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RESUMO

No mundo globalizado atual, os consumidores vémmsstrando cada vez mais
exigentes em relacdo aos produtos e servicos gaeconsumir. Diante dessas novas
exigéncias do mercado, a sustentabilidade adqmeeposicdo estratégica no ambiente
empresarial, em que as acdes de responsabilidatleasdiental se constituem
enquanto um forte ativo para o fortalecimento dacemale uma organizagdo, assim
como de sua imagem perante seus stakeholders.
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O Desenvolvimento Sustentavel na sociedade atual

A populacdo mundial vive hoje uma condicdo de pmdralarmante. Antes
existia 0 pensamento de que o crescimento econfen&c@ solucédo para tal questéo.
Porém, na medida em que se adquire prosperidadémeéa, a degradacdo ambiental
cresce também, através do uso de recursos naturais.

O homem atua como principal agente da mudancagicaldevido a dinamica
capitalista, que explora economicamente os recuasdsentais, além de no final do
processo produtivo, expelir residuos contaminandoassistema. Em termos sociais, 0o
capitalismo visa o lucro acima de qualquer interdesnano. Essa atuacéo pde em risco
a existéncia humana, bem como de suas geracoessfutu

Com a degradacdo expressiva e com a exploracdooddicdo humana

exagerada, o mundo tem voltado suas atencbes a fes. Uma nova visdo de
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desenvolvimento vem sendo consolidada. Aquela guehee, além do meio ambiente,
aspectos sociais, em uma tentativa que provejaauosantes do planeta qualidade de
vida, concomitante, ao progresso.

Segundo Sachs o conceito de Desenvolvimento Sastrfbi empregado em
1972 nas palavras de Maurice Strong, Secretar@-gta Conferéncia das Nacodes
Unidas sobre o Meio Ambiente e Desenvolvimento,ual gpropriamente lancou o

conceito de desenvolvimento sustentavel.

Esse conceito normativo basico emergiu da Confexéde Estocolmo, em
1972. Designado a época como ‘abordagem do ecotdserento’, e
posteriormente nomeado desenvolvimento sustentavegnceito vem sendo
continuamente aprimorado, e hoje possuimos uma re@mpao mais
aprimorada das complexas interacdes entre a huatmic a biosfera.
(SACHS, 1986, prefacio)

A base da proposta do Desenvolvimento Sustentadaealitdizacdo dos recursos
naturais de maneira consciente, para ndo comprometasténcia humana, assim como
de suas geracOes futuras, dai a importancia daoraegcdimitacdo. Ele € um tipo de
desenvolvimento que preza qualidade de vida aoolatg tempo, atuando a longo
prazo, e pautado pela ética e participacao dadzmbée

Ainda de acordo com Sachs (1986, prefacio) o dede@nwento sustentavel sera
alcancado se trés critérios fundamentais forem extidds simultaneamente: equidade
social, prudéncia ecoldgica e eficiéncia econémica.

A interacdo desses trés critérios gera a qualidedeida tdo almejada pela
populacdo mundial. Pela equidade social, as neleeless humanas tem que ser
atendidas, gerando o bem estar social para todosy & prudéncia ecolbégica os
recursos naturais sdo economizados e poupadosmdarassim, a qualidade ambiental
para as geracodes futuras. E a eficiéncia econ@roitdiz & maior producao, e economia
dos recursos como capital e trabalho.

A sociedade humana e o0s sistemas biologicos, destaa, mantém-se
diretamente relacionados, pois ambos possuem pigsajue se aplicam um ao outro, e
ambos séo sistemas vivos que possuem uma intedfpea entre si.

Este novo conceito de desenvolvimento vem ganhawotlariedade perante os
stakeholders de todo o mundo. A sustentabilidadeadde ser um simples modismo,
para ser um estilo de produgdo e consumo pautadespansabilidade que busca o

equilibrio entre a triade que sustenta a vivérmienana: o econdémigcsocial e
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ambiental. Extraindo o maior potencial da humarggath presente, de maneira que

dure para aproximas geracoes.

