, as empresas que nao se comportam
eticamente correm maior risco de serem expostas. Antigamente, um cliente decepcionado
poderia falar mal de uma empresa para um grupo de amigos; hoje, ele pode alcancar milhares
de pessoas por meio da Internet.

A Internet € um meio de comunicac¢io que permite, pela primeira vez, a comunicagdo de
muitos com muitos em escala global. O uso da Internet explodiu nos ultimos anos do segundo
milénio. No final de 1995, o primeiro ano de uso disseminado da world wide web, havia cerca
de 16 milhdes de usudrios de rede de comunicag@o por computador no mundo. No inicio de
2001, eles eram mais de 400 milhdes e a previsdao para 2010 € de mais de 2 bilhdes de
usudrios (CASTELLS, 2003).

Além da Internet, o setor de telecomunicacdes também ganha destaque. De acordo com
Fleury e Fleury (1997), o crescimento no setor de telecomunicagdes € superior a média de
crescimento industrial. A variedade de produtos do setor € extensa e vem sendo ampliada e
revolucionada em func¢do dos avancos tecnoldgicos nas dreas de microeletronica, Otica,
satélites e software.

Tais evolugdes tecnolégicas colocam cada vez mais em vista a questdo da atuacdo
socialmente responsdvel das empresas, porém, tal preocupagdo surgiu bem antes da utilizacao
da Internet. De acordo com Vaz (1995), na década de 60 o crescimento econdmico passou a

ser questionado pelo conceito de qualidade de vida, segundo o qual o progresso material ndo
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deveria se sobrepor ao bem-estar da populacdo e ao desenvolvimento social. Os
consumidores, com isso, passaram a rejeitar produtos considerados nocivos a saide ou que
pudessem causar danos a coletividade. Passaram a preferir empresas que respeitassem tais
quesitos e demonstrassem sentido de compromisso social, apoiando e patrocinando causas de
interesse publico.

De acordo com Nash (1993), os administradores percebem os altos custos impostos
pelos escandalos nas empresas: multas pesadas, quebra da rotina normal, baixo moral dos
empregados, aumento da rotatividade, dificuldades de recrutamento, fraude interna e perda de
confianca publica na reputacdo da empresa. Os valores bdsicos que descrevem a integridade
nos negocios sao a honestidade, a confiabilidade, a justica e o pragmatismo. As trés primeiras
previnem a falsidade, o dano intencional, o favoritismo, o conflito de interesses e a recusa de
responsabilidade pelos erros. A ultima evita todas as formas de “crime do colarinho branco”,
ineficiéncia e desperdicio.

Uma atuagdo empresarial responsdvel, que segue os preceitos mencionados, &
considerada como ética. Gracioso (2006) conceitua o comportamento ético, a partir da
etimologia, como ‘“aquele que respeita os valores e os usos estabelecidos nas relagdes entre as
pessoas”. Tal comportamento, porém, ndo se limita aos aspectos formais ou legais,
incorporando em sua esséncia a distin¢do entre o certo e o errado e o que € justo ou injusto.
Seria ético, portanto, pagar um saldrio honesto por um trabalho honesto, ndo impor condi¢des
contratuais desleais, ndo iludir nem prejudicar consumidores € cumprir com seus deveres
perante a sociedade.

De acordo com Moreira (1999), o comportamento ético por parte da empresa é
esperado e exigido pela sociedade, impondo que ela haja de maneira apropriada em todos os
seus relacionamentos com clientes, fornecedores, competidores, empregados, governo e
publico em geral. Os procedimentos éticos facilitam e solidificam os lacos de parceria
empresarial com clientes, fornecedores ou sécios efetivos ou potenciais. Isso ocorre em
funcdo do respeito que uma atuagdo ética gera em seus parceiros. A pratica da ética insere-se
no rol dos deveres relativos a responsabilidade social das empresas, pois considera-se que a
empresa € responsavel por ajudar a melhorar continuamente a sociedade da qual obtém lucro.

O relatério da percep¢do do consumidor brasileiro a respeito da responsabilidade social
nas empresas feito pelo Instituto Akatu (2007), aponta que 2 em cada 3 consumidores t€ém alta
expectativa de que as empresas tenham responsabilidades “cidadas”, isto €, voltadas ao
mundo fora das empresas. O consumidor acredita que as empresas poderiam contribuir em

temas sociais, destacando-se, entre eles, a saide e a educagio e ele também valoriza a parceria
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das empresas com ONGs. Além disso, 51% do publico em geral atribui um papel para as
empresas que vai além do meramente econdmico, concordando em definir esse papel como
sendo de “estabelecer padrdes éticos mais elevados, indo além do que é determinado pela lei,
ajudando ativamente a construir uma sociedade melhor para todos” (INSTITUTO AKATU,
2007).

As grandes empresas tomaram consciéncia da necessidade de demonstrar de forma
concreta o seu respeito pelo consumidor. As empresas devem manter bons relacionamentos
com seus consumidores em questdes que vao além a simplesmente cumprir o Cédigo de
Defesa do Consumidor. O consumidor confia naquelas empresas que o respeita € o valoriza
(GRACIOSO, 2006). Para Nash (1993), os valores defendidos pela atuacdo ética também
implicam alta qualidade de produtos e servicos, pois uma empresa nao pode comercializar ma
qualidade sem comprometer sua honestidade.

Campos (1992) define um produto ou servico de qualidade como aquele que atende
perfeitamente, de forma confidvel, acessivel, segura e no tempo certo as necessidades do
cliente. Paladini (2000), afirma que a decisdo gerencial que antigamente estava entre
“produzir” ou “produzir com qualidade” foi substituida pela decisdo estratégica de “produzir
com qualidade” ou “pdr em risco a sobrevivéncia da organiza¢do”. Esse processo de mudanca
ocorreu de forma mais rdpida em alguns setores devido a pressdo e a realidade do mercado.

O comportamento ético, para ser melhor percebido, deve ser completado pela
comunicacdo, informando as pessoas sobre as razdes de cada ag¢do ou decisdo tomadas,
almejando, como efeito, a criacdo de um sentimento de previsibilidade. Quanto mais ético € o
comportamento da empresa, mais previsivel ele se torna, o que é desejado, visto que as
pessoas tendem a confiar nas organizagdes que transmitem seguranca, serenidade e

z

estabilidade, e a confianca € algo intimamente relacionado com imagem institucional
(GRACIOSO, 2006).

As informacOes apresentadas ajudam a compreender a relevincia do tema abordado
nesta dissertacdo, devido as exigéncias que a sociedade tem em relacdo as empresas atuantes
no mercado. Um maior aprofundamento ¢ dado ao tema no préximo capitulo, que traz uma
revisao de literatura dos temas da imagem organizacional e da responsabilidade social

corporativa.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O presente capitulo consiste em uma revisdo de literatura dos principais temas
abordados nesta dissertagdo: a imagem organizacional e a responsabilidade social corporativa.
O tema da responsabilidade social foi segmentado em dois tépicos, sendo o primeiro o
marketing institucional, que promove diversas acdes consideradas socialmente responsaveis; e
o segundo a comunicag¢do institucional, que divulga as a¢Oes realizadas, a fim de informar os

stakeholders daquilo que a empresa realiza.

2.1 Imagem organizacional

As empresas buscam, hoje, notoriedade de sua marca, para que os consumidores
percebam uma imagem positiva ndo apenas dos produtos e servicos oferecidos, mas da
empresa em si. A observagdo publica das empresas € constante e intensa (ARGENTI, 2006).
Segundo Neves (2000), no imagindrio popular, as empresas s6 pensam em lucro, enganam os
consumidores, exploram os empregados, sonegam impostos, corrompem autoridades, poluem
o ambiente, sdo insensiveis aos problemas sociais, comandam ou participam de grandes
conspiragdes contra a humanidade. Os beneficios gerados pelas empresas para a sociedade
ndo sdo vistos, percebidos e reconhecidos pela maioria das pessoas.

Para melhor compreender o conceito de imagem organizacional, pode-se citar Argenti
(2006), que trata dos temas identidade, imagem e reputacdo empresarial. Para o autor, a
identidade de uma empresa é a manifestacdo visual de sua realidade, transmitida por meio do
nome, logomarca, lema, produtos, servigos, instalacdes, folheteria, uniformes e todas as outras
pecas que possam ser exibidas, criadas pela organizagdo e comunicadas a uma grande
variedade de publicos. Os diferentes publicos formam, entdo, percep¢des baseadas nas
mensagens que as empresas enviam de forma tangivel. Se essas imagens refletirem com
precisdo a realidade organizacional, o programa de identidade tera obtido €xito.

De acordo com Kunsch (2003), a identidade corporativa reflete e projeta a real
personalidade da organizacdo. E a manifestacdo tangivel, o auto-retrato da organizacio ou a
soma total de seus atributos, sua comunicagdo e suas expressoes. Para Melo Neto (2003a), a
base da identidade de uma empresa estd no verdadeiro significado que o consumidor da a
marca, atribuindo-lhe um conceito e uma personalidade.

Para Kunsch (2003), a diferenca entre a identidade e a imagem organizacional é que a

imagem € o que passa na mente dos publicos, no seu imagindrio, enquanto a identidade € o
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que a organizacdo €, faz e diz. Imagem esta relacionada com o imagindrio e as percepgdes das
pessoas, sendo uma visdo abstrata, intangivel e subjetiva de determinada realidade.

Imagem € um conjunto de idéias que uma pessoa tem ou assimila a respeito de um
objeto, e que forma em sua consciéncia um entendimento particular sobre tal objeto, seja ele
um fato, uma pessoa ou uma instituicdo. Em termos mercadolégicos, a imagem € um quadro
de referéncias que o consumidor recorre para avaliar se uma idéia merece seu interesse,
simpatia ou apoio (VAZ, 1995).

A imagem §é o reflexo da identidade de uma organizacdo. E a organizacio sob o ponto
de vista de seus diferentes publicos. A imagem de qualquer organizacdo ¢ uma funcdo de
como os diferentes puiblicos percebem esta organizacdo com base em todas as mensagens que
ela envia em nome de logomarcas e através de auto-apresentacdes, incluindo expressoes de
sua visao corporativa (ARGENTT, 2006).

Tavares (1998) define imagem como a soma de crengas, atitudes e impressdes que uma
pessoa ou grupo de pessoas tém de um objeto. No caso da imagem organizacional, ela decorre
da maneira como o publico decodifica todos os sinais emitidos por uma empresa por meio de
seus produtos, servigos, colaboradores, programas de comunicagdo e trato com as questdes
ambientais.

Para Contursi (1996) toda marca tem uma imagem, seja ela trabalhada pelo dono ou
ndo. Por isso as organizacdes devem tomar cuidado com a forma como sdo percebidas pelos
publicos. Todas as decisdes devem levar em conta que reflexos trazem na imagem da marca,
considerando a cultura, o passado e o posicionamento da marca na memdria cognitiva do
publico. Devem ser realizadas acOes que busquem a simpatia pela empresa nos segmentos de
consumo em que atua.

Os publicos geralmente tém certas percep¢des sobre uma organiza¢ido antes mesmo de
comecgar a interagir com ela. As percep¢des sao baseadas na industria, no que ja leram
previamente a respeito da organizacdo, nas informagdes que obtiveram de outros que ja
interagiram com a empresa € nos simbolos visuais que sdo reconheciveis. Depois de interagir
com uma organizagao, os publicos podem ter novas perspectivas. Uma mé experiéncia com a
empresa, como um vendedor pouco atencioso, por exemplo, pode destruir definitivamente o
relacionamento com um consumidor. A credibilidade que uma empresa adquire através da
aplicacdo continuada de um excelente padrdo de comportamento determinard a sua imagem
nas mentes dos publicos de modo profundo (ARGENTI, 2006).

As organizagdes, porém, devem procurar entender a sua imagem ndo apenas entre oS

consumidores, mas também entre outros publicos-alvos, como investidores, funciondrios e a
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comunidade. Em geral, a imagem de uma empresa perante determinado publico €
condicionada ndo somente por sua identidade corporativa singular, mas também pela imagem
da industria ou do grupo ao qual pertence (ARGENTTI, 2006).

Quando a identidade de uma organizacdo e sua imagem estdo alinhadas, € criada,
entdo, uma reputacao solida. A reputacio se diferencia de imagem por ser construida ao longo
do tempo e por nao ser simplesmente uma percepcdo em um determinado periodo. Diferencia-
se da identidade porque € um produto tanto de publicos internos quanto externos, enquanto a
identidade € construida por elementos internos (a propria empresa) (ARGENTI, 2006).

Uma forte reputacdo tem implicagdes estratégicas para uma empresa, pois chama a
atencdo para as caracteristicas positivas da empresa e amplia as opgdes existentes para os seus
gerentes, por exemplo, no caso de aumentar ou diminuir precos de produtos ou servigos ou de
implementar programas inovadores. Como resultado, a intangivel entidade da reputacdo é
uma fonte de diferenciacdo. Empresas com reputacdes sélidas e positivas podem atrair e reter
os maiores talentos, assim como consumidores mais fiéis e parceiros de negdcios, que
contribuem positivamente para o crescimento e o sucesso comercial (ARGENTI, 2006).

Para Gracioso (2006), a conquista de uma imagem organizacional deve fazer parte dos
objetivos estratégicos da empresa que tem sua administracdo voltada para o mercado e os
anseios da sociedade. Para o autor, a imagem institucional deriva diretamente da missdao

estratégica da empresa, conforme demonstra a Figura 1.

Missao Posicionamento Vantagens Imagem
estratégica da no mercado competitivas institucional
empresa (0 que a empresa
»| (nichos que »| (as armas »| significa para
(objetivos, pretende ocupar escolhidas para seus clientes e
crengas e — forma como competir com 0s ambiente de
valores) deseja ser concorrentes) negocios)

percebida)

Figura 1 - Imagem institucional como decorréncia da missao estratégica da empresa
Fonte: Gracioso, 2006.

Observando a Figura 1, € possivel concluir que a maneira como a empresa € percebida
¢, em certa medida, reflexo do posicionamento escolhido (visto que o consumidor pode
compreender o posicionamento de diferentes formas e outros fatores podem contribuir para
sua percep¢ao). As campanhas institucionais ndo podem projetar uma imagem distante ou até

mesmo conflitante com a realidade da empresa, elas devem projetar uma imagem condizente
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com o0 posicionamento estratégico, transformando-se em um fator importante para a
consolidagdo desse posicionamento (GRACIOSO, 2006).

As estratégias institucionais utilizadas pelas empresas para a construcdo e manutengao
da sua imagem organizacional freqiientemente estdo relacionadas as suas agdes de
responsabilidade social corporativa. A seguir serd definido o conceito de responsabilidade
social corporativa e quais sao as estratégias de marketing e comunicacao mais utilizadas pelas

empresas que utilizam tais agdes.

2.2 Responsabilidade social corporativa

De acordo com Bateman e Snell (1998), a responsabilidade social € a extensao do papel
empresarial além de seus objetivos econdmicos. Ela se baseia em principios de ética e
transparéncia, indo além de uma postura correta, com o cumprimento de leis, mas agindo de
forma socialmente responsavel, considerando o impacto das atividades empresariais sobre
seus stakeholders. As organizagdes t€m diversas responsabilidades que vao além da producao
de bens e servigos para obter lucro, pois como membros da sociedade, devem participar de
forma ativa e responsavel na comunidade. A¢des responsdveis trazem beneficios de longo
prazo para as empresas, melhorando sua imagem.

O Instituto Ethos destaca que:

Responsabilidade Social Empresarial € a forma de gestdo que se define pela relacdo ética e
transparente da empresa com todos os publicos com o0s quais ela se relaciona e pelo
estabelecimento de metas empresariais compativeis com o desenvolvimento sustentdvel da
sociedade, preservando recursos ambientais e culturais para as geracdes futuras, respeitando
a diversidade e promovendo a redugdo das desigualdades sociais (INSTITUTO ETHOS,
2007, s. p.).

Para Veloso (2006), a preocupacio com principios éticos, valores morais € um conceito
abrangente de cultura é necessdria para que se estabelecam critérios e parametros adequados
para atividades empresariais socialmente responsaveis (VELOSO, 2006). A literatura atual, ao
tratar da responsabilidade social também traz conceitos de gestdo socioambiental e
sustentabilidade, que também se relacionam a criagdo de valor para a empresa por meio de
acoes sociais e ambientais.

Para melhor explicar o conceito de sustentabilidade, Jard (1998) aponta que nos
diciondrios, a palavra indica algo capaz de ser suportdvel, duradouro e conservével,

apresentando uma imagem de continuidade. Segundo o autor, a palavra sustentabilidade como
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idéia isolada ndo tem muito sentido, trata-se de um conceito relacional e de um objetivo a
perseguir. Para Dias, Zavaglia e Cassar (2003), o conceito normativo bdasico de
desenvolvimento sustentdvel emergiu na conferéncia de Estocolmo de 1972. Foi designado a
época como abordagem do ecodesenvolvimento e, posteriormente, foi renomado com a
denominacdo atual.

O conceito mais aceito de desenvolvimento sustentdvel foi estabelecido em 1987 no
Relatério da Comissdo Brundtland, como processo que “busca satisfazer as necessidades e
aspiracdes do presente, sem comprometer a possibilidade das geracdes futuras para atender a
suas proprias necessidades.” Ou como “um processo de mudanca no qual a exploragdo dos
recursos, a orientacdo dos investimentos, os rumos do desenvolvimento tecnolégico e a
mudanca institucional estdo de acordo com as necessidades atuais e futuras” (J ARA, 1998).

Na concepcao apresentada, estd implicita a preocupacao social pelas condicoes de vida
das comunidades, visto que o relatério enfatiza que a redug¢do da pobreza € precondi¢do para
um desenvolvimento ambientalmente humano (JARA, 1998). Para Dias, Zavaglia e Cassar
(2003), o documento explicita que o principal objetivo do desenvolvimento sustentavel é
satisfazer as necessidades e aspira¢des humanas, e que, em sua esséncia, ele € um processo de
transformac¢do no qual a explorag¢do dos recursos, a direcao dos investimentos, a orientacdo do
desenvolvimento tecnoldgico e a mudanca institucional se harmonizam e refor¢cam o potencial
presente e futuro, a fim de atender as necessidades humanas.

De acordo com Romeiro (2003) o conceito de sustentabilidade surgiu para amenizar a
controvérsia entre as relacdes de crescimento econdmico e meio ambiente, exacerbada pela
publicacdo do relatério do Clube de Roma que pregava o crescimento zero como forma de
evitar a catistrofe ambiental. O conceito emerge, portanto, desse contexto como uma
proposicao conciliadora, em que se reconhece que o progresso técnico efetivamente relativiza
os limites ambientais, mas ndo os elimina, € que o crescimento econdmico € condicdo
necessdria, mas ndo suficiente para a eliminacdo da pobreza e das desigualdades sociais.

O desenvolvimento sustentdvel refere-se, portanto, aos processos de mudanga sécio-
politica, socioecondmica e institucional que visam assegurar a satisfacdo das necessidades
basicas da populacdo e a equidade social, tanto no presente quanto no futuro, promovendo
oportunidades de bem-estar econdmico que, além do mais, sejam compativeis com as
circunsténcias ecolégicas de longo prazo (JARA, 1998).

O desenvolvimento sustentdvel serd alcancado se trés critérios forem obedecidos
simultaneamente: eqiiidade social, prudéncia ecoldgica e eficiéncia economica (DIAS;

ZAVAGLIA; CASSAR, 2003). Para Jarad (1998), a esfera ecoldgica baseia-se na conservagao
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dos ecossistemas € no manejo racional do meio ambiente e recursos naturais; a esfera
econOmica na promog¢do de atividades razoavelmente rentdveis preocupadas mais com a
qualidade da vida que na quantidade da producdo, que tenham relativa permanéncia no tempo;
e a esfera social na compatibilidade das atividades e conteido dos processos de
desenvolvimento com os valores culturais e com as expectativas das sociedades.

De acordo com Dias, Zavaglia e Cassar (2003), ndo ha organizacdo ou ramo de
atividade que possa ficar alheio, ausente, ou ignore essa nova realidade, na qual as relagdes do
homem com a natureza sdo reinterpretadas a partir da harmonia entre os eixos econdmico,
social e ambiental. Empresas que seguem os principios da sustentabilidade e responsabilidade
social sdo vistas pelo publico consumidor de forma diferenciada, servindo como vantagem de
melhoria de imagem no mercado, o que estd se tornando a cada dia mais concreto devido ao
aumento da consciéncia ambiental dos consumidores.

Para Schenini (2005), o contexto exige das organizagdes uma postura pré-ativa com
relacdo as questdes ambientais que fazem parte dos novos paradigmas da qualidade total, da
competitividade e da imagem e responsabilidade social. O desempenho sustentdvel pode
influenciar significativamente a forma pela qual uma empresa é vista pelos clientes,
comunidade e autoridades do governo. Nesse novo contexto politico, gerencial e
mercadolégico, onde a imagem estd cada vez mais vinculada as idéias de obtencdo de
resultados efetivos e a oferta de bens e servicos que possibilitem a melhoria da qualidade de
vida, os administradores tém procurado se valer de novas tecnologias no suporte as suas agdes
e operagoes.

De acordo com Serpa e Fourneau (2007), no contexto brasileiro, observa-se crescente
interesse das empresas quanto a assumir postura de responsabilidade social corporativa, visto
que elas passaram a incorporar essas acdes em sua gestdo estratégica, considerado a
responsabilidade social como importante fonte de diferencial competitivo. Os resultados de
sua pesquisa apontam que os consumidores estdo alinhados com a expectativa de ver o mundo
empresarial, de alguma forma, mais atuante em questdes importantes para a sociedade
brasileira.

Efeitos negativos das praticas das empresas, porém, parecem causar mais impacto no
comportamento dos consumidores entrevistados do que praticas vistas como positivas. As
autoras apontam como possivel causa para isso o fato de as empresas atuantes no Brasil ndo
terem desenvolvido ainda uma pratica continuada de responsabilidade social e tenham
dificuldade em fazer chegar aos consumidores este tipo de informacdo, fazendo com que os

aspectos negativos sejam mais lembrados pelos consumidores e, portanto, influenciem mais
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sua decisdo de compra. Demonstra-se ai a importancia de um programa de responsabilidade
social ser bem estruturado e divulgado entre o publico consumidor, atenuando possiveis
efeitos negativos na imagem de uma organizacao (SERPA e FOURNEAU, 2007).

Kotler e Keller (2007) afirmam que cada vez mais as pessoas desejam informacoes
sobre o histérico das empresas na drea de responsabilidade social e ambiental para decidir de
quais empresas devem comprar, em quais devem investir e para quais devem trabalhar.
Tachizawa (2007) levanta a discussao de se a questdo ambiental e ecoldgica ndo seria um
mero surto de preocupagdes passageiro que demandaria medidas com pesado Onus para as
empresas adotarem. Para comprovar o contrdrio, o autor apresenta dados da Conferéncia
Nacional da Industria (CNI) e do Ibope que revelam que 68% dos consumidores brasileiros
estariam dispostos a pagar mais por um produto que ndo agredisse o meio ambiente.

Argenti (2006) aponta que o “2004 Cone Corporate Citizenchip Study” revelou que
77% dos norte-americanos acreditam que as empresas tém responsabilidade de apoiar causas
sociais e devem ser recompensadas por tais acdes com mais fidelidade de compras dos
clientes. A pesquisa também aponta que 91% dos norte-americanos t€m uma imagem mais
positiva de uma empresa quando ela defende ou apdia alguma causa. Estudos de Bernardo et
al (2006) revelam que os investimentos sociais € ambientais apresentam uma relacdo direta
com a criacdo de valor, indicando que quanto maior os investimentos maiores serdao os valores
criados para as empresas € seus acionistas, especialmente os investimentos sociais com O
publico interno das organizacdes.

Além dos beneficios relacionados a imagem da organizacdo, existem, ainda, incentivos
governamentais para a participagdo das empresas priticas de responsabilidade social.
Especificamente, em nivel federal, as empresas podem fazer uso dos investimentos realizados
em educacgdo, cultura e alimenta¢do para deduc¢do do imposto de renda, por exemplo. Essa
possibilidade pode representar um fator decisivo no estabelecimento das diretrizes dos
investimentos em acdes de responsabilidade social pelas empresas no pais (BERNARDO et
al, 2009).

A tendéncia de preservacdo ambiental e ecoldgica por parte das organizacdes deve
continuar de forma permanente e definitiva; os resultados econdmicos passam a depender
cada vez mais de decisdes empresariais que levem em conta que: ndo ha conflito entre
lucratividade e a questdo ambiental; o movimento ambientalista cresce em escala mundial;
clientes e comunidade em geral passam a valorizar cada vez mais a protecdo do meio

ambiente; a demanda e, portanto, o faturamento das empresas passa a sofrer cada vez mais
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pressdes € a depender diretamente do comportamento de consumidores que enfatizam suas

preferéncias por produtos e organizagdes ecologicamente corretos (TACHIZAWA, 2007).
Para demonstrar sua atuagc@o socialmente responsdvel, as empresas utilizam-se de

estratégias de marketing e comunicagdo institucional como meios de atingir a comunidade da

qual fazem parte. Tais estratégias sdo apresentadas a seguir.

2.2.1 Marketing institucional

Para atender as necessidades dos diferentes publicos com os quais as empresas
interagem, elas expandiram suas a¢des mercadoldgicas para o mercado simbélico, passando a
desenvolver acOes institucionais, voltadas para a fixacdo de uma imagem positiva da
organizacgdo perante seus stakeholders. As a¢Oes organizacionais devem estar alinhadas ao seu
apelo ideoldgico. A fun¢do do marketing institucional € justamente monitorar a continua
adequacdo das acdes da organizacdo ao seu apelo ideoldgico, para evitar problemas de
imagem que se reflitam nos resultados operacionais e financeiros (VAZ, 1995).

De acordo com Vaz (1995), a palavra “institucional” € usada para indicar as iniciativas
por meio das quais uma empresa procura fixar junto ao publico uma imagem positiva de
organizacdo, buscando associar seu nome a determinados valores e conceitos consagrados
pela opinido publica. De acordo com Argenti (2006) para que tais esforcos déem certo, o
responsavel por eles deve estar intimamente ligado a alta administracdo de nivel estratégico
da empresa.

As acdes de marketing institucional podem estar relacionadas aos valores, missao e
visdo da empresa, ou atreladas a causas sociais. O Marketing Relacionado a Causas (MRC),
segundo Machado e Damacena (2006), implica uma alianga entre um patrocinador e um
beneficiario em que este ultimo recebe uma doacdo baseada nas vendas de uma marca
fabricada pela empresa patrocinadora. A importancia da causa, a congruéncia entre a causa e
0 negdcio da empresa e a proximidade entre a causa a ser beneficiada e o consumidor
assumem papel primordial na concep¢do de uma campanha de MRC.

Melo Neto (2003a), baseando-se em pesquisa realizada pela InterScience em 1999,
aponta que as estratégias de investimento institucional relacionado a causas que mais se
destacam sao o marketing ecoldgico (sendo utilizada por 25% das empresas estudadas), o
marketing cultural (com 22%), o marketing educacional (20%), o marketing esportivo (16%)
e o marketing social (14%). Os principais motivos que levam essas empresas a utilizarem tais

estratégias sdo fortalecer a marca e a imagem da empresa (45%), atingir mercados dirigidos
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(18%) e reforcar a comunicagdo da empresa (9%). Nesse estudo, o marketing educacional sera
considerado como parte do marketing social, visto que tem o mesmo objetivo de desenvolver
determinada comunidade. O marketing esportivo ndo serd abordado, visto que a empresa

estudada ndo possui agdes nesse sentido.

