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Qual é o papel das empresas? Que espaço devem 
ocupar na resposta a uma catástrofe natural? 
E com que benefícios para a comunidade e 

para o negócio?

Só este ano, já arderam em Portugal mais de 418 mil 
hectares de floresta. Metade, na primeira quinzena de 
outubro. Desde 2003 que o país não vivia um ano tão 
negro – 4,5% da área de Portugal foi afetada pelas cha-
mas. De acordo com um relatório do Instituto da Con-
servação da Natureza e das Florestas (ICNF), o 
aumento da área ardida foi de 407% em relação à média 
da última década. As estimativas do Sistema Europeu 
de Informação de Incêndios Florestais (EFFIS), feitas 
com recurso a imagens de satélite, apontam para nú-
meros ainda mais elevados: 520 mil hectares consumi-
dos pelo fogo. Segundo o ICNF, a esmagadora maioria 
da área ardida (93%) foi consumida por “grandes incên-
dios”.

O incêndio que deflagrou em junho em Pedrógão Gran-
de, na zona Centro, deixou Portugal (e a Europa) em 
choque. Alastrou aos municípios vizinhos. Danificou 
500 casas. Provocou a demissão de uma ministra e mo-
tivou alterações legislativas. As contas oficiais somam 
prejuízos de 500 milhões de euros, 64 mortos e mais de 
250 feridos. 

Milhões de euros, milhares de bens e milha-
res de voluntários para ajudar as vítimas

A mobilização da sociedade civil e das empresas foi 
imediata. Houve iniciativas inéditas. A televisão (os 
dois canais generalistas privados e o canal público) e as 
rádios com cobertura nacional organizaram-se para 
transmitir em simultâneo um concerto de solidarieda-
de, que permitiu angariar um 1,2 milhões de euros atra-
vés da linha telefónica solidária e 300 mil euros em 
receitas de bilheteira. Vários bancos criaram contas de-
dicadas à ajuda – muitos também contribuíram com 
donativos. O BPI e a Fundação La Caixa disponibiliza-
ram 1 milhão de euros (e abriram duas linhas de crédito 
para a reabilitação do património físico destruído e das 
atividades económicas afetadas); o Santander, meio 
milhão de euros; o Montepio Geral, 100 mil euros; a 
Caixa Geral de Depósitos e o Novo Banco, 50 mil, euros. 
As contas solidárias reuniram mais de 3 milhões de eu-
ros. A Fundação Calouste Gulbenkian criou um fundo 
especial de apoio às organizações da sociedade civil da 
região de Pedrógão Grande.

Outras empresas doaram bens ou alimentos, e mobili-
zaram os seus colaboradores para ações de voluntaria-
do. O grupo Sonae atuou através de diversas marcas: as 
lojas Continente apoiaram os bombeiros e as popu-
lações com bens alimentares (as lojas Pingo Doce, do 
grupo Jerónimo Martins, fizeram o mesmo); a parafar-
mácia Well’s doou a diversas corporações de bombeiros 
material de primeiros socorros; a loja de eletrónica 
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para equipar os alojamentos tempo-
rários com fogões, equipamentos de 
frio e climatização, etc.; as marcas de 
roupa Berg Outdoor, Deeply, Zippy, 
MO e Sport Zone ofereceram mais de 
15 mil peças novas de vestuário para 
bebé, criança, homem e mulher. No 
âmbito do programa de voluntariado 
do grupo, mais de uma centena de co-
laboradores foram mobilizados para 
iniciativas de apoio na zona. A Repsol 
fez um donativo às corporações afe-
tadas e envolveu os clientes no apoio 
às instituições de solidariedade so-
cial da região. A Prio contribuiu com 
combustível para abastecer viaturas 
de combate a incêndio. A Liberty Se-
guros enviou a unidade móvel de Apoio ao Cliente para 
as regiões afetadas para acelerar os processos e paga-
mento de indemnizações. A especialista em soluções de 
pagamento SIBS agilizou a recolha de donativos para 
as vítimas dos incêndios com o serviço Ser Solidário, 
no Multibanco, e, pela primeira vez, através da apli-
cação para smartphones MB Way.

RSC: uma vantagem competitiva na estratégia 
de construção da reputação

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) é, sem dú-
vida, uma ferramenta de construção da reputação de 
uma empresa. Tem poder para influenciar a forma co-
mo as diversas comunidades a percecionam, e cada vez 
mais impacto mediático. Existem rankings, como o re-
latório anual do Reputation Institute, que compilam os 
melhores exemplos e a que os media que se dedicam 
aos temas da economia e negócios, como a Forbes, dão 
atenção. Este ano, a Lego ficou em primeiro lugar, se-
guida pela Microsoft e pela Google. 

Por isso, é imprescindível que a RSC obedeça a uma es-
tratégia. Numa lógica de longo prazo e de construção, é 
elementar para a credibilidade das marcas que estas 
ocupem territórios bem definidos, em permanência e 
com autenticidade e consistência. As inconsistências 
podem ser vistas como prova de um duplo padrão, fa-
zer com que as motivações da empresa sejam questio-
nadas e também refletir-se nos destinatários dos 
esforços.