A importancia das marcas para as organizagoes

Na sociedade contemporanea atual, o fator ecowdndéc prioritario,
principalmente quando a alta competitividade entesn cena, devido as novas
configuracdes do mundo, cada vez mais tecnologiofoemacional. Os consumidores
se tornaram cada vez mais exigentes e sua pre@mupa¢ além de seus interesses
privados: o social também ganha espaco.

No passado, a utilizacdo da marca se limitava a@parevitar que o produto se
tornasse alvo de clonagem, imitacdo ou adaptag@oud elemento de identificacdo

entre produtos semelhantes que dava segurancacgoiefarios e clientes.

Marcas existem h& séculos. Ja no antigo Egito, absichntes de tijolos
colocavam simbolos em seu produto para identiicdh Europa Medieval, as
associagfes de comércio usavam "marca" para aasegurconsumidor uma
gualidade consistente e obter protegéo legal pafabwcante. (TAVARES,

1998, p.2)

Hoje, sua importancia vai além. A marca de uma esgou produto representa
todos os seus valores. Ela ja ndo é mais somentdamento de identificagéo visual de
uma empresa, ou uma simples assinatura, além dedao,é um elemento de
diferenciacéo intemporal dentro do mercado.

A American Marketing Association define “Marca é umme, termo, sinal
simbolo ou combinagcdo dos mesmos, que tem o ptopdsiidentificar bens de um
vendedor ou grupo de vendedores e de diferenciddosoncorrentes”. (AMA apud
KOTLER, 1998, p. 393)

A marca existe na diferenciacdo. E € somente quassia diferenca é
reconhecida pelo publico que ela atinge o seu igbjetque é promover sua
singularidade, evitando confusdo na mente do coieumEla traduz os valores e
conceitos da corporacao, e atraves deles, permée qgconsumidor se identifique com

ela, e estabeleca experiéncias para ficar incaadaemaoria dos mesmos.

As marcas séo particularmente relevantes quangoodsitos entram na fase de
concorréncia e maturidade do seu ciclo de vida, emonem que as vantagens
funcionais exclusivas sao assimiladas ou copiadks goncorrentes, e quando
os beneficios funcionais séo assimilados pelosucoig®res, que se acostumam
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a eles. Nesse estagio, os valores simbdlicos pmssuéto mais relevancia, os
quais se distinguem pela marca. (MARTINS, 200@33)

O mundo empresarial vive um momento de transibétes uma empresa valia
de acordo com seus bens fisicos, depois se valorizs o fluxo de caixa, e mais
recentemente, esta realgando-se a importancia gdan@omo atualmente vive-se uma
era de fusdes e incorporagdes por todo planetayigam economia de escala e ganho
de participacado de mercado entre outros fatorgspartancia da marca tende a crescer
exponencialmente, visto que gestores e propristarertamente fardo tais fusbes e
incorporacbes com organizacdes que possuam margasagradas, admiradas,
respeitadas e principalmente incutidas ha mentmdsumidor.

Conforme a Biologia do conhecer de Maturana e léa{2001), nossa mente
constréi ao longo de sua trajetéria conhecimenste B construido pela influencia do
mundo em que se vive, naquilo que se vé e naquiosg sente. E baseados em todas
suas experiéncias, o consumidor consome a marcdegaljuma maneira se relacione
com suas experiéncias vividas. E a propria manecqianto ser hibrido, se relaciona
com as organizacdes, com seus publicos, tendo tioénia sob o outro, havendo
deste modo uma interacao constante.

Como explica Zozzoli (2005, p.3) a marca é o ele qiine empresa, produto e
cliente e, sobretudo agrega a experiéncia do elienin a empresa e o produto. Desta
forma, o consumidor faz sua interpretacdo da maet@ sentido que ela enuncia e por

suas impressodes e experiéncia pessoal.

