DEPOIMENTO

e Y

ANO 10 © NUMERO 18 ® 2013 ® ORGANICOM

G




ANO 10 @ NUMERO 18 @ 2013 ® ORGANICOM

198

12 LICOES APRENDIDAS SOBRE COMUNICACAO DA SUSTENTABILIDADE EM EMPRE-
SAS: REFLEXOES BREVES E PROPOSITADAMENTE INCONCLUSAS

12 ligoes aprendidas sobre comunicagao
da sustentabilidade em empresas: reflexoes
breves e propositadamente inconclusas

12 lessons learned on communication of
sustainability in corporations: reflections
that are brief and purposely inconclusive

12 lecciones aprendidas sobre la comunicacion de
la sustentabilidad en empresas: reflexiones breves y
propositalmente inconclusas

Ricardo Voltolini

« Jornalista e um dos primeiros consultores em sustentabilidade empresarial do
Brasil

» Diretor-presidente de Ideia Sustentavel: Estratégia e Inteligéncia em
Sustentabilidade

« Escreveu Conversas com lideres sustentaveis (Senac-SP, 2011) e Escolas de
lideres sustentaveis (Campus Elsevier, 2013, no prelo)

» Criou a Plataforma Lideranga Sustentavel, um movimento nacional que reune
20 presidentes de empresas consagrados no tema da sustentabilidade

« E professor de sustentabilidade na Fundacdo Dom Cabral e na Universidade
de Sao Paulo (FIA-USP, Poli-USP e ECA-USP)

« E.mail: ricardo@ideiasustentavel.com.br



ANO 10 © NUMERO 18 ® 2013 ® ORGANICOM

12 LICOES APRENDIDAS SOBRE COMUNICACAO DA SUSTENTABILIDADE EM EMPRE-
SAS: REFLEXOES BREVES E PROPOSITADAMENTE INCONCLUSAS

Iniciamos este depoimento com uma constatacdo provocativa: a soma de consumidores mais
informados, midia mais vigilante, investidores engajados, leis mais restritivas e auto-regulacao
crescente representa um risco em potencial para empresas que querem utilizar a sustentabilida-
de em sua comunicag¢ao. Ao mesmo tempo, pode significar também uma enorme oportunidade.

A diferenca entre um e outro extremo esta no foco. Se a sustentabilidade for apenas um artificio
de repaginacao da imagem (sem correspondéncia efetiva com a visdo de negdcios), ao qual a
empresa recorre pontualmente para obter o bonus da simpatia publica sem o 6nus da mudanca de
praticas, entdo ela tera que se preocupar em “proteger” a marca contra a pressao de ONGs e de
consumidores cada dia mais desconfiados nesses tempos de ascensao do que Daniel Goleman,
autor de Inteligéncia ecologica, chama de transparéncia radical. Se, por outro lado, a empresa
insere a sustentabilidade em sua estratégia e incorpora genuinamente os seus valores no modo
de pensar e fazer negocios, ela certamente podera adota-la como elemento na construcéo de sua
marca, usando a seu favor a crescente valorizacdo do tema entre as pessoas de todo o mundo.

Em sintese, o que define, portanto, quanto de risco e de oportunidade ha no uso da
sustentabilidade para a comunicagdo da marca € a intensidade do compromisso e o nivel de
verdade nas praticas. Quanto mais claras e perceptiveis as incoeréncias, maiores os riscos. Quanto
mais auténtica € a incorporagao do tema na cultura da companhia, maiores as oportunidades.
Simples assim.

Menos simples, no entanto, parece ser a tarefa de comunicar a sustentabilidade. Em todo o
mundo, empresas e planejadores de comunicacao enfrentam desafios que vao desde a escolha
de conteudos relevantes até as formas mais eficazes de transmitir as mensagens. Nesse terre-
no movedic¢o, a experimentacao tem sido a regra. Trabalhando com o tema nos ultimos quinze
anos, e com base em estudos e guidelines internacionais, reuni doze licbes aprendidas que
podem ser uteis para quem deseja comunicar melhor a sustentabilidade. Vamos a elas:

1) Identidade é tudo, imagem é pouco — Toda empresa precisa definir um posicionamento com
o qual deseja ser percebida, junto aos seus diferentes publicos de interesse, em relagdo ao tema
da sustentabilidade. O extinto Banco Real, um conhecido estudo de caso, consagrou-se como
o0 banco da sustentabilidade. A Natura quer ser reconhecida como uma empresa preocupada
com a biodiversidade. A Tetra Pak, como uma corporacéo atenta a reciclagem de embalagens.
A IBM, como uma companhia dedicada a construir solugdes para um planeta mais inteligente.
E a Braskem, como a lider global da quimica sustentavel. O posicionamento deve se basear
em identidade clara, persuasiva, verdadeira. Precisa se expressar, de modo sintético, em ideias
fortes e simbolos vivos. Uma empresa sustentavel tem uma causa, um propésito que excede o
do negocio, mas se expande nele e o legitima, inserindo-se na vida cotidiana das pessoas.



