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RESPONSABILIDADE SOCIAL

Tania Nogueira Alvares
de Sao Paulo

E possivel fazer negécios de
maneira responsavel, ética e ci-
dadd. A premissa, adotada por
numero limitado de empresas
no Pais, é regra basica da fabri-
cante de cosméticos e comple-
mentos nutricionais Natura,
“desde a ponta do fornecedor de
matérias-primas até o relaciona-
mento com o consumidor, pas-
sando pelo processo de transfor-
magdo, manufatura e logistica
de distribui¢do”, afirma Rodol-
fo Guttilla, diretor de assuntos
corporativos.

A imagem da marca Natura
como empresa comprometida
com a preservagdo € conserva-
¢do dos recursos naturais e com
o desenvolvimento sustentavel
e socialmente justo foi compro-
vada em pesquisa realizada jun-
to a seus consumidores: para
75% das mulheres e 63% dos
homens ouvidos o atributo “so-
cialmente responsavel” é tdo
importante quanto a tecnologia
e a confianga nos produtos.

Essa percepgdo do consumi-
dor de priorizar compras de pro-
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dutos de fabricantes que desenvol-
vem programas sociais e de atua-
¢3o responsavel é ainda iniciante
no Pais, diz Guttilla. Mas repre-
senta uma tendéncia sélida e irre-
versivel. Segundo estudo realizado
pelo Instituto Ethos e pela Indica-
tor Pesquisa de Mercado, a renda
baixa ainda faz com que o brasi-
leiro defina a compra pelo prego, o
que coloca o consumidor brasilei-
ro muito distante de paises de Pri-
meiro Mundo ¢ até de outros em
desenvolvimento. Apenas 16%
considera esse tipo de agdo para
definir a marca de um determinado
produto que levard para casa. Na
Australia, o indice é de 60%, nos
Estados Unidos, de 53% e na Ar-
gentina, 24%.

O levantamento “Responsabili-
dade Social das Empresas — Per-
cepeio do Consumidor Brasileiro™
faz parte de um estudo global, o
Corporate Social Responsability,
desenvolvido pelo instituto cana-
dense Environics International,
que teune parceiros em 20 paises.
O Brasil o Pais ficou na décima-
quarta posi¢ao.

O prestigio da marca Natura
junto a consumidores e a socieda-

de foi construido
através de agdes co-
mo o manejo adequa-
do das reservas de
andiroba, no Amazo-
nas, ¢ de cupuagu, em
Rondénia, pelas co-
munidades locais
dentro de padrdes de-
finidos pelo Forest
Stewardship Council
e o Conservation
Agriculture Networ,
através do Programa
de Certificag¢io de
Ativos. O compro-
misso da marca tam-

Rodolfo Guttilla
“Atuagdo responsdvel
desde o fornecedor até
o consumidor”

social em diversas
frentes: no Programa
Escola, no Projeto Je-
quitinhonha, na Coo-
perativa de Costurei-
ras, nos Barracdes
Culturais da Cidada-
nia, no Programa de
Promogéo do Volun-
tariado, além de estar
associada a outras
iniciativas e organi-
zagdes do Terceiro
Setor € apoiar diver-
sas instituigdes bene-
ficentes.

Como parte de seu

bém envolve o con-
trole de emissdo de poluentes tanto
das frotas de caminhdes de empre-
sas terceizadas que fazem a distri-
buico de seus produtos, até o uso
de gas R134a, inofensivo a cama-
da de oz6nio, nos aparelhos de ar
condicionado. Para evitar a emis-
sdo de substincias nocivas, a Na-
tura nunca utilizou o gas CFC em
seus produtos. Ela opta pelo buta-
no-propano como propelente nos
desodorantes aerosois.

A fabricante de cosméticos tam-
bém ¢é reconhecida por seu trabalho

projeto de internacio-
nalizagio, a Natura publica, desde
o ano passado, um relatorio anual
de responsabilidade corporativa no
modelo proposto pela Global Re-
porting Initiative (GRI), instituigdo
mundial apoiada por uma grande
rede de organizagdes multilaterais e
da sociedade civil. No mundo, ape-
nas 110 empresas publicam seus re-
latorios dentro deste molde, sendo a
Natura a pioneira no Brasil, ao lado
de grandes grupos como Basf (ale-
ma), Ford Motor ¢ Procter & Gam-
ble (norte-americanas).

Terceiro setor

Com participagdo de 1,5% no
PIB nacional, o Terceiro Setor —
constituido por organizagdes pri-
vadas sem fins lucrativos que ge-
ram bens, servigos piiblicos e pri-
vados com o objetivo de obter de-
senvolvimento politico, econd-
mico, social e cultural no meio em
que atuam — movimenta anual-
mente cerca de R$ 12 bilhdes, em-
prega 1,2 milhfo de pessoas e atrai
ao redor de 1,5 milhdo de volun-
tarios.

O Brasil registra hoje mais de
250 mil institui¢des, formadas por
organizages nio-governamentais
(ONGs), sem fins lucrativos, € que
receberam, em 1995, doagoes da
ordem de R$ 1,1 bilhéo provenien-
tes de quase 15 milhGes de brasi-

leiros, segundo dados do Instituto

de Pesquisa Economica Aplicada,
orgdo vinculado ao Ministério do
Plansjamento. Estima-se que o ni-
mero de doadores ja havia triplica-
do em 1998, chegando a 44,2 mi-
Ihoes de pessoas, ou 50% da po-
pulagdo adulta brasileira, segundo
dados da Comunidade Solidaria,
entidade de promogio social do
governo federal em parceria com

Empresas ampliam compromisso com agdo social e desenvolvimento sustentavel

O Terceiro Setor gira R$ 12 bilhoes por ano

liderangas da sociedade civil.

Para expandir e fortalecer sua
atuacio, o Terceiro Setor en-
frenta quatro grandes desafios:
legitimar-se junto 4 sociedade,
tornar-se mais profissional na
sua gestdo, buscar novas € cria-
tivas formas de financiamento e
fazer parcerias com o Estadoe o
setor privado, segundo palestra
de Lester Salamon, catedrético
da Universidade John Hopkins
que participeu, no final de se-
tembro, do Seminario Interna-
cional sobre Perspectivas para o
Terceiro Setor no Século XXI,
realizado pela area de Educagdo’
Comunitaria do Senac Sdo Pau-
lo e o Consulado Geral dos Es-
tados Unidos em Séo Paulo.

A vinda de Salamon faz parte
da estratégia do Senac Sdo Pau-
lo de fortalecer sua atuagdo por
meio de a¢bes socio-educativas
que mobilizem, integrem e de-
senvolvam pessoas e organiza-
¢des. Entre as iniciativas estdo a
criagio da Universidade Aberta
do Terceiro Setor ¢ a formagéo
de uma Rede Social, que visa
integrar as organizagdes que
compdem o Terceiro Setor.