2.2.1.1 Marketing ecoldgico ou ambiental

A transformacdo do cendrio ambiental desde a década de 50 demonstra a intensa
exploracdo e degradacdo que ocasionou o aumento da preocupacdo ambiental. Com isso,
foram surgindo os movimentos ambientalistas que tinham por objetivo levar a prépria
sociedade, governo e empresas a realizarem praticas que nio fossem (tdo) nocivas ao meio
ambiente. Tais movimentos levaram a sociedade a rever suas praticas e refletir sobre os
excessos em relagdo a natureza, assim como as conseqiiéncias futuras (para esta e outras
geracdes) de tais acdes (SCHULTZ-PEREIRA; GUIMARAES, 2009).

Surgiu assim o consumidor verde e, um pouco depois, a consciéncia verde, quando mais
pessoas e Orgdos nao-governamentais passaram a pressionar os governos que, ndo mais
aceitando a desmedida degradacdo ambiental, resolvem regulamentar as condutas relativas ao
meio ambiente. Em decorréncia, as empresas passaram a buscar novas formas de gestdo
ambiental, em face da necessidade de permanecerem competitivas no mercado, uma vez que
tanto os conceitos de consumidor verde e consciéncia verde passaram a ser intensificados
(SCHULTZ-PEREIRA; GUIMARAES, 2009).

O “marketing verde” ou “marketing ecoldgico”, segundo Garcia et al. (2008), objetiva
colaborar com o desenvolvimento sustentdvel e ndo fazem da “protecdo ao meio ambiente”
uma ameaca aos ganhos empresariais, tornando-se uma forma de gestdao mais inteligente.
Trata-se da possibilidade de um novo mercado, onde o consumo consciente comega a ser
difundido. Os consumidores, mais exigentes, passam a demonstrar que valores humanos,
bem-estar social e preservacio socioambiental também estdo sendo considerados no momento
da compra de bens e servigos.

O marketing verde surgiu para melhorar a imagem institucional e garantir uma
lucratividade no processo produtivo das organizagdes, ou seja, vender produtos e proteger o
meio ambiente. Criou-se, assim, um novo conceito de marketing que trabalha a necessidade
de rever a questdo do processo produtivo que € compativel com o equilibrio ecoldgico,
permitindo ampla conveniéncia, uso de recursos niao poluentes, reciclagem de materiais,

replanejamento de produtos, expansdo da tecnologia de recuperagdo e reciclagem de detritos
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de consumo e de industria. O marketing neste caso deverd operar como poderoso redutor da
tendéncia a extincdo de espécies e do meio ambiente (SOUZA, CALLADO e CALLADO,
2008).

A gestdo ambiental pode ser aplicivel em empresas de qualquer tamanho e setor.
Qualquer empresa pode reduzir o consumo de energia, de d4gua, ou pode incentivar o uso de
produtos reciclaveis, adotando vasilhames adequados para o seu recolhimento. Uma das
melhores maneiras de diferenciar os produtos que respeitam o ambiente € a ado¢do de um
“selo verde”, ou seja, um logotipo identificador dessa caracteristica, que deve estar vinculado
a algum sistema de certificacio amplamente aceito para que tenha credibilidade (DIAS;
ZAVAGLIA; CASSAR, 2003).

Algumas razdes para o uso do marketing verde sdo a satisfacdo dos stakeholders,
reducdo de custos pela eliminacdo de desperdicios e prevencdo puni¢des por leis contra
impactos ambientais significativos. Um grande beneficio da utilizacdo do marketing verde € a
simpatia causada nas pessoas que valorizam priticas ambientais sustentiveis
(NASCIMENTO; LEMOS; MELLO, 2008).

Para Vaz (1995), o avanco do marketing ecoldgico foi desencadeado pela dimensdo que
0 meio ambiente passou a ocupar, como fator de condicionamento mercadolégico dos
negdcios. A sensibilidade ecoldgica veio se afirmando, principalmente a partir da década de
70, com a progressiva constatacdo de grandes ameacas sofridas pelo meio ambiente, como a
destruicdo da natureza por catdstrofes provocadas pelo homem, a extin¢cdo de recursos e
formas de vida e o comprometimento da qualidade de vida, ocasionado pela polui¢do e
demais impactos ambientais. Tais ameagas passaram a exigir medidas de reparacdo de danos
ambientais, preservacdo de espécies animais, vegetais € minerais em risco de extincdo, e de
prevencao para evitar situacdes catastroficas e irremedidveis.

A primeira etapa do movimento ecoldgico se deu com a formacao dos primeiros grupos
de defesa do meio ambiente, como Greenpeace € Rain Forest, concentrado, portanto no apelo
ideolégico da causa. O debate de questdes ambientais foi levado também para os
planejamentos governamentais, aumentando significativamente o nimero de organismos
estatais e planos de acdo voltados para os problemas ambientais, em todos os niveis da
administracio publica, do municipio ao acordo entre na¢des (VAZ, 1995).

Com as pressdes dos grupos ambientais, a ecologia comecou a entrar nos programas
institucionais das empresas, como mecanismo de ajuste ideoldgico para ndao perder a
preferéncia dos consumidores. Grande parte das iniciativas ecoldgicas das empresas ocorre

para gerar um fato que possa ser explorado a favor da imagem da marca (VAZ, 1995).
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Para Gracioso (2006), a preocupacdo com o meio ambiente € genuina e manifesta-se
principalmente entre os jovens. O compromisso com a preservacdo da natureza é, portanto,
importante para atingir esses publicos e deve ser demonstrado pelas empresas por meio de
programas integrados de prote¢do ambiental, como campanhas de reciclagem, por exemplo.

Considerando as informacdes obtidas a respeito de marketing ecoldgico, os indicadores
utilizados para medir esta varidvel no estudo sdo: acdes de preservacdo ambiental da fauna e

da flora; de reciclagem; de utilizacao de recursos ndo poluentes; e de redugdo de energia.

2.2.1.2 Marketing cultural

Marketing cultural € uma estratégia institucional que estd relacionada com a produgdo e
patrocinio da cultura e visa a promover, defender e valorizar a cultura e os bens simbdlicos de
uma sociedade, que se materializam na producdo de obras de literatura, artes ou ci€ncias
(KUNSCH, 2003). Costa (2004) defende a estratégia por ela fornecer beneficios emocionais e
desenvolver associacdes que acrescentam profundidade, riqueza e um sentimento
contemporaneo em relagdo a marca da empresa e ao seu relacionamento com os clientes.

Além dos beneficios com a divulgacdo da marca, o apoio a producdo cultural conta com
beneficios na legislacdo, como o abatimento fiscal. A Lei Rouanet de 1991 estabelece que o
dinheiro investido pela iniciativa privada em cultura refere-se a imposto que o estado deixara
de recolher aos cofres publicos (COSTA, 2004). Para Sant’Anna, Rocha Junior e Garcia
(2009), o marketing cultural, estimulado no Brasil por leis federais, estaduais e, em algumas
localidades, até municipais, possui presencga institucional forte no médio e no longo prazo,
que tem como resultado a fixacdo da marca e conquista da simpatia do publico. De acordo
com Nascimento (2007), no centro dos interesses pelo marketing cultural estd uma estratégia
econOmica por meio de dois caminhos: a troca de valores investidos por reducao de impostos
e a perspectiva de melhoria da imagem das empresas através dos preceitos do marketing
institucional em sua vertente cultural.

Para Marchetti e Leocadio (2003), a administragdo, como ciéncia social aplicada, tem
dedicado maior atencdo ao tema do marketing cultural a medida que emerge sua forca
econOmica. Os estudos na drea, porém ainda s3o escassos, necessitando de um
aprofundamento empirico e tedrico a respeito do desempenho desses esforcos para os
resultados da organizagao.

Melo Neto (2003b) define marketing de eventos culturais como uma modalidade de

marketing promocional que objetiva criar ambientes interativos, onde o negécio do
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patrocinador se junta a consumidores potenciais, promove a marca € aumenta as vendas. Ele
tem natureza institucional, pois valoriza a marca do patrocinador, a torna mais conhecida,
maximiza a sua divulgagdo e reforca a sua imagem. O autor afirma que o recall (lembranga e
fixacdo da marca) € garantido, o que significa forte impulso para comprar o produto do
patrocinador do evento. O sucesso do evento € transferido para a marca do patrocinador.

Kotler e Keller (2007) citam os seguintes motivos que levam empresas a patrocinar
eventos culturais: criar identificacdo com um mercado-alvo ou com um estilo de vida
especifico; aumentar a conscientizacdo do nome da empresa ou do produto; criar ou reforcar
as percepcoes do consumidor quanto a associacdes-chave com a imagem da marca;
aperfeicoar as dimensdes da imagem corporativa; criar experiéncias e provocar sensacoes;
expressar compromisso com a comunidade ou com questdes sociais; entreter os principais
clientes ou recompensar funciondrios-chaves; e permitir oportunidades de divulgacdo ou
promogaoes.

A presenca de empresas como patrocinadoras de eventos culturais consiste num
fendmeno mundial, resultado do modelo neoliberal pelo qual os estados reduziram seus
investimentos nas dreas sociais e a cultura foi significativamente atingida. Alguns poucos
paises ndo aderiram a esse modelo de gerenciamento da cultura, sendo a Franca o mais citado
por buscar alternativas para o financiamento estatal da cultura. O Estado francés € o principal
agente de financiamento com uma politica cultural que subsidia e administra 80% da cultura.
Com isso, a participag¢do do empresariado € reduzida (NASCIMENTO, 2007).

De acordo com Nascimento (2007), a tradicao oposta estd representada pelos Estados
Unidos. Neste caso o papel do Estado limita-se a situar as politicas de estimulo a cultura na
escala local, enquanto a acdo do empresariado e mais a participacao individual do cidaddo se
encarregam do financiamento a cultura de uma forma mais efetiva. Na América Latina a
experiéncia da presenca do empresariado no campo cultural ainda é um fendomeno recente.
Somente nas tltimas décadas, paises como o Brasil, Argentina, Chile, Colombia e Venezuela
tém incentivado a participagdo do setor privado no financiamento da cultura.

Considerando as informagdes obtidas a respeito de marketing cultural, os indicadores
utilizados para medir esta varidvel no estudo sdo: produc¢do e/ou patrocinio de eventos
culturais; apoio a produc¢do e/ou conservagdo de obras de arte, obras literdrias, filmes e demais

manifestagdes culturais.



36

2.2.1.3 Marketing social

O marketing social tem por objetivo atenuar ou eliminar problemas sociais e caréncias
da sociedade relacionadas principalmente com questdes de higiene e saide publica, trabalho,
educagdo, habitacdo, transporte e nutricdo. Os programas de marketing social realizam um
trabalho cuidadoso de pesquisa, procurando a raiz de um problema social e identificando os
focos de resisténcia a uma mudanga para, entdo, definir um planejamento de apresentacao das
idéias, de formulacdo das propostas e de preparacdo da estrutura necessdria para a campanha

(VAZ, 1995). Mass6 (1998) assinala que:

[...] o marketing social corporativo engloba as atividades que sdo desenvolvidas por
uma empresa ou setor, com o0 objetivo de conquistar o compromisso dos
consumidores com um determinado comportamento de interesse social, favorecendo
simultaneamente, ¢ de forma direta, a imagem da empresa e sua posicdo no
mercado, e os consumidores (MASSC), 1998, p.62).

Para Kotler e Zaltman (1971) marketing social é a concep¢ao, implementagdo e controle
de programas criados para influenciar a aceitabilidade das idéias sociais promovidas pela
organizacdo, envolvendo o planejamento de produto, preco, comunicacdo, distribuicdo e
pesquisa de marketing. E o uso explicito de competéncias de marketing para ajudar a
apresentar os esforcos de agdo social, comunicando os programas para obter respostas do
publico desejado.

Cabe as organizagdes, do ponto de vista do marketing social, atenderem as necessidades
dos consumidores dentro de uma perspectiva de equilibrio entre os lucros das organizacoes,
os interesses dos consumidores e o bem-estar da sociedade (OLIVEIRA e¢ WAISSMAN,
2002). Para Neves (2001) o marketing social visa a criar imagem positiva da empresa na
mente do consumidor por meio de agdes construtivas a sociedade e comportamento ético,
beneficiando diversas partes: a comunidade por receber apoio aos seus problemas, o
profissional de marketing por promover o bem e ser pago para realizar um projeto, a empresa
por contribuir e ter sua imagem relacionada ao bem estar da sociedade e o consumidor por
satisfazer seu desejo de participar da melhoria social.

De acordo com Pozo, Tachizawa e Souza (2008), o marketing social com base na
responsabilidade social constr6i um valor diferencial para a marca e um diferencial
competitivo para as empresas. Had uma tendéncia de crescimento no setor social no Brasil e
isso reflete no marketing e na responsabilidade social e no uso correto das suas ferramentas.
Esta ¢ uma mudanca de paradigma que uma organizacdo deve realizar se realmente estd

buscando, dentro dos seus valores, cultura, missdo e visdo, a responsabilidade social
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corporativa. Com a crescente conscientizacdo do mercado, esta ¢ uma nova realidade para as
organizagoes.

Para Bloom et al (2006) o marketing social é mais eficiente que as outras formas de
marketing institucional, pois ele é mais facilmente aceito por diferentes publicos e atinge um
maior nimero de pessoas. Isso ocorre porque muitas pessoas podem nao se identificar com
outras acdes esportivas ou culturais, por exemplo, ndo despertando interesse pelas acdes da
organizacdo. As causas sociais, ao contrdrio, deveriam estimular toda a comunidade
envolvida, visto que o desenvolvimento social € beneficio de todos. Farache et al (2008)
afirmam que as causas sociais relacionadas a criangas sdo as mais bem percebidas pelo
publico consumidor.

O marketing social tem como alvo a sociedade e nao o mercado, € como interesse, nao o
particular, mas o publico (KUNSCH, 2003). Diferentemente de uma politica de doagdes ou de
assistencialismo aleatério, que pode gerar dificuldades para o consumidor associar um projeto
social especifico a imagem da empresa, o marketing social visa a definir a correta aplicacdo
de recursos em uma causa determinada, de modo a tornar essa atuagdo social mais eficiente e
criar uma identidade perante o publico (TREVISAN, 2002).

Para Levek et al (2002), o marketing social pode ser aplicado somente pela empresa ou
mediante parceria com uma entidade do terceiro setor que necessite de seu apoio para que
ambas possam, em conjunto, melhor oferecer uma campanha em virtude de uma causa que
afeta a sociedade ou parte dela. Assim, as empresas do segundo setor podem aliar-se a uma
entidade para apoid-la no propdsito de realizar, por exemplo, campanhas de ajuda a criangas
portadoras de necessidades especiais, de combate ao fumo, ou outras causas de interesse da
comunidade.

De acordo com Vaz (1995), o marketing social pode ter quatro focos distintos: melhorar
o nivel de qualidade de vida de um povo (com programas voltados para a drea da saude e dos
servicos publicos, como dgua e esgoto); ajudar na capacitacao pessoal de pessoas com algum
tipo de deficiéncia; melhorar os padrdes de convivéncia social (programas voltados para a
harmonia de interesse entre diversos grupos sociais); ou contribuir para a sobrevivéncia
(voltado para situagdes de risco de vida, buscando oferecer condi¢des de prevengao, corregao,
recuperacgdo e eliminacdo dos fatores que colocam a vida em perigo).

Para que as acOes de marketing social tragam resultados € necessdrio que haja
conscientizacdo da comunidade envolvida, por meio de uma mudanca de valores,
questionando ou levando as pessoas a reverem suas crencas e atitudes. A mudanca exige um

longo periodo de maturagdo, pois envolve principios enraizados na cultura de um povo. Além
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disso, € necessdrio que haja a mobilizacdo como resposta do consumidor, aderindo as
iniciativas da organizacdo promotora da acdo (VAZ, 1995).

Para que haja este engajamento da comunidade na causa defendida pela empresa, ela
deve analisar criteriosamente qual serd a causa de interesse social mais relevante para seu
publico, para que o consumidor se identifique com a campanha. E apropriado realizar uma
segmentacdo de mercado para analisar qual publico deverd ser atingido, quais sdo suas
caracteristicas, suas opinides e seu modo de vida. Apds esta etapa devem ser formuladas as
estratégias e os objetivos da campanha, observando o volume financeiro que a empresa tem
disponivel para a campanha (LEVEK et al, 2002).

Além disso, as empresas ndo devem demorar a escolher suas causas, pois como afirma
Trevisan (2002), as primeiras empresas a investir no marketing social serdo as primeiras a
abragar as causas de maior impacto, as "melhores causas", sob o ponto de vista do marketing.
Os retardatdrios nesse processo ficardo com as causas de menor impacto ou terdo a
necessidade de pesquisar constantemente para descobrir novas oportunidades. Além disso, as
causas escolhidas devem estar de acordo com os valores da organizacdo, pois de acordo com
Pozo, Tachizawa e Souza (2008), as campanhas de marketing social dao credibilidade ao
nome da empresa junto aos clientes e consumidores, somente quando a base da campanha
estiver fundamentada com a responsabilidade social corporativa e ética por parte da empresa.

De acordo com Neves (2001) os seguintes beneficios podem ser alcancados com a
implementacdo do marketing social na empresa: prote¢do e valorizacdio da imagem
institucional/marca; protecdo a reputacdo da empresa; credibilidade no mercado; imagem
corporativa positiva; diferenciacio da empresa ou da marca; publicidade espontanea
favoravel; predisposi¢do a compras em farget determinado; mercado futuro; garantia de share
de mercado; seguranga patrimonial; protecdo da empresa de boicotes no mercado; reducdo de
riscos; novos clientes; lealdade do cliente interno e externo; novos talentos; flexibilidade e
capacidade de adaptacdo da empresa ao mercado; novos investidores; redu¢do de auditorias;
deducdo fiscal; longevidade da marca; qualidade de vida; e contribuicdo para um mundo
melhor.

Considerando as informagdes obtidas a respeito de marketing social, os indicadores
utilizados para medir esta varidvel no estudo sdo: campanhas de higiene e saude publica;
programas de incentivo a educagdo; apoio a servicos publicos, como saneamento, habitacdo e
transporte; programas que facilitem acesso ao mercado de trabalho; e demais programas

relacionados a causas de interesse da sociedade.
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2.2.2 Comunicagao institucional

De nada servem as estratégias citadas anteriormente se elas ndo forem bem difundidas
entre os publicos de interesse da organizacdo. De acordo com Kunsch (2003) a comunicacao
institucional € a responsavel direta pela construcao e formatacao de uma imagem e identidade
corporativas fortes e positivas para uma organizacdo. Ela estd intrinsecamente ligada aos
aspectos institucionais que explicitam o lado publico das organizacdes e tem como objetivo
basico a influéncia politico-social na sociedade onde estd inserida.

Para Oliveira e Waissman (2002) € cada vez mais crucial saber como fazer os
investimentos ambientais e também comunicar as agdes e resultados para os diferentes
stakeholders, para que se obtenha uma melhoria de imagem frente a estes atores e responda as
suas demandas socioambientais. Segundo os autores, € justamente a comunicacdo das acdes
de marketing institucional que vai causar o impacto direto na percep¢ao dos consumidores,

conforme demonstram na figura a seguir.

Problema detectado

A

Ac¢do Ambiental

Acdo de Comunicagdo

Percepcao dos Stakeholders

Figura 2 - Estratégia de integracdo de acdo ambiental e comunicacdo
Fonte: Oliveira e Waissman (2002, p. 16)

E fundamental, portanto, a difusdo das informacdes relativas as acdes ambientais da
organizacdo. De acordo com o relatério da percep¢dao do consumidor brasileiro a respeito da
responsabilidade social das empresas do Instituto Akatu (2007), a maioria dos consumidores
revela um “interesse desinformado” a respeito das a¢des empresariais, ou seja, o consumidor
deseja receber maiores informagdes para assim poder exercer seu poder de influenciar as

empresas em suas acdes de responsabilidade social.



40

A comunicagdo institucional enfatiza os aspectos relacionados com a missao, a visdo, 0s
valores e a filosofia da organizagdo e contribui para que o publico conheca e compartilhe estes
atributos. Ela deve agregar valor ao negdcio das organizagdes e contribuir para criar um
diferencial no imagindrio dos publicos (KUNSCH, 2003).

Para Sant’Anna, Rocha Janior e Garcia (2009) uma campanha institucional de
comunicacdo tem o objetivo de promover uma imagem favordvel para uma determinada
marca ou organizagao. O objetivo imediato ndo € a venda e sim a criagdo de comportamentos
favordveis a marca de maneira a predispor positivamente a opinido publica as iniciativas
comerciais da organizacgao.

Para Rego (1986), a comunicagdo institucional se propde a combater o desconhecimento
a respeito da empresa e promover a integracdo entre os publicos ligados a ela, a0 mesmo
tempo em que pretende projetar a empresa para internamente assegurar a boa produtividade e
externamente conseguir aumentar as vendas e conseqiientemente, os lucros. Este é o objetivo
finalista, pois as empresas conseguem atingir muitos outros tipos de objetivos intermediarios
com suas acdes. Internamente, por exemplo, elas fortalecem o espirito de solidariedade e
promovem certos ideais (estimulo, companheirismo, ensinamento, dedicacdo, etc.).
Externamente, projetam a boa imagem da empresa, mostrando sua organizacio e sua
qualidade.

De acordo com Oliveira e Waissman (2002), € cada vez mais crucial para as empresas
saber como fazer os investimentos ambientais corretos e também comunicar as agdes e
resultados para os diferentes stakeholders, para que se obtenha uma melhoria de imagem
frente a estes atores e responda as suas demandas socioambientais. Assim cresce a
necessidade de entender-se as ferramentas de comunicacdo para identificar e expor os
problemas e resultados socioambientais da empresa e monitorar a percep¢ao dos principais
stakeholders. A comunicacdo €, portanto, a propria esséncia da organizagdo, pois 0 apoio
recebido por varios de seus publicos estd diretamente ligado as informacdes recebidas —
especialmente no que diz respeito aos objetivos, atividades e realizagdes da empresa.

De acordo com Kunsch (2003), alguns dos principais instrumentos da comunicagdo
institucional s@o as relagdes publicas, o jornalismo empresarial, a assessoria de imprensa e a
propaganda institucional. Tais instrumentos e outra ferramenta de comunicagdo: os eventos

corporativos serdo apresentados a seguir.
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2.2.2.1 Relacdes publicas

No tocante a comunicacdo institucional, as relacdes publicas sdo responsiveis, em
conjunto com as demais subdreas, pela constru¢do da credibilidade e pela fixacdo de um
posicionamento institucional coerente e duradouro das organizacdes. Cabe as relacdes
publicas administrar estrategicamente a comunicacao das organizagdes com seus publicos,
atuando ndo de forma isolada, mas em perfeita sinergia com todas as outras modalidades
comunicacionais. O profissional de relagdes publicas busca conhecer os publicos em uma
perspectiva da dinamica do ambiente, levando em conta as contingé€ncias, as ameagas e as
oportunidades advindas desse universo social e organizacional (KUNSCH, 2003).

Um programa de relagdes publicas busca o apoio publico de uma comunidade para
iniciativas de uma empresa, podendo constituir-se instrumento de divulgacdo institucional, em
apoio as agdes de marketing. Relagdes Publicas procuram incentivar a troca de valores, a fim
de conseguir uma reacdo favoravel do publico-alvo, desde o publico interno, até aqueles que
serdo alvo direto dos esforcos de comunicacdo e de marketing, necessdrios ao sucesso da
organizacdo (TOLEDO e FORTES, 1989).

Ivy Lee, considerado o “pai das relagdes publicas”, descobriu que as politicas sélidas e
sua difusdo sincera sdo essenciais para uma comunicacdo bem-sucedida com os publicos,
modificando a imagem de empresarios considerados duros e insacidveis, com John D.
Rockefeller, para filantropos amigos das artes e dos operarios. A importancia em aprimorar o
relacionamento existente entre a empresa € seus publicos estd na minimizagdo de impactos
negativos e protecdo para a imagem da organizacio (SANT’ANNA, ROCHA JUNIOR e
GARCIA, 2009).

Relacdes publicas é uma funcdo estratégica que contribui para o bom desempenho
organizacional e ajuda a organizacdo a interagir com os componentes sociais e politicos de
seu ambiente. Estes componentes formam o ambiente institucional de uma organizacio, que
consiste de publicos que afetam a habilidade de uma organizagdo de alcangar seus objetivos e,
estes, por sua vez, esperam que as organizacdes colaborem para a consecuc¢do de suas proprias
metas (FERRARI, 2003).

As relacdes publicas ajudam a administragcdo estratégica na construgdo de
relacionamentos com os publicos que afetam ou podem ser afetados pela organizacdo, uma
vez que estes podem apoiar ou impedir o cumprimento da missdo organizacional. A atividade

€ mais eficaz quando o profissional identifica os publicos estratégicos e desenvolve uma rede
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de relacionamentos que permite que ambas as partes possam ser beneficiadas (FERRARI,
2003).

A atividade do profissional de relagdes publicas estd intimamente relacionada com o
contexto contemporaneo dos mercados, das organizacdes e da sociedade. As principais
mudancas observadas que afetam a atividade sdo o crescimento das organizacgdes, a rapida
implementacdo das tecnologias de comunicacdo/informacgdo, a globalizacdo, a mudanca da
natureza do trabalho, a redugdo da classe trabalhadora e sua profissionalizacdo, as novas
posturas frente as questdes ecoldgicas e os conflitos de toda natureza que se espalham pelo
mundo (FERRARI, 2003).

Para Contursi (1996), relagdes publicas sdo fungdes administrativas que avaliam as
atitudes, identificam politicas e procedimentos e individuos ou organiza¢des para com O
interesse publico e executam programas voltados para a conquista da compreensdo e aceitacao
publica. As relacdes publicas envolvem, portanto, relagdes com a midia e com a comunidade
por meio de funcdes como fornecimento de informagdes organizacionais, interacdo com a

publicidade, relacdes trabalhistas, relacdes com fornecedores, autoridades e publicos alvo.

2.2.2.2 Jornalismo empresarial

De acordo com Kunsch (2003), o jornalismo empresarial comecou a ser praticado no
formato de simples boletins e evoluiu até as sofisticadas revistas produzidas por muitas
organizacdes na atualidade, com abordagens diversificadas e mesmo especializadas. As
publicacdes empresariais constituem hoje ferramenta de primeira grandeza das organizacdes
em diversos paises.

O jornalismo empresarial € um subsistema do sistema jornalistico, que se insere no
macrossistema da comunicagao social. Deve ser visto, portanto, como proposta especializada
da atividade jornalistica, € ndo como fun¢do menor e sem importancia da grande imprensa
(KUNSCH, 2003). As diferencas entre as audiéncias de massas e a audiéncia da empresa das
praticas jornalisticas estdo nos objetivos da comunicagdo. Os meios de comunica¢cdo de massa
pretendem atingir interesses gerais de um publico cada vez mais amplo. As publicacdes
empresariais objetivam atender a uma comunidade “que se ap6ia na produtividade” refletindo
seus interesses e exigéncias (REGO, 1984).

As publicacdes empresariais, enquanto veiculos jornalisticos, devem ter periodicidade,
aparecendo em intervalos sucessivos e regulares e necessitam estar abastecidas de fatos atuais

que constituem o presente da empresa. Para assumir o seu atributo de universalidade, as
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publicacdes devem, em principio, apresentar informagdes sobre quaisquer dreas de interesse
da empresa e da comunidade. Elas devem, por fim, chegar ao publico ao qual se destinam e
nele ser difundidas (REGO, 1984). No caso do tema desse projeto, o jornalismo empresarial
pode contribuir, portanto, para a difusdo das praticas de responsabilidade social,

principalmente entre o publico interno da empresa.

2.2.2.3 Assessoria de imprensa

A assessoria de imprensa pode ser considerada uma das principais frentes de atuacdo no
mercado da comunicac@o organizacional, pois é uma das ferramentas essenciais nas medicoes
das organiza¢des com o grande publico, a opinido publica e a sociedade, via midia impressa,
eletronica e internet. Seu processo e sua aplicagdo se ddo por meio de estratégias, técnicas e
instrumentos pensados e planejados com vistas na eficacia (KUNSCH, 2003).