200

ANO 10 © NUMERO 18 ® 2013 ® ORGANICOM

12 LICOES APRENDIDAS SOBRE COMUNICACAO DA SUSTENTABILIDADE EM EMPRE-
SAS: REFLEXOES BREVES E PROPOSITADAMENTE INCONCLUSAS

O desafio de comunicar a sustentabilidade é, portanto, conferir verdade a essa causa
e compartilha-la com os publicos de interesse e a sociedade por meio de estratégias consisten-
tes. A identidade define a linguagem e inspira. Constroi-se a partir de uma missdo, uma visao
e valores. Traduz o que a empresa faz para ser sustentavel, como ela deseja ser no futuro e,
principalmente, em que acredita. Como disse o filésofo francés Giles Lipovetski, “ética e es-
tética andam abracadas nesse mundo contemporaneo”. Na comunicacio da sustentabilidade,
isso vale como regra de ouro.

2) Primeiro, o dever de casa — Antes de comunicar para fora, a empresa deve fazer a sua ligao
de casa, informar os funcionarios e colaboradores sobre as politicas, agdes e iniciativas. Preci-
sa envolvé-los, fazendo-os se apropriarem da mudancga e se sentirem “parte importante” dela,
criar cultura para a sustentabilidade, alinhar conceitos e — por que ndo? — educar as pessoas.

Algumas empresas amargaram situagcdes adversas por terem ignorado esse mandamento.
Ficou notodrio o caso de uma grande empresa que, em 2009, surpreendeu a todos — inclusive os
funcionarios —com uma grande campanhade televisédo, na qual apresentava seu posicionamento
em sustentabilidade. O resultado ndo poderia ter sido mais frustrante: os clientes, desinforma-
dos, procuraram as unidades da empresa para entender melhor o que a propaganda propunha;
os funcionarios, igualmente desinformados, ndo souberam responder e — 0 que € pior —, céti-
cos, desconfiaram até mesmo da verdade da ideia que estava sendo “vendida.” Se uma empre-
sa nao consegue convencer os seus colaboradores de que € sustentavel, muito provavelmente
nao o fara com os publicos externos. O que era para ser, portanto, um posicionamento, forte e
marcante, virou po algumas semanas e alguns milhdes de reais depois.

Nesse sentido — vale destacar — a comunicacéo interna vem em primeiro lugar. Aqui, refiro-me
a uma comunicacéao do tipo planejada, com posicionamento claro (missao e diferenciais), uma
definicdo precisa de publicos (com quem se quer comunicar), objetivos bem delineados (que
respostas se deseja obter), mensagens criativas (0 que se deseja comunicar), estratégias efi-
cazes (como e com que meios se pretende comunicar), monitoramento e avaliagcido de resulta-
dos. Nossa experiéncia mostra que, na pressa de “divulgar” agdes, por ndo terem uma cultura
baseada em valores ou uma politica especifica de onde retirar substrato para um posiciona-
mento, as empresas queimam etapas importantes de planejamento, agindo quase sempre de
modo pontual e espasmddico. Reflete notavelmente esse comportamento reativo o esforco de
terceirizacido da “estratégia” de comunicagao para fornecedores pouco afeitos ao tema.

3) Sustentabilidade sao valores — A sustentabilidade se escora em um conjunto de novos
valores que devem estar presentes na comunicacao: diversidade, transparéncia, interdepen-
déncia, respeito ao outro e ao ambiente. Tudo o0 que se opde a isso tendera a ser visto como
velho e arcaico. Nao tem verdade, ndo produz confianga. Boa comunicagao € a que, de algu-
ma forma, incorpora esses valores na mensagem. Mas, sobretudo, para ser efetivamente boa,
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a mensagem precisa refletir coerentemente as praticas da empresa, sob o risco de resultar em
descrédito. Isso vale muito especialmente para a chamada comunicacao institucional. Mas vale
também para quando se usa a comunicagao na venda de um produto como o plastico “verde”,
um carro elétrico, uma geladeira mais ecoeficiente.

