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A responsabilidade social corporativa como vantagem
competitiva em branding.

Resumo: Diante de tantas mudancas e inovacdes é necessirio que a
humanidade para e pense como administrar uma drdua missio que vem se
tornando muito importante para nosso futuro e dos nossos netos:
Reconstruir a sociedade no sentido de mudar de paradigma tanto por parte
dos cidadios como das organizagdes, analisando e reinventando modelos de
producido e consumo visando a sustentabilidade e conciliando as dimensoes
econOmicas, ambientais e social nos negocios e também em relacio a

conduta da sociedade como um todo.

Reconstruir a sociedade no sentido de mudar de paradigma tanto por parte
dos cidadidos, como das organizacoes, analisando e reinventando modelos de
producdo e consumo visando a sustentabilidade e como ela influencia no dia
a dia das pessoas e das empresas buscando respostas como na economia
moderna perante uma marca e como ela pode se diferenciar frente a
comoditizacdo dos produtos satisfazendo as novas necessidades de

consumidores mais conscientes?

Este artigo se propdem a compreender como as organizagcdes estdo atuando
no mercado em termos de sustentabilidade e quais estio sendo os
beneficios por meios dessas acdes internas e externas afim de contribuir

com o meio ambiente.

Esse artigo foi realizado com base em leituras e pesquisas bibliografica em
livros, revistas, artigos de periddicos, e artigos de congressos académicos
afim de contribuir e entender o que é a sustentabilidade no meio
empresarial, e como ela pode contribuir para reducio dos impactos
ambientais. Desmistificando ou nio a idéia de que a responsabilidade social
corporativa é wusada como estratégia para conquistar e fidelizar os

consumidores, melhorando a imagem da marca no mercado.

Palavras-chave: Sustentabilidade, Branding, Comportamento empresarial e

pessoal.
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Emerging issues on literature about design policies

Abstract: Faced with so many changes and innovations, it is necessary for
humankind to think how to manage an arduous mission that has become
very important for our future and for our grandchildren: Rebuilding society
in order to change paradigm both by citizens and organizations , Analyzing
and reinventing production and consumption models aimed at sustainability
and reconciling the economic, environmental and social dimensions in

business and also in relation to the conduct of society as a whole.

Rebuilding society in order to change the paradigm both by citizens and
organizations, analyzing and reinventing production and consumption
models aiming at sustainability and how it influences the daily lives of
people and companies seeking answers as in the modern economy before a
And how can it differentiate itself from the commoditization of products by

meeting the new needs of more conscious consumers?

This article intends to understand how organizations are acting in the
market in terms of sustainability and what the benefits are by means of
these internal and external actions in order to contribute to the

environment.

This article was based on bibliographical research and literature in books,
journals, journal articles and academic congress articles in order to
contribute to and understand what sustainability is in the business
environment, and how it can contribute to reducing environmental impacts.
Demystifying or not the idea that corporate social responsibility is used as a
strategy to win and loyal consumers, improving the brand image in the

market.

Keywords: Sustainability, branding, business and personal behavior.
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1. Introducao

A globaliza¢do contribui para o crescimento de producido e consumo que
nos leva a questionar se consumimos ou somos consumidores? Pois
condicdes ambientais, qualidade de vida, capacitacdo de pessoas e grupos,
desenvolvimento de redes e cidadania requerem a conjuncio de papeis
doadores e receptores entre diferentes dimensdes de mundo.

Podemos enfatizar que a degradacio ambiental que hoje se
apresenta é decorrente da crise social, econdémica, filosofica e politica que
atinge o mundo, resultante da introjecdo de valores e praticas que estio em
desacordo com as bases necessirias para manutencio de um ambiente sadio,
que favorece uma boa qualidade de vida.

Esse fato se deve ao modo de ser, de produzir e viver dessa
sociedade que é fruto de um modo de pensar e agir em relacdo 4 natureza e
aos outros seres humanos.

