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RESUMO

O trabalho tem como objetivo investigar a evolucdo do conceito “sustentabilidade”, sua relacdo
com empresas e porque elas usam a comunicagdo a seu favor, mostrando transparéncia e
responsabilidade nas questfes sociais, ambientais e de governanca. Entdo, a primeira parte,
descreve o0s principais conceitos acerca da sustentabilidade empresarial, analisa o0s
comportamentos das organizacdes e da sociedade, além de expor conceitos de sustentabilidade
que permeiam esse grande tema, como desenvolvimento sustentavel, responsabilidade social
empresarial, ética, transparéncia, licenca social, entre outros. Em seguida, ha uma analise de
uma grande empresa financeira nacional sobre como o posicionamento sustentavel e as acoes
desta, estdo ligados com os conceitos apresentados na primeira parte. Nas conclusdes finais, é
possivel afirmar que a empresa analisada e muitas outras, tem poder de impactar positivamente
0 meio ambiente e sociedade, mas ao mesmo tempo, precisam conquistar a confianca das
pessoas, que atualmente cobram acgdes consistentes das empresas e governos. Nesse contexto,
a comunicacdo é importante porque contribui com narrativas transparentes por parte das
organizacdes e vai alem do papel de apenas informar: dialogos com os publicos impactados
devem ser criados e mantidos.

Palavras-chaves: Responsabilidade social empresarial, transparéncia, novas narrativas,
comunicagéo e reputacao.



ABSTRACT

The objective of this paper is to investigate the evolution of the concept “sustainability”, its
relationship with companies and why organizations use communication in their favor, showing
transparency and responsibility in social, environmental and governance issues. The first part,
describes the main concepts of corporate sustainability, analyzes the behavior of organizations
and society and exposes concepts that permeate this great theme, such as sustainable
development, corporate social responsibility, ethics, transparency, social license, among others.
Then, there is an analysis of a large national financial company about how the sustainable
positioning and actions of this, are linked with the concepts presented in the first part. As a
conclusion, it is possible to affirm that the analyzed company and many others have the power
to positively impact the environment and society, but they need to get the confidence of the
people, who currently charge consistent actions of companies and governments. In this context,
communication is important because it contributes to transparent narratives and goes beyond
the role of just informing: dialogues with impacted stakeholders must be created and
maintained.

Keywords: Corporate social responsibility, transparency, new narratives, communication and
reputation.
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INTRODUCAO

Responsabilidade social empresarial, desenvolvimento sustentavel e o proprio termo
“sustentabilidade” embora sejam complementares e bastante discutidos em variadas instancias,
ainda nao fazem parte de um consenso entre as organizacgdes e a sociedade em geral. O que se
pretende neste trabalho, € explorar a evolucao desses conceitos e evidenciar a importancia da
temética para a sobrevivéncia das empresas e como essas estdo se adaptando no contexto de
uma sociedade que esta hiperconectada e a0 mesmo tempo, refém de muitas acdes das
organizac0es - que nem sempre sdo benéficas para 0 meio ambiente e para as proprias pessoas.

Vivemos em um contexto em que é grande a procura das empresas por um diferencial
competitivo no mercado e essas, muitas vezes, investem na comunicacdo de acdes de
responsabilidade social e sustentabilidade apenas para conseguir maior visibilidade. Mas tal
comunicacdo deve ser muito responsavel e transparente, uma vez que é possivel encontrar
informacdes em diversas fontes on-line e por isso, podemos questionar todo tipo de divulgagéo.

Tenho conhecimento sobre sustentabilidade, transparéncia e comunicacdo porque
trabalhei por dois anos com esses temas na area de Sustentabilidade e Negocios Inclusivos em
um grande banco nacional. Mesmo com a familiaridade, que foi um dos motivos por ter escrito
esse trabalho, estudar mais profundamente a teoria, conhecer diversos posicionamentos e
exemplos positivos ou negativos, me fez ampliar a visdo sobre como a comunicagdo pode
contribuir para a melhoria da relacdo de empresas com a sociedade. Tal relacdo sera saudavel
quando transparéncia, divulgacdo dos compromissos empresariais, escuta das necessidades dos
publicos e um posicionamento claro, gerarem empatia por parte das pessoas afetadas pela
empresa. Outro motivo pelo qual escolhi o tema é que ao trabalhar com sustentabilidade,
percebi sua importancia para a perenidade dos negdcios e passei a ser mais critica com as
empresas que se dizem preocupadas com a sociedade e com o meio ambiente. Esse criticismo
me faz repensar todos os dias as minhas préprias atitudes como consumidora, colaboradora,
comunicadora - mesmo estando a um passo de me graduar, investidora, e tantas outras fungdes
que assumo.

O trabalho esta dividido em trés partes. A primeira delas, apresenta a relevancia da
responsabilidade social empresarial, do desenvolvimento sustentavel e da licenca social para
operar, reunindo conceitos de Margarida Kunsch, do Instituto Ethos, da Gro Harlem
Brundtland, do Paulo Nassar, entre outros. Apresento brevemente a evolucdo da
sustentabilidade no ambito empresarial e a relagdo com uma comunicacgdo integrada, termo

defendido também por Kunsch, que pressupBe sinergia entre as diferentes areas de
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comunicacdo para que exista um posicionamento estratégico e eficiente em cumprir seus
objetivos. Além disso, € apresentado o contexto em que estamos, no qual o poder ja ndo é o
mesmo, segundo a explicacao no livro “O fim do poder”, escrito por Moisés Naim e ha questdes
urgentes para serem resolvidas, todas descritas em “21 ligdes para o século 217, de Yuval Noah
Harari e aqui sintetizadas. As solucgdes para tais problemas, exigem mudanca de comportamento
para que todos os setores da sociedade atuem em conjunto, sendo que cada setor e instituigéo
deveria resolver o que esta ligado ao seu negodcio, como sugere a Organizacdo das Nacgdes
Unidas (ONU) com seus Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel. E possivel encontrar
tentativas de unido dos setores empresariais em prol da sustentabilidade, nos discursos de
lideres de grandes empresas - Unilever e BlackRock, por exemplo. O capitulo termina com o
“guarda-chuva” da reputagdo, que ¢é resultado de como uma empresa se posiciona, o que ela faz
e como € 0 contexto em que esta inserida. Se essas trés vertentes estiverem alinhadas, a
organizacdo tera um ativo importantissimo ao seu favor, uma vez que boa reputacdo atrai
clientes fiéis, colaboradores qualificados, investidores e em tempos de crise, ha mais chances
de que essa seja menos prejudicial para o negocio. Para tangibilizar essa equacdo, apresento
ideias de autores como Mario Rosa, Lala Aranha, além de pesquisas realizadas pelo Reputation
Institute.

A segunda parte, apresenta o case do Ital Unibanco, empresa nacional que atua no
mercado financeiro. Analiso como essa instituicdo considera a sustentabilidade em seus
negocios e processos, por meio do Relatério Anual 2019. Analiso também seu posicionamento
no tema a luz do contraponto com uma outra empresa do mesmo setor, porque encontrei
diferencas substanciais nos respectivos posicionamentos. Além disso, analisei seus reportes
para acionistas e investidores, como se relacionam com seus colaboradores e como trabalham
com a transparéncia e ética. Em um terceiro momento, sdo apresentadas reflexdes sobre o
posicionamento dessa instituicdo principal e possiveis avangos na area da comunicacao que

podem ser valiosos para 0 mercado.



1. Apresentacao de conceitos e do contexto da sociedade

1.1 Contexto atual e a sustentabilidade

Os desafios no mundo atual sdo incontaveis: avangos tecnoldgicos que ao mesmo
tempo que conectam o mundo, tiram o trabalho de muitas pessoas; a polarizacdo politica,
guerras civis e tensdes entre territorios; a luta por direitos humanos e igualitarios cada vez mais
discutidos; as mudancas climéticas afetando producdes agricolas e pecuarias. Ha também o fim

do poder, terminologia usada pelo autor Moisés Naim em seu livro de mesmo nome:

“O poder - a capacidade de conseguir que os outros fagam ou deixem de fazer algo -
esta passando por uma transformac&o histérica. Ele esta se dispersando cada vez mais,
e os tradicionais atores (governos, exércitos, empresas e sindicatos) sdo confrontados
com novos e surpreendentes rivais - alguns muito menores em tamanho e recursos”
(NAIM, 2013).

Para o autor, é perceptivel, em pleno século XXI, que o poder estd passando
daqueles que tém mais forca fisica para os que tém mais conhecimento, dos paises mais
desenvolvidos para os menos desenvolvidos, do Ocidente para o Oriente, das tradicionais
corporacfes para as mais jovens e ageis, dos ditadores para 0 povo que protesta nas ruas
exigindo seus direitos ao paralisar importantes fluxos. Atualmente, “o poder ¢ mais facil de
obter, mais dificil de utilizar e mais facil de perder” (NAIM, 2013). Isso significa que a luta
pela influéncia ainda existe, mas ndo estd dando tanto resultado como antigamente, quando
pessoas poderosas enfrentavam menos adversarios e menos restricdes - seja de ativistas sociais,
midia, rivais e concorrentes - ao utilizar esse poder que Ihe cabia.

A principal explicacdo, segundo Naim (2013), para a fragilizacdo do poder ndo tem
a ver apenas com o impacto da internet e das novas tecnologias de comunicacdo, mas também
com fatores tdo diversos como 0 maior acesso a salude a educacdo, rapido crescimento
econdmico de paises pobres e até mesmo tradi¢Oes culturais. Ainda na obra de Naim (2013), as
transformacdes do poder podem ser consolidadas em trés categorias ou revolug@es. A primeira
delas ¢ a do “mais”: atualmente, ha mais paises, mais tecnologia, mais comida, mais
OrganizacGes Nao Governamentais (ONGs), mais religides, mais partidos politicos, ou seja,
existe abundancia e o uso da coer¢do para manter o poder ndo funciona tdo bem como
antigamente. A segunda categoria chama-se “mobilidade™: as pessoas podem, por exemplo,
buscar qualificacdo fora de seu pais e retornar para mudar a realidade estabelecida. O
desaparecimento das fronteiras impede que os detentores do poder o exercam em um ambito
controlado. A partir das duas primeiras revolucGes, muitas pessoas puderam descobrir que
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cidaddos de outros paises vivem em melhores condicdes e, entdo, passaram a reivindicar
melhorias para os governantes. O conhecimento do novo, de diferentes formas de viver,
fomentou ceticismo e desconfianga em relagdo a autoridades, implicando na terceira revolucéo,
a da mentalidade, na qual esta posto que nao ha distribuicdo de poder definitivo.

A degradacdo do poder é uma tendéncia que tem aberto espaco para novas
estruturas, novos empreendimentos, novas Vvozes e mais oportunidades. Mas suas
consequéncias para a estabilidade sdo cheias de perigos (NAIM, 2013). Em meio a tanta
movimentacao, houve e ainda ha o fortalecimento do debate sobre sustentabilidade.

