Volume 11, Nimero 1 (Jan./Abr. 2021)
ISSN: 2318-3233

RMS Editor Cientifico: Marcus Vinicius Moreira Zittei
Avaliacao: Melhores praticas editoriais da ANPAD

ReV'sta Metr ODOIItana de Sustentabi"dade Endereco: revistaseletronicas.fmu.br/index.php/rms

Centro Universitario das Faculdades Metropolitanas Unidas - FMU

RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA PARA CRIACAO DE
IDENTIDADE ETICA EM MARCAS DE LUXO NO BRASIL’

Claudia Dalla Porta
Unochapecé, SC.

Cristian Bau Dal Magro
Unochapecé, SC.

Sady Mazzioni
Unochapecé, SC.

RESUMO

O propésito da pesquisa é analisar as praticas de Responsabilidade Social Corporativa que
ajudam a construir a identidade ética das empresas consideradas marcas de luxo no Brasil. A
tematica estd envolta de relevancia e controvérsia, dada a complexa contradicdo de
Responsabilidade Social Corporativa que o luxo proporciona. Foram analisados relatérios de
sustentabilidade e sites de empresas consideradas como marcas de luxo que se encontram
instaladas no Brasil. A partir da analise das praticas de Responsabilidade Social Corporativa
evidenciadas pelas empresas, foram estabelecidos enquadramentos com as caracteristicas de
RSC, baseados em Wong e Dhanesh (2017). Os achados relatam que as empresas de luxo no
Brasil criam sua identidade corporativa praticando a¢des discricionarias e em prol do meio
ambiente, evidenciam a questao social mais que referenciar suas marcas, praticam programas
beneficentes com visdo de longo prazo, com énfase nos aspectos de intangibilidade, de forma
predominantemente altruista e buscam realizar acdes voltadas a mitigar os danos causados
pelas atividades do seu negdcio.

Palavras-chave: Responsabilidade Social Corporativa; Identidade Corporativa; Marcas de
Luxo.

CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY FOR CREATING ETHICAL IDENTITY IN LUXURY
BRANDS IN BRAZIL

ABSTRACT

The purpose of the research is to analyze the Corporate Social Responsibility practices that
help build the ethical identity of companies considered luxury brands in Brazil. The theme is
surrounded by relevance and controversy, given the complex contradiction of Corporate
Social Responsibility that luxury provides. Sustainability reports and websites of companies
considered as luxury brands that are installed in Brazil were analyzed. From the analysis of
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Corporate Social Responsibility practices evidenced by the companies, frameworks were
established with the characteristics of CSR, based on Wong and Dhanesh (2017). The findings
report that luxury companies in Brazil create their corporate identity by practicing
discretionary and environmental actions, highlighting the social issue rather than referencing
their brands, practicing long-term charity programs, with an emphasis on intangibility,
predominantly altruistic and seek actions to mitigate the damage caused by their business
activities.

Keywords: Corporate Social Responsibility; Corporative identity; Luxury Brands.

RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA PARA CREAR IDENTIDAD ETICA EN
MARCAS DE LUJO EN BRASIL

RESUMEN

El propdsito de la investigacion es analizar las practicas de Responsabilidad Social Corporativa
que ayudan a construir la identidad ética de las companias consideradas marcas de lujo en
Brasil. El tema esta rodeado de relevancia y controversia, dada la compleja contradiccién de
responsabilidad social corporativa que ofrece el lujo. Se analizaron informes de sostenibilidad
y sitios web de empresas consideradas marcas de lujo que estan instaladas en Brasil. A partir
del andlisis de las practicas de Responsabilidad Social Corporativa evidenciadas por las
empresas, se establecieron marcos con las caracteristicas de la RSE, basados en Wong y
Dhanesh (2017). Los resultados informan que las empresas de lujo en Brasil crean su identidad
corporativa mediante la practica de acciones discrecionales y ambientales, destacando el
problema social en lugar de hacer referencia a sus marcas, practicando programas de caridad
a largo plazo, con énfasis en la intangibilidad, predominantemente altruista y buscar acciones
para mitigar el dafio causado por sus actividades comerciales.

Palabras-clave: Responsabilidad social corporativa; Identidad corporativa; Marcas de lujo.
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1 INTRODUCAO

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) tornou-se definitivamente uma
ferramenta para a sustentabilidade organizacional, buscando praticas sociais mais
responsaveis, como a relacdo ética nos seus negodcios e oportunidades de emprego,
juntamente com as diretrizes ambientais e econOmicas buscando o bem comum entre

empresa e sociedade (Young, 2008).

A RSC se tornou assunto recorrente ao longo das ultimas décadas no cotidiano das
organizagOes, devido a sua abordagem nas questOes éticas em ambito interno e no
relacionamento com suas partes relacionadas (stakeholders). Empresas que fornecem
somente o convencional e desejado, como pre¢o, qualidade e cumprimento das leis
passaram a ser questionadas. A sociedade exige e valoriza cada dia mais empresas que
auxiliam na reducao de problemas ambientais e sociais pertinentes na atualidade (Busch &
Ribeiro, 2009).