Gestao ambiental e o marketing verde

O mundo é movido pelas iniciativas privadas e pehercados globais. Nessa
nova era de negocios, as questdes ligadas ao méierse vém ganhando um espaco
significativo, uma vez que ja sdo bastante visivess efeitos de desequilibrios
provocados pelo homem na natureza, além do fatopaedo publica estar cada vez
mais consciente e sensivel ao sistema ambientaidal@os avancos na esfera da
tecnologia de informacdo, dessa maneira, vem cdbrae governos e empresarios
acoes a respeito.

As empresas e organizacdes sao vistas como asegrawiths” do problema

ambiental. Através da adocdo de sistemas de gestdmental, elas fazem uma
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interacdo com a sociedade, através de politicaslida® e acdes ambientalmente
responsaveis.

Conforme Macedo (1994, p. 88), a gestdo ambiemgllica em oferecer
correcdo ecoldgica em suas decisGes, acdes e gwecde modo a buscar o passivo
ambiental zero. Este conceito negligencia o prindfla precaucdo, uma vez que antes
de corrigir, € preciso observar as leis naturadodma a evitar os impactos ambientais
negativos.

Para Santos (1998, p. 122), a gestdao ambiental megrar a informacéo
ecoldgica ou ambiental a tomada de decisfes té&;recandmicas e politicas. O que
requer entendimento dos conceitos de conserva@oursos naturais, impactos,
conflitos e das leis da termodinamica.

Em termos de competitividade, a gestdo ambientaladquirido uma posicao
de destague. Com uma boa politica ambiental asniaagg@es ampliam suas
possibilidades de insercdo num mercado cada vez ergjente em termos ecologicos,
melhorando assim sua imagem né&o so junto aosediecdmo a comunidade.

As pessoas tém adquirido uma consciéncia ecoldmictivada ndo s6 pelo
acesso a informacédo que se tornou mais acessiheebpgeopulacdo em geral, mas como
também pelo trabalho constante de organizacdegym&@namentais e do proprio
governo, seja por manifestacdes seja por leisidisca

Com tal consciéncia ambiental, um novo tipo de wgondor surge: o
consumidor verde Ele relaciona ao ato de comprar ou usar prodwos a
possibilidade de colaborar com a preservacdo amalhiea dando preferéncia as

organizacdes que de alguma forma nao danificaro taneio ambiente.

Esse novo consumidor ecolégico manifesta suas ppegbes
ambientais no seu comportamento de compra, buscprathuto que
considera que causam menos impactos negativos &o ambiente, e
valorizando aqueles que sdo produzidos por emp@Esdsentalmente
responsaveis. (DIAS, 2007, p. 139)

Produtos ecologicamente corretos, em sua maicka, um preco elevado
comparado aos outros, devido aos custos causadmapesas ao modificar seu ciclo
produtivo, das a¢fes ambientais, e outros. O coidsuverde assume pagar esse preco,
pois esta ciente que o valor agregado esta tranlumte, em forma de valor social.

Inclusive, 0 mesmo tem repadio em relacdo aos posdque contaminam o0 meio
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ambiente, integrando assim, correntes de opinidosogiedade desfavoraveis a
determinadas empresas.

Desta forma, um novo paradigma de consumo foi orqaee acaba obrigando as
empresas a adotarem uma nova postura e posiciot@nemma nova maneira de
explorar um novo tipo de marketing que surge devaddemanda do mercado por
produtos ecologicamente corretos: o marketing veuambiental.