Para entender os motivos pelos quais esse debate estd em evidéncia, faz sentido
conhecer além do contexto da humanidade, alguns dos principais termos que permeiam o
assunto. Desenvolvimento sustentavel, conforme anunciado na Assembleia Geral da ONU?* em
1987 por Gro Harlem Brundtland, entdo primeira ministra da Noruega e presidente da Comissdo
Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, foi caracterizado como “aquele que atende
as necessidades do presente sem comprometer a possibilidade de futuras geracdes atenderem
as suas proprias necessidades” (BRUNDTLAND, 1987).

Outro conceito importante ¢ da “responsabilidade social empresarial”. O Instituto

Ethos? considera que responsabilidade social empresarial € a:

forma de gestdo que se define pela relagéo ética e transparente da empresa com todos
0s publicos com os quais ela se relaciona e pelo estabelecimento de metas
empresariais que impulsionem o desenvolvimento sustentdvel da sociedade,
preservando recursos ambientais e culturais para as geragdes futuras, respeitando a
diversidade e promovendo a reducdo das desigualdades sociais. (INSTITUTO
ETHOS, s/d)

Segundo Kunsch (2003), a responsabilidade social das empresas deve ir além de
gerar empregos, pagar impostos e implantar acdes filantrpicas. Deve contribuir para
construcdo de uma sociedade mais justa e um meio ambiente sustentavel. Algumas
organizacg0es, atendendo aos questionamentos sobre seu impacto no mundo e visando manter
investidores e acionistas interessados, divulgam seus balancos trimestrais com informacoes
socioambientais - ndo apenas o conteddo financeiro - ou divulgam o relatério com maior

intervalo de tempo, pois dentre 0s motivos, possuem estratégia a longo prazo e a alta frequéncia

! Lideres de 193 paises se reinem na sede da ONU em Nova lorque, nos Estados Unidos da América, uma vez
por ano durante duas semanas, para discutir assuntos de politica internacional e estabelecer uma agenda global
para 0 ano seguinte, como por exemplo, escolhem quem ocuparé o cargo de secretéario-geral.

2 Organizagdo da Sociedade Civil de Interesse Publico (OSCIP) que tem a missdo de mobilizar, sensibilizar e
ajudar empresas a gerirem seus negécios de forma socialmente responsével.

11



deixa de fazer sentido. Entdo, atualmente é exigido que as empresas tenham uma licenca social
para existir e que deixem um legado (SIVIERI, 2018).

Nalini e Nassar (2019) evidenciam a questdo do licenciamento social como um
contrato simbolico entre empresas, sociedade e Estado, no qual haveria um acordo democratico
sobre os riscos dos empreendimentos. Uma vez que, hoje em dia, a punicdo judicial sobre as
empresas € morosa em relacdo as tragédias socioambientais que elas causam; a opinido publica
pode ser responsavel por acentuar as crises das corporacdes. Por isso, Nalini e Nassar (2019)
afirmam que “os beneficios econdmicos nao podem mais se sobrepor aos aspectos sociais e aos
riscos envolvidos na producao”. A constru¢ao de uma licenca social se baseia na comunicagao
com os publicos de interesse da empresa, que podem ajudar a minimizar ou até evitar crises. A
licenca também credibiliza a narrativa empresarial, que deve ser fiel as suas praticas para
legitimar sua identidade, imagem e reputacdo e dessa forma, “consolidar o licenciamento social
para operar” (NALINI e NASSAR, 2019).

Boutilier e Thomson (2011) escreveram sobre o modelo da piramide da licenca
social para operar. Eles relacionaram os comportamentos das empresas em relagcdo aos seus
stakeholders® com a evolugéo da licenca social que Ihe é permitida. No nivel mais baixo, esta
a recusa por parte da empresa em lidar com determinado pablico e situacdo, o que resulta em
repulsa para com a organizacdo. Acima, esta a aceitacdo, na qual a empresa passa a ser legitima
por parte do publico. No terceiro nivel, esta a aprovacdo, que insere a empresa na linha da
credibilidade entre os publicos afetados. Por Gltimo, o nivel mais alto é o da alianca e da co-
propriedade que estabelecem a linha da confianca. Ou seja, a licenca social é conquistada a
longo prazo e com agdes que demonstrem que os stakeholders se fazem ouvidos.

Além desses termos, se faz necessario abordar “sustentabilidade”. Existem muitos
significados para esse termo, mas o que merece destaque € o referido pelo Guia Exame da Boa
Cidadania Corporativa (2006): no ambito dos negdcios, sustentabilidade é a capacidade das
empresas de aliarem o sucesso financeiro com equilibrio ambiental e atuacéo social. Em 1990,
a ONG internacional SustainAbility* criou o conceito que representa a expansao do modelo de
negocios tradicional para um que considera a performance socioambiental. E o “triple bottom

line” ou ‘tripé da sustentabilidade”, que possui trés dimensdes: A primeira ¢ a econdmica, na

3 Neste trabalho, sera considerada a definicdo de R. Edward Freeman (1984), na qual stakeholders s&o grupos ou
individuos que podem afetar ou serem afetados pelas atividades das organizaces.

4 A SustainAbility foi fundada pelos ativistas John Elkington e Julia Hailes em 1987. Tem como principios as
questdes de consumo, a transparéncia do engajamento dos stakeholders e da estratégia de inovagdo e
transformacdo. Atuam como consultoria, auxiliando clientes e parceiros a criarem negécios e valor social em
resposta aos desafios globais.
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qual as empresas devem ser economicamente viaveis, gerando rentabilidade. A segunda ¢ a
social, na qual a empresa deve proporcionar as melhores condi¢des de trabalho aos seus
empregados e por fim, a terceira dimensdo é a ambiental, em que a organizacdo deve pautar-se
pela ecoeficiéncia dos seus processos produtivos, adotando uma producdo mais limpa. Uma
empresa sustentavel, entdo, possui as trés dimensdes igualadas.

Definigbes como essas vao no sentido contrario do que defendeu o economista
Milton Friedman, da Escola de Chicago, em meados da década de 1960, em que a geracao de
lucros para acionistas seria a unica responsabilidade social de uma empresa - mas o0 excedente
de renda poderia ser empregado em filantropia, caso desejasse (FRIEDMAN, 1960 apud
FUNKE, 2018, p. 3).

1.2 Evolucao dos conceitos de sustentabilidade

Para entender a evolugdo dos conceitos acerca da sustentabilidade é valido expor
uma retomada historica. Até 1990, as empresas eram pautadas pela eficiéncia e dominagdo do
mercado. Enxergavam como ameaca tudo o que poderia por em xeque a lucratividade e praticas
empresariais. Entdo, o0 meio ambiente foi vitima do carater predatorio das organizacdes: as
tragédias ambientais e sociais, como 0 bombardeamento de Hiroshima e Nagasaki, explosdo de
reator na usina de Chernobyl e radiacdo de Césio-137 em Goiania, despertaram preocupacdo
com os impactos negativos do modelo econdmico sobre o meio ambiente.

Uma vez que as empresas se preocupavam principalmente com a manutengéo do
sistema, alguns governos criaram normas para: minimizar os impactos negativos, garantir a
manutenc¢do dos recursos e permitir prosseguimento as atividades empresariais.

Entre meados de 1990 e 2005, o nimero de ONGs dobrou, segundo estudo do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Essas organizacGes pressionavam as
empresas e também estabeleciam parcerias para auxiliar as estratégias ambientais corporativas
por meio de institutos e fundacgdes. Ou seja, ndo bastava aderir as leis; era preciso ter acdes de
afirmacdo, como doacgdes e campanhas para legitimar produtos, servi¢cos; provando para a
opinido publica quais empresas tinham as melhores praticas.

Nesse periodo, sustentabilidade passa a considerar além do meio ambiente, as
pessoas ¢ os negocios. Surge o conceito “triple bottom line”, explicado anteriormente. Ainda
havia desastres naturais, tragédias sociais e corrup¢ao; mas as pessoas passaram a pressionar

por boas praticas sobre 0 mercado.
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Desde 2005, problemas ambientais e sociais continuam, mesmo com
regulamentaces: ha intenso desenvolvimento tecnoldgico e alta conectividade de pessoas em
rede. Segundo o IBGE, o Brasil encerrou 2016 com 116 milhdes de pessoas conectadas a
internet, o equivalente a 64,7% da populacdo com idade acima de 10 anos. Dados do El Pais
revelam que, em 2017, todos os dias, as pessoas compartilharam mais de quatro bilhdes de
mensagens no Facebook, 500 milhdes de tuites e 200 bilhGes de e-mails. Ou seja, a
conectividade das pessoas a internet € uma crescente.

Nos ultimos anos, € notorio que empresas buscam conectar o core business com a
criacdo de valor, atuando em problemas que ameagam a perenidade do mundo. Como exemplo
de um negocio que tem impacto positivo, existe aagua AMA, da Cervejaria Ambev, que reverte
100% do lucro das vendas para projetos de acesso a agua potavel a populacdo do semiarido
brasileiro. Ainda nessa retomada historica, € valido destacar que em 2015, surgiram 0s
Obijetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da Organizacao das Na¢oes Unidas (ONU),
que estabelecem uma agenda publica e privada comum a todos a partir de 169 metas a serem
cumpridas até 2030. Ou seja, todos os atores do mundo foram convidados a participar da

solucdo dos problemas, ndo apenas empresas e governos.

1.3 Demanda por transparéncia

Na procura pela diferenciacdo frente a um mercado tdo competitivo existente hoje,
muitas empresas estdo se esforcando para inserir praticas sustentaveis em suas acdes. Porém,
menos de um terco das empresas analisadas no estudo feito pelo International Institute
for Management Development (apud VEIGA, 2019)°5, mostraram alguma coeréncia entre
discurso e préatica. Ou seja, diante da missdo de relatar seu posicionamento sustentavel aos
diversos stakeholders, estudiosos tém se questionado sobre como a comunicagdo
organizacional tem se qualificado frente ao paradigma da sustentabilidade. Conforme Oliveira
(2007), “para atingir seus objetivos comunicacionais, as organizagdes tiveram que considerar
novos meios de comunicacdo, ampliar suas mensagens, incluir novos publicos, potencializar os
canais de feedback, entre outros aspectos”. Soma-se a isso o fato de que “no processo de
interacdo com a sociedade, a organizagdo nao é soberana, visto que depende internamente de
construcdes e estrategias e, externamente, de legitimacdo publica para atuar” (OLIVEIRA,
2007).

