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Pensar no futuro
e fazer no presente

ARTUR GRYNBAUM
PRESIDENTE DO GRUPO BOTICARIO

Brasil é um dos paises mais ricos
do mundo no que diz respeito a
biodiversidade, mas vem per-
dendo seu patriménio natural,
como resultado de séculos de
exploracdo descontrolada. Isso
tem causado impacto direto na
vida das pessoas e na agenda das
préprias empresas, em virtude do comprometimen-
to de processos ecolégicos e da consequente limita-
cao da disponibilidade de servicos ambientais.

Exemplo recente é a crise hi-
drica enfrentada no Estado de
Sao Paulo: a escassez de dgua
estd impactando as atividades
produtivas das empresase o
abastecimento de insumos e
matérias-primas, além de inter-
ferir em questdes de saide e
qualidade de vida.

O setor privado estd perce-
bendo que a destrui¢édo da natu-
reza é um fator que implica em
perdas econ6micas e custos adi-
cionais a producédo cada vez
maiores, isso quando ndo acaba
inviabilizando o préprio negécio.

Reduzir esses riscos é cada
vez mais necessdrio e, felizmen-
te, muitas empresas jd avanca-
ram em diversas frentes am-
bientais, como a gestao de resi-
duos sélidos e 0 consumo de
energia e de dgua.

Contudo, é preciso ir além,
nao se limitando ao cumpri-
mento da legislacao vigentee a
identificacao dos impactos ao
meio ambiente provenientes do
seu processo produtivo.

Também precisamos discu-
tir dentro das empresas as cau-
sas e os efeitos da perda da biodiversidade, para con-
tribuir na sua conservacgao e assim garantir a evolu-
cdo dos negdcios com a preservacao do meio am-
biente. Essa atitude é fundamental para a manuten-
cao dos servicos ambientais, base de nossa econo-
mia e qualidade de vida.

O Grupo Boticdrio — que controla as unidades de
negécio O Boticdrio (criado em 1977), Eudora (2011),
quem disse, berenice? (2012) e The Beauty Box
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(2012) - adota uma politica de responsabilidade so-
cial corporativa e de sustentabilidade que orienta
suas decisOes e iniciativas para que considerem as
questdes ambientais e sociais juntamente as metas
de crescimento e rentabilidade do negécio.

Para nés, ndo é meramente um jargao: sustentabi-
lidade é um jeito de olhar a sociedade e como traba-
lhamos diante da realidade. Sabemos, no entanto,
que ainda hd muito o que fazer.

Nossa contribuicdo vai além das agoes de susten-
tabilidade diretamente ligadas ao negécio e essa é
uma cultura que nos orgulhamos de preservar ao
longo da histéria da empresa. Acreditamos que a na-
tureza tem valor intrinseco, nao existindo apenas pa-
ra nos fornecer os recursos
dos quais necessitamos, e sim
pelo direito de todos os seres
vivos de estarem ali.

Neste contexto, em setem-
bro de 1990 aderimos a causa
da conservacao ambiental e
criamos a Fundagao Grupo
Boticdrio de Protecao a4 Natu-
reza. Hoje, com 25 anos, a
Fundacao é a principal ex-
pressao da politica de investi-
mento social privado do Gru-
po e também é reconhecida
COmo a mais importante ins-
tituicdo ligada a uma empresa
privada a investir na conser-
vacdo da natureza no Brasil.

Embora seja mantida pelo
Grupo Boticdrio, a Fundacao
Grupo Boticdrio de Protecao a
Natureza tem gestdao autono-
ma e independente da empre-
sa. As a¢Oes da instituicao sao
planejadas de forma a atender
demandas de conservagao da
biodiversidade de toda a so-
ciedade, no Brasil e no mun-
do, seguindo os objetivos glo-
bais delineados, por exemplo,
pelas Convencoes da ONU so-
bre Diversidade Biolégica e Mudanca do Clima.