De acordo com Duarte e Fonseca Jr. (2003), as noticias veiculadas pela imprensa nio
sdo apenas relatos de acontecimentos imprevistos, mas, em grande medida, sdo influenciadas
por acontecimentos planejados, produzidos e controlados por pessoas ou organizagdes com
aptiddo para tal: o lancamento de um livro, a divulgacdo de uma descoberta cientifica, a
apresentacdo de um projeto de lei ou mesmo a declaracdo de um politico. Por tras desses
acontecimentos, muitas vezes encontram-se as assessorias de imprensa, cujo publico imediato
nao sdo os leitores ou telespectadores, mas os proprios jornalistas, os quais se constituem em
um publico exigente e criterioso.

As assessorias de imprensa necessitam trabalhar, portanto, com base na percep¢do de
como as redagdes vao assimilar o fato e transmiti-lo, cabendo aos jornalistas a decisdo sobre
quais assuntos propostos sdo noticia e em que perspectiva e importancia. A assessoria de
imprensa estabelece e mantém essa articulagao entre as fontes e as redacdes — ela facilita o
trabalho de ambos, mas nem sempre o define. As fontes tém personalidade, autonomia, suas
caracteristicas e interesses; € os jornalistas t€ém seus critérios, sua angulacio dos fatos, muitas
vezes determinada pela organizagdo jornalistica em que atuam e da qual s@o representantes
(DUARTE e FONSECA JR., 2003).

Para estabelecer melhores relacdes com os meios de comunicagdo, as organizacdes
devem se dedicar a cultivar o contato com as pessoas certas na midia. Devem também
encontrar meios eficazes de divulgar suas informacdes e ndo cair em algumas armadilhas das
praticas usuais de relacdes com a midia, como o envio de releases, que nao € lido pela maioria

dos repérteres (ARGENTI, 2006). Uma boa relagdo com a midia €, portanto, fundamental
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para conseguir fazer com que as agdes de responsabilidade social de uma organizacdo se

tornem noticia nos meios de comunicagao.

2.2.2.4 Propaganda corporativa

De acordo com Argenti (2006), a propaganda corporativa pode ser definida como o uso
pago da midia com fins de beneficiar a imagem da empresa como um todo, € ndo somente de
seus produtos ou servigos. Uma vez que todos os elementos de uma propaganda contribuem
para a imagem de uma empresa, tanto a propaganda de um produto especifico quanto a
propaganda corporativa devem refletir uma estratégia Unica. A propaganda da imagem
corporativa deve “marcar” uma empresa do mesmo modo que a de um produto marca o
produto.

Para Kunsch (2003) a propaganda corporativa tem como objetivo divulgar as
realizacOes das organizacdes, transmitir sua personalidade e fixar conceitos construtivos de
seu fazer e ser. Gracioso (2006) afirma que assim como qualquer outra forma de propaganda,
a institucional ou corporativa tem por fungdo influir no comportamento das pessoas, por meio
da cria¢do, mudanca ou refor¢o de imagens mentais. Ela busca informar, persuadir e predispor
favoravelmente as pessoas, em relacdo a organizacdo ou a aceitacdo de uma idéia. Ela
consiste, portanto, na divulgacdo de mensagens pagas em veiculos de comunica¢do de massa,
que tém por objetivo criar, mudar ou reforcar imagens e atitudes mentais, tornando-as
favordveis a empresa.

A propaganda, porém, nao tem capacidade de por si s criar ou mudar a imagem de uma
empresa. A imagem depende da maneira como a empresa € percebida pelo mercado e pelo
ambiente onde opera. Quando bem utilizada, a propaganda € um fator de corre¢do ou refor¢co
de uma imagem que deve estar alinhada a produtos e servicos de qualidade; forte
relacionamento com fornecedores, revendedores e funciondrios; integracdo e participacdo na
vida da comunidade; e consciéncia politica e social, no sentido ético e moral das acdes da
empresa (GRACIOSO, 2006). A propaganda corporativa, portanto, leva a informacdo das
acoes realizadas pela empresa por meios pagos de comunicagdo, conseguindo difundir aquilo

que é feito.

2.2.2.5 Eventos empresariais

Para Gracioso (2006), um evento pode ser entendido como qualquer fato que possa

gerar sensacao e, por isso, ser motivo de noticia. Ele ¢ uma forma de aumentar a visibilidade
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da empresa junto ao publico externo ou de gerar maior integracdo entre os membros do
publico interno. Para Kunsch (2003), os eventos sdo atividades de grande interesse para as
organizacdes, visto que proporcionam o envolvimento direto dos publicos na sua realizagao.
Sao, portanto, um excelente meio de comunicagdo dirigida aproximativa entre a organiza¢ao
que os promove e o publico que deles participa.

De acordo com Gracioso (2006), os eventos mais comuns promovidos para o publico
externo sdo feiras e exposi¢des, coquetéis e jantares comemorativos, convengdes de
lancamento de produtos, patrocinio atividades culturais, sociais e esportivas. Ja para o publico
interno, os eventos costumeiramente realizados nas empresas sdo festas para congracamento
de funciondrios, Semanas de Prevencao de Acidentes de Trabalho (Sipats), de Preservacao do
meio ambiente, de Qualidade, entre outras e visitas de familiares as instalagdes industriais.

Os eventos externos sdo utilizados para dar mais substincia a comunicacio
organizacional, associando a empresa a idéias e movimentos meritdrios, além de gerar um
bom volume de noticias sobre a empresa. J4 os eventos internos sdo cada vez mais utilizados
como parte dos esfor¢os de “marketing interno” destinados a reforcar o espirito de equipe
(GRACIOSO, 2006).

Sant’ Anna, Rocha Junior e Garcia (2009) apontam que os eventos criam uma atmosfera
de curiosidade, condicionando o individuo a interagir com o ambiente e ganhando for¢a pelo
envolvimento que proporciona. Os eventos realizados por empresas podem vir a criar maior
predisposicao do consumidor em favor de seus produtos e de sua imagem.

Para Contursi (1996), um planejamento minucioso do evento é importante. Deve-se
buscar todas as varidveis controldveis e prever alternativas para as varidveis intervenientes.
Na cria¢do do evento € fundamental o conhecimento das informagdes mercadolégicas como
“o que se pretende com o evento”, “perfil do publico alvo”, “o que oferecer”, “espaco”,
“propaganda” e “localizacdo”. Além disso, ¢ importante verificar o nivel de identificacdo do
acontecimento com a comunidade, a fim de causar empatia do publico com o evento. O
evento deve ser divulgado por meio de midias que atinjam diretamente o publico de interesse.

A seguir € apresentado um quadro-resumo sintetizando os temas abordados nesse

capitulo.
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Itens abordados

Conceito-chave

Autores utilizados

Imagem organizacional

Imagem € um conjunto de idéias que uma
pessoa tem ou assimila a respeito de um
objeto (VAZ, 1995).

A imagem de qualquer organizag¢do é uma
fungdo de como os diferentes publicos a
percebem (ARGENTI, 2006).

Argenti (2006); Contursi (1996);
Gracioso (2006); Kotler e Keller
(2007); Kunsch (2003); Melo Neto
(2003a); Neves (2000); Vaz (1995);
Tavares (1998).

Responsabilidade
social corporativa

E a forma de gestdo que se define pela
relagdo ética e transparente da empresa com
todos os publicos com os quais ela se
relaciona e pelo estabelecimento de metas
empresariais compativeis com o
desenvolvimento sustentdvel da sociedade
(INSTITUTO ETHOS, 2007, s. p.).

Argenti (2006); Bateman e Snell
(1998); Bernardo et al (2006); Dias,
Zavaglia e Cassar (2003); Instituto
Ethos (2007); Jara (1998); Kotler e
Keller (2007); Romeiro (2003);
Schenini (2005); Serpa e Fourneau
(2007); Tachizawa (2007); Veloso
(2006).

Marketing institucional

A fun¢do do marketing institucional é
monitorar a continua adequacao das ac¢des da
organizagdo ao seu apelo ideolégico (VAZ,
1995).

Argenti (2006) ; Machado e
Damacena (2006); Melo Neto
(2003a); Vaz (1995).

Marketing ecolégico

O “marketing ecolégico” objetiva colaborar
com o desenvolvimento sustentdvel e ndo
fazem da “protecdo ao meio ambiente” uma
ameaca aos ganhos empresariais, tornando-
se uma forma de gestdo mais inteligente
(GARCIA et al., 2008).

Dias, Zavaglia e Cassar (2003);
Garcia et al. (2008); Gracioso
(2006); Nascimento, Lemos e
Mello (2008); Schultz-Pereira e
Guimaraes (2009); Souza, Callado
e Callado (2008); Vaz (1995).

Marketing cultural

Marketing cultural estd relacionado com a
producdo e patrocinio da cultura e visa a
promover, defender e valorizar a cultura e os
bens simbdlicos de uma sociedade, que se
materializam na producdo de obras de
literatura, artes ou ciéncias (KUNSCH,
2003)

Costa (2004); Kotler e Keller
(2007); Kunsch (2003); Marchetti e
Leocadio (2003); Melo Neto
(2003b); Nascimento (2007);

Sant’ Anna, Rocha Junior e Garcia
(2009).

Marketing social

Tem por objetivo atenuar ou eliminar
problemas sociais e caréncias da sociedade
(VAZ, 1995).

Atividades desenvolvidas com o objetivo de
conquistar o compromisso dos consumidores
com um determinado comportamento de
interesse social (MASSO, 1998).

Bloom et al (2006); Farache et al
(2008); Kotler e Zaltman (1971);
Kunsch (2003); Levek et al (2002);
Masso (1998); Neves (2001);
Oliveira e Waissman (2002); Pozo,
Tachizawa e Souza (2008);
Trevisan (2002); Vaz (1995).

Comunicacio
institucional

Est4 ligada aos aspectos institucionais que
explicitam o lado publico das organizacdes e
tem como objetivo bdsico a influéncia
politico-social na sociedade onde estd
inserida (KUNSCH, 2003).

Instituto Akatu (2007); Kunsch
(2003); Oliveira e Waissman
(2002); Rego (1986); Sant’ Anna,
Rocha Junior e Garcia (2009).

Relagdes publicas

Tem a fun¢do administrar estrategicamente a
comunicagdo das organiza¢des com seus
publicos, sendo responsavel pela construgdo
da credibilidade e pela fixacdo de um
posicionamento institucional coerente e
duradouro das organiza¢cdes (KUNSCH,
2003).

Contursi (1996); Ferrari (2003);
Kunsch (2003); Sant’ Anna, Rocha
Junior e Garcia (2009); Toledo e
Fortes (1989)

Jornalismo empresarial

Revistas ou outros materiais produzidos por
muitas organizac¢des na atualidade, com
abordagens diversificadas e mesmo
especializadas (KUNSCH, 2003).

Kunsch (2003); Rego (1984).

Assessoria de imprensa

Estabelece e mantém articulacdo entre as
fontes e as redacgdes, enviando informacdes
sobre a organizacao, tendo como publico
imediato os jornalistas (DUARTE E
FONSECA JR., 2003).

Argenti (2006); Duarte e Fonseca
Jr. (2003); Kunsch (2003).
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Itens abordados

Conceito-chave

Autores utilizados

Propaganda corporativa

Uso pago da midia com fins de beneficiar a
imagem da empresa (ARGENTI, 2006).
Tem como objetivo divulgar as realiza¢des
das organizagdes, transmitir sua
personalidade e fixar conceitos construtivos
de seu fazer e ser (KUNSCH, 2003).

Argenti (2006); Gracioso (2006);
Kunsch (2003);

Eventos empresariais

Qualquer acontecimento que possa gerar
sensagdo e, por isso, ser motivo de noticia
(GRACIOSO, 2006).

Contursi (1996); Gracioso (2006);
Kunsch (2003); Sant’ Anna, Rocha
Junior e Garcia (2009).

Quadro 1 - Quadro-resumo da fundamentacao tedrica
Fonte: elaborado pela autora




3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos utilizados para se
alcancar os objetivos do estudo. O capitulo estd subdividido em cinco partes principais, na
qual € detalhada a metodologia que norteou esse estudo: primeiramente é apresentada a
abordagem metodoldgica utilizada, em seguida o modelo hipotético de pesquisa, os sujeitos
participantes da pesquisa, o método de coleta de dados e por fim o método de anélise dos

dados.

3.1 Abordagem metodologica

Em relagdo ao tipo de pesquisa desenvolvido, os procedimentos realizados classificam-
se como pesquisa descritiva, que segundo Malhotra (2006) ¢ um tipo de pesquisa conclusiva,
cujo principal objetivo € descrever alguma coisa — normalmente caracteristicas ou fun¢des de
mercado, marcada pela formulacao prévia de hip6teses especificas, tendo uma concepgao pré-
planejada e estruturada. De acordo com Baquette e Chaoubah (2007) esse tipo de pesquisa
descreve caracteristicas do objeto de estudo, tendo como sua forma mais comum a pesquisa
survey. Para Mattar (1993), os métodos descritivos tém o objetivo de proporcionar
informacdes sumarizadas dos dados contidos no total de elementos das amostras sumarizadas.

De acordo com Malhotra, a pesquisa descritiva é realizada para descrever as
caracteristicas dos grupos relevantes; estimar a porcentagem de unidades em uma populagdo
especifica que exibe determinado comportamento; determinar as percep¢Oes de caracteristicas
de produtos; determinar em que grau as varidveis de marketing estdo associadas; e fazer
previsdes especificas. Para o autor um dos exemplos de estudo descritivo seria uma pesquisa
de imagem, que determina as percepcdes que os consumidores tém da empresa e de seus
produtos.

Além disso, o método utilizado na dissertacio € um estudo de caso das acdes
socioambientais da empresa Natura. Segundo Yin (2005), um estudo de caso investiga um
fendmeno contemporaneo de forma empirica dentro de seu contexto da vida real,
especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente
definidos. De acordo com Fachin (2006) o método do estudo de caso € caracterizado por ser
intensivo e levar em consideragdo, principalmente, a compreensao, como um todo do assunto
investigado. O direcionamento desse método di-se com a obtengcdo de uma descri¢do e

compreensdo completas das relagdes dos fatores em cada caso.
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Em um primeiro momento foi realizada uma pesquisa descritiva a respeito das
estratégias utilizadas pela empresa, cujo objetivo € conhecer a natureza do fendmeno e os
processos que o compdem ou que nele ocorrem (GODOY, 1995). Ela se deu a partir de dados
secunddrios de variadas fontes. Para Aaker, Kumar e Day (2004) os dados secundérios sao
aqueles que foram coletados por pessoas ou agéncias para outros propdsitos que nio a
resolucao do problema especifico estudado pelo pesquisador. Eles consistem em meios mais
baratos e faceis de acesso as informagdes.

ApOs esta etapa, foi elaborado um instrumento de coleta de dados do tipo survey para
entrevistar as consultoras da empresa a respeito da sua visdo frente as acOes institucionais
realizadas. Para Cooper e Schindler (2003), a survey é um método versitil que permite
expandir a cobertura geogrifica a um custo ndo muito elevado, por meio do envio de

questiondrios. O questiondrio foi elaborado a partir de um modelo hipotético de pesquisa.

3.2 Modelo hipotético de pesquisa

O modelo hipotético de pesquisa utilizado neste estudo, adaptado de Gongalves Filho et

al (2009), € apresentado na figura a seguir.

Marketing
Ecolégico

Responsabilidade Marketing
Social Corporativa Cultural

Imagem
organizacional

Comunica¢do
Institucional

Marketing
Social

Figura 3 - Modelo hipotético de pesquisa
Fonte: adaptado de Gongalves Filho et al (2009).

As hipéteses verificadas podem assim ser expressas:

* Hipétese HI — a Responsabilidade Social Corporativa, por meio de acdes de Marketing
Ecolégico, quando propriamente comunicadas aos consumidores, influencia positivamente
a imagem organizacional da empresa;
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* Hipétese H2 — a Responsabilidade Social Corporativa, por meio de acdes de Marketing
Cultural, quando propriamente comunicadas aos consumidores, influencia positivamente a
imagem organizacional da empresa;

* Hipétese H3 a Responsabilidade Social Corporativa, por meio de acdes de Marketing
Social, quando propriamente comunicadas aos consumidores, influencia positivamente a
imagem organizacional da empresa.

Para medir cada varidvel foram utilizados os seguintes indicadores:

» Para a varidvel “Marketing Ecol6gico” os indicadores sdo: a¢des de preservacdo ambiental
da fauna e da flora; de reciclagem; de utilizacdo de recursos nao poluentes; e de reducao de
energia.

* Para a varidvel “Marketing Cultural” os indicadores sdo: produg¢do e/ou patrocinio de
eventos culturais; apoio a produgdo e/ou conservacdao de obras de arte, obras literdrias,
filmes e demais manifestacdes culturais.

* Para a varidvel “Marketing Social” os indicadores sdo: campanhas de higiene e satde
publica; programas de incentivo a educagdo; apoio a servi¢os publicos, como saneamento,
habitacdo e transporte; programas que facilitem acesso ao mercado de trabalho; e demais
programas relacionados a causas de interesse da sociedade.

De acordo com Malhotra (2006), uma hipétese (H) € uma afirmagdo ou proposi¢cdo nio
comprovada a respeito de um fator ou fendmeno que € de interesse para o pesquisador. Ela
pode ser um enunciado experimental a respeito das relacdes entre duas ou mais varidveis,
conforme estipulado pela estrutura teérica ou pelo modelo analitico; sendo com freqii€ncia
uma possivel resposta a questdo de pesquisa. As hipdteses, porém, vao além das questdes de
pesquisa porque sdo afirmacdes de relacdes ou proposicdes em vez de meras perguntas para
as quais se buscam respostas. Enquanto as questdes de pesquisa sdo interrogativas, as
hipdteses sdo declarativas e podem ser testadas empiricamente.

Para Gil (2002) e Fachin (2006), a hipdtese € a proposicao testavel que pode vir a ser a
solucdo do problema de pesquisa. Para Baquette e Chaoubah (2007) uma hipétese é uma
afirmacdo sobre uma propriedade de uma populacdo. Mattar (1993) afirma que em pesquisas
de marketing, uma hipétese pode surgir por meio da especulacdo sobre um fendémeno de
marketing, sobre o resultado esperado de determinada acdo. De acordo com Cruz e Ribeiro
(2004), as hipdteses tém cardter explicativo e sdo provisorias e, portanto, devem ter suas

validades verificadas.



51

3.3 Sujeitos participantes da pesquisa

As consultoras foram escolhidas como publico alvo por serem consideradas também
como consumidoras da empresa, visto que elas nao sdo funciondrias e sim pessoas que
escolheram a organizagdo para utilizar e revender seus produtos e representam a organizagao
perante outros consumidores. As consultoras sdo, portanto, publico estratégico da Natura,
sendo muito importante estudar seu grau de conhecimento das agdes de Responsabilidade
Social realizadas pela empresa e sua opinido sobre elas, visto que a maneira como elas véem a
organizacdo ¢ a maneira como elas irdo posiciond-las perante seus clientes. A propria empresa

afirma em seu web site:

“Consideramos as consultoras e os consultores nossos primeiros consumidores. E
por meio deles que os produtos Natura chegam &s maos de seus clientes, com quem
incentivamos que estabelecam relacdes de qualidade, baseadas no entendimento e no
atendimento de suas necessidades. Para isso, faz parte da atividade da consultoria o
conhecimento, a utilizagdo e a vivéncia dos beneficios dos produtos Natura e de seus
conceitos antes de oferecé-los a parentes, amigos, conhecidos” (NATURA, 2010).

Por motivos de acessibilidade optou-se por utilizar as consultoras da cidade de Santa
Maria — RS como foco do estudo. Essa, portanto, € a populacdo de interesse do estudo, que de
acordo com Baquette e Chaoubah (2007) € o ponto crucial em uma pesquisa, visto que € a
colecdo de elementos que possuem a informacao de interesse do pesquisador.

A técnica de amostragem utilizada levou em consideracdo a distribui¢do de consultoras
na cidade. As consultoras sdo filiadas a um grupo ou setor que as gerencia, realiza seus
pedidos e distribui as revistas e os produtos. Em Santa Maria e regido existem trés setores —
“Minuano”, “Flor de Campo” e “Prenda Minha”. O setor escolhido para esse estudo foi o
“Minuano”, devido a acessibilidade e também por ser o que possui 0 maior nimero de
consultoras na cidade — os outros trabalham mais com consultoras das outras cidades da
regido, tendo cerca de 400 consultoras cada.

O setor “Minuano” a data da pesquisa (em 27 de novembro de 2010), possuia 867
consultoras ao total, sendo 774 da cidade de Santa Maria. As demais consultoras sio de
cidades proximas, como Mata, Nova Esperanca e Sdo Pedro. A populacdo deste estudo,
portanto, sdo as 774 consultoras de Santa Maria — RS, filiadas ao setor “Minuano”. A amostra

minima foi obtida a partir do seguinte calculo:
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Z o pl0.N

n=
e (N-DLZ .. p.q

Sendo:

Valor tabelado - Dist. Normal Padrao (Z(0/2)): 1,96
Percentual estimado (p): 0,5

Complemento de p (q= 1-p): 0,5

Erro amostral (e): 0,077

Nivel de significancia (a): 0,05

Populacao (N): 774

Amostra minima (n): 135

Utilizando-se um erro amostral de 7,7%, portanto, obteve-se uma amostra de 135
respondentes. As respondentes foram abordadas nos encontros de consultoras em duas
ocasides. A selecdo da amostra foi realizada de forma ndo probabilistica, por acessibilidade,
abrangendo todas as consultoras presentes nos encontros, que se dispuseram a responder ao
questiondrio. De acordo com Cooper e Schindler (2003), essa forma de selecdo atende
satisfatoriamente os objetivos da amostragem.

Em um primeiro momento coletou-se enderecos eletrOnicos (e-mails) e nimeros de
telefones com o intuito de aplicar o questiondrio online ou por telefone. Como o indice de
respostas ndo foi satisfatério nessa primeira etapa (49 respondentes por e-mail e 8 por
telefone), uma nova etapa de coleta foi realizada, entregando as respondentes o questiondrio
impresso a ser preenchido durante o encontro de consultoras obtendo, entdo os 78

questiondrios necessarios para completar a amostra.

3.4 Método de coleta de dados

A primeira etapa de coleta de dados do estudo se deu a partir de dados secunddrios de
variadas fontes. Segundo Lakatos e Marconi (2001), a pesquisa por dados secundarios €
realizada de duas maneiras: pesquisa documental (ou de fontes primadrias), por meio dos dados
que foram fornecidos pela empresa; e pesquisa bibliografica (ou de fontes secunddrias) que
abrange a bibliografia que ja foi publicada sobre o tema estudado, desde publica¢cdes avulsas,

boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas, etc.



53

A segunda etapa de coleta de dados da pesquisa, realizada com as consultoras da
empresa, € caracterizada como uma pesquisa descritiva, composta de um levantamento de
dados. O método de levantamento, segundo Malhotra (2006), envolve um questiondrio
estruturado que os entrevistados devem responder e que foi feito para elucidar informagdes
especificas. Assim, esse método de obter informacdes é baseado no interrogatério dos
participantes, aos quais se fazem vdrias perguntas sobre seu comportamento, intencoes,
atitudes, percepcao, motivacoes e caracteristicas demogréficas e de estilo de vida.

Para Gil (2002) as fases da pesquisa levantamento ocorrem na seguinte seqii€ncia:

1) Especificacdo dos objetivos;

2) Operacionalizacdo dos conceitos e varidveis;
3) Elaborac¢ao do instrumento de coleta de dados;
4) Pré-teste do instrumento;

5) Selecdo da amostra;

6) Coleta e verificacao dos dados;

7) Andlise e interpretacao dos dados;

8) Apresentacao dos resultados.

Na pesquisa levantamento, geralmente a coleta de dados € feita por meio da elaboracao
de um questiondrio estruturado, visando a uma certa padronizacdo no processo de coleta de
dados. O questiondrio é formal, com perguntas em uma ordem pré-determinada em um
processo direto. O questiondrio € geralmente estruturado com a maioria das perguntas do tipo
alternativa fixa, que exige que o entrevistado faga sua escolha em um conjunto pré-
determinado de respostas (MALHOTRA, 2006).

De acordo com Baquette e Chaoubah (2007) survey € uma abordagem de pesquisa
baseada no interrogatorio de pessoas sobre um problema de pesquisa. Por ser uma modalidade
de pesquisa conclusiva, a survey é estruturada, com perguntas formalmente apresentadas ao
respondente e seguem uma seqiiéncia pré-estabelecida. O instrumento de coleta de dados mais
usado € o questiondrio.

O questiondrio é a forma mais usada para coletar dados, pois possibilita medir com
melhor exatiddo o que se deseja. Ele € um método de obter respostas a questdes por uma
formula que o proprio informante preenche. Ele contém um conjunto de questdes, todas
logicamente relacionadas com um problema central (CERVO e BERVIAN, 2002). O
questiondrio ou survey auto-administrada se tornou comum nas pesquisas modernas pelo seu

baixo custo e grande possibilidade de abrangéncia. O problema no método € a baixa taxa de
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resposta. Normalmente considera-se 30% uma taxa satisfatéria (COOPER e SCHINDLER,
2003).

Segundo Malhotra (2006) o principal ponto fraco da elaboragdao de um questiondrio € a
falta de teoria. Percebe-se com isso a importancia da utilizacdo de um modelo de pesquisa que
direcione a elaboracdo do questiondrio. Aaker, Kumar e Day (2004) afirmam que o passo
mais dificil, que deve se tomar muito cuidado na elaboracdo do questiondrio é especificar
exatamente quais as informacdes que devem ser coletadas dos respondentes, pois um erro de
julgamento ou uma desatencao nessa etapa podem trazer resultados que nao sejam relevantes
para o proposito da pesquisa ou resultados incompletos.

No questiondrio elaborado para este estudo foram realizadas perguntas fechadas que
permitem respostas mais precisas (CERVO e BERVIAN, 2002) e apenas uma pergunta
aberta. O questiondrio foi aplicado de trés formas diferentes: por e-mail (36,3% dos
respondentes), por telefone (5,9% dos respondentes) e preenchido em papel em um encontro
de consultoras — evento mensal para distribuicdo de materiais (57,8% dos respondentes). Na
aplicacdo do questiondrio explicou-se a natureza da pesquisa, sua importancia e a necessidade
de obter respostas, tentando despertar o interesse do recebedor, no sentido de que ele preencha

e devolva o questiondrio (LAKATOS; MARCONI, 2001).

3.5 Método de analise dos dados

Os dados secunddrios coletados na primeira etapa foram avaliados quanto a sua
relevancia para o alcance dos objetivos geral e especificos do estudo, ou seja, aqueles que
proporcionaram respostas as investigacoes. A andlise foi realizada por meio de interpretacgao,
que procura dar um significado mais amplo aos dados encontrados, vinculando-os a outros
conhecimentos pesquisados neste estudo (LAKATOS; MARCONI, 2001).

Para a andlise dos dados da segunda etapa, foi realizada tabulagdo, que segundo Mattar
(1993) consiste na contagem dos ndmeros de casos que ocorreram em cada categoria,
podendo ser feita de forma manual ou eletronica. Os dados obtidos por meio dos
questiondrios passaram por uma preparacado antes de ser analisados por meio da utilizagdo das
técnicas estatisticas (AAKER, KUMAR e DAY, 2004). A andlise dos dados inclui, segundo
Malhotra (2006), sua editoracdo, codificacdo, transcri¢dao e verificacdo. Cada questiondrio é
inspecionado ou editado e, se necessdrio, € corrigido. Os dados sdo transcritos e analisados

para se obter informacdes para a resolu¢do do problema proposto.
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Apo6s o tratamento dos dados e a tabulagdo por meio do software estatistico SPSS, os
resultados foram analisados e comparados entre si, por meio de cruzamentos que buscavam
explicar os dados encontrados. Os dados foram apresentados por meio de tabelas e graficos e
comentados pela autora do estudo.