Para Polonsky,

Green or Environmental Marketing consists of alivéties designed to generate
and facilitate any exchanges intended to satisfgdnuneeds or wants, such that
the satisfaction of these needs and wants occuth, minimal detrimental
impact on the natural environment. (POLONSKY, 1994)

As empresas como forma de atrair mais consumidest® se utilizando de
estratégias de marketing voltadas para a utilizatfioneio ambiente como variavel
competitiva, pois seus produtos tém que atendeespecificagcbes da legislacédo

ambiental, e atender a parcela da populacéo qge exido agressado ao meio ambiente.

Com uma abrangéncia maior, podemos definir o miaketerde como um
conjunto de politicas e estratégias de comunicggémmocado, publicidade e
relacbes publicas, entre outras) destinadas a abtarvantagem comparativa
de diferenciacéo para os produtos ou servicos gunepaesa oferece em relagcéo
as marcas concorrentes, conseguindo desse mod@migtar sua participacao
no mercado, consolidando seu posicionamento cotmpet{(DIAS, 2007, p.
139

Segundo Schiffman e Kanuk (2000), o movimento amthiista em expansao
foi apelidado demovimento verdeos consumidores com consciéncia ambiental foram
chamados deonsumidores verdeprodutos planejados para proteger o meio ambiente
foram chamados derodutos verdese é claro o marketing que apela para
reivindicacdes ambientais dearketing verde

A sociedade influencia e é influenciada pelos @sos internos de gestdo de
cada empresa. Ao adotar a filosofia do marketingdeje € necesséario que a
compreensao da importancia da preservacdo do maierate esteja impregnada em
toda organizacdo. Isto é, devera estar e ser liad@lna cultura organizacional da
empresa os valores ambientais, de forma que tagigstores, departamentos, todos os
funcionarios do mais variado escaldo estejam imragons a filosofia ambiental da

organizacao.
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(...) ndo é suficiente falar a linguagem verde¢@spanhias devem ser verdes.
Longe da questdo de apenas fazer publicidade qu&ésmoomerciantes
perceberam originalmente, a abordagem satisfatiéripreocupacdo ambiental
requer um esverdeamento completo que vai fundo ub@ra corporativa.
Somente por intermédio da criacdo e implementagipdiiticas ambientais
fortes e profundamente valorizadas € que a madwfa produtos e servigos
saudaveis podem ser desenvolvidos. E por meio i@dgdor de uma ética
ambiental que abranja toda a empresa que esttdgimarketing podem ser
executadas. (OTTMAN, 1994, p. 56)

As empresas podem fazer uso do marketing verde gesociar sua imagem
corporativa ou a sua marca a questdes ambientasendolvendo, desta forma,
produtos e servicos que tenham como objetivo msatisfazer as necessidades e
desejos dos consumidores, ndo apenas oferecend®, mmatendo uma melhor

gualidade de vida.

Comunicacéo e marca ecologica

As organizacdes tém o direito e o dever de se nmawem adequadamente
com seus stakeholders, informando sobre como gsts®ervando o meio ambiente,
contribuindo assim para a formacédo da consciénuiaiemtal na populacédo, e dando
também o exemplo para outros, estimulando dessaafapvos investimentos em meio
ambiente. Qualquer comunicacdo ambiental que aemaprenha a fazer com seus

publicos tem que estar baseada na transparentéteaa

Nos ultimos anos, a importancia da comunicacémtese ainda mais premente
nas abordagens dos problemas ambientais. Tantodisasssdes sobre a
concessao de subsidios nos programas de consaggitjzesclarecimento e
educacdo ambiental que almejam um novo equilibtantp na maneira de
como os problemas ambientais condicionam o mundcedgresas, levando a
humanidade a reescrever as regras de producde, ¢éraonvivéncia soécio-
econdmicas. (ZOZZOLlI, 2008, p. 7)

O uso da linguagem para comunicar estd presentdodas as atividades
empresariais. Descuidar da comunicagao ou dirgga-populacdo de maneira incorreta
pode tornar inviavel o trabalho das organizac@aetar o valor de suas marcas.