Os exemplos do Grupo Boticério e de nossa Funda-
¢cdo mostram que € possivel e vidvel ao setor privado
inserir a conservacao da natureza na sua agenda.
Conclamamos outras empresas a também assumirem
esse compromisso e estarem na vanguarda de um
movimento que chegou para ficar e ndo tem mais ca-
minho de volta. Com crescimento e sustentabilidade,
o futuro a gente faz agora!

Nao seja
escravo do
planejamento

CHRISTIAN BARBOSA

CEQ DA TRIAD PS

Eu nao sei dizer quando isso comecou, mas, de repente, 0
mundo ficou chato demais. Diria que estamos vivendo um
processo de robotizacao. E impressionante, pois trabalho
com produtividade hd alguns anos, desenvolvo softwares
para isso, elaborei experimentos com planilhas e sistemas,
mas percebo que muitas pessoas estdo se transformando em
verdadeiras escravas do mundo,

Recentemente conheci um cara que tinha planilha para
todas as acOes da vida dele. Era uma loucura, ele criou abas
para corrida, andar de bicicleta, nutricdo, financas, lazer,
metas etc, Era uma loucura, ele sabia tudo o que ia fazer nos
préximos quinze minutos e quais eram todos os passos para
0s proximos seis meses.

Cuidado! Isso pode se transformar em uma neura. Alids,
algumas pessoas estdo colocando na planilha a hora de to-
mar dgua e ir ao banheiro. Nao é isso que a gente precisa e
deve fazer.

Acredito que ter uma ferramenta que contribua com a pro-
dutividade é extremamente positiva, alids, diria que é essen-
cial. Mas nao € dessa forma que ela deve funcionar.

Sou favordvel a desenvolver um planejamento, estipular
metas e ter uma visdo de longo prazo. Porém, nao é neces-
sdrio ser tdao preciso em todos os passos, pois € dificil enxer-
gar com exatiddo como as coisas vao funcionar daqui a trés
ou cinco anos. Tudo é muito voldtil, as coisas mudam e nés
mudamos também, por isso precisamos ser flexiveis dentro
das visoes de longo prazo.

Apesar disso tudo, ainda encontro muita gente que diz ndo
gostar de planejar por acreditar que vai se prender demais ao
usar uma agenda para organizar as atividades., No entanto, a
verdade é bem diferente disso, o planejamento serve para aju-
dar a pessoa a realizar tudo aquilo que ela gostaria de fazer e
auxilia a transformar os sonhos em realidade, ou seja, tirar
aquele plano antigo da gaveta.

Planejar € importante para ter produtividade e espontanei-
dade. A partir do momento que o planejamento passa a fun-
cionar, entramos em um estdgio de mais acoes executadas,
menos procrastinagao e mais tempo livre para ser espontianeo
e fazer aquilo que realmente desejamos.

Entendeu a diferenca entre ser um robd e uma pessoa pla-
nejada? Quando falo em planejamento, estou me referindo a
ter flexibilidade e liberdade.

Isso faz a vida ficar mais natural. Por isso, da préxima vez
que for planejar algo, coloque vocé na agenda, dedique um
tempo para os momentos de lazer. Pare de ser um chato, que
se planeja para tudo, e tente ser mais sutil com a vida.

Dedique um tempo para atividades leves e que ddo prazer.
Isso tem ser feito de forma esponténea e, caso ndao dé certo no
dia previsto, deixe para o dia seguinte e nao se sinta culpado.

O planejamento tem de ser feito para gerar liberdade, nao
para transformar as pessoas em robds. Planejar é tornar viavel
uma vida com equilibrio e resultado ao mesmo tempo.