Apds a andlise dos resultados, foi realizada a verificacdo das hipéteses a fim de
comprovdé-las ou refutd-las. Os resultados foram documentados neste relatdrio escrito que, de
acordo com Mattar (1993), é a forma mais completa e mais utilizada para a comunicacao dos
resultados de uma pesquisa. A avaliagdo das hipdteses permitiu alcangar os objetivos do
estudo e explicar o fendmeno investigado, tendo suas conclusdes apresentadas na andlise dos

resultados e nas consideracgoes finais da dissertagao.



4 RESULTADOS

O presente capitulo apresenta os resultados encontrados na pesquisa por dados
secundarios da empresa Natura e também os dados obtidos por meio da pesquisa survey. Os
resultados sdao discutidos a fim de compreender os dados coletados e € feita relagdo com a
teoria construida até entdo. Além disso, as hipdteses que norteiam o estudo sdo verificadas e
os objetivos sdo alcancados.

Os resultados obtidos serdo apresentados em cinco se¢des. A primeira delas descreve a
empresa e sua atuacdo na sociedade, atingindo o primeiro objetivo especifico. Na secdo
seguinte, descreve-se o perfil das respondentes, contextualizando a amostra. Na seqii€ncia, os
resultados da pesquisa survey a respeito do conhecimento das respondentes sobre as acdes
realizadas pela empresa sao apresentados, atingindo o segundo e terceiro objetivos
especificos. O quarto tépico apresenta a opinido das consultoras sobre as acoes da empresa e
da Natura de uma maneira geral. Por fim, sdo verificadas as hipéteses do trabalho, alcancando

o dltimo objetivo especifico.

4.1 A empresa “Natura Cosméticos S.A.” e a sua atuacio na sociedade

Nesta secdo sdao apresentados os resultados obtidos por meio de pesquisa por dados
secunddrios a respeito da empresa Natura e das suas acdes sociais. A sec¢ao € dividida em trés
partes: historico e caracterizacdo da empresa, Responsabilidade Social Corporativa na Natura
e Investimentos Socioambientais da Natura. Os dados apresentados nesta se¢do foram obtidos

por meio do web site da empresa.

4.1.1 Histdrico e caracterizacdo da empresa

A Natura € a industria lider no mercado de cosméticos, fragrancias e higiene pessoal,
assim como no setor da venda direta no Brasil. Ela € uma marca de origem brasileira, presente
em seis paises da América Latina (Brasil, Argentina, Chile, Peru, Colémbia e México) e na
Franca, e atuante em um total de 44 paises. A empresa foi fundada em 1969 por Antdnio Luiz
da Cunha Seabra, que formou parceria com Guilherme Leal e Pedro Pasos em 1970 para
estruturar a sua filosofia.

A Natura passou por grande expansdo nos anos 1980, por meio do aumento de sua linha

de produtos e de sua presenca em diferentes regides. Nos anos 1990 passou a demonstrar sua
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preocupacdo com o meio ambiente € a sociedade, sendo hoje muito conhecida por esses

atributos. Em seu estatuto social, consta que a companhia tem por objeto:

“a exploragcdo do comércio, da exportacdo e da importagdo de produtos de beleza,
higiene, toucador, produtos cosméticos, artigos de vestudrio, jéias, bijuterias, artigos
para o lar, alimentos, complementos nutricionais, softwares, livros, material
editorial, produtos de entretenimento, produtos fonogréficos, medicamentos,
inclusive fitoterdpicos e homeopdticos, drogas, insumos farmacéuticos e saneantes
domissanitdrios, podendo, para isto, praticar todos os atos e realizar todas as
operacdes relacionadas com seus fins; a prestacdo de servicos de qualquer natureza,
tais como servicos relacionados a tratamentos estéticos, assessoria mercadoldgica,
cadastro, planejamento e andlise de riscos; a organizagdo, participagdo e
administracdo, sob qualquer forma, em sociedades e negécios de qualquer natureza,
na qualidade de sdcia ou acionista” (NATURA, 2010).

A Companhia tem sua sede e foro na Cidade de Itapecerica da Serra, Estado de Sao
Paulo. Seu portfélio de produtos inclui solugdes para necessidades de homens e mulheres de
todas as idades, tais como produtos de tratamento da pele do rosto e do corpo, cuidado e
tratamento dos cabelos, maquiagem, perfumaria, produtos para o banho, protecdo solar,
higiene oral e linhas infantis. As principais linhas de produtos conceituais sdo: Chronos,
Natura Ekos, Mamae e Bebé, fragrancias e perfumes, Natura Ijnica, Faces de Natura e
Tododia.

A Natura trabalha com o modelo da venda direta. E por meio das consultoras e
consultores Natura que os produtos chegam as maos dos clientes. Em outubro de 2009 a
empresa chegou ao marco de um milhdo de consultoras. Além disso, possui mais de 6.000
colaboradores, sendo quase 5.000 desses no Brasil.

Em 2004 a Natura passou a ser uma companhia de capital aberto, com acdes listadas no
Novo Mercado, o mais alto nivel de governanga corporativa da Bolsa de Valores de Sdo Paulo
(Bovespa). A empresa, em 2009, foi a terceira mais cotada no Novo Mercado da Bovespa. Em
20009 foi considerada pela revista Exame como a melhor empresa e pela Carta Capital, como a
empresa mais admirada do Brasil. Nas pesquisas do “Millward Institute” sobre as marcas mais
valiosas do pais, a Natura aparece em quinto lugar.

O capital social subscrito e integralizado da Companhia é de R$ 401.166.387,64
(quatrocentos e um milhdes cento e sessenta e seis mil trezentos e oitenta e sete reais e
sessenta e quatro centavos), dividido em 430.028.699 (quatrocentas e trinta milhdes vinte e
oito mil seiscentas e noventa e nove) a¢des ordindrias nominativas, sem valor nominal. A

estrutura aciondria € dividida da seguinte forma:
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Tabela 1 - Estrutura aciondria da Natura

Acionistas Quantidade de Acoes Percentual
Controladores 258.017.219 59,99%
Acdes em tesouraria 1.655 0,00%
Acdes dos administradores 2.323.185 0,54%
Acdes em circulagdo 169.772.798 39,47%
Total de acoes 430.114.857 100,00 %

Fonte: NATURA, 2010.

A administracdo da empresa é de responsabilidade de uma Diretoria Estatutdria e um
Conselho de Administragdo. A Diretoria, cujos membros serdo eleitos e destituiveis a qualquer
tempo pelo Conselho de Administracdo, € composta de um Diretor Presidente, um Diretor
Comercial, um Diretor Juridico e um Diretor Financeiro com prazo de gestdo de trés anos,

permitida a reelei¢do. A estrutura da Diretoria Estatutaria é, em 2010, a seguinte:

Cargo Ocupante

Diretor-Presidente Alessandro Giuseppe Carlucci
Vice-Presidente de Financas e Diretor de Relacdes Roberto Pedote

com Investidores

Diretora Juridico Lucilene Silva Prado
Vice-Presidente de Negdcios José Vicente Marino

Quadro 2 - Estrutura da Diretoria Estatutaria
Fonte: NATURA, 2010.

O Conselho de Administra¢do da empresa deve ser composto de, no minimo, cinco e, no
maximo, sete membros, todos acionistas, eleitos pela Assembléia Geral, pelo prazo de até dois
anos, permitida a reeleicdo. No minimo, 20% dos membros do Conselho de Administragao
deverdo ser Conselheiros Independentes, de acordo com a definicdo constante do
Regulamento de Listagem do Novo Mercado. Guilherme Leal, um dos principais acionistas
da Natura, renunciou ao seu cargo no Conselho de Administracdo, por ter se candidatado a
vice-presidente do Brasil pelo Partido Verde nas elei¢cdes de outubro de 2010. A decisdo foi
tomada devido a empresa ser apartiddria e ndo se envolver em campanhas politicas. O
candidato, porém, nao foi eleito, ficando em terceiro lugar nas eleicdes. O conselho de

administracao da Natura apresenta a seguinte estrutura:
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Cargo Ocupante

Co-Presidente do Conselho de Administracdo — Anto6nio Luiz da Cunha Seabra
Fundador

Co-Presidente do Conselho de Administracdo Pedro Luiz Barreiros Passos
Membro do Conselho de Administracdo, Presidente Edson Vaz Musa

do Comité de Pessoas e Organizagdo

Membro do Conselho de Administra¢do, Presidente José Guimaraes Monforte

do Comité de Auditoria, Gestdo de Riscos e Finangas

Membro do Conselho de Administragdo Luiz Ernesto Gemignani
Membro do Conselho de Administracdo Julio Moura Neto

Quadro 3 - Estrutura do Conselho de Administracao
Fonte: NATURA, 2010.

O Conselho de Administragdo estabeleceu quatro comités para sua atuacao: Comité de
Auditoria, de Gestdo de Riscos e de Financas; Comité de Pessoas e Organizagcdo; Comité
Estratégico; e Comité de Governanca Corporativa. Apesar de cada um destes comités ser
coordenado por um membro do Conselho de Administracdo, eles também incluem membros
que nao sdo conselheiros, com excecdo do Comité Estratégico. Os membros dos comités sao
indicados e podem ser destituidos a qualquer momento pelo Conselho de Administracao. As
fun¢des dos comités sdao descritas a seguir.

O Comité de Auditoria, de Gestao de Riscos e de Financas tem como missao assegurar
a operacionalizacao dos processos de auditoria interna e externa, dos mecanismos e controles
relacionados a gestdo de riscos e a coeréncia das politicas financeiras com as diretrizes
estratégicas e o perfil de risco do negécio. A geréncia de auditoria interna reporta-se ao
Comité de Auditoria, de Gestdo de Riscos de Finangas, o qual é responsavel pela
recomendacao dos auditores externos a serem contratados pela Companhia.

O Comité de Pessoas & Organizacdo € responsdvel por subsidiar o Conselho de
Administragdo na tomada de decisdes relativas as estratégias, as politicas e as normas de
Recursos Humanos, no que se referem ao desenvolvimento organizacional, ao planejamento e
desenvolvimento de pessoas, a remuneragdes e beneficios dos executivos, bem como apoid-lo
no acompanhamento e direcionamento das questdes ligadas a drea de Sistemas de Gestao.

O Comité Estratégico € responsdvel por contribuir para o monitoramento e
direcionamento da estratégia corporativa da Companhia, respeitando as diretrizes estratégicas
aprovadas pelo Conselho de Administragdo, assim como na constru¢do de um plano de
expansdo internacional. O Comité € responsdvel ainda pela transferéncia dos conceitos,
valores e crencas e pelo apoio a perpetuidade da Companhia.

O Comité de Governanca Corporativa é responsdvel pelo monitoramento do
funcionamento de todo o sistema de governanga corporativa da Companhia, pelo

acompanhamento da evolugdo das melhores préticas internacionais de governanga corporativa
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e pela propositura de ajustes e evolucdes no sistema de governanga corporativa da Natura
sempre que julgar necessario.

A administracdo tem demonstrado bons resultados, sendo que em 2009 a receita liquida
da empresa alcancou R$ 4,2 bilhdes, 18,6% superior a de 2008; o Ebitda' somou R$ 1,0
bilhdo, e a margem Ebitda foi de 23,8%. O lucro liquido atingiu R$ 684 milhdes, uma alta de
32,1% sobre o ano anterior.

Em seu comportamento empresarial, a Natura busca criar valor para a sociedade como
um todo, gerando resultados integrados nas dimensdes econdmica, social e ambiental. Sua
missdo € “criar e comercializar produtos e servicos que promovam o Bem-Estar/Estar Bem”
(sendo, de acordo com a empresa, “Bem-Estar” a relacdo harmoniosa, agradédvel, do individuo
consigo mesmo, com seu corpo; e “Estar Bem” a relagdo empadtica, bem-sucedida, prazerosa,
do individuo com o outro, com a natureza da qual faz parte e com o todo). A visdo da empresa
é:

“A Natura, por seu comportamento empresarial, pela qualidade das relacdes que
estabelece e por seus produtos e servigos, serd uma marca de expressdo mundial,
identificada com a comunidade das pessoas que se comprometem com a constru¢cao
de um mundo melhor através da melhor relacdo consigo mesmas, com o outro, com
a natureza da qual fazem parte e com o todo” (NATURA, 2010).

Quanto a sua politica de meio ambiente, a Natura a descreve como uma das trés
vertentes de sua politica de sustentabilidade, visando a ecoeficiéncia ao longo de sua cadeia
de geracdo de valor, o que favorece a valorizagdao da biodiversidade e de sua responsabilidade
social. As diretrizes para o meio ambiente da Natura compreendem a responsabilidade para
com as geracOes futuras; a educacdo ambiental; o gerenciamento do impacto do meio
ambiente e do ciclo de vida de produtos e servigos; e a minimiza¢do de entradas de saidas de
materiais.

Devido a sua postura ética, transparente e inovadora, a Natura tem recebido diversos
prémios que reconhecem sua atuacdo sustentdvel, como “As 100 melhores empresas em
cidadania corporativa”, “As empresas mais sustentdveis da América Latina”, “Empresa
cidada”, “Empresa solidaria”, “Guia Exame de Sustentabilidade”, “Top Ecologia” e diversos
outros prémios importantes de reconhecimento nacional e internacional.

O quadro a seguir sintetiza o histérico da empresa, apontando os principais momentos

que levaram a Natura a sua posi¢ao atual no mercado.

Ebitda — earnings before interest, taxes, depreciation and amortization (lucros antes de juros, impostos,
depreciacdo e amortizagao)
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Ano | Acontecimentos

1969 | Luiz Seabra funda a Natura, em Sdo Paulo. Desde essa época a producdo de cosméticos ja
contemplava ativos vegetais em sua composi¢cdo. A primeira loja da Natura foi aberta em 1970, na rua
Oscar Freire, e o atendimento era feito pelo préprio Seabra.

1973 | E inaugurada a f4brica da Natura em Sio Paulo. Na época, sete colaboradores produziam mensalmente
cerca de 600 unidades de produtos de tratamento para cabelos, rosto e corpo.

1974 | A Natura decide apostar na consultoria personalizada, e o sistema de venda direta entra em operagao.

1979 | Entrada no mercado masculino, com o lancamento da linha Sr N.

E formado o Sistema Natura, com a participacio de virias empresas.

1981 | Natura € pioneira ao criar um servigo telefonico gratuito de atendimento aos consumidores.

1982 | Inicio de operagdes no Chile, primeira iniciativa da empresa no exterior.

1984 | De forma pioneira,é langada a opcdo de produtos em refil. Nasce a linha Erva Doce, um dos maiores
sucessos da Natura.

1986 | Chega ao mercado a linha Chronos, tratamento antissinais, que retine os maiores avancos tecnolégicos
da cosmética mundial.

1988 | Natura passa a comercializar seus produtos na Bolivia.

1989 | Na década de 1980, a Natura cresce 35 vezes, consolida a unido com quatro empresas do Sistema
Natura e desponta como a maior empresa de cosméticos brasileira.

1990 | A Natura publica sua Razao de Ser (bem-estar/estar bem) e suas Crengas: a importancia das relagdes, o
compromisso com a verdade, o aperfeicoamento continuo, o estimulo a diversidade, a valorizagdo da
beleza sem estere6tipos e a empresa como promotora do enriquecimento social.

1992 | E criado o Natura Escola: primeiro projeto social da empresa, desenvolvido em parceria com a Escola
Estadual Matilde Maria Cremm, de Itapecerica da Serra. A Natura chega a Argentina e ao Peru.

1993 | Lancamento da linha Mamae e Bebé, com a proposta de valor de contribuir para o fortalecimento do
vinculo entre pais e filhos.

1995 | E criado o Programa Crer para Ver, com o objetivo de contribuir para a melhoria do ensino publico no
Brasil.

1996 | E veiculada a primeira campanha do conceito Mulher Bonita de Verdade, da linha Chronos, que
expressa a idéia de que a beleza feminina independe da idade.

1998 | Por meio de andlises de impacto ambiental de todos os seus processos, a Natura passa a realizar
regularmente o controle e monitoramento ambiental de suas atividades. E criado o Conselho de
Administracdo da Natura.

2000 | Lancamento da linha Natura Ekos, com o uso sustentdvel de ativos da biodiversidade brasileira. A
Natura dé inicio ao Programa Certificacio de Ativos.

2001 | E inaugurado o Espaco Natura em Cajamar (SP), que abriga fibricas, armazenagem, logistica e
atividades administrativas em uma constru¢do que atende aos mais avangados requisitos ambientais.

2003 | E criada a linha Natura Tododia com o objetivo de tornar a rotina de cuidados com o corpo em um
ritual especial.

2004 | A Natura abre seu capital na Bolsa de Valores de Sao Paulo (Bovespa) NBR ISO14001. A empresa
conquista a certificacdo ambiental ISO14001.

2005 | E inaugurada a Casa Natura em Paris (Franca). Entra em funcionamento a operacdo do México. A
Natura obtém certificagio NBR ISO9001. A empresa vegetaliza a linha de sabonetes. E lancado o
Movimento Natura.

2006 | Abertura da primeira Casa Natura do Brasil, em Campinas (SP). Fim dos testes em animais em todas
as praticas de pesquisa da empresa. Firmado o primeiro acordo de reparticao de beneficios por acesso
ao conhecimento tradicional.

2007 | E langcado o Programa Carbono Neutro. A Natura compromete-se a reduzir ao longo de cinco anos
suas emissoes de Gases do Efeito Estufa em 33% e a neutralizar por completo as emissdes que nio
podem ser evitadas. E aberta a primeira fabrica Natura fora de Sdo Paulo, com a inauguracio da
Unidade Industrial Benevides, no Pard. Tém inicio as opera¢des da Colombia. Todos os produtos
Natura passam a divulgar uma tabela ambiental.

2008 | A Natura d4 inicio a implanta¢do do Sistema de Gestdo Natura, modelo de organizagdo baseado em
gestdo por processos, que estd a servico das Unidades de Negécios e das Unidades Regionais. Para
estreitar o relacionamento com consultoras e consultores, a Natura amplia o modelo Consultora Natura
Orientadora no Brasil.

2009 | Ao completar 40 anos, a Natura atinge a marca histérica de 1 milhdo de consultoras. E lancado o

Natura Conecta, uma comunidade virtual para aproximar os publicos da Natura.

Quadro 4 - Histérico da Natura
Fonte: NATURA, 2010.
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4.1.2 Responsabilidade Social Corporativa na Natura

Responsabilidade Social Corporativa (RSC) na Natura estéd inserida em sua politica de
Sustentabilidade, que para a empresa significa assegurar negécios bem sucedidos no longo
prazo, que por atender aos interesses dos publicos de relacionamento (stakeholders) tenham
seu apoio e engajamento (busca de fidelizacdo). Sustentabilidade também € contribuir de
forma consistente para transformacdo da sociedade em direcdo ao desenvolvimento
sustentdvel, criando um modelo de negdécios que alie o crescimento econdmico as
necessidades sociais e ambientais.

O cendrio que essa politica de sustentabilidade se insere é a ‘“nova” sociedade
comprometida com o uso equilibrado dos recursos naturais e maior justica social e inclusdo
(licenga para operar, desenvolvimento sustentdvel, economia verde, economia de baixo
carbono, etc.). A maneira como a Natura atua nesse sentido é por meio de lideres conscientes
e genuinamente interessados pelas questdes ambientais e pelo desenvolvimento econdmico e
social, estratégias e iniciativas inovadoras e processos robustos, que permitam acompanhar a
evolucdo de sua performance.

A Natura afirma que seu objetivo com a Responsabilidade Social € reafirmar o
compromisso de incorporar politicas e praticas de gestdo responsdvel, baseadas na ética e na
transparéncia, num processo de didlogo permanente com seus diversos publicos. A empresa
expde que em seus compromissos éticos ela preza por defender os direitos humanos e o
direito do trabalho, pelo compromisso com o futuro das criangas, pela valorizacdo da
diversidade, pela luta contra o trabalho forcado ou compulsério, pelo combate a corrupgao e
pelo gerenciamento do impacto da empresa junto a comunidade. Outro foco da RSC da
Natura € a satde e seguranca no trabalho, tendo um sistema de gerenciamento efetivo para
assegurar que colaboradores estdo trabalhando em condicdes seguras, cumprindo os requisitos
legais do Ministério da Saude e Trabalho.

O objetivo da sua Responsabilidade Ambiental é gerenciar as atividades de maneira a
identificar e minimizar os impactos ambientais, buscando a prevencdo a polui¢do de seus
processos, produtos e servigos, cumprindo a legislacio ambiental aplicdvel e melhorando
continuamente sua performance ambiental. Os aspectos ambientais mais significativos
controlados pela Natura sdo: emissdes atmosféricas, poluicdo sonora, contaminagdo de solo e
mananciais, gerenciamento de substincias perigosas, gerenciamento de utilidades, consumo
de 4gua, gerenciamento e destinacdo de residuos sélidos perigosos € nao perigosos e

gerenciamento de efluentes liquidos.
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A empresa foi pioneira em 1983, no uso de refis para os produtos de maior consumo.
Essa medida reflete seu comprometimento com a questdao ambiental. Além disso, as empresas
que atuam em nome da Natura (tais como transportadoras, fabricantes de produtos acabados,
empresas de gerenciamento de residuos) devem apurar e reportar a Natura periodicamente sua
performance ambiental por meio de indicadores recomendados.

Ao longo dos anos, a empresa estabeleceu compromissos claros para a evolugdo dos
seus indicadores de desempenho, como forma de aprimorar permanentemente a gestdao de seus
impactos. Em 2009, além de relacionar as suas metas aos temas prioritdrios de
sustentabilidade, como fez em 2008, também alinhou as metas de 2010 com o seu or¢camento
socioambiental, cujo objetivo € integrar ainda mais a sustentabilidade ao ciclo de
planejamento estratégico. Os temas prioritirios para RSC da Natura sdo: Amazdnia,
biodiversidade, educacao, gases do efeito estufa (GEE), impacto dos produtos e qualidade das

relagcdes com stakeholders. Os temas prioritdrios sdo explicados a seguir.

a) Amazonia

A Natura acredita que o desenvolvimento sustentdvel da Amazobnia, com base na
manutengdo na valorizagdo do seu patrimodnio natural e cultural, ¢ uma necessidade para
garantir o futuro. Para que exerca seu papel no contexto de planeta, a empresa entende que €
fundamental direcionar para a regido recursos educacionais, cientificos e tecnolégicos, além
de estimular o desenvolvimento de cadeias sustentdveis que aliem a geracdo de trabalho e
renda com o uso equilibrado dos recursos naturais. Somente uma atitude aberta e colaborativa,
com o envolvimento e a gradual responsabilizacio de parceiros e dos publicos com os quais a
empresa se relaciona, podera deflagrar um importante processo de transformacgdo da atual
realidade da regido amazonica.

Em 2009, a Natura esteve focada na ampliacdo do repertério sobre a Amazdnia, por
meio de semindrios com a presenga de especialistas no tema. Realizaram também uma série
de visitas a regido, para vivenciar a realidade local. Essas atividades envolveram a alta gestao
da Natura com intuito de conceber, ainda em 2010, um programa de iniciativas que
contribuam para o desenvolvimento sustentdvel da regido e propiciem novas oportunidades

para o negdcio.
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b) Biodiversidade

O risco de extin¢cdo dos ativos da biodiversidade € uma grande ameaca a vida no
planeta. Ao inserir, na plataforma tecnoldgica, o uso sustentavel de ativos da biodiversidade e
a valorizacdo das tradicionais culturas regionais e locais, a empresa decidiu contribuir para o
uso equilibrado desses recursos naturais. Gerar riqueza para as comunidades fornecedoras e
incentivar a adocdo de praticas sustentdveis permitem a empresa avangar N0 COmMpromisso
com o desenvolvimento. Ao longo de 2009, disseminou internamente a Politica de Uso
Sustentdvel da Biodiversidade e do Patrimonio Cultural.

A empresa incentiva a criacao de fundos de desenvolvimento comunitarios, a constru¢ao
de cadeias de valor de preco justo e a remuneragdo pelo uso do patrimonio genético e do
conhecimento tradicional. O objetivo € que essas iniciativas estejam integradas e sejam bem-
sucedidas. Também priorizam o desenvolvimento e a implementacdo dos Planos de
Relacionamento com as comunidades fornecedoras e o seu acompanhamento.

A fim de garantir melhores resultados neste processo, acompanham sistematicamente as
suas acdes e resultados por meio do Grupo Gestor da Biodiversidade (GBD), composto pelas
diretorias envolvidas no processo e liderado pela Diretoria de Sustentabilidade. Possibilitam
assim integrar as diversas visdes sobre o tema e permear as iniciativas decorrentes pela
companhia. A Natura contribui com os esforcos governamentais em torno do estabelecimento
de um novo marco regulatério de acesso a biodiversidade brasileira. Internamente, elimina as

vulnerabilidades relacionadas ao marco regulatério existente ou aquele que venha substitui-lo.

¢) Educacao

A Natura considera a educacdo um dos mecanismos decisivos e poderosos para
alavancar os processos de transformagdo da sociedade. O negécio da empresa, por suas
caracteristicas de inser¢do e de capilaridade, nos dd a oportunidade de ser um importante
agente para alavancar esse movimento de educacdo e mudanga social. A atuagdo ganha novo
impulso com a criagdo do Instituto Natura, uma instituicio sem fins lucrativos, com sede
independente, que vai assumir os investimentos sociais privados da Natura, o que inclui
também a gestdo dos projetos do Crer para Ver (programa descrito a seguir). Por meio desse
programa — que representa uma das principais expressdes na drea da educacdo —, a empresa

desenvolve ac¢des para o aprimoramento da qualidade do ensino publico, tendo como foco o
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incentivo a leitura e a melhoria da escrita. No ambito interno, reconhece que o esforco que
realizam em educacdo ao longo dos anos ainda € insuficiente para atender as necessidades.

A Natura entende que a educacdo para a sustentabilidade deve promover reflexdes,
construir conhecimento, capacitar os gestores a identificar os desafios socioambientais e
traduzi-los em oportunidades de negdcio que promovam o desenvolvimento sustentdvel. Em
2009, a empresa colocou em pratica um programa de desenvolvimento de liderangas com
investimento anual de 0,4% da receita liquida e que comecou a ser aplicado nos 484 gestores

da empresa e, em 2010, estendido para os demais publicos.

d) Gases do Efeito Estufa

As mudancas climdticas tornaram-se um dos grandes desafios da sociedade atual. Se
nada for feito, sofreremos as conseqii€éncias da elevacdo temperatura global, provocada pela
crescente emissdo dos gases de efeito estufa (GEEs). A Natura considera esse tema altamente
relevante e lamenta que o compromisso mundial com as redu¢des nao tenha avancado durante
a ultima Conferéncia sobre as Mudangas Climéticas (COP15), realizada em 2009, na cidade
de Copenhague, Dinamarca. Neste encontro, a Natura anunciou a parceria que firmou com o
WWF para reduzir em 10% as emissoes relacionadas aos chamados escopos 1 e 2 de GEEs
até 2012, com base no ano de 2008.

Com o Programa Carbono Neutro, a empresa definiu a meta de reducdo de 33% as
emissoes relativas de gases de efeito estufa em toda nossa cadeia produtiva no prazo de cinco
anos, entre 2007 e 2011. Em 2009, teve uma reducdo de 5,2% das emissdes, totalizando,
desde 2006, um acumulado de -16,1%. O programa contempla ainda a compensacdo das
emissdes que ndo conseguiram evitar, realizada por meio de projetos de cardter
socioambiental, que promovem a captura de carbono e, a0 mesmo tempo, contribuem para o

desenvolvimento das comunidades locais.

e) Impacto dos produtos

A Natura entende que, na busca sistemdtica pela reducdo dos impactos causados por
seus produtos, deve investir em instrumentos e préticas inovadoras. O foco constante deve ser
na reducdo desses impactos, incorporando aspectos sociais € ambientais nas andlises para a
tomada de decisao em todas as dreas e processos da empresa. Dessa forma, a empresa investe

na vegetalizagdo das férmulas e no uso de substincias organicas.
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Nas embalagens, oferecem o uso de refis e adotam o uso de materiais recicldveis e
reciclados. Em 2009, alcangaram o melhor indice no uso de material de origem renovével
vegetal de sua histéria: 79,2%. Usam ainda os conceitos do ecodesign, visando facilitar a
reciclagem no pds-consumo. Mobilizam também suas consultoras e consultores de algumas
regides do Brasil para que, voluntariamente, recolham as embalagens pds-consumo da Natura
de seus clientes e as encaminhem, por meio das transportadoras parceiras, as cooperativas de
catadores locais. Assim, além de reduzir o impacto ambiental, contribuem para a inclusdo
social e a gerac@o de renda das pessoas que vivem da coleta seletiva desses materiais.