E interessante que o objetivo da comunicacio ségdizar os aspectos positivos
em relacdo ao meio ambiente, e transmitir paraedadie a imagem da organizacao
relacionada com a defesa e preservacdo de valmbirais. E ela que projeta e
sustenta a imagem da empresa, fazendo salientadifegancial ambiental junto a

sociedade.
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Segundo Dias (2007) a comunicagao tem como obj@tivoordial mostrar ao
cliente que o produto ecologicamente correto temvatar agregado, que compensa
adquiri-lo comparativamente aos semelhantes, go@m@&sentam esse conteudo.

O produto verde possui um diferencial competitivaie g facilita o
posicionamento das marcas ecoldgicas no mercade. [Esicionamento, estabelecido
na mente do consumidor, representa um valor apaagsele, que ndo é oferecido pelos

outros produtos.

O conceito de posicionamento esta diretamenteioelado com a escolha que

faz a organizacdo quanto a posicdo que deseja roqupamercado. O
posicionamento do produto é a maneira como eldidgdte pelos consumidores
em relacdo a suas caracteristicas importantess-m@cipais atributos, algo
que os torne diferentes dos produtos oferecidasspmincorrentes. (KOTLER,
2003, p. 190)

Os consumidores verdes podem reagir aos produtmggemns, de maneira
emocional ou racional, ou até mesmo as duas pesiiante disso, as empresas podem
posicionar suas marcas ecoldgicas de duas maneiras.

O posicionamento ecoldgico baseado na razdo boBgariciar na percepcéo da
marca, de forma que forneca as informacgdes técresgp®ndo o produto que durante
seu ciclo total gera baixo impacto degradativo ammmbiente.

O posicionamento ecolégico baseado na emocdo prdoutalecer a marca,
baseado na associacao que os consumidores fazeuma @&periéncia visual e sensorial
de contato com a natureza, despertando afinidadeienal. Na atualidade, onde a
visdo de chocantes impactos ambientais como aeslemtoldgicos, contaminacao,
extingdo, o emocional predomina na reacéo dos audsues diante de uma marca.

Um posicionamento ecolégico que englobe as duagbesaemocionais e
racionais consiste na mais segura, pois a dimeesg@wxional aproxima o cliente da
marca, e a racional consolida a fidelidade do ®iefazendo do mesmo um agente

multiplicador da comunicacdo ambiental das org&dies.

O usuério deve encontrar nos contetdos das merssagense digna apreciar,
algo que o envolve e ajuda, algo que conscient@aanscientemente lhe seja
atil, provocando uma co-producdo de sentido poe essunciatario que o
impligue além das técnicas de veiculacdo e exibigfarativas e do carater
referencial, imaginario, obliquo ou estético da sagem, proprios da axiologia
publicitaria. (ZOZZOLI, 2007, p. 6)
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As mensagens ambientais enviadas atingem ao suleates dos clientes,
através de signos veiculados pelos meios de coag#ducque se propde a sensibilizar
consumidores, investidores, fornecedores geranupatia, e utilizando-se de temas

relevantes do momento, conseguem atingir seu miblic

O ponto forte da cogni¢cdo é precisamente a suacickpie para exprimir o
significado e as regularidades; a informacdo dewarezer ndo como uma
ordem intrinseca, mas como uma ordem que emerg@erdpsas actividades
cognitivas. (VARELA, p. 11)

O sentido das mensagens nao esta nela prépria) acsue foi enunciado e
seus efeitos ao estabelecer conexdes com a mentenseqiuentemente com as
experiéncias cognitivas e emocionais do observaqaemas recebe.

A marca comunica. E a comunicacdo de uma marc@gicaldeve ultrapassar
uma comunicagdo simplesmente visual, deve transmo#i valores ambientais da
empresa e todos os seus atributos devem ser reaissestentes, pois as exigéncias

ambientais se convertem como peca fundamentalmpetdividade empresarial.