5 Estudo citado no artigo: VEIGA, José Eli da. Sustentabilidade avanga pouco?. Valor Econdmico, 27 mar. 2019.
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Na visdo de Rossetti (2009), o discurso e a pratica devem estar em concordancia.
Hoje, as pessoas estdo conectadas e as informag0es sdo dispersas rapidamente, fazendo com
que as empresas se tornem vulneraveis. Santos (2009) defende que quanto mais as mensagens
forem focadas em publicos especificos e pensadas na ldgica de influéncia sobre o individuo,
maior sdo as chances de serem eficientes e eficazes. Em se tratando de diferentes publicos,
Marques, Hacon e Vinha (2005) reconhecem que uma empresa socialmente responsavel se
preocupa em desenvolver seu negocio considerando, ndo s6 os interesses dos acionistas, como
também os dos demais stakeholders, de forma ética e transparente.

De acordo com Lauretti (2013), um numero crescente de lideres empresariais e
investidores estdo percebendo que o foco no resultado para o acionista tem levado a uma intensa
visdo de curto prazo, pois as estratégias empresariais se norteiam quase que exclusivamente
pelos resultados trimestrais. Uma pesquisa realizada pelo J.P. Morgan, em 2012, mostrou que
0 horizonte temporal de 55% dos executivos € de um trimestre ou menos. Por outro lado,
segundo a consultoria McKinsey, o tempo fundamental para investir em novos negécios €, em
média, de cinco a sete anos. Entdo, 0 pensamento a curto prazo ameaca investimentos de longo
prazo e pode colocar em risco empresas cujos negocios sao afetados por mudancgas estruturais
e profundas, como o aquecimento global. Criticas como essa influenciaram lideres empresariais
a comecarem a defender o movimento iniciado pelo ex-CEO (chief executive officer) da
Unilever, Paul Polman, de ndo mais publicar balangos trimestrais e ampliar incentivos para
estratégias e acdes de longo prazo.

Nessa mesma linha de pensamento, encontra-se Larry Fink, fundador, presidente
do conselho e diretor executivo da BlackRock, Inc, empresa multinacional de gestdo de
investimentos. Todo inicio de ano, Fink envia uma carta aos lideres das empresas que investe.
Em 2018, pediu que os CEOs deixassem de se preocupar exclusivamente com a maximizagéo
dos lucros e que investissem em projetos sociais. Além disso, alertou que quem nao se questiona
sobre o impacto social das suas empresas, pode ficar obsoleto e decepcionar os maiores gestores
de ativos mundiais. Ele disse ainda que a sociedade exige que as empresas (publicas e privadas)
tenham uma misséo social e que para prosperar, ndo devem apenas obter um bom desempenho
financeiro, mas fazer com que os bons resultados contribuam positivamente para a sociedade
(FINK, 2018).

Além da maior demanda por estratégias e acbes com prazos maiores, segundo
Lauretti (2013), ha crescente demanda por transparéncia em todos os &mbitos da sociedade.
Como principio ético, a transparéncia € o desejo de informar tudo aquilo que possa afetar

significativamente os interesses dos stakeholders, sendo que eles, melhor informados, teréo
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melhores condicGes de analisar os riscos que podem assumir. Ou seja, empresas devem expor,
por exemplo, os dados positivos e 0s negativos de seu desempenho, que envolvem problemas
identificados e ndo solucionados, metas estratégicas ndo alcangadas e indicadores operacionais
e financeiros que ndo variaram conforme a projecdo. Quedas de producdo e vendas séo
exemplos comuns das varia¢es negativas e que até alguns anos atras, raramente eram citadas
nos informes das empresas (LAURETT], 2013).

Além disso, sdo tempos de desconfianca. Pessoas desconfiam da midia, das redes
sociais e das marcas. Para tentar entender esse fendmeno, a Kantar® entrevistou cinco mil
pessoas nos cinco paises que possuem o maior mercado de comunicagdo do mundo (Brasil,
Estados Unidos da América (EUA), Reino Unido, Franca e China) e produziu o estudo
Dimension 2019. Uma das primeiras descobertas foi que autenticidade e transparéncia sao 0s
atributos mais valorizados pelos consumidores. A comunicacdo off-line ainda é vista como mais
confiavel do que a on-line: 36% confiam em artigos impressos contra 28% que confiam no que
leem na internet. Apesar do baixo indice de confianca, 68% dos entrevistados acreditam que
jornalismo objetivo é fundamental para uma democracia saudavel. Mas quando as noticias
tratam de marcas, mais da metade dos entrevistados (58%) acha que esta, na verdade,
consumindo publicidade. Foi constatado também que os consumidores confiam mais no que
leem nos sites de avaliagdo ou no que ouvem de amigos e familiares enquanto a propaganda é
0 meio que menos confiam. Ou seja, todos esses dados atestam que a opinido de outras pessoas
tem papel de suma importancia na decisdo de compra em um periodo de maior exigéncia por
posturas transparentes e com muitas informacoes divergentes.

Em abril de 2019, o banco digital Nubank iniciou a campanha #AsteriscoN&ao e
convidou marcas a repensarem a forma de se comunicar com os clientes, para abolir as letras
mildas e os asteriscos que escondem informacdes importantes. A empresa que usa essa técnica
ndo se responsabiliza pela mé interpretacdo de texto por parte do leitor, que pode vir a contratar
servico ou produtos sem estar atento as condicbes especiais. Esse € um movimento
completamente ligado a transparéncia na comunicagdo e no relacionamento com clientes e
possiveis clientes, valor que o Nubank divulga ser essencial para eles e que estd em
concordancia com a pesquisa explicitada anteriormente. Ademais, 0 banco se comprometeu
com a revisdo de todas as suas comunicag0es, assumiu que usou o asterisco e divulgou um guia
aberto sobre quando acreditam que € valido ou ndo usar esse recurso.

Segundo Goulart (2018),

® Empresa especializada em pesquisa de mercado fundada em 1993 e sediada no Reino Unido. Fazem parte do
grupo Kantar 12 empresas, com mais de 30 mil funcionarios em 100 paises.
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A empresa precisa reforcar uma identidade que represente bem seu posicionamento
para ndo gerar desconfianca entre os consumidores. Afinal, a marca ndo é apenas um
logotipo, uma identidade visual, um site ou um simbolo — e sim tudo aquilo que faz
com que a organizacdo seja Unica e reconhecida. Nenhuma empresa tem controle
sobre sua marca. Ela tem valor agregado, percebido em funcdo do que a empresa
disponibiliza para seus publicos de interesse. (GOULART, 2018, p. 203)

Exemplo mais robusto de posicionamento transparente, que vai além de
comunicagdo sem letras mildas, sdo os Principios do Equador. S8o uma ferramenta de gestdo
socioambiental criada pelo International Finance Corporation (IFC) e pelo Banco Mundial que
estabeleceram um padréo de referéncia internacional para lidar com riscos sociais e ambientais
no financiamento de projetos de grande porte. Tal ferramenta € capaz de agregar ao sistema
bancério um papel mais efetivo da indugdo da sustentabilidade para com seus clientes, indo
além dos interesses dos acionistas, uma vez que estimula a transparéncia e ética entre as partes
relacionadas - os stakeholders. Em um questionario feito por Marques, Hacon e Vinha (2005),
entre bancos que adotaram os Principios, duas das trés empresas entrevistadas responderam que
0s ganhos propiciados pela adogdo dos Principios do Equador, além de trazerem seguranga no
retorno dos capitais aplicados e maior seguranca nas analises de crédito, proporcionaram o
fortalecimento da imagem.

E valido destacar que a responsabilizacdo das organizacdes mundiais em danos
ambientais causados por entidades e projetos financiados por elas comega a ser exigida. No
inicio de 2019, a Suprema Corte Americana, que € a instancia mais alta da justica nos EUA,
retirou a imunidade do Banco Mundial ao determinar que este responda por supervisdo
inadequada sobre a construcdo de uma usina na india, apds a concesséo de um empréstimo de
US$ 450 milhdes. Ou seja, ferramentas como os Principios do Equador podem prevenir projetos
danosos para 0 meio ambiente e sociedade.

1.4 Investimentos sustentaveis e os millennials

Ao passo que grandes instituicbes se unem para apontar novas formas de fazer
negécio, os investimentos sustentdveis no mundo atingiram um novo recorde: US$ 30,7
trilhdes. O que significa um crescimento em 2018, de 34% em relagdo aos dois anos anteriores,

de acordo com relatério da Global Sustainable Investment Alliance (GSIA)’. Em todo o0 mundo,

7 Mais informagcdes sobre o estudo disponivel em: <https://www.bloomberg.com/news/articles/2019-04-
01/global-sustainable-investments-rise-34-percent-to-30-7-trillion>. Acesso em: 29 abr. 2019.
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investidores institucionais e de varejo estdo se tornando cada vez mais receptivos a
incorporagdo de estratégias ambientais, sociais e de governanca (da sigla em inglés “ESG”) em
seus proprios portfélios. Esses dados sdo revelados no momento atual, em que a
conscientizacdo aumenta em torno das responsabilidades das empresas em questdes como
diversidade entre os executivos que formam conselhos empresariais e mudancas climaticas.
Essa demanda ajudou a impulsionar investimentos ESG na Europa, EUA, Canada, Japdo,
Austrélia e Nova Zelandia, lugares onde o volume de recursos geridos sob essas estratégias
cresceu significativamente. O Japéo, por exemplo, teve o maior crescimento de investimento
responsavel entre as regides incluidas no relatorio, com seus ativos “sustentaveis” subindo
307%. Australia e Nova Zelandia tiveram a segunda maior taxa de crescimento (46%) em dois
anos, seguido de perto pelo salto de 42% do Canada e de 38% dos EUA.

Dados que corroboram com essa visao, surgiram do estudo Global Impact Investing
Network (GIIN) em parceria com o J.P. Morgan, feito em 2016: € previsto que em 10 anos, 0s
investimentos de impacto movimentardo entre US$ 400 milhdes e US$ 1 trilhdo. Além disso,
essas empresas devem lucrar entre US$ 183 milhdes e US$ 667 milhdes. Quase todos os
investidores de impacto pesquisados (95%) relataram retorno financeiro, sendo que 98% deles
atingiram ou excederam as expectativas de impacto.

No mesmo contexto, surge a certificacdo “Empresa B”, criada em 2006 e realizada
pelo B Lab, uma entidade sem fins lucrativos dos EUA. As empresas interessadas pela
certificacdo, passam por um rigoroso processo gue examina todos 0s aspectos organizacionais.
Ela deve atender aos padrdes de desempenho minimos, além de ter um integro compromisso
com a transparéncia ao relatar publicamente seu impacto socioambiental - seja ele qual for. A
empresa também deve fazer mudancas legais para proteger sua missao ou finalidade comercial
e, portanto, combinar o interesse publico com o privado. E um compromisso de melhoria
continua que coloca o proposito empresarial no cerne do modelo de negécio e nao considera o
lucro como a unica motivacao para existir. Atualmente, existem mais de duas mil organizacGes
no mundo com a certificacéo, entre elas a brasileira Natura & Co e a norte americana Danone.
A instituicdo B Lab afirma que esse movimento contribui para constru¢do de confianga com 0s
cidaddos, clientes, colaboradores e novos investidores. Além disso, também atraem
profissionais que buscam trabalhar em empresas com propoésito bem definido (B LAB, s/sd).