Para os consumidores, a empresa oferece a garantia do uso de produtos seguros, livres
de testes em animais, aprovados por dermatologistas e por equipes multidisciplinares. A
empresa também estd comprometida com a eliminacdo de ingredientes controversos nas

formulacdes.

f) Qualidade das Relacoes

A Natura acredita que resultados sustentdveis sdo alcangados por meio de relagdes de
qualidade e, por isso, além de canais de didlogo abertos, procura cultivar relacdes éticas e
transparentes com todos os publicos com os quais se relacionam. Nesse sentido, além da
ampliacao do canal de Ouvidoria, recentemente incorporou a gestdo da qualidade das relagdes
ao planejamento estratégico e construiram processos estruturados de educagdo para a relacao
e de engajamento dos seus publicos.

A disponibilizagdo dos aprendizados obtidos com essas iniciativas pode fomentar a
evolucdo de processos e comportamentos, contribuindo para a mudanca de patamar nos
relacionamentos. Para tanto, é importante consolidar a mobilizacdo e a capacitacdo dos
gestores para a elaboragcdo e a implementacdo dos planos de relacionamento, que devem ser
continuamente monitorados por indicadores.

Em 2009, a empresa compartilhou os seus anseios com colaboradores, consultoras,
consumidores, acionistas, comunidades do entorno, fornecedores e comunidades fornecedoras
e abriu espacgos para que a conhecessem mais e interagissem com ela. Nesse processo, rico em
aprendizados, envolveu diretamente cerca de 1,5 mil pessoas, sendo que 1.120 participaram
de encontros presenciais realizados no Brasil. Esse processo também se ampliou nas redes
sociais da empresa na internet, o que permitiu inclusive a constru¢do coletiva de um texto de

seus stakeholders sobre o papel da Natura diante dos temas prioritarios em sustentabilidade.
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4.1.3 Investimentos socioambientais da Natura

Além das acOes de RSC mais significativas aos olhos do consumidor, como o uso da
Tabela Ambiental, a ndo realizacdo de testes em animais, o processo produtivo com menor
impacto ambiental, a relacio com fornecedores responsdveis com a sociedade e o meio
ambiente e o uso de embalagens recicldveis e refis, a Natura também possui diversos
Investimentos Socioambientais que contribuem com sua politica de RSC. Esses investimentos
foram segmentados neste estudo em trés tipos de iniciativas: Marketing Ambiental, Marketing
Social e Marketing Cultural.

Dentro do Marketing Ambiental estdo os projetos “Areas Verdes Urbanas” e “Natura
Carbono Neutro”. No Marketing Social estdo os programas “Crer para Ver” e “ Natura
Campus” e o projeto de Empreendedorismo Social em parceria com a Ashoka. Finalmente, no
Marketing Cultural estdo os patrocinios ao “Sao Paulo Fashion Week” e “Instituto
Afroreggae” e o projeto “Natura Musical”. Os Investimentos Socioambientais da Natura sdo

descritos a seguir.

4.1.3.1 Marketing Ambiental

Segundo Garcia et al. (2008), o Marketing Ambiental objetiva colaborar com o
desenvolvimento sustentdvel e ndo fazer da “protecdo ao meio ambiente” uma ameaca aos
ganhos empresariais, tornando-se uma forma de gestdo mais inteligente. Nesse sentido, a
Natura possui projetos que buscam a sustentabilidade do meio ambiente, tanto no sentido de
preservacgdo das espécies quanto da nao poluicao.

Seus principais programas relacionados a drea ambiental sdo o “Areas Verdes Urbanas”
e o “Natura Carbono Neutro”. Também foram considerados como Marketing Ambiental as
seguintes acdes de responsabilidade com o meio ambiente: uso da Tabela Ambiental nas
embalagens dos produtos, ndo realizacdo de testes em animais, processo produtivo

sustentdvel, relacdo com fornecedores responsdveis e uso de embalagens reciclaveis e refis.

Projeto Areas Verdes Urbanas

O projeto “Areas Verdes Urbanas” da Natura visa ao desenvolvimento sustentdvel da
flora brasileira. As principais acdes do projeto sdo realizadas em parceria com o Jardim
Botanico do Rio de Janeiro. Hoje ele € um dos dez mais importantes do género no mundo,

abrigando os mais raros tipos de plantas da flora brasileira e de outros paises. Desde 1998, a
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Natura passou a fazer parte dessa historia, apoiando projetos de protecao e cuidado do Jardim
e das espécies, incluindo iniciativas de manutencdo, conservacdo, pesquisas € acesso ao
publico. Atualmente, a empresa patrocina o incremento do Banco de DNA de espécies da
flora brasileira, iniciativa do Jardim Botanico da cidade do Rio de Janeiro, que € um projeto
de destaque desde 2008. O apoio, firmado ja em 2007, estabeleceu que deveriam ser inclusas
duas mil novas amostras no sistema do Banco de DNA.

A parceria com o Jardim Botanico do Rio de Janeiro teve inicio em 1998, com o
patrocinio da Colecdo de Plantas Medicinais, que retine espécies com finalidades terapéuticas,
aromdticas, condimentares e cosméticas, além de plantas usadas em rituais ou que sdo
simbolo de heranca cultural. Em 2005, também com o patrocinio da Natura, os 25 canteiros
da Colecdo foram revitalizados e sua reinaugura¢do marcada pelo langcamento da exposicdo
permanente "O Homem e as Plantas Medicinais - Uma Histéria em Construcao".

Outro apoio ao parceiro foi no Herbério do Jardim Botanico do Rio de Janeiro, fundado
em 1890, que possui uma imensa colecio botanica, que representa a flora e os ecossistemas
brasileiros. Com o apoio da Natura, em 2001, a histéria do acervo, de 450 mil amostras
botanicas, foi documentada no livro "O Herbario do Jardim Botinico do Rio de Janeiro - Um
expoente na histdria da Flora Brasileira".

Na comemorac¢do do bicentendrio do Jardim Botanico, em 2008, a Natura também
esteve presente: apoiou a realizacdo da Trilha Historica, uma iniciativa que deu ao publico a
oportunidade de viver uma experiéncia inusitada: um passeio pela trilha da Mata Atlantica,
guiado por atores caracterizados de D. Jodo VI e Carlota Joaquina, personagens da histdria

brasileira que costumavam passar seus finais de semana no Jardim.

Programa Natura Carbono Neutro

Em 2008, a Natura deu importantes passos no aprimoramento de seu desempenho
ambiental. Um dos destaques foi o projeto Carbono Neutro, programa responsavel por reduzir
as emissoes de gases do efeito estufa (GEEs) em 33%, entre 2007 e 2011. Também iniciou a
compensacao de carbono por meio do apoio a cinco projetos de reflorestamento e de uso de
energia renovavel. A empresa prioriza, como parte da gestdo sustentdvel de residuos, os
processos de reciclagem, incluindo a pés-consumo, e ainda implementamos novas politicas de
reducdo do consumo de dgua e energia em suas unidades.

As crises decorrentes das mudangas climéticas exigem uma mudanca nos padrdes de

consumo e producdo. A Natura acredita que as companhias que entenderem os desafios do seu
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tempo fardo diferenca no futuro. Isso motivou a empresa em 2007 a iniciar o projeto que é
destinado a reduzir e compensar a emissao de gases de efeito estufa em todas as etapas da sua
cadeia produtiva — desde a extracdo de matérias-primas e de materiais para embalagens,
passando por processos internos e o transporte de produtos, até o seu descarte.

A meta de neutralizacdo a que a Natura se propds, sem esperar que ela se imponha na
forma de legislacao ou de objetivos nacionais para o segundo periodo do Protocolo de Kyoto
(p6s-2012), constitui uma simples extensao do seu comprometimento com a construcao de um
novo modelo de negdcios, baseado no alto desempenho das dimensdes econdmica, social e
ambiental.

A grande inovacao do projeto reside no fato de que a Natura se comprometeu com um
plano completo, com trés frentes de atuacdo (inventdrio, reducdo e compensagdo), que
envolve toda sua cadeia produtiva. Ela estd comprometida com a redugdo da emissao relativa
de 33%, entre 2007 e 2011, em relagc@o ao total de 2006. Em 2008, alcancou a meta interna
planejada e eliminou 3,0% de suas emissdes, somando 9,0% em dois anos.

Para possibilitar as reducdes e compensacdes que a empresa se propos a fazer, ela
colocou em pratica um inventdrio para quantificar suas emissoes, em todas as fases da cadeia
de produgdo, com base nos padroes da Greenhouse Gas Protocol Initiative (GHG Protocol) e
na norma ABNT NBR ISO 14064-1, que estabelece principios para concepgao,
desenvolvimento, gestdo e elaboracdo de relatérios das empresas sobre os niveis de GEE. Em
2008, avancou com o acompanhamento quadrimestral para medir os resultados alcancgados,
com verificacdo externa do resultado anual.

A partir da identificagdo do volume de GEE, a empresa deu inicio ao que considera o
foco principal do Projeto Carbono Neutro: a reducido de emissdes. Devido ao histérico de
iniciativas da Natura no campo da sustentabilidade, ji se encontrava em condicdes para
implementar uma reducdo significativa, pois desde 2001 havia incorporado em nosso
processo de desenvolvimento de produtos a Avaliacdo de Ciclo de Vida para as embalagens.
Essa metodologia quantifica as entradas e as saidas de matéria e energia de um sistema,
permitindo uma comparacdo objetiva do “desempenho ambiental” dos produtos. Em outras
palavras, a empresa ja estava ativamente engajada na implementacdo de medidas que
implicam na economia de emissdes de gases do efeito estufa, s6 ndo as media ainda na forma
de indicador de impacto ambiental. O projeto Carbono Neutro deu uma nova dimensdo ao
engajamento.

Entre as préticas ja adotadas que contribuiram para a redugdo estdo: a utilizagdo de

alcool organico nas férmulas, a redu¢cdo de massa da Revista Natura, o incentivo ao transporte
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de produtos por via maritima, o uso de combustiveis renovaveis, a otimiza¢do de embalagens
e a ampliacdo do uso de materiais reciclados. Até o momento, ja conseguiu-se uma reducdo de
9%, sendo 6% em 2007 € 3% em 2008.

A terceira etapa do Projeto Carbono Neutro € a compensa¢do de todas as emissdes que
ndo puderam ser evitadas. Para isso, a empresa selecionou em 2007 e em 2008 projetos
capazes de compensar totalmente o volume de CO2 emitido por suas operagdes. Foi dada
énfase a busca por projetos dotados de mecanismos eficazes na comprovacdo de
reducdo/remocgdo das emissdes de GEE, alinhados a Esséncia Natura e que levam em conta
beneficios socioambientais localmente relevantes. Geracdo de renda, conservacdo da
biodiversidade, uso sustentdvel e perfil inovador s@o outras caracteristicas que podem ser

observadas entre os selecionados.

4.1.3.2 Marketing Social

De acordo com Vaz (1995), o Marketing Social tem por objetivo atenuar ou eliminar
problemas sociais e caréncias da sociedade relacionadas principalmente com questdes de
higiene e satude publica, trabalho, educacdo, habitacdo, transporte e nutricdo. Os principais
focos do Marketing Social da Natura sd@o a educagdo e a inclusdo social, por meio dos
programas “Crer para Ver”, “Natura Campus” e o Projeto de Empreendedorismo Social em

parceria com a Ashoka.

Programa Crer para Ver

A Natura acredita que a educacdo € o principal instrumento capaz de promover uma
mudanca estrutural na sociedade. Por isso, desde 1995, desenvolve o “Crer para Ver”,
programa criado com o objetivo de promover a melhoria na qualidade da educacdo nas
escolas publicas brasileiras. Na sua estrutura, conta com a participacdo das consultoras e
consultores, que vendem, sem obter lucro, produtos desenvolvidos exclusivamente para a
linha Crer para Ver.

O recurso liquido obtido viabiliza varios projetos, sem nenhum lucro para a Natura ou
remuneracdo para consultoras e consultores. Em 2008, foram lancados novos produtos da
linha no portfélio Brasil, como o kit de post-it, o conjunto de lapis e a sacola de compras, que
também traduz a preocupagdo com o meio ambiente por ser uma alternativa as sacolas

plasticas.
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No Brasil, foi arrecadado um total de R$ 3.767 mil, dos quais R$ 3.381 mil foram
investidos em sete iniciativas de cardter educacional. A diferenga entre o total arrecadado pelo
programa Crer para Ver e o montante investido € explicada pelo fato de que o total arrecadado
em um ano compde um fundo que € investido nos diversos projetos apoiados pelo programa
ao longo dos anos seguintes. Em 2008, foi lancado o Crer para Ver em alguns paises da
América Latina, como a Argentina.

O investimento total anual em projetos do Crer para Ver diminuiu 21,92%, em 2008,
devido a finalizacdo da campanha de incentivo as matriculas no programa Educacdo de
Jovens e Adultos (EJA), do Ministério da Educacao (MEC), junto a consultoras e consultores.
Considera-se que ele conquistou maturidade e estabilidade e, por isso, incentivar o retorno aos
estudos ja faz parte da rotina das consultoras e consultores. Entre 2006 e 2008, a equipe
direcionou mais de 170 mil pessoas de volta a sala de aula. Os projetos apoiados pelo Crer

Para Ver sdo descritos a seguir.

e Formar em Rede

Desenvolvido em parceria com o Instituto Avisa L4 e o Instituto Razao Social, o projeto
conta com a parceria e o apoio de diversas empresas. Atende criancas de 0 a 6 anos e esta
presente em 31 municipios de 13 estados brasileiros. Seu propdsito € implementar uma
comunidade virtual de formadores de opinido (diretores, coordenadores pedagdgicos,
professores e técnicos), por meio de acdes presenciais e a distancia, para fortalecer,
disseminar e desenvolver praticas de qualidade na educacdo infantil. Em 2008, foram
realizados investimentos em infra-estrutura nas secretarias, aquisicdo de materiais
pedagégicos e formacdo profissional. Entre os resultados alcangcados, 79% dos formadores
locais apresentaram a versdo final do projeto institucional proposto no inicio do processo;
100% dos diretores ou coordenadores realizaram encontros com sua equipe de professores e
52% dos professores passaram a proporcionar com freqii€ncia materiais diferentes dos que

costumavam oferecer no inicio do ano.

® Projeto de Incentivo a Leitura — EJA

Realizado em parceria com as ONGs Acdo Educativa, Alfabetizacdo Soliddria e Centro de
Estudos e Pesquisas em Educacdo, Cultura e A¢ao Comunitdria, o projeto envolve 1.500
escolas de Educagdo de Jovens e Adultos em 783 cidades. Foram distribuidos, entre 2006 e
2008, acervos com 50 livros as escolas participantes, num total de 75 mil livros, além de

materiais de apoio, com sugestdes de atividades relativas a leitura e orientagdes para a gestao
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e o correto uso do acervo. A iniciativa foi aprovada por 99,5% dos professores envolvidos no
programa e 98,4% dos professores afirmaram realizar leituras em sala de aulas a partir dos

materiais enviados.

e Encontros de Leitura

Viabilizado em parceria com o Centro de Educagdo e Documentagdo para Ac¢ado
Comunitdria, o programa € voltado para a conscientizacdo de educadores, que trabalham com
criancas de 4 a 6 anos, sobre a importincia da realizacdo de acdes que ajudem no
desenvolvimento da capacidade leitora dos estudantes. O projeto tem duracdo de 2 anos e,
entre 2007 e 2008, 248 escolas de 10 municipios participaram do projeto. E importante
lembrar que o projeto atende a totalidade de escolas dos municipios escolhidos. Para
aprofundar o trabalho dos professores e potencializar o programa, foram distribuidos livros e
materiais selecionados por especialistas em educacdo. No total, foram entregues 20.566

exemplares, sendo 84 titulos de livros infantis e 65 de literatura para os professores.

® Projeto Chapada

O Instituto Chapada de Educacgdo e Pesquisa € o parceiro da Natura neste programa, que
objetiva melhorar o Indice de Desenvolvimento da Educacio Bdsica e reduzir as taxas de
evasdo e reprovagdo das escolas dos 25 municipios das regides da Chapada Diamantina e do
semidrido baiano. Para alcancgar essas metas, o programa aposta na formagao continuada de
diretores, coordenadores pedagdgicos, supervisores técnicos e professores. Em 2008, foram
realizados 22 eventos de mobilizacio em 26 das escolas participantes com o objetivo de
assegurar a continuidade do programa apds a troca de comando publico, ocasionada por conta
das eleicdoes. O projeto atende diretamente 895 diretores, supervisores e coordenadores

pedagégicos e indiretamente 5.800 professores e 124 mil alunos.

e Em Cada Saber um Jeito de Ser

Implementado pelo Instituto Regional da Pequena Agropecudria Apropriada (IRPAA),
que atua nas cidades baianas de Santa S€, Senhor do Bonfim e Filadélfia, o programa visa
capacitar professores que atuam na EJA. Mais que trabalhar com as questdes pedagdgicas, o
projeto quer provocar a reflex@o sobre a realidade local dos estudantes. A idéia € despertar nos
alunos um novo jeito de estudar, que contextualize os conteidos pedagdgicos ao mundo que
os cerca. Foram beneficiados 160 professores e mais de 3.700 alunos. Também foi publicado

um livro didético de educacdo de jovens e adultos do semidrido brasileiro, que é resultado de
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uma construcdo conjunta entre os participantes do projeto. Em 2008, conforme previsto, foi

encerrada a parceria entre o Programa Crer para Ver e o IRPAA.

® ParticipA¢do

Fruto da parceria com o Niucleo de Estudos de Politicas Publicas da Universidade
Estadual de Campinas, e com a Diretoria de Educa¢do de Cajamar, o programa engloba as 29
escolas de educagdo infantil e ensino fundamental da cidade e visa aproximar os pais da vida
escolar de seus filhos. Em encontros — presenciais e a distdncia — com pais de alunos,
funciondrios, professores e gestores educacionais, sao debatidos temas pertinentes a escola. A
expectativa € que os participantes do projeto se tornem multiplicadores e que, nos proximos
anos, aumente o nimero de pais envolvidos com as unidades escolares. Em 2008, o programa
atingiu diretamente 160 pessoas e, indiretamente, toda a rede de educacdo local, cerca de 11
mil alunos. A partir da aprendizagem, foram elaboradas propostas para atividades nos temas

abordados, as quais deverao ser implementadas no ano de 2009.

® Nossa Lingua Digital

Idealizado em conjunto com a Diretoria de Educacdo de Cajamar e com o portal Klick
Educacdo, o projeto propde a insercao de alunos das tultimas séries do ensino fundamental e
da EJA no universo digital. Gragas ao Nossa Lingua Digital, 210 estudantes desenvolveram
diversas atividades utilizando computadores. O programa também se estende a capacitacao de
professores da rede municipal, e ao término do programa os alunos de sete escolas municipais

de Cajamar criaram uma revista on-line na qual puderam aprimorar a sua escrita e oralidade.

Programa Natura Campus

A Natura busca constantemente a geracdo de tecnologias e produtos inovadores,
investindo continuamente em pesquisa e desenvolvimento, com foco no uso sustentavel de
recursos naturais e na valorizacdo da biodiversidade brasileira. A empresa acredita na
importancia da troca de conhecimento e das relacdes de parceria entre a comunidade cientifica
e o setor produtivo como forma de agregar complementaridade e sinergia ao processo de
geracdo de novos conhecimentos e tradugao destes em beneficios para a sociedade.

Assim, a Natura busca parceiros que compartilhem suas crengas, com o objetivo de
incentivar a pesquisa cientifica e auxiliar no processo de geragdo de inovagdo tecnoldgica,

com foco no desenvolvimento sustentivel. A meta nas parcerias de pesquisa é a inovacgao
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radical, de modo a gerar novas oportunidades de uso dos resultados e colocar a Natura cada
vez mais a frente na inovagdo em produtos.

Todo o investimento em parcerias € feito por meio do Programa Natura Campus de
Inovacdo Tecnol6gica, voltado para a geracdo colaborativa de pesquisa cientifica e
tecnoldgica, unindo a Natura ao meio académico e a 6rgaos de apoio e fomento a pesquisa. O
programa intensifica projetos de pesquisa proprios e desenvolvidos com Instituicdes de
Ciéncia e Tecnologia (ICTs), a partir do estabelecimento de parcerias de projetos, programas
de projetos e redes de pesquisa no Brasil e no exterior.

A Natura investe em infra-estrutura laboratorial, na aquisi¢do de novas tecnologias e no
fomento a projetos de pesquisa desenvolvidos com a participagdo de alunos de Mestrado e
Doutorado, como forma de agregar diferenciais de vivéncia empresarial a formacao
académica. A empresa ainda premia os melhores projetos cientificos desenvolvidos em
parceria. O Programa Natura Campus € destinado a todos os pesquisadores e estudantes de
pos-graduagdo formalmente associados a ICTs reconhecidas pelo governo brasileiro.

O Programa Natura Campus de Inovagdo Tecnoldgica prevé quatro formas de
participacdo. A primeira seria o cadastro de Grupos de Pesquisa de Institui¢des de Ciéncia e
Tecnologia (ICTs), interessados em se tornar parceiros, no banco de dados do Programa.
Assim, recebem informagdes sobre iniciativas da Natura em pesquisa e desenvolvimento,
podendo submeter propostas de Cooperacdo em Pesquisa Cientifica Bésica, Pesquisa
Tecnoldgica e Vivéncia Empresarial. Outra forma de participagdo € a cooperacdo em Pesquisa
Cientifica Basica e Pesquisa Tecnoldgica, na qual pesquisadores vinculados a ICTs de todo o
pais podem enviar propostas de projetos de pesquisa em parceria a serem financiados ou co-
financiados pela Natura. A modalidade Cooperagdo Cientifica também prevé a aquisicao de
tecnologias ja desenvolvidas nestas institui¢des, seja por meio de transferéncia de tecnologia,
seja por meio do licenciamento de tecnologias ja patenteadas.

Outra modalidade € a vivéncia empresarial, na qual alunos de Mestrado e Doutorado
poderem vivenciar o desenvolvimento de um projeto em interacio com a empresa. E
oferecida uma oportunidade de auxilio financeiro (bolsa) para aqueles alunos formalmente
engajados em projetos de Cooperacdo em Pesquisa Cientifica Bésica ou Pesquisa Tecnolégica
aprovados e contratados com a Natura. Nesta modalidade de cooperagdo, os alunos de pds-
graduacao engajados no Projeto de Pesquisa em parceria podem realizar parte da pesquisa na
empresa. A ultima forma de participacdo € o “Prémio de Inovag¢do Tecnoldgica Natura

Campus”, que visa reconhecer a contribuicio da comunidade cientifica brasileira para o
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processo de Inovacdo Tecnoldgica da Natura. A empresa premia, a cada dois anos, seus
melhores parceiros em pesquisa.

Para defender seus interesses nessas parcerias, a Natura possui uma Politica de Parcerias
com ICTs, que tem o objetivo de apresentar, de forma clara e objetiva, as condi¢cdes definidas
pela Natura para o estabelecimento de parcerias de pesquisa com as instituicdes interessadas,
sempre pautada nas crencgas e valores da empresa, assim como na legislacao brasileira. De
modo geral, aborda os seguintes temas: confidencialidade das informacdes discutidas e
geradas ao longo da parceria, propriedade intelectual, publicagdes e divulgacao dos resultados
da pesquisa, gestdo e acompanhamento do projeto de pesquisa, uso e aplicagdo da tecnologia
desenvolvida, remuneragdo da parceria e exclusividade de uso.

O programa Natura Campus € de bastante relevancia para a empresa devido a sua
preocupacdo com P&D (Pesquisa e Desenvolvimento). A Natura busca constantemente a
exceléncia em seus produtos e servicos, acreditando na inovagdo como um processo continuo
e, para tanto, investindo cerca de 3% do faturamento liquido anual em atividades de pesquisa,
desenvolvimento e inovacdo. O compromisso com pesquisa e desenvolvimento ajudou a criar
um ambiente propicio para o encontro criativo do conhecimento cientifico e tecnolégico com
informacdes do mercado, novas tendéncias da cosmética mundial, com a dindmica evolugdo

do comportamento das pessoas e, principalmente, com a rica biodiversidade brasileira.

Projeto de Empreendedorismo Social em parceria com a Ashoka

Presente no Brasil hd mais de 20 anos, a Ashoka, organizacio mundial sem fins
lucrativos, € uma das parcerias da Natura nas acdes de Empreendedorismo Social. A Ashoka
acredita que a sustentabilidade acontece com a efetiva mudanga de realidade. Por isso, desde
2004, a Natura estd junto com ela na realizagdo do Prémio Empreendedor Social Ashoka-
McKinsey, que apdia lideres no desenvolvimento de negdcios inovadores e capacita-os a
planejar e implementar suas atividades, aliando sustentabilidade, geracdo de receita e impacto
social. Em 2006, a empresa ampliou seu apoio a realizacdo do prémio no Cone Sul
(Argentina, Chile e Uruguai) e no Peru. No ano seguinte, os lideres vencedores do Prémio
Empreendedor Social Ashoka-McKinsey 2006 foram pela primeira vez reunidos no Encontro
Regional de Aprendizagem, realizado em Sdo Paulo. Essa iniciativa também teve patrocinio
da Natura.

A Natura se uniu a Ashoka para patrocinar o evento de apresentacdo dos novos

empreendedores sociais da entidade no continente sul-americano. No Chile a empresa



76

desenvolveu em parceria com a Ashoka, o programa Consultora Natura (CN) Empreendedora
Social, que permite a identificacdo de CNs que tenham perfil empreendedor. O programa
consiste em apoiar financeiramente as CNs selecionadas para o préprio desenvolvimento, e
oferecer uma capacitacdo profissional aplicada pela Ashoka com o intuito de potencializar o
perfil empreendedor e formar redes de intercambio de experi€ncias e contatos. O programa foi

lancado em marc¢o de 2008 somente no Chile e foram selecionados 9 projetos.

4.1.3.3 Marketing Cultural

Kunsch (2003) define Marketing Cultural como uma estratégia institucional que esta
relacionada com a producgido e patrocinio da cultura e visa a promover, defender e valorizar a
cultura e os bens simbdlicos de uma sociedade, que se materializam na produgdo de obras de
literatura, artes ou ciéncias. A Natura insere-se neste contexto, apoiando, principalmente a
moda e a musica brasileira, por meio do patrocinio ao evento “Sao Paulo Fashion Week” e

apoio aos projetos “Afroreggae” e “Natura Musical”.

Patrocinio ao Sao Paulo Fashion Week

A Natura patrocinou de 2004 a 2009 o evento cultural “Sdo Paulo Fashion Week”.
Existente desde 1996, o evento de moda é hoje o mais importante da América Latina e
aparece entre as principais semanas de moda do mundo, ao lado de Paris, Milao, Nova lorque,
e Londres. Além de estruturar toda industria téxtil do pais, o evento ja foi marcado por
campanhas pela fome, pela prevencdo do cancer e da AIDS, reciclagem do lixo, educagdo e
muitas outras.