Responsabilidade social empresarial

Dentro da nova ordem econdmica atual, os compsm®ida organiza¢ao nao se
restringem apenas aos ditados pelo mercado quedgrognimizar 0S custos e
maximizar os lucros. Surge a necessidade de visammbaneiras de promover o bem-
estar da sociedade como um todo.

Os anseios e preocupacdes sociais e ecoldogicascalade vém pressionando
as organizacdes a mudarem sua conduta antes ditaldasra industrial. Além disso, a
sociedade tem se mostrado mais perceptiva ao ctempamto ético das organizacdes
que vém adquirindo uma posi¢ao estratégica em dacgua importancia perante aos
publicos estratégicos dessas empresas e a vigilaonstante feito por eles através dos
veiculos de comunicacao.

A populacdo hoje em dia acredita que as organizat@a responsabilidades
para com a sociedade, afinal existe um contrat@lsentre ambas as partes, onde a
empresa esta inserida nesta sociedade e delaiusufetira capital, matéria-prima e

mao de obra. Sofrendo e exercendo influéncias mucimade como um todo.

O enfoque moderno de administragéo de empresasis@dna consideragao da
comunidade como um ecossistema e a empresa comoomponente do
mesmo, nhdo havendo mais espaco para 0 antigo tommeiempresa-ilha. A
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idéia de empresa-ilha implica a maximizacdo dostters (lucros a serem
apropriados pelos acionistas) e a socializacagpdgsizos (distribuidos entre
empregados, clientes, comunidade, etc). (BONILL293, p. 33)

Inicialmente, a teoria da responsabilidade saiafjiu através do principio de
caridade tendo este, um perfil paternalista e tesgimlista. Tinha a filantropia como
base, sendo considerada como uma empresa socialmesgonsavel aquela que
ajudava ou contribuia de alguma forma a qualquerucidade carente, restringindo, no
entanto, a responsabilidade social a simples deggdi®uais.

A partir dos anos 50 e 60 sua visdo ganha outraserdibes no cenario
empresarial. Diante da demanda por um novo tipendigresa, aquela que produz suas
mercadorias e ganha seu lucro, mas que tambémibwongimultaneamente nos
aspectos sociais, ambientais e éticos da socied@dando a organizagdo atua
maximizando o bem-estar social, a prépria sociedaldgitima, esta que esta cada vez

mais consciente e engajada em fiscalizar taisgasagmpresariais.

A regra do jogo para as empresas, no ambientévestainte estavel dos anos
60 e inicio dos 70, era tdo-somente encontrar WBeEHO atrativa no mercado,
ao que bastava oferecer o mais baixo preco ou homgualidade. Quando,
porém, os termos de competitividade mudaram doobaixsto para a alta
qualidade, para a flexibilidade e para a capacidéeléenovar, as empresas
descobriram que tanto sua estratégia competitisatqusua estratégia industrial
rapidamente caducaram. (DRUCKER, 1989, p. 61)

Segundo Duarte e Dias (1986, p. 55), parareerican Accouting Association,
existe responsabilidade social quando a empresmhiece que € responsavel nao
apenas perante seus acionistas, mas perante sodeedade.

Para Araya,

Responsabilidad social es un concepto que promueveomportamiento
empresarial que integre elementos sociales y amaésrue no necesariamente
estan contenidos en la legislacion sino que masdibedecen a las expectativas
de la sociedad con respecto a la empresa. (ARAYA32p. 76)

No entanto, é necessario estar atento que daridindsporadicamente, a quem
precisa ndo € suficiente para classificar uma esapoemo socialmente responsavel.
Uma verdadeira politica de responsabilidade sécaduela que engloba investimentos
para o bem-estar dos colaboradores e seus famjlippga a comunidade local, de
defesa do consumidor, de incentivo a educacaaqjraudt arte, de preservagcao ao meio
ambiente, de servicos de interesse publico, e anqggao de uma comunicacao

transparente ética para com seus clientes. Suasdesti se originam com o0
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planejamento, com a determinacdo de estratégiasne as condutas e valores da
administracdo, suas acOes exigem periodicidadeodogétsistematizagdo e um

gerenciamento especifico para a consecucdo dasvobjempresariais predefinidos.

