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“mantra” dos negdcios, por muitas décadas, foi

curto e grosso: ganhe dinheiro. O objetivo de uma

empresa, sempre disseram os especialistas, era e

tinha de ser dar lucro e remunerar bem os donos

e acionistas. Algumas mudancas significativas,
no entanto, estdo mostrando que, no século 21, fazer dinhei-
ro apenas vai ser pouco, muito pouco.

“Néo vai ser possivel manter o modelo de negbcios que
temos hoje. Ele ndo daré conta das novas demandas das
populacdes, dos emergentes e, a0 mesmo tempo, ndo ha
recursos suficientes para manter o paradigma atual”, avalia
o professor e coordenador técnico do Nucleo de Sustentabi-
lidade da Fundagdo Dom Cabral, Claudio Boechat.

De um lado, a producéo e acumulacéo de riquezas como
é conhecida hoje esta sendo pressionada pelos recursos na-
turais finitos. Estudo internacional da consultoria KPMG,
divulgado no ano passado, por exemplo, mostra que os cus-
tos ambientais externos de 11 setores-chave da indudstria
subiram 50% entre 2002 e 2010.

Muitos desses custos ndo sio nem calculados nas demons-
tragoes financeiras dessas companhias, continua o relatorio,
pois sdo de dificil precisao e, na maior parte dos casos, nio
sdo gastos “monetizaveis”, ou seja, ndo sdo facilmente tradu-

zidos em valores monetérios. Como calcular, por exemplo,
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o custo da devastacao de um bioma numa floresta nativa?
A quem pagar “indenizacio” pelo risco de extincao de de-
terminada espécie de inseto?

Ainda de acordo com o estudo da consultoria internacio-
nal, se as empresas tivessem de pagar os custos ambientais
que sua producao gera, é certo que elas perderiam US$ 0,41
a cada US$ 1do que ganham. Em outras palavras, a KPMG
estima que 40% do que as empresas amealham com a venda
de seus produtos e servicos corresponde a um passivo am-
biental que estao gerando. Em algum momento, no entanto,
alguém vai pagar essa conta.

O aumento da populacio também é um fator que pressiona
o modelo vigente de negdcios. Como alimentar 9 bilhdes de

PROPOSITO ESTA LIGADO

A ORIGEM DO NEGOCIO,

AO SONHO QUE LEVOU O
FUNDADOR A CRIAR AQGUELA
COMPANHIA. E A RAZAO

DE SER DA EMPRESA

THINKSTOCK



pessoas (0 que se estima que seja o nimero de pessoas no pla-
neta em 2050), aimensa maioria delas morando em centros
urbanos distantes dos centros rurais? Como garantir empre-
gos? Havera energia suficiente para internet, computadores
de tltima geracao e TVs para todo esse contingente? Ha quem
diga que se hoje todas as pessoas consumissem como a classe
média urbana ocidental consome, seriam necessarios oito
planetas para dar conta da producao desse montante de bens.

Mas isso ainda nao € tudo. O estudo da KPGM, citado al-
guns paragrafos acima,

O mundo dos negbcios, de fato, ja esta se mobilizando no
sentido de buscar e propor um modelo de capitalismo mais
“verde”, mais justo e — por que nao? — mais humanitario,
ainda que a mobilizacdo esteja s comecando. S6 para ficar
em dois exemplos: segundo um artigo publicado em marc¢o
do ano passado, na Folha de S. Paulo, pelo professor da
FEA-USP, Ricardo Abramovay, a consultoria Generation
Investment Management (fundada pelo ex-vice-presidente
da americana Al Gore) cunhou a expressao “capitalismo

sustentavel” numa es-

cujo nome em portugués
é “Espere o Inesperado:
construindo valor para os
negodcios em um mundo
em mudancas”, lista o que
os especialistas da consul-
toria chamam de “10 me-
gaforcas” que estdo cata-
lisando essas mudancas.
Estdo na lista, além
da questdo ambiental e
climatica e do aumento
da populacdo, itens co-
mo: energia, escassez
de agua e de recursos
primarios, urbanizagao
e o enriquecimento mé-
dio das populagGes. Mais
dinheiro com as pessoas

ANUNCIO

pécie de manifesto que
publicaram pedindo ao
mercado um “novo pa-
radigma”, capaz de, ao
mesmo tempo, respon-
der as “reais necessida-
des” das pessoas, levar
em conta todos os ptbli-
cos envolvidos no pro-
cesso capitalista e con-
tabilizar todos os custos
envolvidos na producao.