4) Sustentabilidade é bacana — Houve um tempo em que sustentabilidade era tema restrito
ao universo dos ambientalistas e objeto de uma defesa as vezes radical, outras vezes ra-
bugenta. Hoje é preocupacéo global. Mas, como a sustentabilidade prega essencialmente a
restricdo (usar menos recursos naturais, andar menos de carro, consumir menos), ressaltando
a escassez num mundo cujo modelo mental € o da abundancia, corre-se o risco de que suas
mensagens (até as mais bem intencionadas) soem demasiado engajadas. O limite entre o
engajado e o chato € ténue no campo da comunicagdo. Dai ser recomendavel algum cuidado
para que a mensagem pro-sustentabilidade nao propague regrinhas que alguém, em algum
momento, por n&o entender sua relevancia, deixara de cumprir. A sustentabilidade sé vai se
espalhar como ideia se for vista como algo atraente, divertido, charmoso e associado a nogao de
sucesso. Se as empresas quiserem emular mudancas de comportamento em nome de um novo
tipo de desenvolvimento, deverao evitar profecias catastrofistas, palavras acusadoras, termos
inquisitorios. As pessoas ndo devem se sentir “culpadas” por problemas como o das mudancgas
climaticas, mas corresponsaveis por sua solugido. Humor ajuda. Otimismo é fundamental.

5) Ser confiavel — Se desejarem produzir confianga em consumidores cada dia mais descon-
fiados, as empresas que utilizam o discurso da sustentabilidade terdo de ancora-lo em fatos
e evidéncias comprovaveis. Do contrario, dardo tiros no proprio pé. Uma comunicacio eficaz
€ exatamente aquela que consegue gerar confianga nos publicos, que abre janelas em sua
percepcao, toca algum sentimento positivo, respeita a sua inteligéncia, mobiliza emocgdes. S6
a confianca constroi relagdes solidas. E o que gera confianga num mundo de desconfiados em
potencial? Fatos e ndo promessas, humildade e n&o arrogéncia, numeros e nao suposigoes,
politicas concretas e n&o projetos, praticas e nao discursos, convicgao e nao conveniéncia, sen-
so de oportunidade e nao oportunismo.

6) Senso comum importa, sim — Antes de elaborar belos discursos, com palavras bonitas, os
comunicadores precisam avaliar o quanto os seus publicos conhecem o tema e como falam
sobre ele. Mais do que isso: como enxergam a empresa e 0S Seus cCompromissos com o tema.
Pesquisas de diferentes fontes indicam que algo préximo de trés entre dez brasileiros conside-
ram o desempenho de sustentabilidade de uma empresa na hora de comprar um produto. E que
mais ou mesmo a metade dos consumidores desconfia de que o discurso de sustentabilidade
seja um mero truque da empresa para lustrar sua imagem. Uma organizacao internacional,
chamada Futerra, deu-se ao trabalho de pesquisar a eficacia da linguagem da comunicacao
da sustentabilidade. E acabou por elencar um conjunto de termos verdes (simpaticos e com-
preensiveis), amarelos (podem funcionar, mas ainda ndo se mostraram efetivos) e vermelhos
(desagradaveis e facilmente mal interpretados). Nao seria ma ideia fazer o mesmo por aqui.
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7) Menos adjetivo, mais substantivo — Inserir o adjetivo “sustentavel”’, como algo absoluto,
informa e mobiliza ou desinforma e aumenta a desconfianga? As expressdes “verde”, “natural”
ou “organico”, por si sés, e sem complementos, ajudam a vender um produto? Vocé preferiria
um produto que tem na embalagem um selo “mais verde” ndo verificado por uma organizagao
terceira idénea? Publicar num press release que a empresa fez doacédo de produtos para uma
comunidade pobre revela uma posicdo madura em relacdo ao conceito de sustentabilidade? In-
teressa como noticia? A quem? Quanto o consumidor de uma empresa acreditara na mensagem
de que ela “tem compromissos ambientais solidos” se segue langando residuos liquidos poluen-
tes no rio que abastece a sua comunidade? Quéo eficiente sera a mensagem sobre “apoio a
melhoria da mobilidade urbana” difundida por uma montadora que despeja volumes industriais
de automoveis nas ruas dos grandes centros urbanos? Comunicacgao, ja se sabe, ndo € o que se

diz, mas o que se entende. Compreenséao é mais importante do que qualquer rigorismo técnico.