A responsabilidade social corporativa ndo estadéigapenas as estratégias e
praticas voltadas identificadas com o engajameant@rganizacdo através de
acOes no ambito da caridade ou investimentos efatpsosociais. Muito mais
que isso, a responsabilidade social que a orgaiuzegn por obrigacdo pode
ser identificada através de mdultiplos aspectostadem-se: gerar valor para
seus agentes internos e para sociedade. (KARKORRAGAO, 2004, p. 46)

Nos tempos atuais, hd uma crise de confiabilidadeempresas. Para tanto, as
organizacfes estdo promovendo um discurso poligogencorreto, pautado na ética.
Portanto, a gestdo de responsabilidade social isithamente vinculada a ética

empresarial e transparéncia na conducéo dos nagocio

Diante dessa nova organizacdo empresarial globabrganizacdes privadas
possuem uma nova diretriz nos rumos da obtencdiecdm, pois simplesmente

as vantagens oferecidas em relacdo a valores §rat@o estdo sendo

suficientes para a obtencdo de um mercado consunmima vez mais a

gualidade do produto esta relacionada a relac@sesa com a sociedade e
seu comportamento ético e esses fatores determinamomportamento dos

consumidores. (PAES, 2003, p. 25).

E através de um cédigo de conduta transparentecauesponde em manter a
coeréncia entre o discurso e as agOes da emprésa,sonegando informacdes
importantes sobre seus produtos e servicos, queedglas de responsabilidade social
serdo creditadas perante a opiniao publica.

Praticas de responsabilidade social estdo sentipadfis pelas organizacoes
modernas que pretendem sobreviver num mercadolglatha, crescente em exigéncias
quanto a preservacao ambiental e a qualidade @edadpopulacédo, e fiscalizador no
que tange a veracidade e autenticidade dos comgsomiassumidos perante a

sociedade.

Relacbes Publicas, reputacdo e imagem empresarial

As relacdes publicas no mundo contemporaneo assomagosicao estratégica.
Tem por finalidade estabelecer um relacionamenicazfentre a empresa e seus
stakeholders, de modo a criar uma relacdo de cmai® compreensdo mutua. A

variavel socioambiental funciona como uma pertiedatramenta para a formacao ou
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reforco de uma boa imagem institucional para a esgrseja perante seu publico
externo ou interno.

Os momentos que as pessoas vivenciam, suas exgpasigpassadas, sdo 0s
responsaveis pelo sucesso de produtos, servigas, @rganizacbes em geral. Uma agéo
empresarial quando nao bem articulada pode sddrare em uma memoria ruim. E é
a memoria boa ou ruim que ficam registradas naendsd pessoas, e o que consolida a
reputacao.

Se a memdria na empresa for entendida como fertarmdn comunicacao,
como agente catalisador no apoio aos negdécios, tamoessencial de coeséo
de grupo e como elemento de responsabilidade secifistérica, entdo
poderemos afirmar que esta empresa, de fato, é adgatransformar em

conhecimento Util a histéria e a experiéncia acadalem sua trajetoria.
(WORCMAN, 2004, p. 8)

De acordo com Frombrun e Rindo(dALMEIDA, 2005, p. 54) reputacéo é
a representacdo coletiva das acbes e resultadasgdaizacdo, através da qual se
descreve a habilidade da organizacdo em geraregafmra os multiplostakeholders
ao longo dos anos.

A reputacdo empresarial, portanto, é a soma dass#is percepcdes de todos 0s
publicos da empresa, tendo como base as informapdeseles conhecem sobre a
mesma sejam elas boas ou ruins, passadas ou afsaisn, ela funciona como
mecanismo de diferenciacdo podendo criar assodagaocionais com Sseus
stakeholders.