A empresa afirma apoiar eventos deste cunho por acreditar que a moda expressa o
espirito de uma época, retratando hébitos, questdes e relacdes, sendo mais que um simples
vestudrio: "é uma expressdo de atitude e comportamento, da nossa identidade”. A Natura
apodia eventos que compartilham esse olhar sobre a moda, identificam a cultura brasileira e
incorporam o espirito do nosso tempo para criar novas expressoes de beleza, livre e diversa.

O evento também possibilita que a Natura tenha um stand, chamado “Espago Natura”,
onde recebe o publico, apresenta seus produtos, distribui brindes, realiza o lancamento das
suas novidades e apresenta tendéncias de maquiagens da estacdo. Convidados podem
experimentar os produtos e ver o portfélio das diferentes linhas. Além disso, a Natura

patrocina desfiles de diferentes marcas, que utilizam os produtos e maquiadores da Natura em
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suas modelos. O evento é de grande visibilidade, visto que mais de 100 mil pessoas

compareceram na Ultima edi¢do patrocinada pela Natura e ele € televisionado.

Patrocinio ao Instituto Afroreggae

Por meio da parceria com o Instituto AfroReggae, a Natura foi a patrocinadora
institucional do grupo, contribuindo para a promogao de atividades culturais nas comunidades
fluminenses de Vigario Geral, Complexo do Alemao, Cantagalo, Pavao-Pavaozinho e Nova
Iguagu. O Grupo Cultural AfroReggae tem como proposta disseminar a formacao cultural e
artistica para jovens moradores de favelas como meio de construgdo de cidadania.

A parceria da Natura com o grupo iniciou-se em 2006, com o patrocinio da turné
"Nenhum Motivo Explica a Guerra". Em 2007, a empresa ampliou sua parceria e passou a ser
"Patrocinador Institucional” do Grupo, ajudando a viabilizar mais de setenta projetos de

formacao artistico-cultural, educacgdo, inclusdo digital, entre outras.

Projeto Natura Musical

O Natura Musical € o programa de patrocinio cultural da Natura que tem como
compromisso estimular e difundir a musica que resulta do encontro sincero, inventivo e
harmoénico de elementos tipicamente brasileiros com conceitos, idéias e sonoridades
universais. A musica como genuina expressao do “Bem Estar Bem” levou a empresa a criar o
projeto, em 2005. A intencdo foi ndo apenas despertar os sentidos para o poder da musica,
mas, sobretudo, contribuir para estimular e difundir a musica brasileira.

Os projetos patrocinados sdo escolhidos de forma direta e também por meio de editais
publicos, com base nas leis de incentivo a cultura, como a Lei Rouanet, Lei do Audiovisual e
Leis de Incentivo a Cultura dos Estados de Sdao Paulo e Minas Gerais. Em 2008, a empresa
apoiou mais de 100 projetos musicais dos mais diversos estilos, desde jongos quilombolas até
a gravacdo do DVD da cantora Marisa Monte.

Com cinco anos de histéria, o Natura Musical cresceu em abrangéncia e importancia:
contabilizando mais de 130 projetos ja apoiados, o programa vive em 2010 seu maior alcance,
lancando outras duas formas de contato com a musica brasileira — o Portal e a Rddio Natura
Musical. Novos canais que complementam a atuagdo dos editais e patrocinios e deixam a

musica brasileira mais perto de cada pessoa.



78

4.2 Perfil da amostra

Nessa secdo sdo apresentadas as caracteristicas que compdem o perfil dos respondentes,
o que ajudard a compreender os resultados encontrados. As caracteristicas estudadas foram:
género, idade, classe social, hd quanto tempo € consultora da Natura, o motivo por ter se

tornado consultora e também se revende para outras empresas de cosméticos.

4.2.1 Género

A caracteristica predominante dos respondentes a pesquisa foi no quesito género:

98,52% sao do sexo feminino, conforme demonstra a tabela a seguir.

Tabela 2 - Género

Género Freqiiéncia Porcentagem
Nao respondeu 1 0,74%
Feminino 133 98,52%
Masculino 1 0,74%
Total 135 100,00 %

Fonte: Dados da pesquisa

Esse dado ja era esperado, pois a Natura possui predominantemente um publico
feminino, sendo revendida muitas vezes em locais mais freqiientados por mulheres, como em
saloes de beleza, por exemplo. Dificilmente encontram-se homens revendendo os produtos, €
os que o fazem, normalmente revendem junto com a esposa (dado observado em conversa
informal com os tnicos dois homens presentes no encontro de consultoras da Natura — apenas
um deles respondeu ao questiondrio).

O género, portanto, ndo podera ser considerado como fator que diferencia a opinido dos
consultores, visto que a amostra masculina ndo € significativa. Por esse motivo, utilizou-se o
termo “‘consultoras” (no feminino) nesse estudo — termo utilizado pela empresa tanto em seu

web site, quanto nos encontros. A préxima caracteristica estudada € a idade.

4.2.2 Idade

O fator idade ndo foi homogéneo como o fator género. Ele oscilou bastante, sendo que

as faixas etdrias que mais se destacaram foram entre 21 e 30 anos, entre 41 e 45 anos e entre
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51 e 55 anos. A maioria das faixas etdrias foi bem representada no estudo, sendo que a de

menor representatividade foi acima dos 66 anos.

Tabela 3 - Idade

Faixa etaria Freqiiéncia Porcentagem
Naio respondeu 1 0,74%
Até 20 anos 9 6,67%
De 21 a 25 anos 17 12,59%
De 26 a 30 anos 19 14,07%
De 31 a 35 anos 13 9,63%
De 36 a 40 anos 12 8,89%
De 41 a 45 anos 16 11,85%
De 46 a 50 10 7,41%
De 51 a 55 16 11,85%
De 56 a 60 anos 8 5,93%
De 61 a 65 anos 6 4,44%
De 66 a 70 anos 3 2,22%
71 anos ou mais 5 3,70%
Total 135 100,00 %

Fonte: Dados da pesquisa

A predominancia de respondentes entre 21 e 30 anos pode ser interpretada como sendo a
idade em que as pessoas iniciam sua vida profissional e independéncia financeira. J4 as faixas
etdrias entre 41 e 45 anos e entre 51 e 55 anos, podem representar uma necessidade de
aumento de renda familiar ou busca por outra atividade para se ocupar (por motivos como
filhos ja crescidos, por exemplo). O fator idade foi considerado relevante nos cruzamentos

com alguns resultados encontrados — diferentes faixas etdrias apresentam opinides diferentes.

4.2.3 Classe social

A classe social dos respondentes foi medida a partir do Critério de Classificagao
Econdmica Brasil, criado pela ABEP — Associagao Brasileira de Empresas de Pesquisa. A
classificacdo € feita por meio de um sistema de pontos que leva em consideracdo o grau de
instrucdo do chefe da familia e a quantidade dos seguintes itens que a familia possui: televisao
em cores, radio, banheiro, automével, empregada mensalista, maquina de lavar, video cassete
ou DVD, geladeira e freezer (aparelho independente ou parte da geladeira duplex). A tabela a

seguir apresenta os resultados encontrados
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Tabela 4 - Classe social

Classe Social Freqiiéncia Porcentagem
Al 1 0,74%

A2 6 4,44%

Bl 40 29,63%
B2 43 31,85%
Cl 36 26,67%
Cc2 6 4,44%

D 3 2,22%

E 0 0,00%
Total 135 100,00 %

Fonte: Dados da pesquisa

Na tabela podemos observar a predominancia da classe B entre as consultoras,
demonstrando que a maioria delas encontra-se em uma situa¢io de inclusdo social, mas sem
luxos. Outro aspecto relevante é a ndo existéncia de respondentes de classe E e pouquissimas
de classe C2. Isso pode ser explicado pelo fato de os produtos Natura possuirem valor mais
elevado que de outras marcas mais populares. Como as consultoras geralmente também
consomem o0s produtos e revendem para pessoas de seu circulo social (compreende-se que de
classes sociais similares), faz sentido que ndo sejam de classes mais baixas. As diferentes

classes sociais também apresentaram diferentes opinides nos resultados encontrados.

4.2.4 Tempo em que € consultora da Natura

Outro fator estudado no perfil dos respondentes foi o periodo em que trabalha como
consultora da Natura. Os resultados demonstram que a maioria das respondentes realiza a
atividade ha pouco tempo (5 anos ou menos). Isso pode ser explicado pelo grande crescimento
que a empresa teve nos ultimos anos, mas também pela alta rotatividade de consultoras — em
conversa com a responsavel pelo Setor Minuano, ela afirmou que quase todo o més muda o
nimero de consultoras, pois algumas entram e outras saem, sendo normalmente o nimero de

entrada maior que o de saida.
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Tabela S - Tempo em que é consultora da Natura

Tempo Freqiiéncia Porcentagem
Naio respondeu 1 0,74%
Até 1 ano 46 34,07%
De 1 a5 anos 53 39,26%
De 6 a 10 anos 18 13,33%
De 11 a 15 anos 9 6,67%

De 15 a 20 anos 7 5,19%
De 21 a 25 anos 1 0,74%
Total 135 100,00 %

Fonte: Dados da pesquisa

A empresa existe hd mais de 40 anos e sempre trabalhou com o sistema de revenda por
meio de consultoras, porém apenas uma respondente estd na empresa ha mais de 20 anos. Isso
poderia ser explicado pela chegada tardia da empresa no interior do pais. O tempo em que a
consultora estd envolvida com a empresa demonstrou-se relevante no grau de conhecimento
das ag¢oes realizadas pela Natura, porém nao foi significativa em relagdo a opinido sobre elas,

conforme serd apresentado em se¢ao posterior.

4.2.5 Motivo de ser consultora da Natura

Os respondentes foram questionados a respeito dos motivos que os levaram a revender
os produtos da Natura. Essa foi uma pergunta aberta, para que todos pudessem expressar seus
motivos, sem limitagdes de opcdes, pois algumas situagdes poderiam nao ter sido previstas
pela pesquisadora. Apds analisar as respostas, foi possivel tracar alguns padrdes e limitd-las

dentro das seguintes varidveis apresentadas na tabela 6.

Tabela 6 - Motivo de ser consultora da Natura

Motivos Freqiiéncia Porcentagem
Produtos de qualidade 68 50,37%
Necessidade financeira 26 19,26%
Produto facil de vender e procurado — marca Natura vende 21 15,56%
Usa os produtos / pessoas conhecidas usam produto 18 13,33%
Empresa / produtos confidveis 13 9,63%
Responsabilidade com o meio ambiente 10 7,41%
Bom retorno de vendas/lucros 10 7,41%
Indicag@o de amigo ou familiar 7 5,19%
Revendia outros produtos e clientes pediram pela Natura 7 5,19%
J4a trabalhava com vendas 4 2,96%
Responsabilidade com a sociedade 1 0,74%
Outros 26 19,26%

Fonte: Dados da pesquisa
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Observa-se que o motivo predominante de escolher a Natura é a qualidade dos produtos,
vista como superior a outras marcas similares. O terceiro e quarto motivos mais citados —
“produto facil de vender e procurado / marca Natura vende” e “usa os produtos / pessoas
conhecidas usam produto” estdo diretamente relacionados com a preferéncia pela empresa por
sua credibilidade e qualidade dos produtos. J4 o segundo motivo mais citado — “necessidade
financeira” — ndo estd relacionado com a escolha pela empresa e sim pela escolha de obter
renda extra, o que poderia acontecer revendendo produtos de outra empresa e nao somente da

Natura. O gréfico a seguir ajuda a visualizar a hierarquia dos motivos citados.
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Figura 4 - Gréfico demonstrando os motivos para ser consultora

A maioria dos outros fatores mencionados sdo ligados a preferéncia pela marca Natura,
demonstrando a credibilidade que ela tem perante suas consultoras. Além dos fatores citados,
outros motivos mais pessoais também foram mencionados nos questiondrios. Estes foram

classificados como “outros”, por ndo serem de relevancia ao estudo.
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4.2.6 Consultora para outras empresas de cosméticos

Considerando que muitas consultoras realizam a atividade por necessidade financeira
identificou-se que deveria ser estudado se elas realizam essa atividade apenas para a Natura
ou para demais empresas concorrentes. Observou-se que a maioria (71,11%) das consultoras
ndo revende para outras empresas de cosméticos, apenas para a Natura, conforme ¢é

apresentado na tabela 7.

Tabela 7 - Consultoras que revendem para outras empresas

Outras empresas Freqiiéncia Percentual
Naio revende para outra empresa 96 71,11%
Revende para outra empresa 39 28,89%
Total 135 100,00 %

Fonte: Dados da pesquisa

Para compreender o motivo de revender para outras empresas, realizou-se um
cruzamento entre classe social e a revenda para outras empresas. Os resultados, apresentados
na tabela 8, demonstram que quanto mais baixa a classe social, maior a porcentagem de
respondentes que revendem para outras empresas, ratificando a suposicdo de que elas
revenderiam para outras empresas por necessidade financeira e também de que os produtos da
Natura, por terem valor mais elevado, podem ndo ser tdo bem difundidos nas classes mais

baixas, havendo necessidade de vender conjuntamente produtos de outras marcas.

Tabela 8 — Cruzamento classe social - revender para outra empresa

Classe social

Outras empresas
Al A2 B1 B2 C1 C2 D
Nao revende para outra empresa | 100% 83% 70% 79% 61% 67% 67%
Revende para outra empresa 0% 17% 30% 21% 39% 33% 33%

Fonte: Dados da pesquisa

Para descobrir qual a maior concorrente da Natura em relagdo as suas consultoras,
perguntou-se para quais outras empresas as respondentes revendiam. O resultado, exposto da
tabela 9, demonstra que a unica marca de relevancia € a Avon, para qual 29 das 135

respondentes revendem. Outras marcas tiveram representagdes de nimero nao significativo.
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Tabela 9 - Outras empresas que as consultoras revendem

Empresa Freqiiéncia Porcentagem
Avon 29 21,48%
Hermes 3 2,22%
Jequiti 1 0,74%
Racco 2 1,48%
Outras 3 2,22%

Fonte: Dados da pesquisa

Ap6s tracar o perfil das consultoras Natura do Setor Minuano de Santa Maria — RS
passa-se para a andlise dos resultados especificos do estudo, onde foi verificado o grau de
conhecimento e a opinido das consultoras Natura sobre as a¢des de Responsabilidade Social

da empresa.

4.3 Conhecimento dos projetos da Natura

Nessa secdo sdo apresentados os resultados a respeito do conhecimento das consultoras
em relacdo as acdes desenvolvidas pela empresa. Além disso, também sdo apresentados os
principais meios de informacao pelos quais elas tomaram conhecimento das acdes. A secao foi
segmentada de acordo com cada projeto desenvolvido e mais uma comparagdo entre o grau de

conhecimento dos projetos.

4.3.1 Projeto “Areas Verdes Urbanas”

Para medir o conhecimento do projeto “Areas Verdes Urbanas”, foi realizada a seguinte
pergunta no questiondrio: “vocé€ conhece o Projeto “Areas Verdes Urbanas” de preservacao

13

ambiental da Natura?”. Foram apresentadas trés possiveis alternativas de respostas: ‘“ndo
conheco nada a respeito’”; “ja ouvi falar, mas ndo conhecgo o trabalho realizado pelo projeto”;
e ‘“conheco o trabalho realizado pelo projeto”. A Tabela 10 apresenta os resultados

encontrados.
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Tabela 10 - Projeto “Areas Verdes Urbanas”

Conhece projeto “Areas Verdes Urbanas”? Freqiiéncia Porcentagem
Naio respondeu 1 0,74%
Naio conhece nada a respeito 38 28,15%

J4 ouviu falar, mas ndo conhece o trabalho realizado pelo projeto 72 53,33%
Conhece o trabalho realizado pelo projeto 24 17,78%
Total 135 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa

Os dados apresentados na Tabela 10 demonstram que a maioria das consultoras (53%)
apenas ouviu falar no projeto, ndo sabendo exatamente o que ele realiza. Além disso, o
nimero de pessoas que desconhecem completamente o projeto (28%) supera o nimero de
pessoas que conhecem o trabalho realizado (18%). Tais dados demonstram que o projeto €
razoavelmente divulgado entre as consultoras, porém nao é dado enfoque ao impacto que ele

causa, sendo que a maioria delas apenas sabe que ele existe.

4.3.2 Programa “Natura Carbono Neutro”

Para medir o conhecimento do programa “Natura Carbono Neutro”, foi realizada a
seguinte pergunta no questiondrio: ‘“vocé conhece o ‘“Programa Natura Carbono Neutro”
destinado a reducdo de poluentes?”. As possiveis alternativas de respostas foram: “ndo
conheco nada a respeito”; “j4 ouvi falar, mas ndo conheco o trabalho realizado pelo
programa”; e “‘conhecgo o trabalho realizado pelo programa”. Os resultados encontrados estao

representados na Tabela 11.

Tabela 11 - Programa “Natura Carbono Neutro”

Conhece programa “Natura Carbono Neutro”? Freqiiéncia Porcentagem
Nao respondeu 1 0,74%
Nao conhece nada a respeito 44 32,59%

J4 ouviu falar, mas ndo conhece o trabalho realizado pelo programa 58 42,96%
Conbhece o trabalho realizado pelo programa 32 23,70%
Total 135 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados demonstram que a maioria das consultoras, nesse caso, também apenas
ouviu falar do programa (43%). O nimero de pessoas que conhecem o programa, porém, €
maior que o do projeto anterior (24%), demonstrando que mais pessoas compreendem o

trabalho realizado. O nimero de pessoas que desconhecem por completo também foi maior
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(33%), mas ndo de forma muito significativa. Os resultados podem demonstrar que a

divulgacdo desse programa € mais focada nos resultados alcangcados que a acao anterior.

4.3.3 Projeto de Empreendedorismo Social

Para medir o conhecimento desse projeto, foi realizada a seguinte pergunta no
questiondrio: “vocé conhece o projeto de Empreendedorismo Social que a Natura realiza em
parceria com a Ashoka?”. As alternativas apresentadas foram: “ndo conhe¢o nada a respeito”;
“y4 ouvi falar, mas ndo conheco o trabalho realizado pelo projeto”; e “conheco o trabalho

realizado pelo projeto”. Os resultados encontrados sao representados na Tabela 12.

Tabela 12 - Projeto de Empreendedorismo Social

Conhece o projeto de Empreendedorismo Social? Freqiiéncia Porcentagem
Naio respondeu 1 0,74%
Nio conhece nada a respeito 59 43,70%

J4 ouviu falar, mas ndo conhece o trabalho realizado pelo projeto 58 42,96%
Conhece o trabalho realizado pelo projeto 17 12,59%
Total 135 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa

O nuamero de respondentes que conhece o trabalho realizado pelo projeto nesse caso €
menor (13%). A maioria das consultoras ndo conhece nada a respeito dele (44%) e nimero
pouco menor (43%) apenas ouviu falar nele. Os dados demonstram que esse projeto ndo € tao
bem divulgado as consultoras ou lhes chama menos aten¢ao que os anteriores, sendo que a

maioria delas ndo se lembra dele ou do trabalho realizado nele.

4.3.4 Patrocinio ao “Instituto Afroreggae”

Para medir o conhecimento das acdes desenvolvidas junto ao “Instituto Afroreggae”, foi
realizada a seguinte pergunta no questiondrio: “vocé€ conhece o “Instituto Afroreggae”
patrocinado pela Natura?”’. As possiveis respostas eram: “ndo conheco nada a respeito”;
“conheco o instituto, mas ndo sabia que a Natura era patrocinadora”; e “conheco o instituto e

sabia que a Natura era patrocinadora”. A Tabela 13 apresenta os resultados encontrados.



87

Tabela 13 - Patrocinio ao “Instituto Afroreggae”

Conhece o “Instituto Afroreggae”? Freqiiéncia Porcentagem
Naio respondeu 1 0,74%
Naio conhece nada a respeito 64 47,41%
Conhece o instituto, mas nio sabia que a Natura era patrocinadora 45 33,33%
Conhece o instituto e sabia que a Natura era patrocinadora 25 18,52%
Total 135 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa

Essa acdo também se demonstrou como menos divulgada entre as consultoras, sendo
que 47% delas ndo conhecem nada a respeito do instituto ou da parceria com a Natura.
Mesmo as que conhecem o instituto, muitas vezes ndo conhecem a parceria com a empresa
(33%). Apenas uma minoria de respondentes (18,5%) conhece o instituto e sabe que a Natura
o patrocina. Visto que muitas respondentes conhecem o instituto, mas ndo o patrocinio da
empresa, seria interessante um posicionamento mais forte ao associar a marca com o projeto.
Além disso, a propria existéncia da organizacdo poderia ser mais difundida, visto que grande

parte desconhece qualquer coisa a respeito.

4.3.5 Patrocinio ao “Sdo Paulo Fashion Week”

Para descobrir se as consultoras sabem que a Natura patrocina o evento “Sdo Paulo
Fashion Week”, foi realizada a seguinte pergunta no questiondrio: “vocé sabia que a Natura é
patrocinadora oficial do “Sao Paulo Fashion Week”?”. As alternativas de respostas foram:
“ndo sei o que é “Sao Paulo Fashion Week”; “conheco o “Sao Paulo Fashion Week”, mas nao
sabia que a Natura era patrocinadora”; e “conheco o evento e sabia que a Natura era

patrocinadora”. Os dados encontrados sao apresentados na Tabela 14.

Tabela 14 - Patrocinio ao “Sao Paulo Fashion Week”

Conhece o patrocinio ao “Sao Paulo Fashion Week”? Freqiiéncia Porcentagem
Naio respondeu 1 0,74%
Nio conhece nada a respeito 21 15,56%
Conhece o evento, mas nio sabia que a Natura era patrocinadora 46 34,07%
Conhece o evento e sabia que a Natura era patrocinadora 67 49,63 %
Total 135 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa

Essa a¢do ja € bem mais conhecida das consultoras que as anteriores, sendo que grande

parte (49,6%) conhece o evento e sabe que a Natura o patrocina. Outra grande parte das
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respondentes (34%) conhece o evento, mas ndo sabia do patrocinio. Uma parte menor (16%)
ndo conhece nada a respeito. Os dados demonstram que esse evento € mais conhecido entre as
consultoras, o que pode ser justificado por uma maior divulgacdo da ag¢do por parte da Natura,
ou por ser um evento mais proximo a realidade das consultoras, que provavelmente sejam
mulheres interessadas em moda e beleza. Essa segunda op¢do parece mais provavel, pois
nimero consideravel de respondentes que conhecem o evento ndo sabia do patrocinio. Além
disso, as que conhecem o patrocinio, ndo necessariamente o descobriram somente por meio da
divulgacdo da Natura entre as consultoras, mas também por assistirem o evento, que €&

televisionado.

4.3.6 Projeto cultural “Natura Musical”

Para medir o conhecimento do projeto “Natura Musical”, foi realizada a seguinte
pergunta no questiondrio: “voc€ conhece o projeto cultural “Natura Musical”?”. As possiveis
alternativas de respostas foram: “ndo conheco nada a respeito”; “ja ouvi falar, mas ndo
conheco o trabalho realizado pelo projeto”; e “conhecgo o trabalho realizado pelo projeto”. A

Tabela 15 apresenta os resultados encontrados.

Tabela 15 - Projeto cultural ‘“Natura Musical”

Conhece o projeto “Natura Musical”? Freqiiéncia Porcentagem
Nao respondeu 2 1,48%
Nio conhece nada a respeito 79 58.,52%

J4 ouviu falar, mas ndo conhece o trabalho realizado pelo projeto 37 27,41%
Conhece o trabalho realizado pelo projeto 17 12,59%
Total 135 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa

Esse projeto é mais desconhecido que os anteriores, sendo que 58,5% dos respondentes
nao sabem nada sobre ele. Algumas respondentes ja ouviram falar (27%) e poucas conhecem
o projeto (13%). Os dados demonstram que esse € um projeto menos focado na divulgacdo

das acodes da Natura perante suas consultoras.

4.3.7 Programa “Natura Campus”

Para medir o conhecimento do programa “Natura Campus”, foi realizada a seguinte

pergunta no questiondrio: ‘“vocé€ conhece o ‘“Programa Natura Campus” que oportuniza



89

pesquisadores universitirios a realizarem projetos em parceria com a drea de Pesquisa &
Desenvolvimento da Natura?”. As alternativas de respostas foram: “ndo conheco nada a
99, 6!

respeito”; “ja ouvi falar, mas ndo conheco o trabalho realizado pelo programa”; e “‘conhego o

trabalho realizado pelo programa”. Os dados encontrados sdo apresentados na Tabela 16.

Tabela 16 - Programa “Natura Campus”

Conhece o programa “Natura Campus”? Freqiiéncia Porcentagem
Nao respondeu 1 0,74%
Nio conhece nada a respeito 81 60,00%

J4 ouviu falar, mas ndo conhece o trabalho realizado pelo programa 43 31,85%
Conhece o trabalho realizado pelo programa 10 7,41%
Total 135 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa

O programa “Natura Campus” também ndo € muito conhecido das respondentes, visto
que 60% delas ndao sabem de que se trata. Apenas uma minoria o conhece (7%) e uma parcela
razoavel (32%) apenas ouviu falar. Esse programa pode ser menos comunicado a esse publico
por ter um foco bem especifico no meio universitario € nem sempre ser considerado como um

investimento socioambiental da empresa.

4.3.8 Programa “Crer para Ver”

Para medir o conhecimento do programa “Crer para Ver”, foi realizada a seguinte
pergunta no questiondrio: “vocé conhece o programa “Crer para Ver” que visa a melhorar a
qualidade da educac@o nas escolas publicas brasileiras?”. As possiveis respostas eram: ‘“ndo
conheco nada a respeito”; “j4 ouvi falar, mas ndo conheco o trabalho realizado pelo
programa”; e “conheco o trabalho realizado pelo programa”. A Tabela 17 apresenta os

resultados encontrados.

Tabela 17 - Programa “Crer para Ver”

Conhece o programa “Crer para Ver”? Freqiiéncia Porcentagem
Nao respondeu 1 0,74%
Nao conhece nada a respeito 9 6,67%

Ja ouviu falar, mas néo conhece o trabalho realizado pelo programa 22 16,30%
Conhece o trabalho realizado pelo programa 103 76,30%
Total 135 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa
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O programa “Crer para Ver” € bem mais difundido entre as consultoras, sendo que 76%
delas conhece o trabalho desenvolvido e 16% ao menos j4 ouviu falar nele. Isso se justifica
por esse ser um programa mais bem comunicado entre as respondentes, visto que ele estd
sempre na revista (catdlogo de compras) e possui produtos especificos com renda direcionada
a ele, nos quais as consultoras ndo obtém lucro com a venda. Mesmo com essas
caracteristicas, ainda existe uma pequena parcela de respondentes (7%) que nio conhece nada
a respeito. A empresa deve dar atencdo a essa pequena porcentagem, pois um projeto de

tamanha relevancia deveria ser de conhecimento de todas as consultoras.

4.3.9 “Tabela Ambiental”

Para medir o conhecimento a respeito da “Tabela Ambiental”, foi realizada a seguinte
pergunta no questiondrio: “vocé conhece a ‘“Tabela Ambiental” que a Natura apresenta nas
99, <

embalagens de seus produtos?”. As trés alternativas eram: “sim”; “n@0”’; e “‘conheco, mas nao

sei para que serve”. Os resultados sdo apresentados na Tabela 18.

Tabela 18 - “Tabela Ambiental”

Conhece a “Tabela Ambiental”? Freqiiéncia Porcentagem
Naio respondeu 1 0,74%
Sim 86 63,70%
Nio 33 24,44%
Conhece, mas ndo sabe para que serve 15 11,11%
Total 135 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa

Essa acdo da Natura também é mais conhecida entre as consultoras (64%), afinal esta
inserida em todos os produtos da empresa. Uma parcela pequena (11%) conhece, mas ndo
sabe para que serve, e uma parcela um pouco mais significativa (24%) ndo sabe de que se
trata, podendo indicar falta de ateng¢do aos elementos presentes nos produtos e nas revistas e

falta de busca por informacdes para compreender para que serve.