E de chamar a atencéo
quando uma consultoria
de investimentos — e ndo
um manifestante socia-
lista — vem a publico
“puxar as orelhas” do
capitalismo e jogar luz

significa mais demanda
(pressdo num mundo de
recursos finitos em crise) e, a0 mesmo tempo, diminuicao
de mao de obra barata.

E, como se ndo bastasse, especialistas ouvidos pela Su-
perVarejo lembram que ha uma crise nos paises ricos que
gera empobrecimento e incertezas e, a0 mesmo tempo, cres-
cimento dos emergentes, que leva a uma busca por ainda
mais recursos por parte das nacées em desenvolvimento.

“Estamos vivendo em um mundo de recursos limitados.
Nos sabemos que 0s governos, sozinhos, nao podem enfren-
tar esses desafios. As empresas devem assumir um papel
de lideranga no desenvolvimento de solugdes que ajudarao
a criar um futuro mais sustentavel”, defende o presidente
da KPMG Internacional, Michael Andrew.

sobre a licao de casa que
o sistema néo tem feito.

No final de 2012, o cofundador e co-CEO (equivalente
ao cargo de presidente ou diretor-executivo no Brasil) da
rede de supermercados americana Whole Foods, John Ma-
ckey, lancou um livro chamado “Capitalismo Consciente:
Liberando o Espirito Heroico dos Negécios”, em traducao
livre (Conscious Capitalism: Liberating the Heroic Spirit
of Business, no original, em inglés, escrito por Mackey
em parceria com Raj Sisodia, professor de Marketing da
Bentley University e cofundador, junto com Mackey, do
Instituto Capitalismo Consciente. Nos EUA, o livro foi edi-
tado pela Harvard Business Review Press).

Ainda sem edi¢do em portugués, a obra defende um modelo
de negocios que, segundo o proprio Mackey, se baseia no fato de
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que as empresas nascem, geralmente, de um propésito “mais
elevado” do que simplesmente render algum dinheiro. “Pelo
meu trabalho, conheci muitos empresarios. E posso afirmar
que aimensa maioria deles comecou seus negocios porque sen-
tia paixao por determinada atividade, porque tinha uma visao
diferente sobre alguma coisa, nao porque queria enriquecer”,
conta Mackey, em um debate do qual participou recentemente.

Propdésito “mais elevado”
Tendo isso em mente como ponto de partida e como
potencial basico de todas as empresas, Mackey avalia

O livro Firms of Endearment (Empresas que Encantam,
em traducio livre) tem como mote compartilhar o “se-
gredo” de companhias que lucram mais, remuneram
melhor seus acionistas, sao 6timas para se trabalhar e
amadas e admiradas por todos (incluindo funcionarios
e ambientalistas).

Segundo os autores (entre eles Raj Sisodia, professor
de marketing da Bentley University, coautor de Capita-
lismo Consciente e cofundador, com John Mackey, CEO
do Whole Foods, do Instituto Capitalismo Consciente),
o que diferencia as empresas citadas no paragrafo aci-
ma das demais € o propdsito.

Aquelas que se mantém fiéis ao sonho que, um dia,
levou o empreendedor a fundar uma companhia sao
as mais bem-sucedidas sob diversos aspectos, entre
eles em relagdo a admiracdo de clientes, funcionarios
e fornecedores. Sdo mais bem-sucedidas, portanto.
“O proposito é algo que as empresas redescobrem.
Ele sempre esteve ali, mas acabou ficando de lado por

uma série de fatores naturais do mundo corporativo. Em

geral, o propdsito é o que responde a pergunta: ‘qual é

arazao de ser da empresa?’”, explica o sécio consultor
da Top Brands, Ricardo Klein (foto).

“A proposta de valor de uma empresa, aquilo que ela

oferece para seus consumidores além do produto em

si, esta muito vinculada ao propdsito dessa companhia”,
explica Klein. Quanto mais clara a proposta de valor,
mais facilmente esse valor sera disseminado para a
equipe e, em consequéncia, para os clientes.