Muitos dos profissionais que buscam esse tipo de organizacao para trabalhar sdo 0s
“millennials”, populagdo que nasceu entre os anos 1980 e 2000, faixa etaria considerada por

uma andlise da Bloomberg feita sobre os relatérios da ONU. Segundo a pesquisa The Values
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Revolution (2015)%, feita pela consultoria Global Tolerance, 62% dos millennials querem
trabalhar em uma empresa que produz impacto positivo e 53% se dedicam mais ao trabalho
quando sabem que a empresa se preocupa em fazer diferenga para 0 mundo.
Segundo a pesquisa global da Masdar® realizada em 2016, com pessoas entre 18
e 25 anos e residentes em diversos paises, 46% da amostra opta por gastar mais dinheiro em
produtos de uma empresa que se comporta de forma sustentavel. Além disso, 31% ja boicotou
uma empresa que identificaram como usuéria de praticas ndo sustentaveis e 59% estd
interessado em trabalhar ou estudar em uma area relacionada a sustentabilidade. O Instituto
Morgan Stanley de Investimento Sustentavel (2014) revelou que 42% evitam conscientemente
investimentos que ndo s&o socialmente responsaveis.
Ainda sobre a pesquisa Global da Masdar (2016), 83% dos entrevistados disseram
gue 0s governos precisam escutar mais o que eles tém a dizer sobre sustentabilidade e 80%
acredita que os lideres atuais ndo fazem o suficiente para proteger o meio ambiente. A
personificacdo desses dados pode ser encontrada no discurso da sueca Greta Thunberg, que
tinha 15 anos na época em que participou da Conferéncia das Nac¢Ges Unidas para o Clima

(COP24) - evento que reuniu representantes de mais de 190 paises na Polénia:

Por 25 anos, um nimero enorme de pessoas esteve aqui, diante da Conferéncia das
Nacdes Unidas para o Clima, pedindo aos lideres de nossas na¢des que reduzissem as
emissfes. Mas claramente, isso ndo funcionou, j& que as emissfes continuam a
crescer. Entdo, eu ndo irei pedir a eles nada. Em vez disso, vou pedir & midia que trate
a crise como uma crise. Em vez disso, irei pedir as pessoas ao redor do mundo que
percebam que nossos lideres politicos falharam. Porque enfrentamos uma ameaca
existencial e ndo ha tempo para continuar nesta estrada de loucura. (...). Ndo viemos
aqui para implorar aos lideres mundiais que se preocupem com nosso futuro. Eles nos
ignoraram no passado e irdo nos ignorar novamente. Viemos até aqui para informa-
los que a mudanca estd a caminho queiram eles ou ndo. As pessoas se unirdo a este
desafio. E ja que nossos lideres se comportam como criancas, teremos que assumir a
responsabilidade que eles deveriam ter assumido ha muito tempo. (THUNBERG,
2018 apud CAMARGO, 2018)

Thunberg inspirou milhares de estudantes de diversos paises, como na Australia, a
fazerem uma greve geral, no final de 2018, contra a inércia dos governos em combater as
mudancas climaticas. E perceptivel que as geragcbes mais jovens estdo conscientes do seu

potencial e da sua capacidade de intervir no mundo. E importante conhecer esse puablico porque

eles ndo sdo apenas os proximos clientes. Sdo também possiveis colaboradores, acionistas,

8 Disponivel em: <http://crnavigator.com/materialy/bazadok/405.pdf>. Acesso em: 2 mai. 2019.
° Disponivel em: <https://exame.abril.com.br/negocios/releases/a-geracao-z-quer-mais-acao-para-um-futuro-
sustentavel-revela-a-pesquisa-global-da-masdar/>. Acesso em: 2 mai. 2019.
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fornecedores, herdeiros e investidores que atualmente pressionam empresas e podem
influenciar outras geracdes: a CVS, rede de farmécia norte americana, por exemplo, abriu mao
de U$ 2 bilhdes em vendas de produtos de tabaco ap6s pressao de seus colaboradores. Mesmo
perdendo receita no curto prazo, pode ter melhorado o relacionamento com eles, além de ter
tido visibilidade por causa de uma decisdo disruptiva. Em outro caso, internautas protestaram
e pediram boicote a empresa fast-food Habib's porque ficaram indignados com o envolvimento
de dois funcionérios da rede na morte de um menino de 13 anos, em frente & uma das lojas de
Sdo Paulo em 2017.

Outro exemplo que merece destaque € o caso da Netflix: Kevin Spacey, ator que
trabalhava na série House of Cards foi acusado por assedio sexual. A empresa escolheu, entéo
demiti-lo, mostrando ao publico que estava comprometida em fazer o que é certo mesmo que
isso alterasse um produto que estava sendo rentavel - a série é considerada uma das mais bem-
sucedidas da empresa de streaming. Spacey foi um dos muitos homens denunciados por vitimas
de assédios e abusos sexuais durante 0 movimento #MeToo, em 2017, quando a atriz Alyssa
Milano publicou no Twitter, um pedido para que as mulheres que sofreram tal violéncia,

respondessem dizendo “me t00” (“eu também”).

1.5 O papel da comunicagéo

Em meio a mudancas profundas na sociedade, citadas ao longo deste capitulo, as

antigas estratégias de comunicacdo ndo fazem mais sentido. Segundo Castro (2018),

0 papel da comunicacdo corporativa torna-se cada vez mais desafiador. Os
profissionais da area precisam estar atentos a novas abordagens na construcdo da
imagem das marcas e preparados para lidar com as novas demandas da sociedade,
renovando formatos e conceitos de comunicacdo (CASTRO, 2018)

De acordo com Marchiori (2008, p. 10), organizag¢do e comunicag@o “sdao aspectos
indissocidveis e interdependentes”, uma vez que a comunicagdo viabiliza organizar as

atividades que dao sentido a existéncia de uma organizagdo. Os processos comunicacionais

possibilitam o aprender, o conhecer e 0 educar para novas realidades, possibilitam
também o desenvolvimento de uma organizagdo mais humana, mais interativa, mais
relacional e fundamentalmente com maior sentido para os seres humanos. Parece que
este é 0 ambiente a ser observado, entendido e trabalhado para que se possa falar em
sustentabilidade de um empreendimento (Marchiori, 2008, p. 12).
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Somando a essa visdo, Santa Cruz (2009) declara que a comunicacdo estd na
esséncia das estratégias de sustentabilidade, assumindo uma transversalidade que néo existia
antes e que permite dar visibilidade, valorizar e expandir os compromissos assumidos pela
empresa, quando esta considera as dimensdes ambientais e sociais.

Segundo Giacomini Filho e Novi (2011), comunicar as a¢des de sustentabilidade
das empresas € complexo na medida em que stakeholders possuem expectativas singulares,
demandam diferentes informacbes e respondem de diversas maneiras aos canais de
comunicacdo usados. Além disso, empresas ndo conseguem ser competitivas sem gerenciar
seus relacionamentos considerando os atores dos contextos politico, social e tecnologico no
qual esté inserida; ainda mais em um momento em que tais relacfes estdo em campo aberto,
aos olhos de todos e sem intermediagdo (BRISO, 2018). O autor ainda complementa que, por
causa da transformacéo nesse contexto, uma das atividades mais profundamente afetada, foi a
comunicacdo corporativa.

Para Goulart (2018), o valor de uma marca € resultado de toda experiéncia que o
cliente tem com ela, ou seja, € mais do que publicidade e propaganda. A empresa precisa
transmitir mensagens relevantes e fazer entregas efetivas para se destacar no mercado que é
saturado de informacdes e experiéncias. Entdo, o foco deve estar no comprometimento, no
engajamento, na transparéncia e na integridade — condi¢des fundamentais para que a marca
trabalhe sua narrativa e construa relacionamento de longo prazo com consumidores e demais
publicos. Essa visdo estd em sintonia com a pesquisa sobre desconfianca apresentada no item
1.3.

De acordo com Sinek (apud GOULART, 2018, p. 201), a escolha de uma marca se
baseia na afinidade com os sentimentos que ela emana. As pessoas ndo compram 0 que a
empresa vende, mas 0 motivo pelo qual ela vende. Por isso, 0 que deve mover uma empresa €
aquilo que ela defende, apoia e acredita. Posicionamento integro cria conexdes, fazendo com
gue 0s consumidores comprem 0s produtos e Servicos.

Marchiori (2010) sugere gue pensemos na comunicacdo como um processo de
construgdo de relagOes internas, de forma a contribuir para o desenvolvimento das pessoas
envolvidas, de instigar a possibilidade de construir novas rela¢ées e de gerar conhecimento para
as pessoas, 0 que pode até mesmo modificar estruturas e comportamentos. Sem o engajamento
dos colaboradores sobre o proposito da empresa, sera dificil que uma marca consiga atingir a
mente e o corag&o dos seus clientes, transformando-os em seus defensores (GOULART, 2018).

Nesse sentido, Kunsch (2003) expGe o conceito de comunicagéo organizacional

integrada, sendo esta uma filosofia que supde sinergia entre as areas de comunicacao de uma
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empresa - institucional, mercadoldgica, interna e administrativa; alinhadas ao direcionamento
global da instituicdo para que sejam desenvolvidas acOes estratégicas e taticas de comunicagdo
focadas na eficiéncia e que engajem os colaboradores. Nesse contexto, o papel de Relacbes
Publicas deve ser “administrar estrategicamente a comunicacdo das organizagdes com seus
publicos, atuando ndo de forma isolada, mas em perfeita sinergia com todas as modalidades
comunicacionais” (KUNSCH, 2003). Entdo, ¢ de responsabilidade de um profissional de
relacbes publicas a construgdo da credibilidade e afirmagdo do “posicionamento institucional
coerente ¢ duradouro das organizagdes” (KUNSCH, 2003). Dessa maneira, as diversas
modalidades comunicacionais - marketing social, jornalismo, assessoria de imprensa,
propaganda, entre outros; fardo sentido para empresa e para seus stakeholders, pois estéo
pautados na verossimilhanca entre discurso e pratica. Tal esforco é para que exista uma
linguagem comum entre todos os setores e também um comportamento organizacional

homogéneo.

