
O evangelho da criação
ertamente, muitos podem
se perguntar sobre as ra-
zões que levaram o papa
Francisco a escrever a car-
ta encíclica Louvado sejas
– sobre o cuidado da casa
comum. Essa interrogação
parece ser desdobramento
da surpresa de ver um lí-

der espiritual refletir sobre uma temática que de-
safia cientistas e leva os governantes mundiais a
equívocos, por não cumprirem os acordos firma-
dos, tão necessários para a preservação do plane-
ta. Questiona-se também sobre o que a fé traz de
iluminação no tratamento dos enormes desafios
contemporâneos relacionados ao meio ambiente.
Bastaria considerar a situação abominável e ver-
gonhosa dos “descartados da sociedade”, como su-
blinha o papa Francisco, desrespeitados em sua
dignidade humana e privados do contato com a
natureza, para compreender que a defesa do meio
ambiente é compromisso cristão.

De fato, a vivência da fé é desafiada quando se
constata a deterioração da ecologia, fruto da las-
timável degradação humana e social. Em jogo es-
tá a dignidade de toda pessoa, que é dom sagra-
do. A fé cristã considera cada ser humano como
morada de Deus. O desrespeito à dignidade, em
ações que promovem a miséria, a exclusão e to-
do tipo de injustiça, é, portanto, injustificável ato
de profanação.

Há um complexo horizonte de descompassos
– que abrange a violência, a dependência quími-
ca, a exploração lucrativa e perversa – ferindo a
dignidade humana. Gradativamente, “a casa co-
mum” torna-se um caos, por condutas irracionais
e mesquinhas. Para recuperar os vínculos de inte-
gração e de comunhão, é preciso a indispensável
luminosidade da razão. Fundamental, também, é
buscar a luz maior da fé, capaz de reorientar con-
dutas e procedimentos, tornando-os marcados
por tudo o que é próprio do amor. Por isso mes-
mo, o papa Francisco fala do evangelho da criação,
cujo sustento e vivência se firmam nas razões e
nas convicções da fé.

O Santo Padre é muito realista e direto quan-
do comenta sobre aqueles que, no campo político
e intelectual, decididamente, rejeitam a ideia de
que existe um criador ou a consideram irrelevan-
te. A consequência é o fechamento de portas para
contribuições muito importantes, em diversos
campos, como os da ética e da espiritualidade. As
religiões podem oferecer ajuda indispensável, in-
dicando caminhos para sair das muitas crises, in-
clusive a ambiental.

Basta analisar a complexidade da crise ecológi-
ca hoje enfrentada para reconhecer que apenas
um tipo de consideração ou de contribuição não
será suficiente para se encontrarem soluções e
transformar, com urgência, a realidade. É preciso
recorrer às riquezas culturais, à arte e à poesia, bem
como à vida interior e à espiritualidade. Não é de
se duvidar que a incompetência governamental e

dade pluralista a pessoas mais simples.
É preciso acolher as diferentes luzes que po-

dem indicar no fim do túnel a abertura de nova
etapa para a humanidade, especialmente no que
se refere ao modo de viver na “casa comum”. In-
dispensável é a luz da fé em diálogo com o pensa-
mento filosófico, que produz força de sustento no
processo de cultivar a paz, a justiça e a prática efe-
tiva da solidariedade. Nesse sentido, a fé cristã tem
contribuições muito significativas e indispensá-
veis para promover o cuidado com a natureza. A
fé desperta a consciência de cada pessoa a respei-
to de seu próprio lugar no conjunto da criação, a
partir da obediência amorosa ao seu Criador. A
força da fé, indubitavelmente, alcança mais resul-
tados que protocolos mesquinhamente boicota-
dos no escondido das sombras, formadas pela am-
bição sem limites e por descasos humanitários tão
frequentes. Todos estão convocados ao conheci-
mento das convicções fundamentais da fé cristã
para qualificar o exercício da cidadania com tudo
o que é único, próprio e indispensável do evange-
lho da criação.