64 SUPERVAREJO MAIO 2013

que as companhias podem, a partir desse sonho origi-
nal, recriar sua relacdo com funcionarios, fornecedores,
meio ambiente, comunidades etc. Nao por “bondade”,
mas porque fazer bem é a inica forma de alcancar esse
proposito fundador da empresa.

E o que, diz ele, norteia a companhia que preside. Co-
nhecida mundialmente por vender preponderantemente
organicos e comidas frescas num pais infestado de fast
food e comidas industrializadas e enlatadas, a Whole
Foods tem como objetivo principal oferecer alimento
saudavel e organico as pessoas.

Propostas de valor bem definidas favorecem inclusive o
preco de mercado das companhias. Isso porque geram
vinculos mais fortes com o consumidor, que se identifi-
ca com o que a empresa oferece. Em muitos casos, esta
ligado a valores pessoais do fundador da companhia,
acrescenta o professor da Fundacao Getulio Vargas,
Edgard Barki. Um bom exemplo é o agougue T-Bone,
de Brasilia (DF).

DIVULGACAO
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Para isso, a companhia se engaja em projetos de agricul-
tura familiar sustentavel, ajuda pequenos fornecedores a
se profissionalizarem, favorece empresas locais, mantém
institutos ambientais e empresta grandes somas de dinhei-
ro com frequéncia a sua rede de fornecedores. Também é
conhecida por investir no treinamento dos funcionarios,
oferecer plano de satide, pagar horas extras e bonus e dar
descontos “substanciais” aqueles que compram na loja.

FOTO

lucro se
submete as necessidades reais humanas, nao o contrario

Depois de trabalhar por 15 anos como funcionario da
casa, Luiz Amorim comprou o agougue, em 1994, e
decidiu fazer uma mudanca. Leitor avido (e tardio, leu
seu primeiro livro aos 18 anos), instalou uma prateleira
na loja, recheou-a com bons titulos e os colocou a dis-
posicao dos consumidores, via empréstimo. “Leio muita
sobre filosofia, estava lendo alguns gregos na época e
resolvi colocar aquele conhecimento em pratica, fazer
filosofia no dia a dia”, conta ele.

De la para c4, enfrentou alguns obstaculos (chegou a
ter seu acougue fechado, no comeco da experiéncia,
pela Vigilancia Sanitaria, que nédo aceitava a exposicao
de livros na casa de carnes), mas avangou muito no
seu modelo de negdcios. Hoje, lidera diversas agoes
culturais (como shows de artistas consagrados, como
o Ed Motta, por exemplo), faz circular mil livros por
dia em um projeto de biblioteca vinculada a pontos de
onibus e tem parcerias com empresas como Petrobras,
Eletronorte e Banco do Brasil.

E o agcougue? Vai muito bem. “Os clientes sao fiéis,
apoiam, respeitam o que eu fago, sempre voltam. Eu
sou a prova de que é possivel ser capitalista, liderar um
negocio e, ao mesmo tempo, contribuir com a socie-
dade que nos cerca. Digo que vendo alimento para o
corpo e promovo alimento para a alma”, conta Amorim.

Para encontrar o propdsito, é preciso “olhar para den-
tro” da empresa e, frequentemente, para o passado. Em

66 SUPERVAREJO MAIO 2013

firmas familiares, nas quais a histéria ndo se perdeu e
os fundadores ainda sao presentes, é mais facil fazer
esse exercicio.

Ja naquelas de gestao profissionalizada, as vezes é
preciso cavar mais fundo para encontrar a motivacao
primordial que levou a abertura da companhia. O Extra,
rede do Grupo Pao de Aglicar, passou por um processo
de reposicionamento da marca. Muitos estudos foram
conduzidos, inclusive com consumidores, mas entre
eles a rede identificou com clareza o seu “DNA”,

Tanto num caso quanto noutro, a primeira pergunta a
se fazer em busca do propdsito é “para qual finalidade
a companhia existe?”

A resposta nao sera necessariamente — e nem deve
ser — para vender determinado produto. Em geral, os
propésitos sdo mais intangiveis que isso. A rede Stew
Leonard’s, por exemplo, queria que as familias, ao com-
prar em suas lojas, vivenciassem uma experiéncia pro-
xima a estar em fazendas, em contato com alimentos
frescos recém-colhidos.