Madorran e Garcia (2016) argumentam que as empresas estao buscando se integrar
com as acdes de RSC devido as exigéncias do ambiente estar em constante mudanca. Dessa
forma, as empresas tém observado conquistas de vantagens competitivas e sustentaveis,

agregando valor de mercado e melhorias em sua imagem corporativa.

A imagem corporativa é considerada um dos mais valiosos bens intangiveis que a
empresa possui, e é fortalecida com as praticas de RSC (Azevedo Ende, & Wittmann, 2016).
Segundo estudo de Kamiya, da Costa Hernandez, Xavier e Ramos, (2018), os consumidores
costumam se engajar com as marcas que praticam a¢des de RSC, pois possuem um intuito
em ajudar “a causa”. O apego emocional a marca esta diretamente ligado a intencdo do

individuo a ajudar as campanhas de RSC.

As industrias de luxo estdo associadas a alta qualidade, glamour e fama,
tradicionalmente ndo costumam dar énfase a sustentabilidade em geral, pois ndo querem
perder as caracteristicas de elitismo e extravagancia que seus produtos possuem, sendo que
a RSC sugere moderacdo e igualdade entre a sociedade. Deste modo, empresas com
produtos e servicos de luxo ficam neste impasse de praticar a RSC ou viver nos exageros

que o luxo proporciona (Wong & Dhanesh, 2017).

Diante do exposto, elabora-se a seguinte problematica da pesquisa: como as marcas

de luxo presentes no Brasil constroem identidades corporativas éticas baseadas em
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Responsabilidade Social Corporativa RSC? O objetivo do estudo é analisar as praticas de
Responsabilidade Social Corporativa que ajudam a construir a identidade ética das empresas

consideradas marcas de luxo no Brasil.

A relevancia do estudo esta na intrinseca dissonancia e complexidade que ha entre o
luxo e os valores centrais de RSC. As contribuicdes do estudo estdo relacionadas ao reflexo
das praticas de RSC nas empresas. As acOes sustentaveis permitem retornos benéficos a
imagem das organizagdes. Isso instiga as empresas a praticar acdes de RSC, para a

potencializar sua marca e proporcionar satisfacao aos stakeholders.

O estudo contribuiu com a literatura, ao indicar que as marcas de luxo no Brasil
investem em praticas de RSC mais em razdo da importancia da causa do que para promover
a marca. Coerentemente com este resultado, a motivacao para se engajar as causas é mais

de cunho altruista do que de decisdo estratégica.

No campo pratico, o estudo aponta para a necessidade de as organizagdes alinharem
suas praticas de RSC aos interesses das partes relacionadas e ao seu plano estratégico,

produzindo resultados mais consistentes.

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 RSC e sua Comunicagao

A adocao de praticas de RSC pode ser oriunda da imposicao legal, pela oportunidade
de retorno financeiro, reputacao e credibilidade, bem como pela existéncia de empresas que
estejam preocupadas com os problemas sociais e ambientais da comunidade (Bertoncello
& Chang Junior, 2007). A RSC surge de um interesse das empresas em praticar agoes
sustentaveis em beneficio da sociedade e do ambiente. A pratica da RSC transmite uma
melhor avaliagdo das acbes sociais das empresas, e assim, um melhor desempenho

corporativo (Baraibar-Diez & Sotorrio, 2018).

Juntamente com o processo de globalizagdo e com a necessidade de cuidar e
proteger o ambiente, a RSC se instala nas empresas com intuito de diferenciagcdo entre os
concorrentes, mantendo-se com atitudes competitivas entre si inseridos neste cenario
(Calixto, 2007).
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A RSC pode ser analisada sob duas visdes: a econdmica classica e a socioecondmica.
A primeira, define que a empresa se torna responsavel socialmente atendendo aos interesses
de seus acionistas, aumentando os lucros e cumprindo as obriga¢cdes que uma empresa
possui, a0 passo que na Ultima o objetivo é de fazer com que a empresa inclua o bem estar
dentro e fora de sua organizacao, no intuito de alcangar resultados no ambito social. A RSC
tem grande poder social com isso faz-se as empresas serem altamente responsaveis em suas

decisbes perante a sociedade (Ferreira, Avila, & de Faria, 2010).

No amago das discussdes, esta o fato de as empresas possuirem um dever maior do
que os objetivos tradicionais de fornecer bens e servigos, mas devem propagar o bem-estar
social, ou seja, as empresas devem buscar o desenvolvimento das pessoas, juntamente com

o desenvolvimento econdmico (Schroeder & Schroeder, 2004).

A integracdo entre a sociedade, o meio ambiente e as empresas é parte de um
processo de desenvolvimento cultural atual. E dessa forma, surge o aprendizado que
socializa e facilita uma sociedade sustentavel e responsavel, criando uma participagdo maior
que todos os envolvidos e, consequentemente, cria-se um ambiente que deve ser

preservado a longo prazo (Amaral & Brunstein 2017).