A comunicagdo organizacional integrada deve expressar uma visdo de mundo e
transmitir valores intrinsecos, ndo se limitando a divulgac&o dos produtos ou servigos
da organizagdo. Deve contribuir, por meio de uma sinergia da comunicacdo
institucional, mercadoldgica, interna e administrativa, para a constru¢cdo de uma
identidade corporativa forte e sintonizada com as novas exigéncias e necessidades da
sociedade contemporanea. (Kunsch, 2003, p. 180)

Além de todas as caracteristicas descritas por Kunsch (2003) para existir uma
comunicacdo organizacional integrada, a comunicacao externa e o marketing possuem funcgéo
muito importante de aproximar a marca dos consumidores e possiveis consumidores,
contribuindo para percepgdo de empatia por parte das empresas; enquanto que o desafio da
comunicacdo interna é disseminar a estratégia e o propdsito da companhia aos colaboradores,
para que todos tenham foco nos processos prioritarios e para que se tornem parte de um ciclo
virtuoso de transformacdo da empresa (SANFELICE, 2018). Mas independente do publico, é
necessario transpor de uma comunicacao informativa e reativa, para uma comunicagao que cria
cultura e identidade (SELIGMANN, 2018 apud BRISO, 2018).

1.6 Tendéncias

A conferéncia South by Southwest (SXSW) é um evento anual de inovacao,
mausica, tecnologia e cinema que acontece ha mais de 30 anos em Austin, cidade do estado norte
americano Texas. Em 2019, a cultura organizacional foi uma das pautas discutidas entre as mais
de duas mil palestras. Larry Senn, reconhecido pela tematica, disse em sua apresentacdo que
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cultura, estrutura e estratégia da empresa precisam estar alinhadas para o sucesso do negocio e
que diferentes companhias, com uma mesma estratégia e até estruturas proximas, mas com
culturas diferentes, podem ter resultados distintos. Isso porque, para Senn (2019), habitos
coletivos, valores compartilhados e crencas condicionadas formam o modo com que as pessoas
se comportam e trabalham juntas.

Freitas (2007) sugere que entender a organizagdo como cultura é reconhecer o
importante papel dos individuos na construcdo da realidade organizacional e no
desenvolvimento de interpretacbes compartilnadas para sua experiéncia. Entdo, uma
comunicacgdo que auxilia a unir os colaboradores em torno dos grandes objetivos da empresa é
fundamental (SENN, 2019). Além de tudo, uma comunicacdo que seja empatica, como
mencionado em outra palestra por Rohit Bhargava, € fator de inovacdo, uma vez que pode ser
a diferenciacdo para contratacéo de produtos e servicos (BHARGAVA, 2019).

Outra tematica tratada no festival SXSW foi a busca pela humanizacéo na era da
tecnologia. A palestrante Esther Perel defendeu que atualmente as pessoas colocam muita
expectativa no trabalho porque ele pode trazer mais do que reconhecimento: a realizagdo do
propdsito de vida. Se antes, um emprego era visto sobretudo como um meio de subsisténcia,
hoje em dia, esta bastante ligado a questdes emocionais mesmo que a tecnologia seja
responsavel por massificar informagdes e por tornar muitas das relagbes humanas mais
distantes.

Yuval Noah Harari, historiador israelense e autor do livro “21 li¢des para o século
217, vai ao encontro do pensamento explicitado acima. Langada em 2018, esta obra apresenta
as questdes mais urgentes com as quais a sociedade esta lidando e que, provavelmente, afetardo
o futuro de todos. Uma delas € a tecnologia. Ele exp8e que as pessoas estao se tornando escravas
da tecnologia, essa que € capaz de até mesmo diagnosticar doencas e que dentro de alguns anos,
pode transformar o atual conceito de trabalho: ja é um fato que muitos empregos de humanos
estdo sendo substituidos por maquinas e por inteligéncia artificial. Tal movimento néo cessara.
Por outro lado, as pessoas precisam estar em movimento, criando e cultivando relacionamentos
entre si. Sem o trabalho para possibilitar isso, além da falta de renda, a humanidade pode entrar
em caos. Entdo, Harari sugere flexibilidade mental e sabedoria para lidar com o estresse. Além
disso, a educagdo também deveria mudar seu formato classico para um que ensine a analisar as
informacdes e dados - bens abundantes, valiosos e que produzidos o tempo todo. O possivel
novo modelo de educacdo também pode auxiliar a desenvolver senso critico e ensinar a ter

flexibilidade para alternar entre contetdos sem perder o entusiasmo. Nesse cenario proposto, o

23



professor teria papel de orientar os motivos pelos quais uma informacéao € relevante e como
distinguir de uma fake news (HIRARI, 2018).

Jim Taylor, autor de Raising Generation Tech (2012) aponta que, conforme a
informacdo se torna onipresente, o sucesso do aprendizado ndo € sobre saber mais e sim, ter
capacidade de pensar de forma critica e criativa, que sdo, ironicamente, habilidades que a
digitalizacédo prejudica ao reduzir a capacidade dos estudantes de prestar atencéo.

Algumas empresas se mostram preocupadas com o futuro do trabalho e por isso,
investem na educacao, como € o caso do J.P. Morgan Chase, que anunciou em marco de 2019,
um investimento de US$ 350 milhdes ao longo dos proximos cinco anos. A companhia, que ja
tinha investido US$ 250 milhdes também por cinco anos a partir de 2013, investird em diversas
iniciativas, incluindo o desenvolvimento de programa para presidentes de universidades
comunitarias e novas pesquisas. O CEO Jamie Dimon acredita que “o novo mundo do trabalho
é sobre habilidades e ndo necessariamente sobre niveis de ensino” e que “infelizmente, muitas
pessoas estdo presas em trabalhos sem futuro que exigem poucas habilidades e ha muitos
negdcios que ndo encontram candidatos habilidosos’ (DIMON, 2019).

Outra reflexdo trazida por Harari (2018), é a importancia das narrativas, que
auxiliam as pessoas a organizarem a complexidade do mundo. Ficcao cientifica, por exemplo,
é considerada importante pelo autor porque é uma forma de divulgar conhecimento de maneira
mais didatica do que artigos académicos e relatorios. A conscientizacdo dos problemas da
sociedade pode acontecer por meio de narrativas da arte, da contacdo de histdrias, dos filmes,
das religi6es e dos movimentos politicos. Maior conhecimento pode levar a questionamentos,
como no caso da narrativa atual - democracia liberal, que ndo soluciona todos os dilemas do
mundo, e abre espaco para um crescente nacionalismo, movimento que eleva e dignifica uma
patria ou um conjunto de valores. Porém, ndo importa o pais, todos sdo interdependentes e por
isso, a narrativa do nacionalismo ndo vai responder aos problemas atuais: € preciso unido
porque para problemas globais, as solucdes devem ser também globais (HIRARI, 2018). Tal
posicionamento, colabora com a intencdo dos ODS da ONU, citados anteriormente, que
convida sociedade, empresas e governos a trabalharem juntos nas principais questfes para a
humanidade, como a fome, mudancas climéticas, emprego digno, acesso a educacdo de
qualidade, entre outros.

Organizagbes buscam unido em assuntos de interesses comuns por meio de
compromissos e diretrizes voluntarias. Como por exemplo, ha o Forum de Empresas e Direitos
LGBT, a Iniciativa empresarial pela Equidade Racial, os Principios do Empoderamento

Feminino (WEPSs), o Pacto Empresarial pela Integridade e contra a Corrupgdo. Além disso, no

24


http://www.forumempresaslgbt.com/10-compromissos/
http://www.forumempresaslgbt.com/10-compromissos/
http://www.itau.com.br/sustentabilidade/politicas-e-compromissos/
http://itau.com.br/_arquivosestaticos/Itau/PDF/Sustentabilidade/cartilha-weps-2016.pdf
http://itau.com.br/_arquivosestaticos/Itau/PDF/Sustentabilidade/cartilha-weps-2016.pdf
http://itau.com.br/_arquivosestaticos/Itau/PDF/Sustentabilidade/cartilha-weps-2016.pdf
http://itau.com.br/_arquivosestaticos/Itau/PDF/Sustentabilidade/cartilha-weps-2016.pdf
http://www.itau.com.br/_arquivosestaticos/Itau/PDF/Sustentabilidade/pacto-empresarial-pela-integridade-e-contra-a-corrupcao.pdf

movimento #AsteriscoN&o iniciado pelo Nubank, a sturtup convidou empresas e consumidores
a se posicionarem sobre a forma de comunicagdo com os clientes.
Por fim, a tecnologia ndo vai conseguir substituir as pessoas e narrativas, por isso

que

Neste mundo de comunicacdo fluida, as pessoas se conectam por histdrias genuinas,
gue mostram emogdao e pureza. Por isso, 0 tom corporativo duro e frio tende a sumir.
O avango tecnolégico, com recursos como realidade virtual e inteligéncia artificial,
substitui e pode facilitar rotinas, mas nunca vai ocupar o lugar das pessoas nas
relagdes. A tecnologia é um meio. O fim sdo as pessoas. A tecnologia ajuda a
massificar, democratizar e a facilitar o nosso dia a dia, mas o contato humano vai ser
mais valorizado. Teremos menos campanhas grandes e mais didlogos (PEIXOTO,
2018, p. 32).

1.7 Reputacéao

Os erros de todos estdo mais visiveis do que costumavam estar até pouco tempo. A
escala do erro mudou e hoje pode ser difundido em uma dimensdo muito maior. O ecossistema
digital faz com que todos sejam pessoas publicas e estas, quando desconhecem tal realidade,
podem ter suas reputacdes fragilizadas, porque ninguém esta blindado (ROSA, 2007).

Da mesma forma, isso pode acontecer com a reputacdo empresarial, que deve ser
vista como um ativo, um patriménio. E como qualquer ativo, é preciso de esforco para que se
mantenha positivo, inclusive para que possa servir de lastro ou reserva na eventualidade de uma
crise. Reputacdo significa manter a coeréncia de uma imagem, entre os valores disseminados e
0 que é de fato praticado, zelando para que essa coeréncia seja percebida. Peixoto (2018) diz
que “hoje a reputagdo tem a ver com consisténcia, transparéncia e agilidade” e os consumidores
cobram por consisténcia. Produtos e profissionais ndo firmam suas reputacfes com base apenas
em preco ou conhecimento. Todos vendem confianca, mais do que produtos ou servigos.

Quando surge uma crise, esta pode prejudicar a capacidade dos outros de confiarem
na empresa e 0 que passa a ser discutido é a licenca social, explicada no item 1.1. Os
profissionais de relacbes publicas e todos que se dedicam a planejar e executar as narrativas de
suas organizagdes assumem uma missdo que vai muito além de propagar uma percepg¢éo: atuam
como gestores desse ativo tdo sutil que é a confianca, necessaria para que todos os publicos

continuem preferindo determinados produtos e servigos.
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O Reputation Leaders Study é uma avaliagdo anual do Reputation Institute'® que,
em 2018, revelou que dentre os entrevistados, 56% dos executivos responséaveis por
comunicagdo em suas empresas, acreditam que a reputagéo corporativa tem impacto financeiro
nas suas empresas. Além disso, grande parte acredita que a reputacao deve ser vista como uma
métrica de painel do CEO que liga as vendas, o marketing, a reputacdo da marca corporativa e
0s resultados de negocio.