“Do ponto de vista da gestao empresarial, passa por
um questionamento sério de: por que eu existo? Qual
a demanda humana que eu atendo? Qual a demanda
que estou preparado para atender? E qual o papel que
a empresa quer ter daqui pra frente?”, acrescenta o
professor e coordenador técnico do Nucleo de Susten-
tabilidade da Fundagdao Dom Cabral, Claudio Boechat.

O empresario em busca de seu proposito deve também
questionar o que o move, pelo que é apaixonado, qual
a visao que tem do segmento em que atua.
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Perseguindo a meta de oferecer alimento saudavel, fres-
co e de qualidade, a rede supermercadista desenvolveu um
modelo de negocios que favorece, de saida, a cadeia de forne-
cimento, 0 meio ambiente e o corpo de funcionarios. Esse é
precisamente o ponto que Mackey defende em seu livro: fazer
“obem” é natural para as companhias, ha “heroismo” por tras
de qualquer negbcio que queira camprir seu objetivo original.

Esse novo modelo é fortemente baseado no propoésito

original da companhia. “Propdsito esta ligado & origem

do negdcio, ao sonho que levou o fundador a criar aquela

companhia. E a razio de ser da empresa”, explica o scio

consultor da Top Brands, Ricardo Klein.

Tome-se, por exemplo, o caso da rede, também americana,
Stew Leonard’s. A empresa foi eleita pela revista Forbes, por
10 anos consecutivos, uma das 100 melhores onde se trabalhar
nos EUA. E como chegou a merecer esse titulo e a manter rela-
¢Oes mais equanimes com seus funcionarios? “Vocé nao conse-
gue ter um 6timo lugar para os consumidores comprarem sem
antes fazer dele um 6timo lugar onde se trabalhar”, costuma
dizer Stew Leonard, fundador da empresa que leva seu nome.

O objetivo inicial da rede era garantir um ambiente aco-
lhedor e agradavel para o cliente. No caminho, teve de me-
lhorar as relacdes trabalhistas. E nesse ponto que o prop6-
sito serve de parametro para mudar o paradigma no mundo
dos negdcios. “Todas as empresas tém potencial para ter
propoésitos mais elevados que simplesmente o lucro”, diz

e ————

CUSTOS AMBIENTAIS"

2002: USS DBO bilhdes
2010: US$ 846 nilhdes

CUSTO AMBIENTAL NAD
CONTABILIZADOD

Para cada USS 1 amealkada, USS 0.41 deverfam ser congsumidos
por custos ambientsis da cadeis de produgio

POPULACAD MUNDIAL
2012: 2032:
7 bilhoes 8,4 hilhdes"

(") CUSTDS AMBIENTAIS REGISTRADDS EM 11 SEVORES-CHAVE DA INDUSTRIA RO MUKDD
() ESTIMATINA

2050:
9 bilhoes"

FONTE: KPMB

Mackey, da Whole Foods, em um video disponibilizado pelo
site Vimeo (concorrente do YouTube) para divulgar o livro
“Capitalismo Consciente”.

Sendo assim, natural que as companhias consigam prio-
rizar o que efetivamente importa (e vai importar cada vez

NOSSA POLITICA:

REGRA 1 - 0 cliente esta sempre certo
REGRA 2 - Se o cliente estiver errado,
releia a regra 1

FOTO
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10 VEZES MUDANCA

Ha pelo menos 10 forgas ambientais e sociais externas que estdo pressionando
as companhias e 0s governos a repensarem o modelo atual de negécios:

MUDANGCAS CLIMATICAS: as estimativas de perdas anuais devido & mudangas climaticas variam de 1% a0 ano, se agdes
fortes e imediatas forem tomadas, a 5% ao ano, se os formuladores de politicas no agirem rapidamente.

ENERGIA E COMBUSTIVEIS: os mercados de combustiveis fésseis tendem a se tornar mais volateis & imprevisiveis devido 2
maior demanda global por energia, a mudancas no padrSo geogrifico de consumo, as incertezas de fornecimento e consumo e ao
aumento de intervenciies regulatirias relacionadas s mudancas climaticas.