Os consumidores demonstram propensao em buscar empresas que praticam a RSC.
Tal postura empresarial causa boa repercussdo no ambito do comportamento do
consumidor de eventual marca que tenha uma maior responsabilidade e engajamento na
expressao de uma imagem social, moral e ética. Exemplo disso, é a constatacdo de Du,
Bhattacharya e Sen (2010), de que a maioria dos consumidores americanos trocam ou
trocariam o consumo de um determinado produto/servico, para consumir outros de outra

empresa que tenha acdes de RSC.

Sendo assim, ao realizar praticas sustentaveis as empresas devem comunica-las, pois
essa forma de divulgacdo serve de ferramenta ao marketing empresarial. Quanto mais
divulgar suas a¢des sociais, mais determinada amplia a boa reputagao. Dentre as formas de
divulgagdo que as empresas podem usar para seu beneficio, tem-se: descrever na
embalagem dos produtos as agdes que os recursos arrecadados com a venda irdo beneficiar;
criar propagandas nas midias sociais; emitir relatérios de sustentabilidade, dentre outros
(Du, Bhattacharya & Sen, 2010).
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Dado o aumento de recursos investidos em questdes socioambientais e para o devido
efeito no marketing das empresas, amplia-se a necessidade de transmitir essas informacoes
as partes interessadas no negdcio. Com o grande nimero de informacbes a serem
divulgadas, o Relatério de Responsabilidade Social Corporativa surgiu para se tornar parte
da estratégia da RSC nas empresas. A comunicacao e divulgagdo das a¢des sociais estao
ligadas ao nivel de transparéncia das empresas. A divulgacao de informacdes atinge a forma
em que os stakeholders enxergam a empresa e como isso influencia na sua reputagao,
protegendo sua identidade corporativa, trazendo resultados de confianca, beneficios
monetarios, de interesses de seus consumidores, gerando status, ocasionando a busca de

maior reputacao corporativa (Baraibar-Diez & Sotorrio, 2018).

A evidenciacao das agOes realizadas pelas empresas, estdao ligadas com a busca de
legitimagdo do ambiente que esta inserida e para manter a legitimidade que ja possui
perante a sociedade, expressando sua transparéncia e aumentando sua reputagdo. Ajuda na
conquista de trazer novos clientes e bons colaboradores, em razao da motivacao e satisfagcao
proporcionadas (Silva, Martignago, Gongalves Xavier & Sehnem, 2018). Irigaray, Vergara e
Araujo (2016) adicionam a importancia da RSC vinculada com os empregados, ao citar que
as pessoas procuram empregar-se em organizacdes que praticam as atividades de RSC,
buscando motivacao, comprometimento e integracao entre os empregados dentro das

organizacgdes.

2.2 Identidade Corporativa

Em todos os lugares se da nomes para distinguir, reconhecer e identificar cada coisa
gue ha no mundo, isso acontece com as empresas também. Pois cada uma dessas coisas
possui caracteristicas proprias e Unicas, que sao consideradas bens intangiveis. O nome da
empresa carrega sua imagem, a qual € vista pelos clientes, fornecedores, comunidade,

funcionarios e investidores, construindo a reputagdo corporativa (Machado Filho, 2002).

A identidade é formada ao longo dos anos e das praticas que as empresas
apresentam. E pela representacdo das acdes passadas e das perspectivas do futuro que a
empresa se demonstra atrativa para os seus clientes em relacao a concorréncia. O que define
isso é o conjunto coerente de nomes, marcas, simbolos, patrocinio corporativo e outros
manifestos visuais que a empresa transmite ao seus consumidores e que pode ser afetada

pela publicidade que realiza, pelas a¢des junto a comunidade, por midias e pelas
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informacdes que os individuos repassam para os outros sobre ela (Salles Vance & Angelo,
2007).

Sabe-se que uma identidade corporativa formada e consistente apresenta uma
potencialidade benéfica. O aumento da confianga na marca, atrai profissionais de alta
qualidade, adicdo de valor nos seus produtos, entre outros. Com isso os profissionais estdao
cada vez mais preocupados com essa questao para suas empresas e indo em busca dessa
diferenciacdo perante seus concorrentes (Campos, Palma, Neutzling, Zucatto & Slongo,
2013).

A marca ndo é apenas um slogan ou uma etiqueta, mas um conjunto de valores e
expressdes. Por sua vez, as empresas podem até fabricar seus produtos, mas os
consumidores irdo comprar a marca, pois é ela quem transmite a seus usuarios uma certa
identidade que proporciona satisfacdo. E é esta identidade que constréi a marca em si,

direcionando e dando um propdsito a ela (Vasquez, 2007).