de segmentos da sociedade na efetivação de com-
promissos para a preservação do planeta deve-se
à falta desses horizontes poéticos, artísticos e espi-
rituais. Quando a vida interior não é bem cultiva-
da, prejudica o exercício autêntico e qualificado da
cidadania. Isso vale para todos – de governantes a
religiosos, de autoridades e construtores da socie-
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Marketing
de causas

Vivemos um momento atípico.
Além da efervescência de notícias
sobre o cenário econômico, a socie-
dade está mais ativa sobre o seu po-
sicionamento em relação a assuntos
polêmicos, como a maioridade pe-
nal, direitos LGBT, questões religio-
sas, culturais e raciais. Algumas ati-
tudes de determinados setores da
sociedade representam um retroces-
so às liberdades civis, mas muitas
empresas estão utilizando a polari-
dade de opiniões e a relevância do te-
ma no mundo atual para criar estra-
tégias de marketing que, no mínimo,
gerarão grande buzz, muito barulho
nas redes sociais, rodas de amigos e
nas discussões familiares. O marke-
ting de causas tem ganho cada vez
mais visibilidade. Recentemente, a
rede de franquias O Boticário lançou
uma campanha para o Dia dos Na-
morados, dividindo a opinião popu-
lar por exibir, pela primeira vez, ca-
sais homossexuais.

Apesar de discreta e cuidadosa, a
referência causou muita divergência
e mexeu com o mais profundo con-
servadorismo da sociedade brasilei-
ra. Favorável ou não à união de pes-
soas do mesmo sexo, uma coisa é fa-
to: a rede ganhou visibilidade em mí-
dias on-line e off-line pelo corajoso
posicionamento de marca. A verten-
te de posicionamento é uma das for-

mas estratégicas de
branding que tem a
ver com a realidade at-
ual. Não é mais possí-
vel abordar marketing
sem contar histórias
ou se envolver com o
interesse social, por-
que a ação deixou de
ser isolada e extrema-
mente comercial para
envolver a rotina das
pessoas. Finalmente,

entendemos que, para certos tipos
de negócio, não é interessante traba-
lhar como no varejo tradicional. Ou-
tra vertente dessa nova modalidade
de marketing está no investimento
em projetos culturais. O marketing
cultural é aplicado com o patrocínio
de projetos e espetáculos de cunho
cultural para garantir valor à marca
anunciada. As ações elaboradas são
bastante eficazes por gerar comuni-
cação direta com o público-alvo da
empresa e contribuir para a dissemi-
nação cultural na sociedade. A estra-
tégia de marketing de causas é uma
troca de interesses entre pessoas e
instituição, porém é preciso cuidado.
As ações devem ser muito bem pla-
nejadas para garantir um posiciona-
mento consistente, mesmo diante de
polêmicas. No caso de O Boticário,
por exemplo, o sucesso da campa-
nha passa pela resposta coerente que
a empresa deu às pessoas que se ma-
nifestaram contrárias ao comercial.
Quanto ao resultado das campanhas,
é preciso avaliar muito bem o impac-
to de cada ação e mensurar, até mes-
mo, qual é o possível resultado finan-
ceiro negativo de uma oposição em
massa ao que está sendo propagado.

Acho que não preciso citar aqui
(ou preciso?) que o posicionamento
adotado tem que, de fato, estar asso-
ciado aos valores da empresa e repre-
sentar uma verdade. O consumidor
cada vez mais procura verdade nos
relacionamentos. As organizações são
cobradas sobre seus posicionamen-
tos em relação a certos temas. O ma-
rketing de causas está ganhando for-
ça por gerar uma diferenciação entre
as marcas, grande repercussão (posi-
tiva ou negativa) e diversificação do
mix de comunicação. Posicionar-se
deixou de ser uma modinha passa-
geira para se tornar uma necessidade
urgente. O melhor a fazer neste mo-
mento é contar com uma boa estra-
tégia de comunicação, o que é possí-
vel por meio da contratação de boas
agências de publicidade e marketing.