8) “Nobs” e “vocé” — A sustentabilidade do planeta ndo é problema do outro, mas de todos
nos. Boas mensagens séo, portanto, as que adotam um tom inclusivo, proximo, leve, pessoal e
humano. Sao as que nos tornam cumplices do mesmo processo de mudancga. Deve-se substi-
tuir, portanto, o tom distante do “Eu fago, eu sou...” por um mais inclusivo do tipo “Nés procu-
ramos fazer, nds tentamos melhorar...”. Afinal, a unica verdade que se tem como absoluta em
sustentabilidade é que estamos todos no mesmo barco. O tema precisa servir para aproximar
as pessoas em torno de uma causa comum e nao afasta-las. Convém eliminar também o auto-
elogio, o tom relatorial, frio e hierarquico; a linguagem aspera, seca e impessoal. Recomenda-
se um tom mais proximo, sincero e baseado em narrativas que fagcam sentido para a vida das
pessoas. Nao se esta falando de algo “empresarial”, fora do universo humano. Mas do préprio
humano que ha no empresarial.

9) Contar historias — Histérias geram empatia e despertam emocdes poderosas. Em um
mundo bombardeado por narrativas de toda espécie, as que tratam da sustentabilidade podem
ter também o seu lugar de destaque se forem bem contadas. Devem estar na boca de lideres de
empresas, governos e organizacdes da sociedade civil. Lideres apaixonados.

Tomemos como exemplo os relatérios de sustentabilidade. O numero de empresas que
passaram a publica-los, sob o formato Global Reporting Initiative (GRI), o mais consagrado
em todo o mundo, cresceu exponencialmente nos ultimos cinco anos. A qualidade, no entanto,
nao acompanhou o crescimento quantitativo. Embora bem urdidos do ponto de vista técnico,
estruturados com base em indicadores abrangentes e oportunos, eles sdo quase sempre pecas
de comunicacdo extensas, aridas, enfadonhas e de leitores escassos que interessam — quando
muito — a consulta pontual de um ou outro stakeholder da empresa. Sobram numeros, graficos
e indicadores. Faltam historias.

10) Herdis sdao importantes — Em escala mundial, a sustentabilidade ainda n&o fabricou
grandes herdis. Ter em quem se inspirar ou a quem seguir, por convicgao e crencga,
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ajuda na comunicacao da sustentabilidade. Herdis sdo mitos. E mitos, como se sabe, estao
impregnados na experiéncia humana. Empresas, comunidades, estados e paises devem forjar
os seus herdis da sustentabilidade.

11) Grande quadro — A sustentabilidade € um dos mais importantes compromissos humanos
deste inicio de século. Tem a ver com cada individuo e também com o coletivo de todos os
individuos do planeta. Trata-se de uma grande revisdo mundial de valores, praticas e
comportamentos. Por isso, qualquer acdo de comunicacao deve explorar essas conexdes, apre-
sentar pensamentos no longo prazo e mostrar que o futuro comega agora. No campo do simbdli-
co, deve transmitir otimismo, fé na vida, altruismo, respeito ético pelo ambiente e pelas pessoas.
Valorizar o que € diverso. Vender o sentimento de que n&o se sabe tudo, mas se quer aprender.
Nao intimar a participar, mas convocar vontades. Mostrar gente com cara de gente, meio am-
biente proximo. Dar aos receptores das mensagens a possibilidade de reconstrui-las simbolica-
mente, de se apropriar delas, de se identificar com o que € comunicado.

12) Nao comunicar nao significa que se esta livre de comunicar — Ha empresas que es-
colhem nao adotar os temas de sustentabilidade como mote de sua comunicacao, por razées
qgue incluem desde o sentimento de que acrescentam pouco valor tangivel a marca até o receio
de praticar o chamado greenwashing. Comunicar para o grande publico, comunicar em circulo
restrito ou ndo comunicar sustentabilidade sao decisdes que dependem do tipo de negadcio, dos
impactos socioambientais provocados por ele, do nivel de pressao social sofrido pela empresa
e, claro, de sua cultura. Nem mesmo as empresas low profile — vale dizer -- estao livres de ter
de comunicar o tema. A Zara € um bom exemplo disso. Em 2011, a empresa foi denunciada
pelo Ministério do Trabalho de S&do Paulo por contratar costureiros bolivianos em condi¢cdes
degradantes. O fato transformou-se em escandalo, virou polémica nas redes sociais, desgastou
a imagem e trouxe prejuizos de reputacdo a empresa espanhola, obrigando-a a se posicionar
publicamente para se salvaguardar. Até a ocorréncia, a Zara nao tinha sequer uma estrutura
de comunicag¢do no Brasil. Ter uma estrutura de comunicagao foi providencial para que a BP
inglesa sobrevivesse, em 2010, ao triste episdédio do vazamento de petréleo no Golfo do
México. Raras vezes uma empresa foi tdo duramente castigada por um descuido de seguranga
operacional. Os temas de sustentabilidade representardo um percentual importante dos motivos
de crise de imagem de empresas nos proximos anos.