2.3 RSC e Identidade Corporativa

A reputacao exige estratégias competitivas para se manter no mercado, porém as
empresas precisam adequar-se as novas demandas das necessidades dos seus clientes,
sobretudo, ao novo momento social, no qual a sociedade passou a valorizar a
sustentabilidade em todas as suas esferas. Voltado para esse novo olhar, as industrias
voltaram-se ao desenvolvimento de produtos e processos mais sustentaveis, adotando
estratégias de divulgacao destas acbes, a fim de obter o devido reconhecimento daqueles
seguem a marca. A valorizagdo dos produtos ecologicos, por exemplo, introduziu no
marketing uma oportunidade de atuagdo no trabalho de divulgar a sociedade e, de retorno,

no reconhecimento de sustentabilidade dos seus clientes (Campos et al.,, 2013).

A comunicacao ambiental, similarmente, estad sendo cada vez mais evidenciada pelas
empresas e sao, cada vez maiores, os investimentos aplicados para este tipo de marketing
aos que estao voltados para a construgdo da reputacao da marca perante os stakeholders,
principalmente. A adocao das praticas de responsabilidade ambiental reflete diretamente
no acréscimo de valor ao nome da empresa, gerando reflexos positivos (Machado Filho,
2006).
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Contudo, entre a consciéncia ambiental e os habitos dos consumidores existe um
hiato, em relacao ao consumo destes produtos verdes. Dessa forma, torna-se importante
verificar se os consumidores reconhecem as informagdes apresentadas em embalagens, ou
até mesmo se a presenca ou auséncia dessas propagandas influencia na quantidade de

produtos consumidos dessa determinada marca (Gupta & Ogden, 2009).

Pesquisas prévias relatam que muitos consumidores ndo sabem se as empresas, nas
quais fabricam os produtos que eles consomem, praticam alguma acao de RSC (Du,
Bhattacharya & Sen, 2010). Isso acontece pela falta de comunicacao da empresa em divulgar
suas praticas por meios de comunicacao e midias sociais. Essas informacdes sao encontradas

apenas se o consumidor acessar os relatorios de sustentabilidade.

Para Kamiya et al. (2018), os clientes fidedignos de uma marca, ndo procuram saber
sobre as campanhas e programas que trazem beneficios a sociedade, pois ja estdo
acostumados a comprar os produtos de determinada marca. Contudo, parcela significativa
de consumidores passou a se interessar em produtos de marcas que realizam algum tipo de
RSC, ao mesmo tempo que passaram a se interessar nas causas sociais que a marca se

engaja.

Balmer, Hildebrand, Sen e Bhattacharya (2011) consideram a RSC como uma
estratégia de marketing quase perfeita, pois se a organizagao utilizar essas praticas de forma
correta e duradoura, atraird muitos clientes externos e internos. Esse forte interesse dos
stakeholders pode conduzir a empresa a uma vantagem competitiva, a exemplo do maior
comprometimento dos seus colaboradores, avaliagdes positivas dos clientes, entre outros.
Porém, se essas praticas ndo forem congruentes e duradouras a empresa podera perder a
confianca entre seus clientes, passando a imagem de uma forma distorcida para a sociedade.
Isso acontece quando ocorrem os desastres ambientais ou algum escandalo de denudncias

de pratica ilegal que fere a RSC.

A busca de reputacado faz com que as empresas pratiquem as acdes sociais, com
instinto de competitividade, onde cada empresa trabalha com suas as caracteristicas,
consideradas Unicas. A empresa que deseja ter uma vantagem competitiva, deve aprimorar
e proteger seus ativos intangiveis, por serem Unicos e dificeis de serem copiados pelos
concorrentes (Machado Filho, 2002). Brzeszczynski e Mclntosh (2014) reconhecem que as

praticas de RSC geram beneficios corporativos intangiveis para a organizacdo, como a
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melhor reputacao da marca, aumento da credibilidade e melhor relacionamento com as
instituigoes financeiras, atrai e aumenta o nimero de investidores interessados na empresa,

entre outros.

2.4 Conceito das Marcas de Luxo

O conceito de luxo é muito debatido, por ser ambiguo e possuir varias teorias. Seu
significado varia de acordo com a localidade e situacao social de cada local. Existem algumas
caracteristicas que identificam o luxo em todos os lugares, como por exemplo: raridade,
escassez ou disponibilidade limitada de produto ou recurso. Por estes motivos, é algo que
se torna de dificil acesso, limitado apenas para algumas pessoas, tornando-se um luxo para
aquele local (Wong & Dhanesh, 2017).

Outras caracteristicas que diferenciam o luxo de uma marca ¢ a alta qualidade, alto
preco, estética e/ou heranca de geracdes que transmite imagem de raridade e antiguidade.
As marcas de luxo usam essa ferramenta como forma de concorréncia entre as demais do
mesmo ramo. Os consumidores criam comprometimento e lealdade no consumo dessas
marcas, identificando-se com os produtos comprados, e isso € um importante sinalizador
para as empresas que possuem consumidores com esse perfil (Cardoso Scussel & Demo,
2017).