Temos que ter em mente que 0s recursos naturais nio sio
infinitamente renovaveis, e que comportamentos ecologicamente corretos
tanto por parte da sociedade como das empresas sio essenciais para a
melhoria e qualidade de vida de todos.

Desta forma o artigo apresenta como problema de pesquisa
evidenciar o comportamento empresarial meio a oportunidade para novos
negocios, avaliando a influencia da inovacio na adogdo de praticas de
sustentabilidade empresarial, bem como, explicando e avaliando
possibilidades de obtencio de retorno financeiro através da pratica de acoes
empresariais sustentaveis e ou por outro lado empresas que tem em seu
proprio DNA ser sustentdvel como filosofia empresarial.

Como procedimento metodoldgico, na primeira fase dessa pesquisa
foi realizado um estudo exploratério acerca dos pressupostos tedricos que
balizam a temdtica da sustentabilidade e o meio ambiente de forma geral
cujo delineamento foi através de pesquisas bibliograficas. Na segunda fase
foi realizadas pesquisas bibliogrificas sobre o contexto sustentivel inserida
no meio empresarial e como as empresas estio utilizando a sustentabilidade
empresarial como uma oportunidade de negbcio, onde a técnica de
investigacio utilizada foi estudos de casos e estudos de artigos ja existentes
sobre o tema para analisar a ecoeficiéncia como uma oportunidade de

negocio e obtencio de vantagens econdmico-financeiras.
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Na fase de interpretacio da pesquisa foi realizado um cruzamento e
uma andlise de dados que permitiram perceber as relacdes entre varias
categorias de informac¢des, bem como uma leitura mais ampla desses dados,
confrontando com conceitos tedricos.

A contribui¢do para difusido do conceito de sustentabilidade e meio
ambiente assim como a sustentabilidade empresarial, é uma
responsabilidade de todos. Desta forma, esta pesquisa objetiva dissemina e
demostra como ¢é possivel identificar virios comportamentos distintos
visando a sustentabilidade e como é possivel conciliar a atividade
empresarial a dimensdo econdmica, social, e ambiental do desenvolvimento
sustentivel e, além de fazer disso uma oportunidade para novos negdcios,
ou expor o seu DNA sustentivel como uma diferenciacio de

posicionamento de mercado por ter uma filosofia forte e fiel.

2. Referencial Teoérico

A crescente extracio dos recursos naturais vem gerando impactos
avassaladores nos dmbitos social e ambiental. A crise econémica mundial
tem aumentado os niveis de pobreza e desemprego. As mudancas
econOmicas refletem em mudan¢as no comportamento do consumidor. A
economia moderna tém resultado em consumidores mais exigentes e
conscientes em relacdio a qualidade de vida, sadde, meio-ambiente e
questdes sociais. Dessa forma identificamos também uma evolucio do

marketing, chamada por Philip Kotler de Marketing 3.0.

“Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solu¢des para
satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado num mundo
melhor. Em um mundo confuso, eles buscam empresas que abordem suas
mais profundas necessidades de justica social, econdmica e ambiental em
sua missdo, visdo e valores, buscam nio apenas satisfacdo funcional e
emocional, mas também satisfacio espiritual nos produtos que escolhem.”
(KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan e SETIAWAN, Iwan., 2010: 4).

O marketing deve evoluir para um marketing baseado em valores,
onde o consumidor busca transformar a sociedade e o mundo em um lugar

melhor para viver. (KOTLER, Philip, 2010).
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Uma pesquisa global realizada pela Edelman sugere que 85% dos
consumidores preferem marcas socialmente responsaveis, 70% estariam
dispostos a pagar mais pelas marcas e 55% recomendariam a seus amigos e

o1 1
familiares.

Com o surgimento das redes sdcias, além dos 6rgios de defesa do
consumidor, os clientes passaram a ter maior poder para disseminar uma
imagem positiva ou negativa de uma marca, chamado de o empowerment do

consumidor, o empoderamento do consumidor.