A natureza emocional das marcas

JOSE FERRARI
PROFESSOR UNIVERSITARIO NAS AREAS
DE ADMINISTRAGAQ E MARKETING

As empresas, em geral, desenvolvem seus
produtos, distribuem-nos em uma embala-
gem padrao e ddo a eles um nome. Este no-
me, ao alcanc¢ar a mente dos consumidores
torna-se algo mais. Transforma-se em uma
marca. Elimina a necessidade de se obter in-
formactes sobre o produto antes de efetuar
a compra. Assim, as associa¢des mentais

Em sintese, uma marca € mais que um nome. Traz a
mente determinados atributos relacionados ao produto.
Sugere fortemente vantagens cruciais

cas, além do pioneirismo, é preciso que
tanto o nome quanto a identidade corpo-
rativa estejam alinhados com o posiciona-
mento definido pela empresa. Isso porque
a marca é uma representa¢ao simbélica
que pode ser utilizada para levar seu ob-
servadora se lembrar de algo de forma
imediata. A Volvo, por exemplo, remete a
imagem de seguranga, enquanto a Apple
(com seu simbolo da mac¢a mordida) nos
remete a ideia de inovacao.

evocadas pelo nome dao infcio as relagdes
emocionais entre consumidor e marcas.

Uma marca s6 existe na mente das pes-
soas. Estd diretamente relacionada a manei-
ra como a percebem. Ela representa a verda-
de do produto para o consumidor. A essén-
cia de um trabalho de marca acontece na ca-
beca do piblico. Consiste em estabelecer a
percepcdo de que ndo hd outro produto no
mercado como o daquela empresa. E a natu-
reza emocional das marcas.

Esse lado emocional determinard o fra-
casso ou o sucesso de um empreendimento,
pois definird a conexdo da marca com o0s
clientes. Um exemplo € o caso da maionese
Light&Livery, lan¢ada pela Kraft Foods, a pri-
meira maionese sauddvel do mercado amer-

icano. Seu publico-alvo eram pessoas preo-
cupadas em ingerir produtos sauddveis. Em
sua comunicacao, a empresa mostrou uma
familia feliz, passando uma maionese mais
leve em um pao sauddvel. O produto, no en-
tanto, foi um verdadeiro fracasso.

Pouco tempo depois, uma empresa con-
corrente da Kraftlangou o mesmo produto
sob a marca Sunflower e conquistou, em
poucos meses, 15% do mercado total de
maioneses. O segredo da Sunflower se deu
no processo de comunicac¢do, que atingiu
o consumidor. A propaganda mostrava um
casal jovem, consciente, reflexivo e ativo,
numa casa de campo na montanha. O con-
sumidor identificou-se emocionalmente
com a imagem daquele casal que tinha ca-
ra de satde,

A sensibilidade do consumidor s6 é atin-
gida quando a compra realiza e satisfaz
emocionalmente suas aspiragées por meio
da imagem do produto. Esse é um fator deci-
sivo na escolha da marca.

Qutro elemento importante na constru-
cdo de uma marca é o pioneirismo em uma
categoria. As primeiras marcas a surgirem
nos mercados sao, na maioria das vezes, as
mais lembradas. Tornam-se referéncias em
seus segmentos. Um exemplo de agora, no
Rio de Janeiro, é a Casa da Empada, que aca-
ba de completar 28 anos de existéncia. A em-
presa foia primeira loja de empadas da cida-
de e também a primeira a abrir franquias.
Exatamente por isso € a top of mind (mais
lembrada) em sua categoria.

Ainda no processo de gestao das mar-

Em sintese, uma marca é mais que um
nome. Traz 4 mente determinados atribu-
tos relacionados ao produto. Sugere forte-
mente vantagens cruciais. Essa imagem da
marca estd intimamente ligada as percep-
¢oes do piblico-alvo. E o resultado da sin-
tese mental feita pelo piiblico de todos os
sinais emitidos, como nome da empresa,
simbolos visuais, antincios publicitarios,
patrocinios, entre outros.

Dessa forma, a imagem da marca se de-
senvolve através de um processo emocio-
nal de decodificacdo por parte dos recep-
tores. E como em todos 0s processos em-
presariais, serao eles, os clientes, que deter-
minarao qual sentido serd dado a marca,
decidindo, em tltima instancia, sua perma-
néncia no mercado.
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