Todo produto de luxo, tem que ganhar o coracéo e a mente de seus clientes, apenas
assim podera manter-se um relacionamento de longo prazo entre eles e neste sentido visar
a lucratividade nas operagdes. A marca deve desenvolver estratégias, ser criativa nas suas
mudancas, fazer o bom uso do marketing como ferramenta competitiva e manter sempre a
exceléncia e superioridade em seus produtos e no atendimento aos seus clientes, sem

perder a esséncia da marca (Cardoso Scussel & Demo, 2017).

No Brasil, a credibilidade da marca de luxo é uma caracteristica que contribui para a
personalidade da marca, pois refere-se a tradicao histérica que a marca de luxo carrega, algo
intangivel e de personalidade Unica. Isso € uma ferramenta competitiva e exclusiva da marca,

limitando outras marcas de entrarem no mercado (Cardoso Scussel & Demo, 2017).

2.5 Enquadramento

Os quadros moldam uma perspectiva geral sobre as informacdes apresentadas e

interpretadas. O enquadramento é o processo que um autor elabora para gerenciar
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significados e construir um entendimento para si e para os outros. Ele situa a informacgao
dentro de um determinado contexto e cria quadros de referéncias no intuito das pessoas
avaliarem as informacdes, compreender as mesmas e escolher suas acdes (Mendonca &
Helal, 2017).

A comunicagdao tem quadros que sao manifestados pela presenca ou nao de
determinadas palavras-chaves, imagens, fontes informativas, sentencas ou frases feitas, que
fornecem tematicamente fatos ou julgamentos. Eles desempenham algumas funcdes, tais
como: definir os problemas, diagnosticar causas, fazer julgamentos morais e sugerir ideias.
E possuem dois aspectos: selecéo e saliéncia, ou seja, buscam selecionar os termos mais
explicaveis e que sejam mais noticiaveis ou significativos para os receptores dessas

informacdes (Entman, 1993).

Para Reese (2001), os quadros sdo principios organizadores que trabalham para
estruturar de forma significativa o mundo social. Os quadros nao sao estruturas
permanentes ou imutaveis, pois estdo em constante processo de mudanca, deixando de

serem compartilhados no decorrer do tempo, sendo que o inverso também pode ocorrer.

O processo de enquadramento deve ser muito critico na construcao social da
realidade, pois ajuda a moldar perspectivas pelas quais as pessoas veem as coisas ao seu
redor. Uma metafora disso seria comparar os quadros como uma “janela” estabelecida ao
redor da informacdao que delimita a questdo e foca a atencdo em elementos-chaves,

envolvendo processos de énfase, inclusao e exclusdo (Hallahan, 1999).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa é do tipo descritiva, na qual foram apresentadas as caracteristicas de
praticas utilizadas pelas marcas de luxo no Brasil para criar sua identidade ética corporativa,
baseadas nas acdes de RSC adotadas. Quanto aos procedimentos, € uma pesquisa
documental, valendo-se das informacdes constantes nos relatérios de sustentabilidade do
ano de 2017 ou informacdes existentes nos sites, nos quais foram recolhidos os dados das
praticas de RSC dessas empresas. Quanto a abordagem do problema, caracteriza-se como
qualitativa, devido as analises das caracteristicas das empresas e pelo ndo uso de

instrumentos estatisticos para realizar essa analise.
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A amostra de empresas foi selecionada com base no site da Associacao Brasileira das
Empresas de Luxo, que no més de setembro de 2018 constava 33 empresas associadas com
filial ou até mesmo a matriz no Brasil. Deste nUmero, 15 empresas apresentaram divulgagao
de informacdes sobre RSC, as demais ndo haviam informagdes de que praticassem ou

divulgassem informacgdes relacionadas com a RSC.

As 15 empresas investigadas sdo de diversos ramos de atividades: vestuario, calcados,
acessorios, joias, perfumaria, moveis, hotelaria e bebidas. Justifica-se que foram examinados
os sites corporativos porque as empresas frequentemente utilizam-se deste meio para
comunicar e construir sua identidade de RSC, legitimando seus comportamentos

corporativos por meio de relatérios de RSC (Pérez & Del Bosque, 2012).

Foram analisados elementos textuais e visuais que estivessem disponiveis nos
relatorios ou nos sites das empresas selecionadas. Observa-se que, tanto no relatério quanto
no site, sdo divulgadas agdes de RSC que sdo praticadas em qualquer pais que ha uma

empresa localizada, ndo somente agdes realizadas aqui no Brasil.