Uma anélise, também do Reputation Institute, realizada em 2013, mostra que o
retorno sobre o valor investido nas a¢cdes das empresas de melhor reputacdo superou, no longo
prazo, o valor investido em empresas que compdem o indice Standard & Poor's 500 (S&P
500)%, desde 2006. Entdo, ao longo de sete anos, enquanto empresas ‘“normais” valorizaram
120%; as 10 melhores empresas avaliadas em reputacdo, conforme a metodologia RepTrack™

Pulse, valorizaram 230% conforme o grafico abaixo:

Figura 1 - Grafico do retorno do investimento em empresas listadas no indice S&P 500.

20 230%

Retorno do Investimento (base 100%)

Recuperagao apods crise: 6 meses vs 2 anos

fan Jun. dar. fun. dan fan Jan Jur din.  Jun Jan . Jan
2006 2007 2008 2009 M0 2011 012 M3

Fonte: Reputation Institute (2013)*2.

O destaque do gréfico refere-se ao periodo da crise econdmica de 2008, na qual mesmo
as empresas mais bem avaliadas por suas reputacdes fortes, perderam prestigio, mas se
recuperaram mais rapidamente do que outras. Conforme Aranha (2017), reputagdo &€ um
patriménio que fortifica a confianga do negdcio e assim como todo ativo, deve proporcionar

retorno para a empresa- ndo apenas financeiro.

10 Consultoria de reputacgdo, fundada em 1997. Presente em mais de 30 paises, atua desde 2006 no Brasil e a Prof.2
Dra. Ana Luisa Almeida € a presidente.

11 [ndice criado em 1957, composto por 500 ativos de empresas norte-americanas lideres nos principais setores
econdmicos, cotados nas bolsas de NYSE (Bolsa de Nova lorque) e NASDAQ. O patriménio atual do indice
estd em torno de US$ 20 trilhdes.

12 Disponivel em: <http://www.b3.com.br/data/files/C2/F1/66/5B/85BF25103A135D25790D8AA8/Reputacao-
e-Competitividade-A-importancia-dos-ativos-intangiveis.pdf>. Acesso em 16 maio 2019.
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Entdo, uma corporacdo com boa reputacdo tem possibilidade de ter maior atengédo
dos investidores, obtém mais reconhecimento do mercado e aceitacdo da sociedade em tempos
de crise. Também possui maior facilidade em contratar e reter talentos, adquire melhores
condicdes de negociacédo de servicos e tudo isso pode desenvolver relacbes mais duradouras e
estreitas com seus publicos (ARANHA, 2017).
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2. Andlise de empresa do setor bancario nacional

2.1 A empresa

Ital Unibanco € uma holding financeira 100% brasileira. Possui 95 anos de
existéncia e € 0 maior banco privado do Brasil. Esta presente em 19 paises, sendo que o foco
de sua atuacdo esta nos paises da Ameérica Latina.

O modelo de negobcios prioriza as operaces de crédito, servigos, seguros e
investimento. Para dimensionar o crescimento da empresa, € valido dizer que em 2009, a
carteira de crédito era de R$ 289 bilhdes; cresceu para R$ 412 bilhdes em 2011 e finalizou 2018
com R$ 637 bilhdes. Além disso, ainda sobre 2018, encerraram com 100 mil colaboradores,
quase cinco mil agéncias e postos de atendimento bancario, 49,9 milhdes de clientes no varejo
e 149 mil acionistas diretos.

Nas redes sociais, 0 Ital Unibanco possui grandes dimensdes também. Sao nove
milhdes de fas no Facebook, 275 mil inscritos Instagram, 961 mil seguidores Linkedin, 616 mil
seguidores Twitter, 768 mil inscritos Youtube. A marca Itad é a primeira colocada no ranking
das marcas brasileiras mais valiosas, com valor avaliado em R$ 29,8 bilhdes pelo Interbrand,

consultoria global de marca.

2.2 Objeto de estudo

O objeto de estudo do presente trabalho é o Relatério de Sustentabilidade 2018
do Itat Unibanco, publicado em 30 de abril de 2019. Esse material é produzido anualmente
com informag0es, detalhes, indicadores e metas sobre os temas materiais da empresa. S&o
considerados temas materiais “aqueles capazes de afetar a criagdo de valor, em curto, médio e
longo prazos, pelo ponto de vista da organizagio e de seus principais stakeholders” (ITAU
UNIBANCO, 2019). O Itad Unibanco julga que a determinacdo de temas materiais &
fundamental para nortear a sua tomada de decisdes, pois possibilita visdo ampla dos riscos e
das oportunidades inerentes ao negocio e também conecta as estratégias com os mdaltiplos
interesses externos.

O Relatorio de Sustentabilidade foi escolhido justamente por ser uma consolidagéo

das principais entregas do ano e pode ser usado, além de provar o valor dos temas institucionais,

13 Disponivel em: <https://www.itau.com.br/relacoes-com-investidores/relatorio-anual/2018/pdf/pt/relatorio-de-
sustentabilidade-2018.pdf>. Acesso em: 14 mai. 2019.
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para comunicacfes nos mais diversos formatos e para diferentes publicos, visto que ha uma
grande abrangéncia de assuntos. Ou seja, € um material escalavel e completo.

Para completar a visdo do Relatorio de Sustentabilidade, para uma andlise voltada
para a comunicacdo, serdo trazidos alguns exemplos de posicionamento da empresa ao longo

do altimo ano.

2.3 Sustentabilidade nos negdcios

A visdo do Itad Unibanco é ser o banco lider em performance sustentavel e em
satisfacdo de clientes. O banco diz garantir sustentabilidade em seus negdcios porque o tema
esta incorporado a estratégia corporativa por meio de uma estrutura de governanga, que
possibilita internalizar questdes e tendéncias sociais, ambientais e econdmicas nas atividades
diarias, identificar as areas que podem trata-las e acompanhar desempenho e indicadores dessas
questdes periodicamente, 0 que garante que a evolugdo dos temas. Essa estrutura permite
aprimorar e integrar sinergias entre areas que possuem desafios complementares e direcionar
planos de acdo tanto de curto, quanto de longo prazo que influenciam mudancas relevantes para
os stakeholders.

A empresa possui diretrizes que guiam a atuacdo em sustentabilidade e foram
definidas por meio de andlise da visdo do banco, cultura (conhecida por “Nosso Jeito”),
politicas corporativas, compromissos voluntarios, pesquisas e encontros com stakeholders.
Atualmente, ha trés focos estratégicos para as atividades: dialogo e transparéncia, educacao
financeira e riscos e oportunidades socioambientais, viabilizados por quatro frentes de apoio,
sdo elas: governanca e gestdo, eficiéncia, incentivos e cultura. Tais focos estratégicos estdo em
um processo de revisdo, dividido em trés etapas principais. A primeira delas foi analisar
sustentabilidade corporativa no mundo e onde estdo 0os maiores impactos positivos e negativos
do negocio bancario. A segunda etapa foi composta por: analise da concorréncia e de
importantes movimentos mundiais, alem de um diagndstico interno e externo, com o objetivo
de entender como a atuacdo da empresa € percebida pelos principais stakeholders, como
colaboradores e alta lideranca. A Ultima etapa foi a construcao das diretrizes estratégicas, que
definiu prioridades e compromissos de impacto positivo para o desenvolvimento de um novo
posicionamento e modelo de atuacdo mais conectado ao core do negécio, baseado no impacto
que o banco quer gerar.

As diretrizes estratégicas que o Itat Unibanco esta construindo passam por um olhar

voltado para: integridade, transparéncia e resiliéncia de mercado; inteligéncia e gestdo de
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riscos; gestdo inclusiva e responsavel; capital para infraestrutura; acesso e inclusao financeira;
suitability com orientacédo financeira; inovacéo tecnoldgico-financeira.

Os compromissos que serdo baseados nesses temas, terdo metas e indicadores para,
assim como ja era feito, a governanca de sustentabilidade continuar acompanhando a evolugédo
dos projetos. Além disso, estardo conectados aos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
da ONU, citados anteriormente.

Esse € um resumo da narrativa usada pela empresa para contar a evolugédo de seu
posicionamento e estratégia de sustentabilidade, explicando por quais movimentos passaram
para chegar aos compromissos atuais - que ainda serdo divulgados em 2019. Esse conteudo
demonstra que ha realmente preocupacgdo em continuar 0s negocios por muito tempo, porém,
com mais responsabilidade mediante a sociedade e ao meio ambiente, de modo que favoreca
impactos positivos por meio de seu core business. E possivel afirmar a existéncia dessa
preocupacdo porque houve uma extensa analise do impacto da empresa, incluindo seus
produtos, servicos, contribuicdes para sociedade e colaboradores, entre outras vertentes; além
de uma pesquisa nas melhores préaticas bancarias do mundo, para entdo, decidir quais projetos
deveriam ser mantidos e criados.

Um exemplo relevante de sustentabilidade nos negécios do Itad Unibanco, esta
relacionado com a &rea de investimentos. Para acompanhar o impacto de questdes ambientais,
sociais e de governanca corporativa (ESG, na sigla em inglés) nos portfélios de investimentos,
a empresa aderiu em 2008, aos Principios para Investimentos Responsaveis (ONU). Entdo, a
politica corporativa do assunto, baseada em tais Principios, tem como objetivo a protecdo dos
interesses econdmicos de seus clientes, uma vez que as questdes ambientais, sociais e de
governanga podem impactar o valor dos ativos em que sdo investidos pelo Itad Unibanco. A
empresa também é aderente aos Principios do Equador, explicitados no item 1.3.

Outro exemplo foi a execucdo do Business Challenge, uma metodologia propria de
inovacdo do banco para acelerar o desenvolvimento de solu¢Ges ambientais, a partir da criacdo
de novos produtos e servigcos para os clientes pessoa fisica e juridica. Ao todo, surgiram 40
ideias que dardo origem a dez novos produtos e servigos bancarios com foco na transi¢éo para
uma economia mais verde, além de um plano de comunicagdo e posicionamento ambiental
corporativo que sera lancado em 2019.

Os demais temas ligados a sustentabilidade e detalhados no Relatério sdo: gestdo
de risco, integridade e ética, satisfacdo de clientes, transformacdo digital, experiéncia do
colaborador, diversidade, inclusédo e orientacdo financeira, cidadania corporativa e gestdo

ambiental.
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2.4 Reporte para acionistas e investidores

Um dos objetivos do Relatério é divulgar informacdes relevantes que conectem ndo
somente aspectos financeiros, mas também sociais, ambientais e de governanca, para que 0sS
stakeholders possam adotar melhores decisfes. Por isso, ao longo do material, a empresa
reforca a mensagem de que por meio dos negdcios, criam valor para a sociedade, acionistas,
clientes, colaboradores, fornecedores e sociedade. Em todos os 12 capitulos, sdo apresentadas
as principais frentes de sustentabilidade com resultados nao financeiros que provem tal criacéo
de valor.