ESCASSEZ DE RECURSOS MATERIAIS: come os paises em desenvolvimento se industrializam rapidamente, a demanda

plobal por recursos materiais deve aumentar drasticamente.
ESCASSEZ DE EE UA: previsdo € de que, em 2030, a demanda global por dgua fresca exceda as provisdes em 40%.

CRESCIMENTO POPULACIONAL: a populagio mundial deve alcangar a marca de 8,4 bilhies em 2032. Isso deixard os
ecossistemas e o fornecimento de recursos naturais, como comida, gua, energia e materiais, sob press&o intensa.

RIQUEZA: estima-se que a classe média global (definida pela 0CDE como individuos com rendimento disponivel entre US$ 10 e USS 100
per capita ao dia) cresca 17204 entre 2010 e 2030. O desafio para as empresas é atender a esse nove mercado de classe média em uma
época em que os recursos tendem a ser mais escassos e volateis.

URBANIZAGAD: em 2008, pela primeira vez, um niimero maior de pessoas vivia em cidades do que no campo. Até 2030, todas as
regifies em desenvolvimento, incluindo a Asia e a Africa, devem ter a maioria de seus habitantes vivendo em dreas urbanas.
Praticamente todo o crescimento populacional nos préximos 30 anos serd nas cidades. Essas cidades exigirio melhorias extensas na
infraestrutura, incluindo construgdo, fornecimento de dgua e saneamento, eletricidade, gestdo de residuos, transporte, saiide, seguranga
piiblica e conectividade de internet e telefonia,

SEGURANGA ALIMENTAR: nas priximas duas décadas, o sistema global de producdo de alimentos estard sob crescente
pressdo das “megaforcas”, incluindo crescimento populacional, escassez de dgua e desmatamento. Os precos globais de alimentos
devem aumentar de T0% a 90% até 2030.

DECLINIO DO ECOSSISTEMA.: historicamente, o principal risco para os negdcios no declinio dos servicos de biodiversidade
e ecossistema tem sido a reputagdo das corporagdes. No entanto, como ecossistemas globais mostram crescentes sinais de colapso e
estresse, um nimero maior de companhias estd percebendo o quanto suas operaciies dependem dos servicos criticos que esses
ecossistemas fornecem.

DESMATAMENTO: fiorestas sdo grandes negécios, ja que produtos de madeira movimentaram USS 100 bilhdes por ano entre 2003

e 2007, e o valor de outros produtos derivades das florestas, em sua maioria alimentos, foi estimado em USS 18,5 bilhGies em 2005. No
entanto, a 0CDE prevé que as dreas florestais diminuirdo 13% globalmente entre 2005 e 2030, principalmente no sul da Asia e da Africa.

FONTE: KPME - ESTUDO “ESPERE O INESPERADO: CONSTRUINDO YALDR PARA 05 NEGOCIDS EM UM
MUNDQD EM MUDARGA™ [EXPECT THE UNEXPECTED: BUILDING BUSINESS VALUE IN A CHARGING WORLD)
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mais): relacoes duradouras, respeito ao ser humano, uso
eficiente dos recursos naturais, alimentacio de qualidade
e o atendimento as reais necessidades dos consumidores.

Por “reais necessidades” pode-se entender, por exemplo,
alimentos menos industrializados (o que tem levado as po-
pulagbes mais ricas a epidemias sem precedentes de pres-
sao alta, obesidade, diabetes) ou produtos de qualidade a
precos mais acessiveis (para o aumento crescente do poder
de compra das classes C, D e E).

“Talvez as construtoras precisem repensar seus modelos de
casas e apartamentos para que as moradias permitam o plan-
tio de alguns alimentos em areas urbanas, por exemplo. Sera
preciso favorecer produtores locais de produtos frescos e gerar

solugdes em termos de habitagdo, mobilidade, energia, trans-
porte”, avalia o professor e coordenador técnico do Ntcleo de
Sustentabilidade da Fundagdo Dom Cabral, Claudio Boechat.

Para ele, lucro é meio, e ndo fim. E esse novo modelo
de pensamento habilita a empresa a estar bem nos novos
tempos. “Lucro se submete as necessidades reais humanas,
nao o contrario”, acrescenta Boechat.