ApOs coletar as informagdes, elaborou-se quadros detalhados de cada contelddo de
enquadramento de RSC explicados pela teoria, baseados no modelo de Wong e Dhanesh
(2017), que se dividem: causa de RSC, importancia da causa de RSC, compromisso com a

causa de RSC, impacto da causa de RSC, motivos da causa de RSC e ajustes na causa de RSC.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

A tabela 1 apresenta a compilagdo dos dados coletados dos relatérios de
sustentabilidade e sites das empresas, com a respectiva porcentagem de empresas que
praticam tal acdo de RSC. Essas acdes foram enquadradas em seis tépicos, baseados no
modelo utilizado por Wong e Dhanesh (2017). Com esses resultados, analisa-se as praticas
predominantes que as empresas de luxo no Brasil utilizam para a criagdo da imagem ética

corporativa da sua marca, a saber:

e Causa de RSC, refere-se as necessidades de um local, comunidade ou individuo e
esta dividido em discricionaria, ambiental, ético, econdmico e legal;

e Importancia da causa de RSC, que se refere ao merecimento que é dado para a
causa, ou seja, se a empresa faz para ajudar os envolvidos ou apenas para elevar o
nome da marca e esta dividido em causa e marca;
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e Compromisso da causa de RSC, que se refere ao que a empresa disponibiliza para
realizar a acao social em beneficio da sociedade e esta dividida em investimentos
substantivos, compromisso duradouro, parcerias, padronizagdes e nascentes;

e Impacto da causa RSC, que informa os resultados das a¢des efetuadas pelas
organizacdes e divide-se em tangivel e intangivel;

e Motivos da causa de RSC, que podem ser intrinsecos ou extrinsecos, ser decorrente
de uma vontade instintiva de ajudar ao proximo ou entao, realizar as a¢des
pensando no retorno que a empresa tera posteriormente, divididos em altruista e
estratégico;

e Ajustes na causa de RSC, que indica como as empresas decidem se adaptar na
atuacao em RSC, podendo ser de alto ou baixo ajuste, relacionado com seu ramo de
atividade.

A partir destas consideragdes, os resultados obtidos sao apresentados na Tabela 1.

Tabela 1.
Enquadramento das marcas de luxo do Brasil quanto as a¢oes de RSC.
Acoes de RSC Porcentagem das a¢oes praticadas pelas marcas
Causa de RSC
Discricionaria 100%
Ambiental 87%
Etico 60%
Econdémico 47%
Legal 53%

Importancia da causa de RSC
Marca 80%
Causa 100%

Compromisso com a causa de RSC

Investimentos substantivos 27%
Compromisso duradouro 73%
Parcerias 47%
Padronizac¢des 47%
Nascentes 33%

Impacto da causa de RSC
Intangivel 60%
Tangivel 47%

Motivos da causa de RSC
Altruista 93%

Estratégico 67%
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Acoes de RSC Porcentagem das a¢oes praticadas pelas marcas

Ajustes na causa de RSC

Congruéncia (alto ajuste) 60%

Dissonancia (baixo ajuste) 13%
Fonte: Adaptado de Wong, J. Y., & Dhanesh, G. S. (2017). Corporate social responsibility
(CSR) for ethical corporate identity management: Framing CSR as a tool for managing the

CSR-luxury paradox online. Corporate Communications: An International Journal, 22(4),
420-439.

Nas ac¢des voltadas a Causa de RSC, a acao discricionaria foi unanime, todas as
empresas realizam alguma das suas a¢des voluntarias buscando ajudar ou melhorar algo no
local onde a empresa encontra-se estabelecida. Como exemplo, a empresa de joias
Swarovski constituiu a Fundacao Swarovski, com trés principais focos: o de estimular a
cultura e a criatividade, promover o bem-estar da sociedade e educar para a conservagao
do meio ambiente e dos recursos naturais. O resultado € consistente com os achados de
Wong e Dhanesh (2017), que ao investigar marcas de luxo em nivel mundial também
encontraram a discricionariedade altamente relacionada com as praticas de RSC,
argumentando que a acao discricionaria se alinha com os principais aspectos de identidade

nas marcas de luxo: a de ser extraordinaria.

O segundo tipo mais presente no estudo, com 87%, sao as questdes ambientais. A
Cartier Philanthropy, uma fundacdo da empresa Cartier, ha cinco anos desenvolve
campanhas para ajudar vulneraveis da fome, da escravidao, de outros abusos e da falta de
conhecimento. Em seguida, incluiu as agdes de meio ambiente que busca a preservacao, a
prevencao e a reposicao dos bens ambientais que sao utilizados direta ou indiretamente

para fabricacdo dos seus produtos.

A empresa Burberry, por sua vez, busca em sua producdo de roupas a maxima
reducdo no uso de agua, a reciclagem dos retalhos que sobram da fabricacdo de pecas de
roupas. Ja o couro e a pele utilizados nos seus produtos sdo oriundos de fazendas
regulamentadas e que também praticam acbes de sustentabilidade. Na empresa Ornare, o

destaque é o Programa 3R (reduzir, reutilizar, reciclar), utilizado no processo de fabricacao.

Ainda sdo destacadas ag¢des éticas, legais e econdmicas, com 60%, 53% e 47%
respectivamente. As a¢des éticas sdo as que a empresa se preocupa em realizar de forma
justa, correta e que reflita nas expectativas que a sociedade busca, mesmo que ndo estejam

previstas em lei. Exemplo disso, a empresa Swarovski s6 compram de fornecedores que
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possuem agdes de sustentabilidade também. As acdes legais estdo voltadas para o
cumprimento das leis estabelecidas pelo Governo em que a empresa esta estabelecida. E as
acoOes econdmicas, estdo voltadas para o cuidado que a empresa precisa ter com suas

finangas ao realizar as praticas de RSC.