Assuntos
polêmicos
estão sendo
usados nas
estratégias
de marcas
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Uber, uma organização exponencial

Seja bem-vindo ao mundo das organizações
exponenciais. Uma era em que as empresas cres-
cem rapidamente em pouco tempo e represen-
tam uma ruptura dos padrões de gestão. Organi-
zações exponenciais, ou ExO, são aquelas cujo re-
sultado é desproporcionalmente grande se com-
paradas com seus pares. Seu crescimento e dife-
renciação se dão pelo uso de novas técnicas orga-
nizacionais que impulsionam tecnologias acele-
radas. Tomemos como exemplo prático a revolu-
ção causada no mercado pelo aplicativo Uber, que
vem tirando o sono dos taxistas e causando pro-
testos até violentos em diversas cidades. O Uber
quebrou a regra, vislumbrou uma nova oportuni-
dade e causou uma ruptura no mercado. Em bre-
ve, uma nova empresa hoteleira será a maior do
mundo, a Airbnb, que disponibiliza aluguel de
quartos extras a seus usuários. Atualmente, ela
tem 1.324 colaboradores e gerencia 500 mil anún-
cios em 33 mil cidades, não possuindo nenhum
ativo físico.

O que essas organizações têm em comum?
Elas têm características particulares de lidar com
a tecnologia, que podem ser explicadas em seis fa-
tores, conhecidos como 6Ds: digitalização, dissi-
mulação, disrupção, desmaterialização, desmone-

tização e democratização. Qualquer tecnologia
que se torna digitalizada entra em um período de
crescimento dissimulado, exponencial, mesmo
saindo do zero, como muitas startups de sucesso.
Esse rápido crescimento leva à disrupção, ou seja,
à quebra dos padrões vigentes. Ao tornar-se dis-
ruptiva, a tecnologia leva à desmaterialização, ou
seja, você não necessita prioritariamente de bens
materiais. Veja que hoje você não precisa mais le-
var lanterna, aparelho de GPS, câmera fotográfica
e telefone. Tudo está em um aplicativo em seu
smartphone.

O outro “D” subsequente é a desmonetização,
resultado de todo esse processo. Para explicar me-
lhor, voltemos ao Uber, que desmonetizou as fro-
tas de táxi ou ao Craiglist nos Estados Unidos, que
se dedica a anúncios classificados, derrubando vá-
rios jornais. Por fim, chegamos à democratização.
Uma empresa hoje atinge milhões de pessoas
através de redes sociais e aplicativos específicos
utilizados por multiplataformas e em qualquer
lugar do mundo.

Ao contrário das empresas lineares, às quais
estamos acostumados, as ExOs são construídas
com base na tecnologia da informação, tirando
proveito total de suas potencialidades. O que era
antes de natureza física é transferido para o
mundo digital. Esse processo de transformação
se encontra presente em toda parte. Nos Estados
Unidos, 93% das transações já eram digitais três

anos atrás. As empresas produtoras de mapas es-
tão sendo substituídas por aparelhos de GPS, que
por sua vez estão sendo suplantados pelo Goo-
gle Maps e aplicativos como o Waze, instalados
nos smartphones.

Organizações exponenciais geralmente pen-
sam grande. Elas trabalham com um propósito
transformador massivo (PTM). Esse propósito as-
piracional significa o que a empresa aspira reali-
zar, e não o que ela faz. Assim, ela abre horizontes
de atuação e está em sintonia com o que há de
moderno no mercado para seu desenvolvimento.
Um bom exemplo de PTM é o Google: organizar a
informação do mundo.

Se comparadas a um cérebro, as ExOs também
têm dois hemisférios, onde o lado esquerdo está re-
lacionado à ordem, ao controle e à estabilidade.
Seus elementos principais são as interfaces, os in-
dicadores de performance, experimentação, auto-
nomia e relação social. Já no lado direito estão cria-
tividade, crescimento e incerteza e as cinco carac-
terísticas que definem uma organização exponen-
cial: equipe, comunidade e multidão, algoritmos,
ativos alavancados e engajamento.

As ExOs se tornaram a mais recente demons-
tração da aceleração na cultura empreendedora,
reformulando o comércio e outros aspectos da vi-
da moderna em um ritmo vertiginoso. As empre-
sas que não se adaptarem a esse ritmo estarão fa-
dadas a um futuro sombrio e obscuro.
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