Elas sao amadas e rendem mais

Mas resgatar um propdsito “heroico” (como diz Mackey)
perdido ou apostar em atender demandas mais “sociais” e
“humanitarias” nao significa, em hipétese alguma, abrir
mao dos lucros ou da competitividade. Muito pelo contrario.

FOTO
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PARA LUIS NORBERTO
PASCOAL (FOTO), PRESIDEN-
TE DO GRUPO DPASCHOAL,

“0O PROPOSITO DA COMPA-
NHIA E SERVIR O CLIENTE

E A SOCIEDADE. O LUCRO

E UMA FORMA DE MEDIR A
EFICIENCIA E A PRODUTIVI-
DADE. MAS DEVE VIR DE UM
TRABALHO HONESTO E EDIFI-
CANTE”. A EMPRESA DISTRI-
BUI LUCROS PARA 0OS FUNCIO-
NARIOS DESDE 1970 E FOCA
O RH NO DESENVOLVIMENTO
DE CARREIRAS E NA EDUCA-
CAO. “INVESTIMOS EM PROJE-
TOS SOCIAIS E EDUCACIONAIS
DESDE A FUNDACAO. ESTA NO
NOSSO DNA”, DIZ PASCOAL.
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NAWHOLE FOODS, beneficios para os funciondrios e
remuneracgao fazem com que a rede seja considerada
uma das melhores para se trabalhar nos EUA

Klein, da Total Brands, lembra que amealhar lucro, fazer

dinheiro, vender mais, crescer continuara sendo um dos

principais objetivos de qualquer companhia. A boa noticia

€ que fazer isso com um proposito claro e paixdo, como
sugerem os militantes do capitalismo “verde”, ja rende mais
que manter os negocios sob o paradigma atual.

Uma pesquisa realizada para o livro “Empresas que En-
cantam” (Firms of Endearment, no original em inglés, de Raj
Sisodia, David Wolfe e Jaqdish Sheth, editado pela Wharton
School Publishing e sem edi¢do em portugués), mostra que as
companhias movidas por propésitos — e ndo por dinheiro —
renderam a seus acionistas 1.025% em 10 anos, contra apenas
122% das companhias listadas no principal indice da bolsa
americana (o SP 500) e 316% das listadas no livro Good to
Great, que lista as companhias mais rentaveis aos acionistas.

Outra boa noticia? Essas empresas sdo amadas — dai o
nome do livro — por consumidores, funcionarios, fornece-
dores e até ambientalistas. Tém um séquito de defensores
apaixonados que, além de tudo, sdo fiéis. Bom negocio, nao?
“Empresas que tém propostas de valor mais claras sao mais
facilmente identificadas pelos consumidores. Além disso,
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costumam tratar melhor funcionarios e cadeia de producao.
Sdo vantagens competitivas sem custo adicional”, analisa
Edgard Barki, professor da Fundagio Gettlio Vargas.

Ainda é um movimento incipiente, no comeco. A maio-
ria das empresas ainda nao € “consciente”, assim como boa
parte dos consumidores. Mas a avaliacdo dos especialistas
ouvidos pela reportagem é que o mundo dos negocios ja esta
muito melhor do que estava nos anos 1980, por exemplo.

A tendéncia é que esse tipo de engajamento cresca ndo
apenas pelos fatores de pressdo externos (e considerados
oportunidades para empresas que definam bem seus pro-
positos e consigam gerar valor a partir disso, segundo An-
drew, da KPMG), tampouco apenas por causa de crescentes
pressoes dos consumidores.

Para alguns, como Mackey, trata-se principalmente de
uma evolucao do capitalismo como é conhecido hoje. Para
outros, como o professor Boechat, o novo paradigma € s6
um resgate dos objetivos inicias do proprio sistema capi-
talista que, segundo ele, nasceu para fazer crescer o bolo e
também para dividi-lo. “O capital ndo se sobrepde a vida,
mas serve a ela”, diz.

Todos concordam, no entanto, que as mudancas virao. Até
porque a geragdo que esta chegando ao mercado de traba-
lho — assim como as que ainda estdo por vir — é composta
por jovens que, além de remuneragio, buscam um sentido
para suas vidas. Serao conquistados por e renderao mais
em empresas que também tenham um sentido e deixem
uma marca no mundo, em vez de serem apenas mais uma
tentando vender mais um produto. V]
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