As empresas devem estar sempre prontas para atuar 
em situações de crises públicas, mas a RSC deve estar 
espelhada no conjunto da atuação e no dia-a-dia dos 
negócios, nos planos de comunicação e nas ações – na 
forma como as marcas interagem e dialogam com cola-
boradores, clientes, fornecedores e parceiros –, não 
apenas quando surgem catástrofes. Os stakeholders es-
peram das empresas que estejam prontas para atuar, 
mas que sejam genuínas e consistentes com os seus va-
lores, atitudes e programas de RSC de longo prazo.

O esforço que a Unilever – multina-
cional produtora de bens de consu-
mo como alimentos (Nestlé), bebidas 
(Pepsi), produtos de limpeza (Cif) e 
de higiene pessoal (Dove) – tem feito 
no na defesa pelo combate às alte-
rações climáticas é um bom exem-
plo. O CEO do grupo, Paul Polman, 
integra inclusive a Business & Sus-
tainable Development Commission, 
um grupo de CEO e de Organizações 
Não Governamentais (ONG) que de-
fendem que o crescimento das em-
presas deve ser orientado pelos 
objetivos de Desenvolvimento esta-
belecidos pela Organização das 
Nações Unidas (ONU).

A Gonvarri Steel Industries – líder em transformação 
de aço que atua nas áreas da indústria automóvel, se-
gurança das estradas, energia solar e produção indus-
trial – desenvolveu em Espanha a campanha 
“Emotional Driving”, um jogo dirigido aos colaborado-
res para motivá-los a partilharem mensagens positivas 
sobre a condução, que revertiam para a Associação pa-
ra o Estudo da Lesão da Espinal Medula (AESLEME). A 
iniciativa, que foi multipremiada, incluía uma webserie 
com quatro viagens (físicas e emocionais) dos quatro 
protagonistas do livro Emotional Driving, que contam 
histórias de superação para demonstrar a necessidade 
de se mudar comportamentos na estrada.

É importante que, à medida que elaboram e desenvol-
vem a sua estratégia de RSC, as empresas se vão ques-
tionando sobre os benefícios, a criação de valor, dessas 
opções, para as comunidades e para o negócio, que ava-
liem e giram o potencial da atividade de RSC, para esta-
rem atentos às oportunidades (se são significativas, 
escaláveis e favoráveis às suas prioridades estratégicas 
globais), e que procurem enquadrar a estratégia numa 
narrativa. Porque é essencial contar o que se está a fa-
zer – mas não de qualquer forma.

Comunicar RSC: quando, como e para quem?

É essencial que as empresas tenham a capacidade de 
fazer chegar a sua mensagem a quem esta realmente se 
destina – o que não se comunica não existe. E devem 
fazê-lo de modo a não parecerem indiferentes mas 
também evitando tornar-se “a história” por procurar 
crédito.

Num contexto saturado de informação, o conceito de 
atenção converteu-se igualmente num dos principais 
desafios das organizações. Assim, o storytelling vem-se 
impondo como uma das alternativas mais eficazes para 
cativar as comunidades das marcas. As emoções permi-
tem fomentar empatia e ao humanizar a mensagem, 
transmitir transparência, abordando também as preo-
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cupações e os interesses do outro. Ao storytelling jun-
ta-se o storydoing, quando a marca quer ir mais longe e 
gerar experiências entre os destinatários. Ambas as fe-
rramentas deixaram de ser opcionais: as comunidades 
exigem-no para prestarem atenção à conversa e parti-
ciparem. Sempre que estão em causa crises públicas – 
como o incêndio com que iniciámos este texto, cheias 
ou outros desastres naturais – é uma boa ideia envol-
ver os clientes nos esforços da empresa. O mesmo se 
aplica aos colaboradores: é importante comunicar as 
iniciativas internamente, quer porque (sendo o caso) os 
que vivem nas áreas afetadas ou têm aí amigos preci-
sam de saber que a empresa tem programas projetados 
para ajudá-los, quer porque veicula internamente uma 
mensagem forte sobre cultura e valores.

Ou seja: é mais eficaz comunicar um apelo para colabo-
radores e clientes para que ajudem e uma explicação 
sobre como podem juntar-se aos esforços da empresa 
do que enviar um comunicado a anunciar a ajuda que 
está a ser dada. 

Avaliar o retorno da RSC na reputação de 
uma organização

A ajuda aos que foram afetados por desastres naturais 
cria uma relação mutuamente benéfica para os desti-
natários da ajuda e para as empresas. Os clientes valo-
rizam fazer negócios com marcas socialmente 
responsáveis e os colaboradores das organizações que 
têm um papel ativo nestas situações tendem a ter 
maior empenho e orgulho do que aqueles que trabal-
ham em empresas que não o fazem. 

Hoje sabemos que a gestão da reputação funciona ao 
contrário do que durante décadas se pensou ser a nor-
ma: utilizava-se a comunicação como um instrumento 
de publicidade, escolhendo-se a mensagem a comuni-
car, por meio de canais, para chegar, de forma dirigida, 
a diferentes públicos. Agora, a gestão da reputação par-
te da auscultação e interpretação das crenças e expec-
tativas dos públicos para poder formular uma resposta 
empática, no plano da ação e no plano da comunicação.