No quesito Importancia, 100% das empresas investigadas buscam ajudar uma causa,
ou seja, realizar a agdo para atingir o bem-estar das pessoas e da comunidade, olhando para
as necessidades que a comunidade ao seu redor entdao passando. Os relatos indicaram que
os funcionarios da Tiffany realizam trabalhos voluntarios e doagbes as comunidades
emergentes. A Burberry doa 1% dos seus lucros para instituicbes de caridade, que
incentivam jovens a desenvolverem seus talentos. A Ornare doa os fragmentos de materiais

nobres que sobram de sua fabricagdo para ONGs que desenvolvem artesanato.

Porém, também foram identificadas praticas nas quais a empresa busca levar sua
marca a notabilidade, onde se auto promove e realiza uma propaganda de forma direta ou
indireta. Isso ocorre em 80% das empresas pesquisadas, onde por exemplo a Swarovski tem
uma campanha de diversidade na contratacao de seus colaboradores, na qual declara que
a diversidade traz valor comercial para os seus negdcios, ou seja, a0 mesmo tempo que

emprega ela elabora uma estratégia de valoriza¢do da marca.

Esses resultados divergem da pesquisa de Wong e Dhanesh (2017) em que o
fortalecimento da marca foi indicada por 97,7% e a causa somente por 23,3%. Os autores
justificaram os resultados sob o argumento de que as marcas analisadas usam das praticas

sociais e ambientais como plano de fundo para centralizar a marca e a proposi¢ao do luxo.

Sobre o Compromisso com a causa de RSC, destaca-se o compromisso duradouro
com 73% de pratica, onde as empresas realizam a¢des de longo prazo, buscando seguir com

suas praticas iniciais abrangendo o nimero de beneficiados.

A empresa Tiffany participa de um grupo de empresas que lutam contra o efeito
estufa, onde se comprometem a ndo emitir gases entre 2015 até 2050. Outra empresa que
se destaca € a Diageo, que ha 11 anos lancou um programa denominado Learning for Life,
que oferece treinamentos profissionais para pessoas em vulnerabilidade social, aprimorando
os meios de subsisténcia e oportunidades futuras das pessoas. O numero de beneficiados

chega a 130.000 pessoas com esse programa.
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As parcerias e a padronizacao estdao presentes em 47% das empresas. As parcerias
buscam a participacao de outras organizac¢des, publicas ou privadas, para ajudar nas suas
praticas de RSC. A padronizacao das praticas em ambito global busca receber certificagcdes

e premiagdes sobre essas praticas.

O compromisso nascente, que € alusivo as agdes que iniciaram no ano de analise
(nesse caso 2017), encontra-se em 33% das empresas, como a Burberry que deu inicio a um
projeto ambiental em 2017 com previsao de execucao até 2020, e a Tiffany que iniciou um
projeto sobre os direitos das mulheres e a diversidade no ambiente de trabalho. Esse
resultado foi muito aproximado ao que Wong e Dhanesh (2017) encontraram, onde o
percentual é de 32,6%. Por sua vez, apenas em 27% das empresas investigadas foram
encontrados os valores monetarios investidos e as respectivas acdes em que foram

aplicados.

O Impacto da causa de RSC informa os resultados das acdes efetuadas pelas
organizagOes. Na analise realizada encontrou-se uma tendéncia ao impacto intangivel (60%),
que apresenta uma forma de RSC mais qualitativa, onde os beneficios ndo estdo em nimeros

e valores, mas sim de uma forma abrangente de bem-estar moral e emocional.

As empresas Moet Hennessy, Cartier, Salvatore Ferragamo e a Ornare, por exemplo,
buscam ndo somente empregar funcionarios, mas dar treinamentos, oportunidades de
estudos e bem-estar para eles e para suas familias eu contribua para o desenvolvimento

pessoal e intelectual.

J& a empresa Swarovski tem um treinamento intensivo para as colaboradoras
mulheres, o chamado empoderamento feminino, no intuito de capacita-las e valoriza-las,
até porque é o publico alvo pelo qual a empresa produz suas joias, com isso busca
reconhecer as mulheres desde dentro das suas fabricas. Os achados de Wong e Dhanesh
(2017) se aproximam deste resultado (65,1%) para praticas que vao além do que pode ser

visto, mas com ambito moral e intelectual aos beneficiarios.

O impacto tangivel encontrado nas acSes das empresas é de 47%, isso demonstra a
parte quantitativa das acdes. A quantidade numérica do valor gasto, dos bens doados, dos
envolvidos nas acdes e dos beneficiados com as causas que a empresa se propde a ajudar.

Por ano, a Burberry realiza voluntariados em 40 instituicdes de caridade, onde atinge 150.000
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pessoas em todo o mundo, além disso, doou 15.000 roupas e ofereceu vagas de programas

de empregabilidade a jovens desfavorecidos.