4.3.10 Testes em animais

Para verificar se as consultoras sabiam que a Natura ndo realiza testes em animais, foi
realizada a seguinte pergunta no questiondrio: “vocé sabia que a Natura ndo realiza testes de

seus produtos em animais?”. A resposta para essa questdo e as duas questdes seguintes nao
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apresentava alternativa intermedidria, apenas “sim” e “ndo”. A Tabela 19 apresenta os

resultados encontrados.

Tabela 19 - Testes em animais

Sabia que a Natura nao realiza testes em animais? Freqiiéncia Porcentagem
Sabia 91 67,41%
Nio sabia 44 32,59%
Total 135 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa

A maioria das consultoras (67%) sabe da ndo realiza¢do de testes em animais, porém,
33% das respondentes ndo tinham conhecimento da acdo. Essa é uma ac¢do importante na
venda de produtos, pois pode ajudar na conquista de clientes que sao defensoras dos direitos
dos animais, devendo ser obrigacdo daquelas que revendem o produto saber informar essa

caracteristica dos produtos as suas clientes.

4.3.11 Processo de produgao

A respeito do processo de produgdo da empresa foi perguntado as consultoras: “voce
sabia que todo o processo de produgdo da Natura € estruturado de forma a consumir o minimo
possivel de energia e dgua, e produzir o minimo de residuos para causar um menor impacto

ambiental?”. Os resultados sdo apresentados na Tabela 20.

Tabela 20 - Processo de produgdo

Sabia que a Natura possui processo produtivo sustentavel? Freqiiéncia Porcentagem
Naio respondeu 1 0,74%
Sabia 114 84,44 %
Naio sabia 20 14,81%
Total 135 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa

Essa acdo € bastante conhecida das consultoras, visto que 84% responderam que
sabiam. Tal indice de resposta pode ser explicado pelo foco dado a empresa ao enfatizar que
seus produtos sdo sustentdveis € ndo agridem o meio ambiente, assim como suas embalagens
e seu processo produtivo. Apenas 15% das respondentes ndo sabiam dessa caracteristica da

empresa.
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4.3.12 Fornecedores

Para verificar se as consultoras tinham conhecimento da selecdo da empresa por
fornecedores que apresentam responsabilidade socioambiental, foi realizada a seguinte
pergunta: “vocé sabia que a Natura s6 compra insumos de fornecedores que atendam altos
padrées de responsabilidade com o meio ambiente e com a sociedade?”. Os dados

encontrados sdo apresentados na Tabela 21.

Tabela 21 - Fornecedores

Sabia da escolha por fornecedores? Freqiiéncia Porcentagem
Sabia 106 78,52%
Naio sabia 29 21,48%
Total 135 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa

Provavelmente pelos mesmos motivos apresentados na questdo anterior (€nfase nos
produtos sustentdveis que ndo agridlem o meio ambiente), as consultoras também
apresentaram bom grau de conhecimento a respeito da escolha por fornecedores (79%

sabiam). Apenas 21% ndo tinham conhecimento.

4.3.13 Embalagens dos produtos

Quanto as embalagens dos produtos, ndo foi perguntado sobre o conhecimento, por se
considerar que todas as consultoras t€ém contato com os produtos e embalagens, logo os
conhecem. Sobre esse assunto, as respondentes foram questionadas a respeito do uso que
fazem dessas embalagens, tendo quatro alternativas de respostas, apresentadas, junto aos

resultados, na Tabela 22.

Tabela 22 - Embalagens dos produtos

Uso que fazem das embalagens dos produtos Freqiiéncia | Porcentagem
Nao respondeu 1 0,74%
Incentiva suas clientes a utilizarem os refis e recolhe as embalagens pds-

consumo para envio aos catadores locais 38 28,15%
Incentiva o uso de refis, mas néo recolhe as embalagens pds-consumo 92 68,15%
Nao incentiva o uso de refis, oferecendo o produto com embalagem nova, mas

recolhe as embalagens pds-consumo 1 0,74%
Nao incentiva o uso de refis, oferecendo o produto com embalagem nova, e nao

recolhe as embalagens pds-consumo 3 2,22%
Total 135 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa
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Os dados encontrados demonstram que a maioria das consultoras incentiva o uso dos
refis, que agridem menos o meio ambiente do que o descarte de embalagens usadas e uso de
novas. Apenas quatro consultoras nio incentivam o uso de refis, sendo que uma delas ao
menos recolhe as embalagens descartadas. Quanto as que incentivam o uso, apenas 28% das
respondentes também recolhem embalagens descartadas, enquanto a maioria (68% das
respondentes) incentiva o uso, mas ndo recolhe as embalagens — acdo que segundo a

coordenadora do setor deveria ser realizada.

4.3.14 Comparacgdo das acoes

A Tabela 23 foi elaborada a fim de comparar o grau de conhecimento das a¢des citadas
anteriormente (com exce¢do do uso das embalagens, que ndo foi questionado sobre o
conhecimento), para visualizar mais facilmente quais acdes sdo mais conhecidas entre as
consultoras. As alternativas foram adaptadas para trés escalas: uma de ndo conhecimento; uma
escala intermedidria de pouco conhecimento (as alternativas nas quais as consultoras apenas
ouviram falar da a¢do, ou que conheciam a a¢do, mas ndo sabiam que era patrocinada pela
Natura); e a de conhecimento pleno. As questdo cujas respostas s6 poderiam ser respondidas

com “sim” e “nao” nao tiveram escala intermediaria.

Tabela 23 - Comparag@o das agoes

Acoes Nao conhece | Conhece pouco Conhece Nao respondeu
Projeto “Areas Verdes Urbanas” 38* 72 24 1
Programa "Natura Carbono Neutro” 44 58 32 1
Projeto de Empreendedorismo Social 59 58 17 1
Patrocinio ao “Instituto Afroreggae” 64 45 25 1
Patrocinio ao “Sdo Paulo Fashion Week” 21 46 67 1
Projeto cultural “Natura Musical” 79 37 17 2
Programa “Natura Campus” 81 43 10 1
Programa “Crer para Ver” 9 22 103 1
“Tabela Ambiental” 33 15 86 1
Testes em animais 44 - 91 -
Processo de producio 20 - 114 1
Fornecedores 29 - 106 -

Fonte: Dados da pesquisa
*Valores absolutos

Os dados demonstram que as acdes mais conhecidas das respondentes foram as

relacionadas com a sustentabilidade do produto e da producdo — o ndo uso de testes em
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animais, o processo produtivo sustentdvel e a escolha por fornecedores responsdveis com o
meio ambiente e a sociedade. Isso pode ser explicado pela énfase dada pela empresa ao
destacar essa caracteristica de seus produtos como diferencial da empresa, fazendo com que
grande parte das consultoras tenha esse conhecimento. O dado, porém, pode ter sido
prejudicado pela ndo existéncia de uma escala intermedidria, como houve nas demais
questdes, onde as consultoras puderam ser mais flexiveis em suas respostas.

Além dessas agdes, outra que teve bastante destaque foi o programa “Crer Para Ver”,
que por estar sempre presente nas revistas e possuir produtos especificos, cuja renda &
direcionada ao programa e as consultoras ndo possuem lucro na venda deles, é bastante
conhecido. Outras ag¢des que se destacaram pelo grau de conhecimento foram a “Tabela
Ambiental”, o patrocinio ao “Sdo Paulo Fashion Week”, o projeto “Areas Verdes Urbanas” e o
Programa "Natura Carbono Neutro”.

Por outro lado, as acdes menos conhecidas entre as consultoras foram o projeto de
Empreendedorismo Social, o patrocinio ao “Instituto Afroreggae”, o projeto cultural “Natura
Musical” e o programa “Natura Campus”, sendo esse tltimo o menos conhecido de todas as
acoes. Para melhor representar as diferencas de conhecimento entre as acdes foi elaborado o

grafico apresentado na Figura 5.

Conhecimento das Ac¢oes realizadas pela Natura

Fornecedores
Processo de producao
Testes em animais

||
||
||
“Tabela Ambiental” | ‘

Programa “Crer para Ver”

Programa “Natura Campus” Conhece

Projeto cultural “Natura Musical” B Conhece pouco

Patrocinio ao “Sdo Paulo Fashion.. ¥ Ndo conhece nada
Patrocinio ao “Instituto Afroreggae”
Projeto de Empreendedorismo Social

Programa "Natura Carbono Neutro”

Projeto “Areas Verdes Urbanas”

0 20 40 60 80 100 120

Figura 5 - Grifico demonstrando o conhecimento das a¢des da Natura
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A andlise do grafico permite visualizar com maior facilidade que as agdes relacionadas
aos produtos e processos € o programa “Crer Para Ver” sdo os mais conhecidos, enquanto o
programa “Natura Campus” e o projeto “Natura Musical” s@o os menos conhecidos. As acdes
que mais se destacaram na escala intermedidria foram o projeto “Areas Verdes Urbanas”, o

programa “Natura Carbono Neutro” e o projeto de Empreendedorismo social.

4.3.15 Por quais meios obteve as informagdes

Os respondentes também foram consultados a respeito dos meios de informagdes pelos
quais tomaram conhecimento das agdes desenvolvidas pela Natura. As alternativas de
respostas abrangeram os principais meios de comunicagcdo e algumas agdes especificas da
empresa, podendo ainda o respondente citar outro meio pelo qual obteve informagdes. Os

dados encontrados sao apresentados na Tabela 24.

Tabela 24 - Por quais meios obteve as informagdes

Onde obteve as informacdes? Freqiiéncia Porcentagem
Publicidade na TV 74 54,81%
Publicidade em revista ou jornal 21 15,56%
Noticia em jornal, revista, TV, rddio ou internet 35 25,93%
Web site da empresa 43 31,85%
Material informativo da empresa 63 46,67%
Evento da empresa 22 16,30%
Encontros de consultoras 96 71,11%
Outro 0 0,00%
Nio recebeu nenhuma informacgado 3 2,22%

Fonte: Dados da pesquisa

O principal meio de informacao que levou as acdes ao conhecimento dos respondentes
foi os encontros de consultoras, nos quais a coordenadora do Setor Minuano lhes passa
informacdes por meio de seu discurso e de videos enviados pela Natura, que explicam as
acOes da empresa, assim como transmitem informacdes a respeito dos produtos. Outro meio
significativo de informagdes foi a publicidade na TV, com 55% dos respondentes alegando
terem obtido informacdes por esse meio. O grafico a seguir ajuda a visualizar melhor esses

resultados.
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Onde obteve informacoes

N3ao recebeu nenhuma informacgao
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Figura 6 - Grifico demonstrando onde as consultoras obtiveram as informacdes

Pode-se observar que os encontros de consultoras, a publicidade na TV e os materiais
informativos da empresa (videos apresentados nos encontros e revistas — catdlogo de
compras) sdo os meios que mais difundem as informagdes sobre as agcdes da empresa. Os
meios menos significativos foram eventos da empresa e publicidade em meios impressos.
Apenas trés respondentes afirmaram nao ter obtido informagdes e nenhuma citou outro meio
de informag¢do além dos indicados.

Os cruzamentos de dados do meio de informacdo com a idade e a classe social dos
respondentes ndo se demonstraram significativos, sendo que as respostas foram
homogeneamente distribuidas entre as diferentes faixas etarias e classes. Esses fatores,

portanto, nao explicam o meio de acesso as informacoes.

4.4 Opiniao das consultoras

Ap6s verificar o conhecimento das respondentes a respeito dos investimentos
socioambientais da Natura e as formas pelas quais elas obtiveram esse conhecimento, buscou-
se a opinido delas. Verificou-se a opinido a respeito das a¢des, o impacto que essas agdes tém
em sua opinido em relacdo a empresa, quais as agdes sdo mais impactantes € a opiniao em

relacdo a empresa de maneira geral.



97

4.4.1 Opinido a respeito das acdes desenvolvidas

As consultoras foram questionadas sobre qual a sua opinido em relagdo aos
investimentos socioambientais dos quais elas foram examinadas sobre seu conhecimento. As
alternativas possiveis eram: “positiva”, “indiferente” e “negativa”. Os resultados encontrados

sdo apresentados na Tabela 25.

Tabela 25 - Opinido a respeito das a¢des desenvolvidas

Opinido sobre as acoes desenvolvidas Freqiiéncia Porcentagem
Positiva 134 99,26%
Indiferente 1 0,74%
Negativa 0 0,00%
Total 135 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados demonstram que quase a totalidade das respondentes possui visdo positiva
das acOes realizadas pela Natura, sendo que apenas uma respondente demonstrou-se
indiferente a elas, ndo dando importancia a esse aspecto da empresa, € nenhuma teve opiniao
negativa. No cruzamento de dados, foi possivel verificar que a tnica respondente indiferente
as acoes possui mais de 70 anos, pertence a classe social “C1” e trabalha hd mais de 20 anos
como consultora. Isso poderia indicar que as pessoas de maior idade ndo possuem a mesma
preocupacdo com a sustentabilidade que as novas geracdes apresentam e também que as
pessoas que trabalham ha mais tempo para a empresa, quando essas acdes ainda nio existiam
ou eram menos significativas, dio menor importancia a elas. Tal afirma¢do nao pode ser feita,

porém, devido a baixa significancia do dado — apenas uma respondente.

4.4.2 Opinido em relacdo a empresa afetada pelas acdes

Apesar de terem opinides positivas sobre os investimentos socioambientais, iSs0 ndo
necessariamente indica que a imagem da organizacao seja melhorada por causa delas, pois as
respondentes poderiam ndo considerar as acdes como significativas ou nao darem importancia
para esse aspecto da organizacdo. Por isso, as consultoras foram questionadas se a existéncia
dessas acOes afeta sua visdo da empresa, podendo ter respondido que ndo afeta ou que afeta

positiva ou negativamente. Os resultados sao apresentados na tabela 26.
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Tabela 26 - Opinido em relacdo & empresa afetada pelas a¢oes

Opinido é afetada pelas acoes? Freqiiéncia Porcentagem
Nao respondeu 3 2,22%
Nao afeta a opinido em relag@o a Natura 24 17,78%
Afeta positivamente a opinido em relacio a Natura 108 80,00%
Afeta negativamente a opinido em relagdo a Natura 0 0,00%
Total 135 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa

A maioria das respondestes (80%) afirma que a existéncia dos investimentos
mencionados afeta a sua opinido em relacdo a empresa positivamente. Nenhuma respondeu
que afeta negativamente, demonstrando que elas ndo t€m visdes desconfiadas de que os
projetos e fundos investidos ndo sejam direcionados para aquilo que a empresa afirma
direcionar. Apesar de apenas uma respondente ser indiferente a existéncia dos projetos, 18%
das respondentes afirmaram que as a¢des nao afetam sua opinido em relagdo a Natura, o que
demonstra que apesar de terem uma visdo positiva, as acdoes ndo sao algo relevante na sua
escolha pela empresa, pois mesmo que ela ndo as realizasse, a opinido dessa parcela de
respondentes ndo seria diferente.

Para melhor compreender a opinido das consultoras, os dados em relacdo a opinido
afetada pelas a¢des foram cruzados com o perfil delas nos quesitos idade, tempo em que €
consultora da Natura e classe social. A tabela 27 apresenta o primeiro desses cruzamentos —

com a idade das respondentes.

Tabela 27 - Cruzamento opinido - idade

Idade
Opiniio é De De De De De De De De De De 71
afetada Até | 21a | 26a | 31a | 36a | 41a | 46a | 51a | 56a | 61a | 66a | anos
pelas 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 ou
acoes? anos | anos | anos | anos | anos | anos | anos | anos | anos | anos | anos | mais | Total

Nao
respondeu | 0% 0% 0% 0% 0% 6% | 10% | 0% 0% 0% | 33% | 0% 2%
Nio afeta
opinido 4% | 6% | 16% | 23% | 17% | 6% | 10% | 25% | 25% | 17% | 0% | 40% | 18%
Afeta

positiva-

mente 56% | 94% | 84% | T7% | 83% | 88% | 80% | 75% | 75% | 83% | 67% | 60% | 80%
Afeta

negativa-

mente 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% 0%
Total 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Fonte: Dados da pesquisa
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Conforme é possivel verificar na Tabela 27, as faixas etdrias que menos tém suas
opinides afetadas pelos investimentos socioambientais sao a mais jovem (até 20 anos), na qual
449% das respondentes afirmaram ndo ter opinido influenciada e a mais idosa (71 anos ou
mais), com 40%. Os dados podem ser compreendidos como a falta de consciéncia da
necessidade das acdes na sociedade atual pelos mais idosos, que ndo possuiam tais
preocupacdes na juventude, e dos mais jovens, que ainda ndo possuem maturidade para
compreender a relevancia das acdes. A Tabela 28 apresenta o cruzamento entre a opinido e o

tempo em que as respondentes sdo consultoras.

Tabela 28 - Cruzamento opinido - tempo que € consultora

Ha quanto tempo é consultora

Opinido é afetada pelas Nio Atél | Dela| De6a |[Della|Del6a|De?2la

acoes? respondeu ano 5 anos | 10 anos | 15 anos | 20 anos | 25 anos | Total
Nio respondeu 0% 2% 0% 6% 0% 14% 0% 2%
Nio afeta opinido 0% 20% 13% 22% 11% 29% 100% | 18%
Afeta opinido positivamente 100% 78% 87% 72% 89% 57% 0% 80%
Afeta opinido negativamente 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Total 100% 100% 100% 100% 100% | 100% | 100% | 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Os dados apontam que as consultoras que estdo hd mais tempo na empresa (mais de 16
anos) tém a opinido menos influenciada pelos investimentos socioambientais. Essas
respondentes escolheram a Natura em um periodo em que essas agdes eram inexistentes ou
em menor relevancia, fazendo com que ndo fossem diferenciais a época, e ndo ganhando
relevancia suficiente para influenciar a opinido de uma parcela dessas consultoras mais

antigas. A Tabela 29 apresenta a relacdo da opinido com a classe social.

Tabela 29 - Cruzamento opinido - classe social

Classe Social
Opinido é afetada pelas acoes? Al A2 Bl B2 Cl C2 D Total
Naio repondeu 100% 0% 0% 0% 6% 0% 0% 2%
Naio afeta a opinido 0% 0% 15% 16% 22% 50% 0% 18%
Afeta positivamente a opinido 0% 100% | 85% 84% 72% 50% 100% 80%
Afeta negativamente a opinido 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Total 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% 100%

Fonte: Dados da pesquisa
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O cruzamento dos dados aponta que a classe menos influenciada pelas acdes € a classe
“C”. As classes mais altas, provavelmente mais estudadas e bem informadas sobre os
problemas sociais e ambientais, sdo mais influenciadas positivamente. As poucas
respondentes da classe “D” também sdo influenciadas positivamente, possivelmente por

pertencerem a uma das classes mais afetadas pelas acdes da empresa.

4.4.3 Acdes que mais afetam opinido

Um dos objetivos especificos desse estudo € “identificar quais investimentos
apresentam melhores resultados em termos de imagem organizacional”. Para atingi-lo, as
respondentes foram solicitadas a assinalarem até trés agdes que mais afetam sua opinido

positivamente. A Tabela 30 apresenta os resultados encontrados.

Tabela 30 - A¢des que mais afetam opinido

Acoes que afetam opiniao Freqiiéncia Porcentagem
Nenhuma delas afeta positivamente 8 5,93%
Projeto Areas Verdes Urbanas 36 26,67%
Programa Natura Carbono Neutro 20 14,81%
Projeto de Empreendedorismo Social 9 6,67%
Patrocinio ao Instituto Afroreggae 9 6,67 %
Patrocinio ao Sdo Paulo Fashion Week 6 4,44%
Projeto Natura Musical 0 0,00%
Programa Natura Campus 7 5,19%
Programa Crer para Ver 72 53,33%
Uso da Tabela Ambiental 9 6,67%
Nio realizagdo de testes em animais 28 20,74%
Processo produtivo sustentdvel 47 34,81%
Relacdo com fornecedores responsaveis 21 15,56%
Uso de embalagens recicldveis e refis 47 34,81%

Fonte: Dados da pesquisa

Apesar de 24 respondentes afirmarem que as a¢des ndo afetam sua opinido em relagdo a
Natura, apenas oito responderam a essa questdo que nenhuma das agdes afeta positivamente.
O programa “Crer Para Ver”, um dos mais conhecidos das consultoras, foi o mais lembrado,
por 53% das respondentes. O grafico apresentado na Figura 7 ajuda a visualizar as a¢cdes mais

e menos citadas.
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Acoes que mais afetam opinido

Uso de embalagens recicldveis e refis
Relacao com fornecedores responsaveis
Processo produtivo sustentdvel

Nao realizacdo de testes em animais
Uso da Tabela Ambiental

Programa Crer para Ver

Programa Natura Campus

Projeto Natura Musical

Patrocinio ao Sdo Paulo Fashion Week
Patrocinio ao Instituto Afroreggae
Projeto de Empreendedorismo Social
Programa Natura Carbono Neutro
Projeto Areas Verdes Urbanas
Nenhuma delas afeta positivamente

53,33%

Figura 7 - Grifico demonstrando as a¢des que mais influenciam opinido das consultoras

Além do programa “Crer Para Ver”, outras agdes que se destacaram foram o uso de
embalagens reciclaveis e refis (35%), o processo produtivo sustentdvel (35%), o projeto
“Areas Verdes Urbanas” (27%) e a ndo realizacdo de testes em animais (21%). As acgdes que
nio se destacaram foram o projeto “Natura Musical’, o qual nenhuma respondente
mencionou, o patrocinio ao “Sdo Paulo Fashion Week” (4%) e o programa ‘“Natura Campus”
(5%).

A relagdo entre acdes mais conhecidas das consultoras com as acdes mais percebidas
positivamente sdo apresentadas a seguir na Tabela 31. A relagdo das consultoras com as
embalagens e refis também € comparada com a opinido de quais a¢des tem mais impacto,

dado apresentado na Tabela 32.
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Conhece?
Ac0es que mais impactam Niao conhece nada | Conhece pouco Conhece Total
Areas Verdes Urbanas 16,70% 61,10% 22,20% 100%
Natura Carbono Neutro 15,00% 45,00% 40,00% 100%
Empreendedorismo Social 33,30% 33,30% 33,30% 100%
Natura Musical 0,00% 0,00% 0,00% 100%
Natura Campus 42,90% 42,90% 14,30% 100%
Crer para Ver 1,40% 9,70% 88,90% 100%
Instituto Afroreggae 11,10% 55,60% 33,30% 100%
Sao Paulo Fashion Week 0,00% 16,70% 83,30% 100%
Tabela Ambiental 22.20% 11,10% 66,70% 100%
Testes em animais 17,90% - 82,10% 100%
Producio sustentivel 10,60% - 89,40% 100%
Fornecedores sustentaveis 4,8% - 95,2% 100%

Fonte: Dados da pesquisa

A Tabela 31 demonstra que algumas respondentes, mesmo ndo conhecendo os projetos

0s citaram como 0s que mais impactam sua opinido. O projeto ‘“Natura Campus” foi o que

mais se destacou neste quesito, visto que 43% das respondentes que o selecionaram como

uma das a¢des que mais impactam, afirmaram anteriormente que nao o conheciam. Isso pode

ocorrer pela falta de conhecimento das acdes em geral, fazendo com que as respondentes

selecionassem aquelas agcdes que ao lerem o questiondrio acreditaram ser mais significativas.

A maioria das agdes, porém, comprova a primeira parte do modelo hipotético de

pesquisa, que afirma que para o investimento socioambiental causar impacto na imagem

organizacional, ele deve ser bem comunicado. As a¢des que mais causam impacto sdo aquelas

que as respondentes conhecem bem ou sabem a0 menos um pouco a respeito.

Tabela 32 - Cruzamento a¢des que mais impactam - conhecimento das a¢des

Acdes que mais

impactam
Conhece? Embalagens
Nio respondeu 0,0%
Incentiva suas clientes a utilizarem os refis e recolhe as embalagens ps-consumo para
envio aos catadores locais 34,0%
Incentiva o uso de refis, mas néo recolhe as embalagens pds-consumo 63,8%
Nao incentiva o uso de refis, oferecendo o produto com embalagem nova, mas recolhe as
embalagens pds-consumo 0,0%
Nao incentiva o uso de refis, oferecendo o produto com embalagem nova, e ndo recolhe as
embalagens pds-consumo 2,1%
Total 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa
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A Tabela 32 demonstra que as respondentes que afirmam que as embalagens e refis sdo
uma das acdes que mais impactam sua opinido sdo aquelas que sdo engajadas no uso dos refis
e incentivam suas clientes a utiliza-los. Para melhor visualizar a relagdo entre conhecimento
das acdes e acdes que mais impactam, sdo apresentados os grificos das duas varidveis nas
figuras 8 € 9 em ordem das mais lembradas as menos lembradas. Na varidvel conhecimento,

foi utilizado o somatdrio das alternativas “conhece” e “conhece pouco”.

Ac¢oes mais conhecidas

Crer para Ver

Processo produtivo

Sao Paulo Fashion Week
Fornecedores

Tabela Ambiental

Areas Verdes Urbanas
Testes em animais
Natura Carbono Neutro
Empreendedorismo Social
Instituto Afroreggae
Natura Musical

Natura Campus

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figura 8 - Gréfico demonstrando ordenadamente quais a¢des sdo mais conhecidas

Acoes que mais afetam opiniao

Crer para Ver
Embalagens reciclaveis
Processo produtivo
Areas Verdes Urbanas
Testes em animais
Fornecedores

Natura Carbono Neutro
Tabela Ambiental
Instituto Afroreggae
Empreendedorismo Social
Natura Campus

Sao Paulo Fashion Week
Natura Musical
Nenhuma

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 9 - Gréfico demonstrando ordenadamente quais a¢des mais influenciam opinifo
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N

A observacido dos graficos permite concluir que, a exce¢do do evento “Sdao Paulo
Fashion Week”, as a¢des mais conhecidas sdo também as que mais impactam a opinido (visto
que as embalagens recicldveis ndo foram questionadas sobre o conhecimento, considerando-se

que todas as conhecem). As a¢des menos conhecidas, sdo também as que menos impactam.

4.4.4 Opinido geral a respeito da empresa

Além da opinido sobre as acdes e o impacto que elas t€ém na opinido sobre a empresa, as
respondentes foram questionadas a respeito de sua opinido geral em relacdo a Natura. Para
isso usou-se uma escala likert de cinco pontos, indo de “bastante positiva” a ‘“bastante

negativa”. Os resultados sdo apresentados na Tabela 31.

Tabela 33 - Opinido geral a respeito da empresa

Opinido Freqiiéncia Porcentagem
Nao respondeu 1 0,74%
Bastante positiva 101 74,81%
Positiva 33 24,44%
Indiferente 0 0,00%
Negativa 0 0,00%
Bastante negativa 0 0,00%
Total 135 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa

Como se pode verificar na Tabela 31, todas as consultoras tém opinido favordvel a
empresa, o que ja se era esperado, visto que elas mesmas escolheram a Natura para serem
consultoras. A maioria (75%) tem opinidao ‘“bastante positiva” e nenhuma tem opinido

indiferente ou negativa.

