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O setor elétrico
se renova

Concessionarias em todo o Pais
preparam o atendimento
para a era da competicao

Web Call
Centers

O marketing adota

a Internet
I da ~
O vice-presidente

do CRM

da Siebel na América latina, Augusto
Pinto, esta convencido: as empresas estio
mais preocupadas com seus clientes
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Compromisso

com o social

Referéncia em responsabilidade social,
a Natura é vista por funciondrios e

consumidores como uma das empresas
brasileiras de maior prestigio

Por Ticiana WERNECK

uem veé para crer, apenas
espera acontecer. Quem cré
para ver, faz acontecer”.
Este ¢ o lema do Programa
Crer para Ver, parceria entre a Fun-
dacio Abring pelos Direitos das
Criancas e a Natura. Mas o lema pode
perfeitamente transcender e simbo-
lizar a forma como a Natura caminha
na sua postura como empresa. Dentro
¢ fora de suas paredes, a imagem ¢ a
mesma: respeito as pessoas, postura
€tica e responsavel, verdade e trans-
paréncia nas acdes, humanismo e
responsabilidade social.

De acordo com uma pesquisa rea-
lizada em 2000 pela revista Exame
para a edicao do especial “As 100 me-
lhores empresas para vocé trabalhar”,
fazer parte do quadro de funciondrios
da Natura - alids, “colaboradores”, co-
mo s40 chamados - ¢ um orgulho. A
empresa assegura condicOes de tra-
balho de qualidade, oferece um am-
plo conjunto de beneficios e investe
na capacitacio de seus profissionais,
com treinamento continuo e por
meio de bolsas de estudo.

Quem esta do outro lado, o con-
sumidor, nio tem opiniio diferente.
“Fazemos anuvalmente uma pesquisa
de atributo de marca junto aos consu-
midores e notamos que a ética social
Natura ¢ reconhecida, A maioria atri-
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bui @ marca os conceitos de preco
justo, produtos de alta tecnologia e
responsabilidade social”, atesta Rodol-
fo Guttilla, gerente de Assuntos Cor-
porativos. Em uma
época na qual ima-
gem € tudo, obter
avaliacio tdo positi-
va junto a funciona-
rios, consumidores
€ opinido publica, ¢
privilégio de pou-
cos, Mas quando se
analisa as acdes da
empresa  direciona-
das a beneficiar a
comunidade, perce-
be-se que essa con-
quista nao se deu
por acaso. Em 31
anos de existéncia,
a Natura encabecou
diversos projetos so-
ciais € sempre man-
teve alta qualidade
no relacionamento
com seus diversos
publicos.

O exemplo mais
auténtico desta preo-
cupacao € aquele
Programa Crer pa-
ra Ver. Lancado em
1995, seu enfoque

central € a educacio ¢ a palavra-cha-
ve, mobilizacio. O projeto dissemina
a id€ia de participacio e mobiliza ind-
meros profissionais, empresas e as
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