Os Motivos da causa de RSC podem ser intrinsecos ou extrinsecos, ser decorrente de
uma vontade instintiva de ajudar ao préximo, ou entdo realizar as acdes pensando no
retorno que a empresa tera posteriormente. Nesta analise, o altruismo tem predominancia
nas acdes de RSC, com 93% dos casos, isso quer dizer que as empresas buscam prevalecer
suas causas para o beneficio das pessoas que recebem essa caridade, e até mesmo buscar
saber quais sdo as necessidades locais para prosseguir com os beneficios. O altruismo
também foi encontrado em exatamente 93% das empresas pesquisadas pelos autores do
artigo base, e relatam que as empresas de luxo precisam ter agdes altruistas para garantir a

consisténcia na identidade central da organizacao.

A empresa de joias Tiffany, deixou de usar marfim e pérolas, que sdao produtos
indispensaveis para a fabricacao de joias, por serem produtos de extragdo animal: o marfim
é retirado de mamutes, com o respectivo abatimento; e, as pérolas de ostras, havendo a
diminuicdo de corais nos mares. A Fotosfera, uma empresa de design, apoia causas como
prevencao da Aids e participa da campanha em parceria com o Mc Donalds, do McDia Feliz

para criancas com Aids.

J& a execugao de causas de RSC alinhadas com a estratégia da empresa € encontrada
em 67% das empresas, que priorizam a reputacdo, o aumento dos lucros e o fortalecimento

e credibilidade da marca, ao mesmo tempo que realizam alguma pratica de RSC.

O quesito Ajuste da causa de RSC, indica se o engajamento nas praticas de RSC é de
alto ou baixo ajuste relacionado com o ramo de atividade. Neste estudo, constatou-se que
60% das empresas realizam suas acSes de RSC voltadas ao seu ramo de negdcio. Esse
comportamento gera beneficios aos envolvidos, diretos e indiretos, no qual as duas partes

sao beneficiadas.

A empresa Tiffany demonstra seus cuidados com os mineradores que trabalham na
extracdo de pedras preciosas utilizadas na sua fabrica, oferecendo incentivos para um
trabalho digno. Também realiza a preservacao de corais de ostras, anteriormente utilizadas
para suas joias, e patrocina uma fundacdo na Africa que ajuda a salvar elefantes da caca de
forma cruel e indevida para a retirada do marfim. A Burberry informa que incentiva

financeiramente o artesanato local, onde os artesdaos mesmos vendem seus trabalhos para
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a aplicagdo em roupas da marca. A dissonancia é vista em 13% das empresas pesquisadas,
indicando que tais empresas realizam ag¢des que ndo possuem vinculos com seus produtos,
desviando a atencao da marca para a acdao em si. Um exemplo é a Pazetto, que
predominantemente trabalha no ramo de roupas, mas busca realizar agdes em hospitais de

caridade e na limpeza de rios e afluentes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo explorou o papel que a Responsabilidade Social Corporativa tem para a
criacao de identidade ética para as empresas, principalmente quando sdo confrontadas pelo

desafio de valores conflitantes do setor de luxo.

Baseados nos resultados encontrados, é possivel inferir o enquadramento das
praticas de Responsabilidade Social Corporativa mais presentes e que ajudam na criacao da
identidade das empresas. As praticas sao, preponderantemente: discricionarias e ambientais;
possuem compromisso de longo prazo; estdo relacionadas com impactos intangiveis;

altruistas; possuem relacdo com o ramo de atividade das empresas.

De modo geral, as empresas investigadas estao comprometidas com a seriedade que
€ o0 assunto de Responsabilidade Social Corporativa e sabem do seu papel para que isso
aconteca na sociedade, realizando agdes que beneficiem as partes relacionadas. Por ser
empresas de um ramo de atividade mais restrito, como o luxo, considera-se que ha

engajamento dessas frente a realidade socioambiental que o mundo se encontra.

Conclui-se, também, que, apesar das empresas possuirem suas caracteristicas
conflitantes a RSC, de extravagancias e elitismo, onde se remete a pensar no esbanje e no
exagero, ainda assim elas buscam realizar boas a¢des referentes a Responsabilidade Social
Corporativa, balanceado a alta qualidade e o glamour da marca de luxo com as praticas de

beneficio socioambiental.

Apesar deste estudo apresentar contribuicbes para a literatura, possui algumas
limitagOes, a exemplo do restrito numero de empresas que fizeram parte da amostra e do
fato de se limitar a apenas um pais. Outra limitacdo esta na analise e elaboracdo do
enquadramento adequado dos elementos de analises das caracteristicas que as praticas de

RSC contemplam e o que acarreta na identidade corporativa das empresas de luxo.
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Por fim, sugere-se que este estudo seja aplicado em outras industrias, no intuito de
entender a forma pela qual buscam criar suas identidades éticas corporativas com a

realizacdo de praticas de RSC.
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