O empowerment do consumidor tem levado as empresas a atender as
necessidades e expectativas de seus consumidores, fazendo com que
algumas empresas elevem seus padrdes ambientais, éticos e sociais,
resultando em uma maior responsabilidade social por parte dessas

corporacgoes.

Segundo Barbiere et al (2010), incentivar a inovacio da gestio na
Sustentabilidade Corporativa estd diretamente relacionado com a
competitividade futura do nego6cio, sendo necessdrio, por parte da
organizacdo, um acompanhamento por meio dos indicadores sustentiveis,

compondo essa uma nova pratica organizacional.

Nio basta se vender sustentavel e nio ter atos que condizem com o
mesmo, pois de acordo com Barbieri e Cajazeira (2009) empresas
sustentiveis sdo aquela que procura incorporar os conceitos e objetivos
relacionados com o desenvolvimento sustentavel em suas politicas e
praticas de forma consciente. O objetivo da empresa com responsabilidade
social é contribuir de forma efetiva para o desenvolvimento sustentavel,
obtendo estratégias de negoécios e atividades que consigam atender 4s
necessidades das empresas atuais, sustentando e aumentando os recursos

humanos e naturais que serdo necessarios no futuro.

O sucesso da empresa nao estd mais ligado somente a capacidade de

produc¢do mas sim na participacdo nas esferas sociais e ambientais.

Segundo Pinheiros (20006), a responsabilidade pelo

desenvolvimento sustentivel do planeta estid repartida entre governos,

1Pesquisa da Edelman, Edelman press release, 15 de novembro de 2007,
citada em Edelman: Consumers will pay up to support socially conscious
marketers”, de Ryan McConnell, Advertising Age, 16 de novembro de 2007.
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organizacdes, sociedade, mas as agOes das organizacdes na preservagio
ambiental sio muito importantes, uma vez que as industrias possuem
recursos financeiros e tecnolégicos com capacidade institucional e visio de

longo prazo para poder solucionar seus problemas ambientais.

Mas essa nova mudanc¢a de atos sustentiveis e maior consciéncia
propdem uma nova dinidmica e ordem para o mundo atual, onde deve-se
estabelecer principalmente 4 interacio e coopera¢io ndo somente as
empresas e de nosso cidadios mas sim entre governos, sociedade civil

organizada na construcio de uma sociedade mais justa e sustentivel.

Portanto, é cada vez mais importante a busca por novas normas de
contribuicdes ndo somente nos negdcios, mas também a construcio de uma
sociedade onde sabiam aproveitar os recursos naturais de forma correta
repondo a natureza o que se utilizou dela e pensando em reduzir poluentes a

fim de contribuir com o meio ambiente.
2.1 Responsabilidades Social Empresarial

A responsabilidade social corporativa melhora a imagem da marca, criando
um relacionamento mais proximo com o consumidor, refor¢cando sua
reputacdo, encorajando a lealdade e transmitindo valor. Essa
responsabilidade social perpassa por todos os niveis organizacionais, da
estratégia até a operacdo dispondo a empresa um cariater mais humano e
altruista, que tenha interesses maiores. Adotando esta nova forma de pensar
e agir a organizacio estd buscando dar a sua contribui¢do para a sociedade

(ALESSIO, 2008).

Essa responsabilidade social empresarial exige que as organizacdes
adote um posicionamento multi-stakeholder, que considere em todo o seu
negocio os interesses e as necessidades de todos os publicos afetados
diretamente ou indiretamente pela atividade empresarial. Chamamos isso de
unam produ¢io mais limpa, que é uma medida de ecoeficiéncia importante,
que tem mostrado benéfica e rentdvel, tanto para empresas, como para

todos os seus stakeholders.

Segundo o Conselho Empresarial Brasileiro para o Desenvolvimento

Sustentavel CEBDS:
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[...] produc¢do mais limpa é a aplicacdo continua de uma estratégia técnica,
econOmica e ambiental integrada aos processos, produtos e servicos, a fim
de aumentar a eficiéncia no uso de matéria-prima, dgua e energia, pela nio
geracdo, minimizag¢do ou reciclagem de residuos e emissdes, com beneficios

ambientais, de saide ocupacional e econdmicos [...].