As informacGes desse reporte também sdo utilizadas em reunifes da Associagdo
dos Analistas e Profissionais de Investimento do Mercado de Capitais (Apimec), na qual
executivos de empresas apresentam informagdes das suas companhias em algumas cidades do
pais. Em 2018, aconteceram 16 reunides em diversos estados para mostrar informacdes
relevantes que deveriam ser acompanhadas pelos investidores do Itau para facilitar possiveis
consultas sobre oportunidades e riscos do negocio. Destaco a seguir, um dos slides da
apresentacdo feita na Gltima Apimec de S&o Paulo (SP), que mostra o investimento na sociedade

realizado pelo banco entre 2015 e o 1° semestre de 2018:
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Figura 2 - slide com informagdes sobre investimento do Itad Unibanco na sociedade.

um banco que
CRIA VALOR AO ACIONISTA.. ..E A SOCIEDADE

Distribuicao do Valor Adicionado
de 2015 a0 1° semestre de 2018

Criacao de valor

Custo de capital R$ 2251
bilhoes

Aclonistas

R$ 417

bilhoes

Fonte: Ital Unibanco (2018).

Além do Relatorio de Sustentabilidade e das reunides da Apimec, o Itat Unibanco
divulga o Relato Integrado, que € o resumo do Relatério de Sustentabilidade, faz
teleconferéncias trimestrais sobre seus resultados, realiza reunides institucionais continuas, que
sd0 encontros presenciais com acionistas e possui alguns canais acessiveis permanentemente -
caixa de e-mail, Fale Conosco (FQ), site e aplicativo.

O reporte inovador que ha no Relatorio, € sobre o tema das mudancas climaticas.
Em 2018, a United Nations Environment Programme — Finance Initiative (UNEP FI) e 15
bancos criaram um grupo de trabalho para discutir formato consistente para divulgacéo de
riscos climaticos em instituicdes financeiras. Como solucdo, criaram metodologias que se
baseiam na criacdo de cenarios climaticos que alteram o cenario macroecondmico, resultando
em impactos financeiros aos clientes e alterando o crédito. Entdo, nesse mesmo ano, o Itad
Unibanco passou a incluir o tema nos reportes financeiros e ndo financeiros.

Diferente da Unilever e de outras companhias que ndo divulgam mais
trimestralmente seus resultados porque afirmam estar focados em estratégias de longo prazo, a
empresa analisada neste trabalho, continua realizando quatro reportes ao longo do ano, mas
enriquece o material com respostas a gquestionamentos como "quais Sa0 seus impactos na
sociedade e no meio ambiente e 0 que vocé, empresa, faz para ir além da gerac&o de lucro para
acionistas?". Mas independente da frequéncia com que as informacgdes sdo divulgadas ao

mercado, € valido destacar que

14 Disponivel em:
<https://apimec.mediagroup.com.br/download/apresentacao/2018/Apresentacao_Sao_Paulo.pdf>. Acesso em:
17 mai. 2019.
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A busca pela integridade no ambiente de negécios deve ser constante. Um ponto de
partida poderia ser o das organizacfes assegurarem o acesso a informacdes de forma
transparente e sobre o processo decisorio, a diretrizes estratégicas e a grandes decisdes
de investimento que estdo em curso. Funcionarios, analistas, investidores e até mesmo
candidatos a posi¢des de empregos nessas organizagdes precisam ter acesso as
informacdes relevantes. (NIGRO, 2017, p. 30)

2.5 Etica

No Relatério de Sustentabilidade, ha um capitulo dedicado ao tema integridade e
ética, que apresenta como principais subtemas o Programa de Integridade e Etica (que sera
explicado brevemente a seguir), Codigo de Etica Itai Unibanco, Codigo de Relacionamento
com Fornecedores, como sao realizadas as acfes para prevencdo a corrupcdo, a fraudes, a
lavagem de dinheiro e ao vazamento de informacéo e gestdo de privacidade e a atuacdo do
Ombudsman. A parte final do capitulo revela como é feita a gestdo de relacionamento com
stakeholders: sociedade - por meio do marketing e imprensa; instituices e governo, além das
principais iniciativas de engajamento em relacdo aos clientes, fornecedores, colaboradores,
investidores, sociedade e imprensa.

O Itau Unibanco acredita que para as organizacfes serem perenes, elas ndo podem
admitir o ganho acima de tudo, pois o sucesso depende da capacidade de liderar com integridade
e ética. Entdo, o banco assume comprometimento com tal forma de liderar - pautada nesses
valores, que s@o a base de toda a organizacéo e das relacbes com os seus stakeholders para
assim, ser o banco lider em ter performance sustentavel e satisfacdo de clientes.

H& um comprometimento com altos padrdes de conduta, com relacionamentos
sustentaveis e com a aderéncia as normas, leis e regulamentacdes nos locais que atua. Por tal
motivo, existe o "Programa de Integridade e Etica", no qual sdo tratados os principios do Cadigo
de Etica e diretrizes das préticas de governanca da empresa. Sendo esse composto de diversos
procedimentos e politicas, formas de monitoramento e canais de comunicacao para perguntas
e manifestacoes.

As praticas descritas no Programa sdo utilizadas para anélise e contratagdo de
patrocinios, filiagcdes, parcerias e também no monitoramento das campanhas de comunicacao e
no relacionamento com a imprensa e com o poder publico.

Para reforcar o compromisso do Itad Unibanco de cooperar com iniciativas tanto

nacionais quanto internacionais de prevencdo e combate & corrupgdo, existe a "Politica
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Corporativa de Prevencdo a Corrupcao” que engloba todos os administradores, colaboradores
e controladores da empresa, além de entidades sem fins lucrativos vinculadas ao banco, clientes,
parceiros, fornecedores e demais publicos. Em adicional, nos processos de fusdes e aquisi¢oes,
sdo feitos due diligence®®, levando em conta a Politica.

As campanhas de comunicacao do Itai Unibanco veiculadas nas redes sociais e em
outros canais, como televisdo e radio, ndo trazem integridade e ética como tema central, mas a
partir do texto do Relatdrio, é possivel perceber que o assunto permeia todas as atividades da
instituicao.

A agéncia Edelman?® realiza anualmente a pesquisa Edelman Trust Barometer®’
que mede a confianga das pessoas em governo, midia, empresas e ONGs em 27 paises - entre
eles, Brasil, Estados Unidos, China, México. Na edi¢do 2019, foi constatado que a confianca
nas empresas aumentou em 21 dos 26 paises pesquisados. No Brasil, especificamente,
aumentou apenas um ponto. Ou seja, as empresas que atuam no pais - nacionais ou
internacionais, tem espaco para aumentar a confianga dos cidad&os perante a elas e uma das
formas para que isso seja viabilizado é pela atuacdo baseada em politicas, anéalises,
monitoramentos e comunicacdes que sejam orientados pelos principios de integridade e de
ética. Esse crescimento timido no item da pesquisa ndo é duvidoso, uma vez que diversas
empresas estdo envolvidas em casos de corrupcéo e de lavagem de dinheiro - muitas delas, em
mais de um caso. Por isso, é valido destacar que até 0 momento, o Itat Unibanco néo foi citado
em nenhum escéandalo.

Mais um fato interessante sobre a empresa, que foi divulgado no Relatério de
Sustentabilidade, é que o banco recebeu, em 2018, cinco dendncias sobre suspeitas de atos de
corrupcao envolvendo agentes privados. Ap6s andlise interna, concluiram que duas delas
haviam irregularidades envolvendo conflito de interesses, o que resultou na demisséo de cinco
colaboradores e na rescisdo com fornecedores envolvidos.

Nigro (2017) defende para as empresas uma cultura de integridade, ética,
governanca, seguranca e preservacao dos negoécios e, além disso, sustenta que organizagdes

éticas comuniquem intensivamente sobre sua linha de conduta. Ao menos no Relatorio de

15 Estudos e avaliag@es de riscos de uma empresa alvo de negociagéo.

16 Fundada em 1952, por Dan Edelman, é uma agéncia global de comunicacdo que visa construir, promover e
proteger marcas e reputagdes de seus clientes. Possui seis mil profissionais alocados em mais de 60 escritdrios
no mundo.

7 Disponivel em: <https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2019-
03/2019_Edelman_Trust_Barometer_Brasil_Report.pdf?utm_source=download>. Acesso em: 16 mai. 2019.
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Sustentabilidade do Itat Unibanco, esse assunto € exposto com detalhes - desde como é a

governanca até os resultados do periodo reportado.

2.6 Transparéncia

No contexto atual, uma empresa que visa ter relacionamentos saudaveis com seus
publicos de interesse precisa considerar transparéncia para todas as agdes que realiza, inclusive
na comunicacdo, além de conhecer as particularidades de cada publico. Por isso, € importante
que todas as areas da organizacao se baseiem néo s6 em responder os questionamentos que lhes
cabem, mas sempre avaliar a possibilidade de apresentar mais conteudos e dados que agreguem
conhecimento ao publico que sera afetado.

No Relatério de Sustentabilidade do Itad Unibanco, é perceptivel a preocupacéo
com relacionamentos transparentes, pautados em leis e politicas internas. Os dois temas que
merecem destaque sdo cidadania corporativa e satisfacdo de clientes. Para o primeiro, o banco
mudou a categorizagdo dos investimentos sociais para aproximar das reais inten¢des desses -
Desenvolvimento e participacdo local, inovacdo e empreendedorismo e diversidade. A
reclassificacdo faz sentido para a sociedade (que provavelmente ndo tem conhecimento sobre
0 Relatério) se o Ital Unibanco estiver buscando um novo posicionamento para seus
patrocinios, por exemplo, assim como um de seus concorrentes, 0 banco Santander, faz
atualmente: os eventos que apoia sdo ligados ao tema empreendedorismo.

Ja em satisfacdo de clientes, hd uma politica que explicita as diretrizes e 0s
principios que colaboradores e correspondentes bancarios devem seguir ao se relacionar com
clientes e usuarios - desde a oferta até a pds-contratacdo, permitindo a livre tomada de decisdo
por parte do cliente em relagdo ao produto que for mais adequado ao seu interesse. Existe
também atuacdo em parceria com a area de ouvidoria, que fornece dados sobre a visdo dos
clientes.

Ao que tudo indica, 0 banco vai buscar com sua nova estratégia de sustentabilidade,
a melhor forma de coletar, processar, analisar e distribuir informac6es de mercado que deem
aos seus stakeholders condicOes para melhores decisdes e para o aprimoramento da regulacéo
do setor. E uma tarefa importante na medida em que uma boa reputagio esta diretamente ligada

ao que a empresa ou pessoa faz e o que ela fala.