4.5 Verificagio das hipoteses do estudo.

Para verificar as hipdteses do estudo, as acdes foram segmentadas em Marketing
Ecolégico, Cultural e Social, apresentando o nimero total de respondentes que citaram as
acoes de cada modalidade e a porcentagem que essas mengdes representam em relacdo ao

nimero total de respondentes. Os dados sdo apresentados na Tabela 34.
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Tabela 34 - Acdes segmentadas em Marketing Ecolégico, Cultural e Social

Acbes que afetam opinido Freqiiéncia Porcentagem
Marketing Ecolégico

Projeto Areas Verdes Urbanas 36 26,67%
Programa Natura Carbono Neutro 20 14,81%
Uso da Tabela Ambiental 9 6,67%
Nio realizagdo de testes em animais 28 20,74%
Processo produtivo sustentdvel 47 34,81%
Relacdo com fornecedores responsaveis 21 15,56%
Uso de embalagens recicldveis e refis 47 34,81%
Total 208

Marketing Cultural

Patrocinio ao Sdo Paulo Fashion Week 6 4,44%
Patrocinio ao Instituto Afroreggae 9 6,67%
Projeto Natura Musical 0 0,00%
Total 15

Marketing Social

Programa Crer para Ver 72 53,33%
Programa Natura Campus 7 5,19%
Projeto de Empreendedorismo Social 9 6,67%
Total 88

Fonte: Dados da pesquisa

A Tabela 34 demonstra que os esforcos mais reconhecidos pelas consultoras sdo os
relacionados ao meio ambiente, sendo mencionados 208 vezes (lembrando que cada uma
poderia mencionar até trés acdes que mais influenciam sua opinido). As acdes sociais também
apresentam bons resultados, sendo mencionados 88 vezes, sendo que um dos programas (Crer
para Ver) € o responsdvel pela maioria dessas mengdes. J4 as agdes de cunho cultural ndo
foram relevantemente mencionas — apenas 15 vezes. A seguir sdo discutidas as hipéteses do

estudo de acordo com os resultados encontrados.

4.5.1 Verificacao da hipétese “H1”

A hipétese H1 supde que “a Responsabilidade Social Corporativa, por meio de agdes de

Marketing Ecoldgico, quando propriamente comunicadas aos stakeholders, influencia
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positivamente a imagem organizacional da empresa”. Os resultados encontrados permitiram
aceitar essa hipotese, conforme € analisado a seguir.

Os dados da pesquisa demonstram que as agdes de cunho ambiental sdo relativamente
bem conhecidas das consultoras, indicando que a maioria delas estd sendo propriamente
comunicadas ao publico estudado. O conhecimento das acdes parece ter relacio direta com a
opinido positiva em relacdo a elas, como demonstrado anteriormente, o que comprova a
relacdo feita na hipdtese de que para ser bem aceita pelo publico, o publico deve ter
conhecimento da acdo, ou seja, ela deve ser bem comunicada.

O nimero de mengdes as agdes de cunho ambiental no questionamento a respeito das
acOes que mais afetam opinido comprova a segunda parte da hipétese, de que essas acdes
influenciam positivamente a opinido das consultoras. Ja havia sido verificado, por meio dos
resultados apresentados na Tabela 25, que os investimentos socioambientais tém esse efeito,
visto que as acdes foram vistas como positivas pela quase totalidade de respondentes, mas os
dados encontrados com esse questionamento demonstram que as agdes ecoldgicas tém efeito
maior que as outras agdes, visto que foi mencionado bem mais vezes.

Esse dado poderia ser prejudicado pelo fato de que as a¢des de cunho ambiental existem
em maior nimero que outras acdes, apresentando, portanto, mais observacdes. Observando a
Tabela 35, entretanto, € possivel analisar as a¢des isoladamente, podendo-se verificar que
duas acdes se destacam das demais (processo produtivo sustentdvel e uso de embalagens
reciclaveis e refis). Somente com essas acdes ja haveria mais mengdes aos projetos ambientais

do que os demais projetos.

Tabela 35 - Acdes que afetam opinido (Marketing Ecolégico)

Acobes que afetam opinido (Marketing Ecolégico) Freqiiéncia Porcentagem
Processo produtivo sustentavel 47 22,60%
Uso de embalagens recicldveis e refis 47 22.60%
Projeto Areas Verdes Urbanas 36 17,31%
Nao realizac@o de testes em animais 28 13,46%
Rela¢do com fornecedores responsaveis 21 10,10%
Programa Natura Carbono Neutro 20 9,62%
Uso da Tabela Ambiental 9 4,33%
Total 208 100,00 %

Fonte: Dados da pesquisa
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Os resultados permitem concluir que a hipétese H1 € vdlida e as acdes de Marketing
Ecolégico realmente influenciam positivamente a opinido do publico estudado sobre a

empresa. A seguir € verificada a hip6tese H2, a respeito do Marketing Cultural.

4.5.2 Verificacdo da hipétese “H2”

A hipétese H2 supde que “a Responsabilidade Social Corporativa, por meio de acdes de
Marketing Cultural, quando propriamente comunicadas aos stakeholders, influencia
positivamente a imagem organizacional da empresa”. Os resultados encontrados demonstram
que essa hipétese ndo € vélida, conforme serd discutido a seguir.

Apesar do evento “Sdo Paulo Fashion Week” ser a terceira acdo mais conhecida pelas
consultoras, apenas seis delas 0 mencionaram como a¢ao que afeta sua opinido, demonstrando
que outras agdes tém mais relevancia para esse publico do que um evento cultural ligado a
moda. Esse exemplo refuta a hipétese H2 que afirma que quando uma acdo cultural €
conhecida, ela afeta positivamente a imagem. Em alguns poucos casos ela afeta, mas nao de
forma significativa como as outras ac¢des estudadas.

Outra acdo deste cunho, o Instituto Afroreggae, ndo tdo conhecido das consultoras,
também foi pouco mencionado — apenas nove vezes. Pode-se interpretar que ele é pouco
mencionado por ser pouco conhecido, porém, comparando com agdes de outros cunhos, a
relagdo entre porcentagem de consultoras que conhecem a acdo e a porcentagem que
mencionou a acdo, o Instituto Afroreggae fica bem abaixo, ndo sendo mencionado
significativamente. Apesar disso, ele ainda é mais mencionado que o evento “Sdo Paulo
Fashion Week” — bem mais conhecido entre as consultoras. Isso pode ser explicado pelo fato
de que esse projeto também tem um cunho social além do cunho cultural. J o projeto Natura
Musical, além de pouco conhecido, ndao foi mencionado nenhuma vez como acio que afeta a

opinido. Esses dados sao apresentados na Tabela 36.

Tabela 36 - Acdes que afetam opinido (Marketing Cultural)

Acoes que afetam opinido (Marketing Cultural) Freqiiéncia Porcentagem
Patrocinio ao Instituto Afroreggae 9 60,00%
Patrocinio ao Sdo Paulo Fashion Week 6 40,00%
Projeto Natura Musical 0 0,00%
Total 15 100,00 %

Fonte: Dados da pesquisa



108

Os resultados demonstram que a hipétese H2 ndo é valida, pois os investimentos
culturais, mesmo quando bem conhecidos, ndo afetam relevantemente a opinido do publico
estudado se comparado as agdes de outros cunhos. A hipétese H3, relativa ao Marketing

social € verificada a seguir.

4.5.3 Verificacao da hipétese “H3”

A hipétese H3 supde que “a Responsabilidade Social Corporativa, por meio de acdes de
Marketing Social, quando propriamente comunicadas aos stakeholders, influencia
positivamente a imagem organizacional da empresa”. Os resultados encontrados permitiram
aceitar essa hipotese, conforme é apresentado a seguir.

O programa “Crer para Ver” € a acdo mais conhecida entre as consultoras e é também a
mais mencionada entre elas sobre a opinido positiva (72 respondentes). O dado demonstra que
essa acdo social € bastante impactante na opiniao do publico estudado, mas que ele deve ser
bem comunicado para que atinja esse impacto, visto que se ndo fosse tdo bem difundida, ndo
apresentaria resultados tdo bons em retorno de imagem. Esse exemplo comprova a afirmacgado
feita na hipotese H3.

Quanto aos demais projetos relacionados a drea social (Empreendedorismo Social e
Natura Campus), apesar de terem sido pouco mencionados como a¢do que mais impacta
opinido (conforme apresentado na Tabela 37), eles também foram alguns dos menos
conhecidos entre as consultoras. Tal dado demonstra que quando um projeto ndo € bem
comunicado ele ndo atinge os resultados de imagem esperados. Além disso, a relacdo entre o
numero de pessoas que conhecem os projetos € o nimero de mencdes a eles € maior do que a
relacdo entre outros projetos, como os de cunho cultural, demonstrando que os projetos de

cunho social apresentam maior impacto.

Tabela 37 - A¢des que afetam opinido (Marketing Social)

Acoes que afetam opinido (Marketing Social) Freqiiéncia Porcentagem
Programa Crer para Ver 72 81,82%
Projeto de Empreendedorismo Social 9 10,23%
Programa Natura Campus 7 7,95%
Total 88 100,00 %

Fonte: Dados da pesquisa
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Os resultados permitem concluir que a hipétese H3 € vélida e que as a¢des de Marketing
Social influenciam positivamente a opinido das consultoras sobre a empresa. Para que as
acoOes atinjam esse objetivo, entretanto, é necessario que sejam bem comunicadas, pois sem o
seu conhecimento, ndo ha como criar qualquer tipo de opinido a respeito. A seguir sdo
apresentadas as consideracdes finais deste estudo, retomando seus principais resultados,

limitacdes e sugestdes para futuros estudos.



5 CONSIDERACOES FINAIS

O paradigma da Responsabilidade Social ¢ um tema emergente nos estudos de
Administracio e de Comunicacdo Social, existindo diferentes pesquisas de relevancia
académica sobre o tema para a constru¢do do conhecimento. O estudo aqui apresentado teve
como objetivo investigar a maneira como os Investimentos Socioambientais e demais agdes
de Responsabilidade Social Corporativa das empresas impactam na imagem organizacional
delas perante seus consumidores. Esse foco justifica-se pela necessidade de verificacdo de
qual o impacto que tais estratégias causam nos consumidores, ou seja, se trazem resultados
efetivos na busca de melhoria de imagem organizacional.

Ao contririo da maioria dos estudos que relacionam ac¢des socioambientais com a
imagem organizacional, esta pesquisa ndo investigou apenas a opinido dos consumidores a
respeito da atuacdo responsdvel, mas sim de cada agdo especifica que as empresas realizam,
buscando com isso uma andlise mais profunda da relacdo entre a opinido sobre as acdes € a
imagem da organizacdo. Para uma maior compreensdo do tema, foi realizada uma pesquisa
bibliografica sobre os temas da imagem organizacional, responsabilidade social, marketing e
comunicacao institucionais.

A empresa Natura foi escolhida como objeto de estudo devido a sua forte atuacdo nas
areas social, ambiental e cultural no pais. Além disso, a drea de atuacdo da empresa — setor
cosmético — € bastante conhecida por esses investimentos, visto que € de seu interesse manter
a sustentabilidade de dreas nas quais € realizada a extracdo de materiais e a sustentabilidade
social das comunidades produtoras e consumidoras de seus produtos. A pesquisa constitui-se,
portanto, em um estudo de caso da empresa, que segundo Yin (2005), investiga um fenomeno
contemporaneo de forma empirica dentro de seu contexto da vida real.

O primeiro objetivo especifico do estudo era descrever cada um dos Investimentos
Socioambientais e demais ag¢des de Responsabilidade Social Corporativa realizados pela
Natura. O objetivo foi alcangcado por meio de uma pesquisa descritiva a respeito das
estratégias utilizadas pela empresa, cujo objetivo é conhecer a natureza do fendmeno e os
processos que o compdem ou que nele ocorrem (GODOY, 1995). Ela se deu a partir de dados
secunddrios de variadas fontes.

O segundo objetivo especifico do estudo foi verificar o conhecimento de determinado
publico em relacdo aos investimentos realizados e como eles os percebem. As consultoras
(revendedoras dos produtos da empresa) foram escolhidas como publico alvo por serem

consideradas também como consumidoras da empresa, visto que elas nao sdo funciondrias e
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sim pessoas que escolheram a organizacdo para utilizar e revender seus produtos e
representam a organizacdo perante outros consumidores. Com elas foi realizada uma pesquisa
survey, com a aplicacdo de questiondrio, que teve como objetivo constatar como tais
estratégias afetam as percepcdes das consultoras a respeito da imagem institucional da
organizacao.

Por motivos de acessibilidade optou-se por utilizar as consultoras da cidade de Santa
Maria — RS como foco do estudo. A populacdo do estudo se constitui nas 774 consultoras de
Santa Maria — RS, filiadas ao setor “Minuano”. A amostra minima, utilizando-se um erro
amostral de 7,7%, foi de 135 respondentes. Os questiondrios distribuidos a essa amostra
durante os encontros de consultoras e também enviados por e-mail ou realizados por telefone.
O questiondrio foi elaborado a partir de um modelo hipotético de pesquisa adaptado do estudo
de Gongalves Filho et al (2009).

A primeira etapa da coleta de dados visou a tracar o perfil dos respondentes, o que mais
tarde foi relacionado aos objetivos especificos do estudo, verificando se diferentes perfis
apresentam diferentes opinides. Os resultados encontrados demonstram que os respondentes
s30 em quase totalidade do sexo feminino, com faixa etdria entre 21 e 55 anos, da classe B,
trabalham com a Natura hd menos de 5 anos, o principal motivo por escolherem a Natura € a
qualidade dos produtos; € a maioria ndo revende para outras empresas de cosméticos.

O segundo objetivo especifico foi atingido, portanto, por meio do questiondrio,
evidenciando que algumas das a¢des sdo de conhecimento das consultoras, mas outras ndo. A
acdo mais conhecida, o programa “Crer para Ver”, é uma acdo que possui uma linha de
produtos direcionada a arrecadar fundos, portanto, os produtos da linha sdo apresentados as
consultoras, os catdlogos de compra sempre possuem algumas paginas tratando da acdo e o
programa em si freqiientemente é comentado nos encontros. Ela €, portanto, a agdo mais bem
comunicada entre o publico estudado, justificando que seja o mais conhecido.

Outras agdes bem conhecidas sdo as de cunho ambiental, que também estdo diretamente
relacionadas com a identidade que a empresa transmite em suas diversas formas de
comunicacdo, a de possuir produtos naturais, que respeitam o meio ambiente. O patrocinio ao
evento “Sao Paulo Fashion Week” também € uma acao bem conhecida entre as respondentes.
Logo, compreende-se que essas acOes também sdo bem difundidas entre as consultoras.
Outras a¢des, como o projeto “Natura Musical”, “Natura Campus” e o patrocinio ao Instituto
Afroreggae, ndo sao tdo conhecidas entre as consultoras, podendo indicar a falta de

comunicacdo efetiva dessas acdes em tornar-se conhecida desse publico.
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Além do conhecimento sobre as agdes, as consultoras foram questionadas a respeito de
sua opinido sobre elas. Os resultados apontam a existéncia de uma visao positiva. Além disso,
as respondentes afirmaram que a realizacdo dessas acOes afeta sua opinido em relacdo a
empresa positivamente.

Apds estas constatacOes partiu-se para o terceiro objetivo especifico do estudo:
identificar os investimentos que apresentam melhores resultados em termos de imagem
organizacional. As ac¢des de maior destaque foram o programa social “Crer para Ver” e as
acOes relacionadas ao meio ambiente, como o uso de embalagens recicldveis e refis, o
processo produtivo sustentdvel o projeto “Areas Verdes Urbanas” e a nio realizaco de testes
em animais.

Quanto as ag¢des menos mencionadas o maior destaque fica com o projeto cultural
“Natura Musical”, que nao foi mencionado nenhuma vez. Outras a¢des pouco mencionadas
foram o patrocinio ao evento “S@o Paulo Fashion Week” o programa “Natura Campus” o
patrocinio ao Instituto Afroreggae o projeto de empreendedorismo social e o uso da Tabela
Ambiental.

Pode-se verificar a partir desses dados uma relagdo direta entre 0 conhecimento que as
consultoras tém das a¢des com a sua visdo positiva, visto que as acdes mais bem comunicadas
sdo também as que mais afetam a opinido. Excecdo a essa conclusio foi observada quanto ao
evento “Sdo Paulo Fashion Week”, que apesar de ser bem conhecido ndo apresenta bons
retornos em termos de melhoria de imagem. Compreende-se que o cunho do evento, na
opinido das consultoras, ndo tem a mesma relevancia que acdes de cunho social e ambiental,
pois outros projetos culturais também ndo se destacaram nas a¢des que mais impactam.

Percebe-se que as agdes de cunho ambiental e social sdo vistas como de maior
relevancia. A tnica a¢ao de cunho ambiental que nao apresentou destaque foi o uso da Tabela
Ambiental, que na verdade ndo é uma agdo que cause algum impacto no meio ambiente, ela é
um mero informativo da composi¢do dos produtos, servindo como uma publicidade que atesta
que os produtos sdo naturais e sauddveis, logo ndo impacta tanto na opinido positiva quanto
outras agoes de relevancia ao meio ambiente.

Os resultados vao ao encontro da teoria pesquisada, como o estudo de Higuchi e Viera
(2008) que concluiu que a falta de opinido positiva em relacdo a uma organizacao que realize
praticas sociais estd diretamente relacionada com o desconhecimento dos consumidores em
relacdo as acdes empresariais de cunho social. Outro fator que pode explicar a falta de opinido

positiva €, como afirmam Serpa e Fourneau (2007), que os consumidores pensam que se as
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acoes de responsabilidade social sdo pouco divulgadas é porque a empresa ndo estd fazendo
muito, logo as agcdes menos comunicadas t€m menor impacto na opinido positiva.

Finalmente, o quarto objetivo especifico, comprovar ou refutar as hipoteses propostas
no modelo hipotético de pesquisa do estudo, foi atingido por meio dos dados encontrados. A
hipétese H1 (a Responsabilidade Social Corporativa, por meio de agdes de Marketing
Ecolégico, quando propriamente comunicadas aos consumidores, influencia positivamente a
imagem organizacional da empresa) foi aceita, visto que as acdes de Marketing Ecolégico sao
as mais bem comunicadas e também as que mais impactam na melhoria de opinido em relacao
a empresa.

A hipétese H2 (a Responsabilidade Social Corporativa, por meio de acdes de Marketing
Cultural, quando propriamente comunicadas aos consumidores, influencia positivamente a
imagem organizacional da empresa) foi refutada, pois os investimentos culturais, mesmo
quando bem conhecidos, ndo afetam relevantemente a opinido do publico estudado se
comparado as agdes de outros cunhos. Observa-se que essas acdes ndo possuem resultados
negativos, apenas nio possuem a mesma relevancia que as outras acdes apresentaram.

A hipétese H3 (a Responsabilidade Social Corporativa, por meio de a¢des de Marketing
Social, quando propriamente comunicadas aos consumidores, influencia positivamente a
imagem organizacional da empresa) também foi aceita, pois as acdoes de Marketing Social
demonstraram influenciar positivamente a opinido das consultoras sobre a empresa, quando
foram propriamente comunicadas.

A avaliacdo das hipdteses permitiu alcancar os objetivos do estudo e explicar o
fendmeno investigado, contribuindo com os estudos da drea de Responsabilidade
Socioambiental. O estudo evidenciou o tipo de investimento que apresenta melhores
resultados de retorno de imagem e a necessidade de uma comunicagdo efetiva dessas acoes
para que elas alcancem os resultados esperados. Muitas empresas optam por nao divulgarem
essas acdes por medo que seus consumidores pensem que elas estdo utilizando-se de acdes
socioambientais para se auto-promover. Os resultados do estudo, entretanto, apontam que as
acOes mais bem comunicadas sdo as que causam maior impacto de melhoria de imagem,
portanto as organiza¢des devem encontrar uma maneira de comunicar suas a¢des de forma a
demonstrar que realmente se preocupam com as questdes defendidas nos projetos e ndo estdo
apenas os utilizando como forma de promocgao.

Apesar de ter atingido seus objetivos, o estudo apresenta algumas limitagdes.
Inicialmente pretendia-se abordar outros temas no estudo, como o Marketing Esportivo,

porém ndo foi possivel realizar a pesquisa em empresas que apresentassem todas essas
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modalidades de investimentos socioambientais, pois diversas tentativas foram feitas sem
sucesso, devido a ndo abertura dessas empresas para estudos académicos. Tal limitacdo serve
como sugestdo para estudos futuros, que consigam comparar mais formas de Marketing
Institucional além dos abordados nesta dissertacao.

Outra limitacdo do estudo foi o acesso aos respondentes, visto que nem todas as
consultoras comparecem aos encontros, dificultando o aumento da amostra ou a realizagdao de
uma amostra probabilistica. Além disso, algumas pessoas presentes nos encontros nao se
disponibilizaram a responder o questiondrio, impossibilitando uma amostragem aleatdria.

Sugere-se para a realizacdo de novos estudos a aplicacdo em populagdes maiores € em
diferentes localidades para que se possa comparar resultados e alcangar maiores
possibilidades de generalizacdo dos mesmos. Diferentes setores de atuagdo também podem
apresentar diferentes resultados, visto que a empresa Natura trabalha com produtos naturais e
€ mais provavel que seus consumidores se preocupem com essas questdes. Possivelmente
consumidores de outros tipos de produtos ndo apresentem as mesmas opinides que as

consumidoras estudadas.
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APENDICES

APENDICE A - Questionario

Cara(o) consultora(o),

As perguntas a seguir referem-se a um estudo realizado pelo Mestrado em Administracdo da
Universidade Federal de Santa Maria, que visa a verificar o impacto que a atuagdo
socioambiental da empresa Natura tem na opinido das consultoras em relacdo a organizacao.
Pedimos que sejas o mais sincera(o) possivel em suas respostas, pois elas ndo serdo
consideradas isoladamente e seu nome serd mantido em sigilo. Agradecemos a sua
colaboracdo, que certamente contribuird muito para a constru¢ao do conhecimento cientifico
na area de Administracao.

1) Por que vocé escolheu a Natura para ser consultora?

2) Ha quanto tempo voce € consultora da Natura?

3) Vocé é consultora/revendedora de alguma outra empresa de produtos cosméticos?
( )Nao () Sim. Qual(is)?

4)  Vocé conhece o Projeto “Areas Verdes Urbanas” de preservagio ambiental da Natura?
( ) Nao conheco nada a respeito

( ) Ja ouvi falar, mas ndo conheco o trabalho realizado pelo projeto

() Conheco o trabalho realizado pelo projeto

5) Vocé conhece o “Programa Natura Carbono Neutro” destinado a reducao de poluentes?
( ) Nao conhego nada a respeito

( ) Ja ouvi falar, mas ndo conheco o trabalho realizado pelo programa

() Conheco o trabalho realizado pelo programa

6) Vocé conhece os projeto de Empreendedorismo Social que a Natura realiza em parceria com a
Ashoka?

( ) Nao conhecgo nada a respeito

( ) Ja ouvi falar, mas ndo conheco o trabalho realizado pelo projeto

() Conheco o trabalho realizado pelo projeto

7) Vocé conhece o “Instituto Afroreggae” patrocinado pela Natura?

( ) Nao conhego nada a respeito

() Conheco o instituto, mas nao sabia que a Natura era patrocinadora
( ) Conheco o instituto e sabia que a Natura era patrocinadora

8) Voce sabia que a Natura € patrocinadora oficial do “Sao Paulo Fashion Week”?

( ) Nao sei o que € “Séo Paulo Fashion Week”

() Conheco o “Sao Paulo Fashion Week”, mas ndo sabia que a Natura era patrocinadora
() Conheco o evento e sabia que a Natura era patrocinadora
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9) Vocé sabia que a Natura € patrocinadora oficial do “S@o Paulo Fashion Week”?

( ) Nao sei o que € “Sao Paulo Fashion Week”

() Conhego o “Séo Paulo Fashion Week”, mas ndo sabia que a Natura era patrocinadora
() Conheco o evento e sabia que a Natura era patrocinadora

10) Vocé conhece o projeto cultural “Natura Musical”?

( ) Nao conhecgo nada a respeito

( ) Ja ouvi falar, mas ndo conhego o trabalho realizado pelo projeto
( ) Conheco o trabalho realizado pelo projeto

11) Vocé conhece o “Programa Natura Campus” que oportuniza pesquisadores universitirios a
realizarem projetos em parceria com a area de Pesquisa & Desenvolvimento da Natura?

( ) Nao conhecgo nada a respeito

( ) Ja ouvi falar, mas ndo conheco o trabalho realizado pelo programa

() Conheco o trabalho realizado pelo programa

12) Vocé conhece 0 programa “Crer para Ver” que visa a melhorar a qualidade da educacg@o nas
escolas publicas brasileiras?

( ) Nao conhego nada a respeito
( ) Ja ouvi falar, mas ndo conheco o trabalho realizado pelo programa
() Conheco o trabalho realizado pelo programa

13) Vocé conhece a “Tabela Ambiental” que a Natura apresenta nas embalagens de seus
produtos?
( )Sim ( ) Nao ( ) Conheco, mas ndo sei para que serve

14) Voceé sabia que a Natura ndo realiza testes de seus produtos em animais?
( ) Sim ( ) Nao

15) Vocé sabia que todo o processo de producao da Natura € estruturado de forma a consumir
o minimo possivel de energia e dgua, € produzir o minimo de residuos para causar um
menor impacto ambiental?

( ) Sim ( ) Nao

16) Vocé sabia que a Natura s6 compra insumos de fornecedores que atendam altos padrdes
de responsabilidade com o meio ambiente e com a sociedade?
( )Sim ( )Nao

17) Quanto as embalagens dos produtos Natura, voceé:

() Incentiva suas clientes a utilizarem os refis e recolhe as embalagens pds-consumo para
envio aos catadores locais

() Incentiva o uso de refis, mas nao recolhe as embalagens pds-consumo

() Nao incentiva o uso de refis, oferecendo o produto com embalagem nova, mas recolhe as
embalagens pds-consumo

( ) Nao incentiva o uso de refis, oferecendo o produto com embalagem nova, e ndo recolhe as
embalagens pds-consumo
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18) Caso ja tenha obtido alguma informagdo sobre os projetos, programas, patrocinios e
acoes mencionados nas perguntas anteriores, onde a obteve? (Assinale até 3 alternativas).

( ) Propagandana TV ( ) Material informativo da empresa

( ) Propaganda em revista ou jornal ( ) Evento da empresa

() Noticia em jornal, revista, TV, rddio ou ( ) Encontros de consultoras
internet () Outro. Qual?

( ) Web site da empresa ( ) Nao recebi nenhuma informacao

19) Qual a sua opinido a respeito dessas acdes desenvolvidos pela Natura?

( ) Positiva () Indiferente ( ) Negativa

20) A existéncia dessas acoes afeta a sua opinido a respeito da Natura?

( ) Nao afeta minha opinido em relacao a Natura
( ) Afeta positivamente minha opinido em relagdo a Natura
( ) Afeta negativamente minha opinido em relacdo a Natura

21) Quais das agoes citadas anteriormente mais afeta positivamente sua opinido a respeito da
Natura? (Assinale até 3 alternativas).

( ) Nenhuma delas afeta positivamente ( ) Programa Crer para Ver

() Projeto Areas Verdes Urbanas ( ) Uso da Tabela Ambiental

( ) Programa Natura Carbono Neutro ( ) Nao realizagao de testes em animais

() Projeto de Empreendedorismo Social em () Progesso produtivo com menor impacto
parceria com a Ashoka ambiental

() Patrocinio ao Instituto Afroreggae () Relagdo com fornecedores responsaveis

( ) Patrocinio ao Sado Paulo Fashion Week com a sociedade e o meio ambiente

() Projeto Natura Musical ( ) Uso de embalagens recicldveis e refis

( ) Programa Natura Campus
22) De maneira geral, qual sua opinido a respeito da Natura?

( ) Bastante positiva ( ) Positiva ( ) Indiferente ( ) Negativa ( ) Bastante negativa
23) Qual a sua idade?

24) Qual o seu sexo? () Feminino ( ) Masculino

25) Qual foi o grau de instru¢c@o mais alto que o chefe de sua familia obteve?

() Analfabeto / até 3*. Série Fundamental () Médio completo
() Até 4° série fundamental () Superior completo
() Fundamental completo

Quantos dos seguintes itens voc€ tem em casa.

25) Televisao a cores? Quantas?

26) Radio? Quantos?

27) Quantos banheiros (inclusive o de empregada)?
28) Méquina de lavar roupa?

29) Empregada mensalista? Quantas?

30) Automoével de passeio? Quantos?

31) Video-cassete e/ou DVD?

32) Geladeira (ndo incluir freezer)?

33) Freezer (separado ou parte de geladeira duplex)?