Tal aplicacdo traz beneficios importantes seja eles na economia na utilizagdo
de 4gua, energia e matéria-prima ou até mesmo no retorno econdmico que o

desenvolvimento e comercializa¢do pode gerar.
2.1.3 Inovacao e Sustentabilidade

A sustentabilidade esta ligada a capacidade de gerar recursos para
remunerar os fatores de producio, repor os ativos usados e investir para
continuar competindo sem danificar o meio ambiente, dessa forma o fator
inovacio ¢ peca fundamental nesse processo, uma vez que a
sustentabilidade for entendida como uma contribuicio efetiva para o
desenvolvimento sustentivel, entio as inovacdes passam a ter outros
critérios de avaliagdio além dos convencionais, gerando resultados

econdmicos, sociais e ambientais positivos.

Inovacgido segundo o manual de Oslo, é a implementacio de um
produto (bem ou servi¢o) novo ou significativamente melhorado, ou um
processo, ou um novo método de marketing, ou um novo método de
organizacional nas praticas de negdcios, nas organizacdes do local de
trabalho ou nas relagdes externas ( OECD, 1997, p.55). Com base nessa
definicdo, Kemp e Pearson (2008) definiram “ecoinova¢io” como “a
producio, assimilacdo ou exploracio de um produto, processo de producio,
servico ou método de gestdo ou de negdcios que é novo para organizacio (
desenvolvendo ou adotando-a e que resulta, ao longo do seu ciclo de vida,
em reducodes de riscos ambientais, poluicido e outros impactos negativos do

uso de recursos, inclusive energia, comparado com alternativas pertinentes”

( KEMP; PEARSON, 2008, p. 7; tradu¢io nossa e grifo dos autores).

Essa ideia enfatiza a reducdo de problemas tendo como objetivo os

beneficios econémicos que serdo percebidos de alguma forma.

Logo, a ecoinovacido ¢é a reducido da quantidade de materiais e
energia por unidade produzida, eliminando substincias toxicas e

aumentando a vida atil dos produtos.

Arcos Design. Rio de Janeiro, V. 9 N. 2, Dezembro 2016, pp. 98-109 105



O modelo de organizacio inovadora sustentidvel é uma resposta 4s
pressdes institucionais por uma organiza¢do que seja capaz de inovar com
eficiéncia em termos econdémicos, mas com responsabilidade social e
ambiental, esse tipo de organizacio busca vantagens competitivas
desenvolvendo produtos, servigos, processos e negocios, novos ou
modificados com énfase nas dimensoes sociais, ambientais e econdmicas.
Reunindo duas caracteristicas fundamentais que buscam ser inovadoras e

orientadas para sustentabilidade.
3. Consideracoes finais

O tema de sustentabilidade e meio ambiente esta cada vez mais
presente no dia-a-dia da populacio e agora cada vez mais no meio
empresarial provocando reflexdes principalmente sobre modelo de
desenvolvimento adotado pela sociedade ao longo dos séculos e que cada
empresa deve ter a consciéncia de que se nio adotar uma postura efetiva
perante ecossistema e realizar mudanc¢a na sua gestdo e producio, nossos
recursos vio acabar e efetivamente todos nos vamos sofrer com as
consequéncias. Pois o paradigma da sustentabilidade exige acdes conjuntas e
coordenadas, passando pela participacio dos cidadios, empresas e governos.
Esse artigo foi elaborado para mostrar os dois lados, o lado da sociedade
como fator importante de mudanca e o lado das empresas que
desempenham um papel fundamental na reducio e na melhoria dos
impactos ambientais, na qual influenciam com suas inovacdes e producgdo
acOes que contribua com a sustentabilidade, trazendo também vantagens

para a empresa e principalmente para nosso meio ambiente.
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