Com o objetivo de criar uma identificacdo com sguillicos, as organizacoes
buscam uma reputacdo positiva, através de mecasisoroo uma boa qualidade de
produtos e servigos, apelo emocional, responsat#igocial, entre outros. Assim como
deliberam esforcos para representar positivamentsua empresa atraves do
estabelecimento de uma forte imagem empresarial.

Pode-se dizer que imagem empresarial € o0 conjuetovalores de uma
organizacdo que é transmitido com o intuito deranima propria identidade para a
mesma, que sirva para diferenciar das demais camtes.

Uma imagem corporativa que corresponda aos vattorggiblico estratégico de
gualquer entidade empresarial consegue atingireionmo positivo, sendo ela, portanto,
peca fundamental para o sucesso de qualquer estidagara criar ou manter uma

relacéo estreita e longinqua com seus clientesijratdp sua fidelizacéo.
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A forma pela qual a comunidade ver e percebe umsétuitdo é muito
importante, e serve como norte para avaliar suggemapublica, e sua reputacao.
Quando, por exemplo, uma empresa age de manetem&®l, seus clientes internos e
externos se identificam com sua marca, e avaliaimagem e a reputacdo dessa
organizacao de maneira positiva.

Nessa fase de instabilidade, a medida que a prédssdpinido publica aumenta,
as atividades empresariais ficam cada vez maisséqodesta forma, a imagem
empresarial fica mais vulneravel, e corre riscdesaimexistentes. Uma boa politica de
relacdes publicas pode agir de forma a esclarecttos, neutralizando os efeitos sobre

as empresa, e divulgando as noticias mais copetsiveis.

Investir em RSC pode significar um seguro contienpacto de acusacgdes de
injustica social e ambiental, impossibilidade dentatar funcionarios
qualificados e perda de apoio dos existentes, gasta com passivo ambiental,
restricdes as operages e dificuldades de obteréstipos. Significa também,
investir na imagem e reputagéo, na credibilidadier@hcial competitivo); na
estabilidade social e democracia. (ALMEIDA, 199956)
O discurso empresarial que mais indica uma post@lmente responsavel é o
da sustentabilidade. Para tanto se faz necessadotem a corporacdo coesa
internamente para poder transmitir uma visdo deoresbilidade socioambiental

eficaz, e manter um conceito com credibilidade.

Com a imagem reforcada e dependendo dos resultimdogrojetos sociais por
ela financiados, a empresa torna-se mais conhegidaende mais. Seus
produtos, servicos e, sobretudo, sua marca gantaan wisibilidade, aceitagéo
e potencialidade. Clientes tornam-se orgulhososcalaprar produtos e/ou
contratar servicos com elevada responsabilidadéalsdc..] E o uso da

cidadania empresarial como vantagem competitiv&EL® NETO e FROES,

1999, p. 95)

Ser socialmente responsavel ndo basta. Tem que nda@no aos clientes,
fornecedores, governo e comunidade que a corpotega@s questdes sociais a serio e
gue suas praticas sao eficientes. Ter uma boadcpotie responsabilidade social, indo
além do que é exigido pelas regulamentacfes lqgaigicia vantagens de imagem em
relacdo aos concorrentes. Assim, como ter uma eglgolaboradores comprometidos
e engajados depende de uma imagem instituciongivaos

No mundo de negdcios atual, os ativos intangiveisrnda empresa como marca,
capacidade de inovacao, sustentabilidade, reputagfmwesarial estdo valendo muito

mais que seu valor contabil. Um bom trabalho dacfes publicas se torna essencial
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para gerenciar esses valores ndo mensuraveis guaasatualidade, peca fundamental

para 0 sucesso e aumento da receita de qualqurizagao.
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