Inúmeros estudos sobre este tema (Fombrun, Alloza, 
Villafañe, etc.) mostram que, quando é baseado em 
crenças partilhadas a nível social, o juízo sobre uma 
empresa produz efeitos demonstrados nas atitudes (es-
tima, confiança, credibilidade …) e ativa comportamen-
tos favoráveis ou desfavoráveis relativamente à 
organização, como o apoio e fidelização de clientes, a 
atração do investimento ou talento, ou o acesso ao fi-
nanciamento.

Mas os média, canais e formatos também mudaram – 
há um novo paradigma a definir as regras do jogo. 

o caso DE Walmart 

A cadeia de retalho Walmart percebeu isso há mais de 
uma década. É um ótimo exemplo dos benefícios que 
uma política consistente de RSC pode trazer a uma em-
presa num momento de crise pública. Em 2005, quando 
o furacão Katrina provocou quase 2 mil mortes e 
deixou 3 milhões de pessoas sem acesso a energia elé-
trica, perante a inércia das autoridades públicas norte-
americanas, a marca destacou-se. Estava pronta para 
agir. Assegurou ajuda aos que precisavam dela deses-
peradamente e melhorou significativamente a sua ima-
gem. 

Em abril de 2005, a revista Forbes considerou a Wal-
mart como a maior empresa do país, mas referiu que a 
marca, que se vira envolvida em inúmeras controvér-
sias, incluindo algumas relacionadas com questões la-
borais, se encontrava “num pântano”. Contudo, em 
agosto, quando o furacão atingiu os Estados do Loui-
siana e do Mississippi, a empresa já fizera o trabalho de 
casa e preparou-se para atuar em “situações comple-
xas”.

A empresa doou 17 milhões de dólares para apoiar as 
operações de socorro e decidiu que os colaboradores 
que fossem forçados a abandonar as suas casas devido 
ao furacão seriam contratados pela Walmart nos locais 
para onde se mudassem. 

O papel da Walmart nesta crise correu mundo e criou 
uma mudança de paradigma. Teve um enorme impacto 
na reputação da empresa – muito mais eficaz do que as 
campanhas publicitárias em que a marca investiu mil-
hões de dólares durante anos.  

Dito isto, importa sublinhar que as empresas não pre-
cisam de esperar até terem a dimensão da Walmart pa-
ra se lançarem neste caminho. Nenhum negócio é 
demasiado pequeno para fazer parte da solução e re-
forçar a sua reputação com uma estratégia de RSC que 
crie valor para a empresa e para as suas comunidades.

Alinhar nosso storydoing com políticas de 
prevenção de crise

No entanto, se é verdade que o exemplo do Walmart ou 
alguns dos citados acima são exemplos autênticos de 
comunicação responsável que podem gerar contri-
buições inegáveis para a sociedade e a reputação das 
empresas, também é verdade que ajuda massiva e des-
ordenada pode gerar séria problemas logísticos em si-
tuações de crise.

Existem inumeráveis exemplos disso na história recen-
te da ajuda humanitária. Pensemos apenas como exem-
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plo no Haiti, onde o terremoto de 2010 deixou 200 mil 
mortos e milhões de pessoas sem-teto. A ajuda desor-
denada que chegou de forma maciça de todos os cantos 
do mundo foi empilhada no aeroporto sem poder dis-
tribuí-la de forma adequada, entre outras coisas, devi-
do ao estado das infra-estruturas de transporte e à 
falta de segurança.

Certamente, algumas ONGs e agências de cooperação 
muitas vezes procuraram visibilidade. No Haiti, por 
exemplo, o processo de remoção de detritos foi adiado 
porque nenhum doador queria financiá-lo. Apesar de 
ser uma das ações mais urgentes, não era atraente que 
alguém financiasse algo que, em seguida, seria impos-
sível colocar um logotipo.

Portanto, o planejamento é vital na proteção civil e, no 
caso de Portugal, os incêndios são endêmicos. Além dis-
so, a mudança climática está aumentando a virulência 
de GIFs (Great Forest Fires). Sendo assim, e sabendo 

que cada campanha florestal exigirá um esforço cres-
cente em termos de reabilitação e reconstrução, orde-
nar a ajuda que as empresas podem fornecer é 
revelado como estratégico para dimensionar uma res-
posta pública ordenada e verdadeiramente útil.

Portanto, o esforço em termos de RSCpelas empresas 
não deve ser o resultado do efeito que na opinião pú-
blica gera uma certa perda, mas seja constante e orde-
nado ao longo do tempo. Organizar a logística da ajuda 
de forma planejada melhora a qualidade e os tempos 
de resposta e permite que a população seja protegida, 
mas, acima de tudo, evita que a ajuda improvisada das 
empresas, em situações de emergência, não seja perce-
bida como oportunista, mas sim estabelecido de forma 
coerente em seu DNA. As administrações agradecerão 
mais, economizaremos mais vidas e recuperamos antes 
dos danos causados, sem riscos de reputação para as 
empresas.
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