2.7 Reputagéo
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O Itad Unibanco considera reputacdo um tema transversal. Desde 2008, é feita uma
pesquisa com base na perspectiva do publico geral para medir a reputacdo. No tltimo ano, 2018,
0 monitoramento incorporou mais stakeholders e foram definidos atributos especificos de
acordo com a realidade da empresa. A partir do resultado da pesquisa, sao feitas analises sobre
como planejar a¢bes que priorizem necessidades do negdcio e que mitiguem riscos.

O monitoramento é importante para conhecer as percepcbes de cada publico,
considerando que essas ndo necessariamente estdo alinhadas com a realidade. Entdo, podem
existir potenciais gaps que, ao serem trabalhados por meio de acdes que vdo além de
posicionamento e comunicacao, pretendem promover o alinhamento da reputacdo. Além disso,
tal alinhamento, deixa 0 ambiente mais favoravel para implementar estratégias de negocios. De
acordo com Marchiori (2016), a preocupacdo com reputacdo existira quando a empresa

acreditar que

é de fundamental importancia a analise do publico — por meio de pesquisas, auditoria,
levantamento da cultura organizacional, alto conhecimento do negécio, avaliacdo dos

pontos fracos, fortes, ameacas e oportunidades (MARCHIORI, 2016).

O conhecimento das percepcbes dos publicos de interesse possibilita um
planejamento estratégico de comunicacao e é necessario que haja mudanca de comportamento
institucional e ndo apenas para os plblicos mais criticos. E um planejamento a longo prazo e
que faz sentido ao considerar que, por exemplo, ha investidores buscando empresas que
consideram agOes perenes e responsaveis, conforme contextualizado no primeiro capitulo. A
base para boas analises, planejamento de acGes, inovacfes em produtos e Servicos,
transparéncia e respeito pelos usuérios e clientes, entre tantas outras atividades, esta em um
bom relacionamento entre “empregador” e “empregado”, que serd analisado no proximo topico.

Ainda sobre a reputacdo de banco tradicional no Brasil, é valido trazer algumas
comparacdes entre Ital Unibanco e Santander, um dos concorrentes em diversos servigos e
produtos.

O Santander é um banco espanhol que tem atividades no Brasil desde 1982 e
atualmente é o terceiro maior banco privado instalado no pais. No Relatorio de Sustentabilidade
de 20178 - 0 mais recente até o momento desta monografia, sdo apresentados diversos temas

que permeiam a sustentabilidade e sdo bem préximos dos temas que o Itad Unibanco divulga

18 Disponivel em:
<https://www.santander.com/csgs/Satellite/CFWCSancomQP01/pt_PT/pdf/LIBRO_SOSTENIBILIDAD_2017
_BRA pdf>. Acesso em: 22 mai. 2019.
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em seu relatério. Inclusive, ambos participam de diversas iniciativas em comum e trazem a
criacdo de valor para os stakeholders, comportamento ético e reputacdo como parametros
transversais.

Uma vez que esses reportes possuem semelhancas no formato de posicionamento e
narrativa, se faz necessario avaliar outros campos comunicacionais nos quais os bancos se
diferenciam. Dessa forma, é possivel entender parte da reputacéo deles, ao analisar o que fazem
e como divulgam.

Em 2018, o Santander fez algumas mudancgas no posicionamento de marca que
enfatizaram a digitalizacdo, o atendimento pessoal e o empreendedorismo. Entéo, alteraram os
sites institucionais, que passaram a demonstrar os produtos de forma universal e ndo mais
segmentada e langaram a nova logomarca que busca ser mais moderna a partir do desenho. As
propagandas tinham tom provocativos a outros bancos, sempre trazendo a pergunta no final “o
que a gente pode fazer por vocé hoje? . Uma das mais polémicas é a que tratou sobre o cheque
especial. Em 30 segundos, o Santander fez um alerta dos riscos do uso do cheque especial,
devido aos juros altos, apela para que outras instituicbes financeiras também sejam
transparentes com seus clientes e reforca que é o Unico banco que possui a vantagem de isentar
os 10 primeiros dias de taxas. A propaganda também reforca que o produto se chama
“Santander Master” porque nao querem enganar o cliente que poderia contratar achando que
existe algo de especial. Em 2015, o banco veiculou uma propaganda com o mesmo tom,
ironizando a palavra “especial”, mas sem provocar os concorrentes.

Além do posicionamento forte em comunicacdo massiva, houve inauguracdo de
agéncias - chamadas de “lojas” e sdo para atendimento geral, alta renda e agronegocio. Houve
refor¢o de marca com a reinauguracdo do Farol Santander, edificio conhecido como Banespa,
que é um marco histérico da cidade de Séo Paulo. O Farol Santander e patrocinios aos eventos
como Sao Paulo Fashion Week, Taste Of Sdo Paulo, Veja Comer & Beber, fizeram parte de
uma narrativa sobre empreendedorismo.

Em comparacdo, no ano passado, o Itad Unibanco anunciou a compra da XP
Investimentos, renovou e inaugurou estacdes de bicicletas de aluguel, as “laranjinhas”, deu
continuidade a campanha de distribui¢do gratuita de livros infantis - Leia para uma crianga,
assinou dois compromissos voluntarios favoraveis aos homossexuais e finalizou 0 ano com uma
campanha publicitaria cuja frase principal era “o que vocé€ quer buscar em 20197 . Esse novo
posicionamento desencadeou em propagandas curtas que divulgavam alguns dos produtos e
servigos do Itad Unibanco, como empréstimo, capital de giro, tesouro direto, teclado Itau,

Minha Finangas (sesséo do aplicativo que organiza os ganhos e gastos mensais), entre outros.
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Diferentemente do Santander, o Itat Unibanco, por muitos anos, ndo se posicionou
perante a sociedade usando os seus produtos e servigos como cerne da comunicagéo. Portanto,
a mudanca de contexto onde ha, por exemplo, cobranga maior por transparéncia e muitas
fintechs (startups financeiras) surgindo, como Nubank e XP Investimentos, exige que as
empresas tradicionais se reinventem em diversos setores. Entdo, a comunicacao integrada,
conforme explicado no item 1.5, se faz cada vez mais necessaria para manter ou incluir as
organizacOes nas escolhas dos clientes. A reputacdo é responsavel por traduzir o quanto as
empresas sdo admiradas, confiaveis e estimadas, auxiliando na sobrevivéncia dos negocios e

impactando diretamente neles.

2.8 Relacionamento com colaboradores

O Itad Unibanco estd se adaptando a tendéncia global para atrair profissionais
capacitados que buscam proposito, maior flexibilidade e autonomia dentro do trabalho. Para
alcancar esse perfil de pessoas, a empresa revisou processos e politicas para melhorar o dia a
dia delas e também criou diversos programas, como a implementacdo de inovacdes na forma
de recrutar e recepcionar novos colaboradores, incentivando o engajamento e 0s preparando
para atuar de forma mais &gil e produtiva na empresa. Em 2018, foi liberado Wi-Fi para uso
pessoal e houve o langamento da campanha “Vou como sou”, que incentivou os colaboradores
a irem vestidos como se sentem mais confortaveis. Além dessas mudangas, houve a
simplificacdo de processos internos para que passasse a existir menos burocracia e mais
autonomia. Todas as iniciativas tém objetivo de melhorar a experiéncia dos colaboradores e
aumentar a eficiéncia das atividades para haver foco na satisfacdo dos clientes.

O Itad Unibanco acredita que empregados satisfeitos sdo de extrema importancia
para 0 sucesso e sustentabilidade dos negdcios, pois se comprometerem com o atendimento e
com a resolucdo dos problemas dos clientes e estes acabam sendo mais fiéis a empresa. Assim,
a empresa aqui analisada procura criar uma espécie de circulo virtuoso: o desenvolvimento de
colaboradores é incentivado, eles atingem bons resultados e cria-se valor compartilhado para a
sociedade nos paises em que atua.

A simplificacdo de processos e mudanca de estratégias que beneficiam os
colaboradores, fazem com que eles se sintam ouvidos pela empresa. Quanto mais rapido a
organizacdo responder aos estimulos dos seus publicos prioritarios, mas principalmente dos
colaboradores, maior pode ser a identificagéo entre os valores dos empregados e do empregador

e assim, os demais publicos serdo impactados: esse movimento de “dentro para fora” é sobre
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criar e manter relacionamentos de qualidade, nos quais existem confianca, competéncia,
comprometimento e credibilidade.

Concordo com Marchiori (2016), no sentido em que o atual contexto demanda
existéncia de relacionamentos que promovam a satisfacao de cada individuo. Entdo, a empresa
deve estar em consonancia com os principais objetivos dos seus publicos de interesse. Faz
sentido que &reas de User Experience (experiéncia do usuério) e Employee Experience
(experiéncia do colaborador) cresgcam nas organizacdes, porque ambas analisam a interacéo do
usuario e do colaborador, respectivamente, para propor solu¢des que impactem positivamente

a experiéncia de cada um deles com a empresa.
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CONSIDERACOES FINAIS

Na primeira parte deste trabalho abordei o contexto mundial por meio da lente da
parcela da sociedade que ¢ mais empoderada sobre a sustentabilidade em diferentes niveis,
como os millennials e também discorri sobre qual o papel das empresas frente a um cenario
repleto de instabilidades e hiperconectado.

Hoje, desenvolvimento sustentavel esta integrado a responsabilidade social: ndo
havera crescimento econémico no futuro sem progresso social e sem prote¢do ambiental. Todos
0s atores devem ser vistos e tratados com pesos iguais porgue estao inter-relacionados, ou seja,
ha influéncia de todos sobre todos. Da mesma forma que crescimento econémico ndo se
sustenta sem uma evolucao social e ambiental, programas sociais ou ambientais corporativos e
até mesmo as empresas nédo se sustentardo sem equilibrio e visdo de longo prazo.

Consumidores e ndo consumidores pedem mudancas nas empresas para que haja
menos impacto negativo em relacdo a sociedade e ao meio ambiente; também exigem mais
impacto positivo genuino relacionado ao negécio. Entdo, no primeiro capitulo, expus diversos
dados sobre os millennials para comprovar que essa geracdo tem forte caracteristica de se
posicionar em favor de movimentos sustentaveis em suas atribuicdes como clientes,
colaboradores, investidores, entre outras. Grandes corporacfes, como o Ital Unibanco, que foi
0 case analisado no trabalho, tém grande poder de capilaridade no pais, podendo potencializar
seus impactos positivos, além de poder direcionar o fluxo de capitais para setores mais limpos
da economia e para projetos de inclusdo bancaria. Ou seja, empresas que promoverem acgoes
benéficas a sociedade e ao meio ambiente possuem maiores chances de serem atrativas para as
novas geragdes, como os millennials.

As empresas podem fazer parte da mudanga que muitos procuram e querem viver,
mas constatei que tal mudanca de realidade deve ser feita com base em ética e transparéncia
para que sejam criados e mantidos relacionamentos verdadeiros entre os envolvidos. Metas
agressivas e greenwashing - ato de enganar a sociedade com discurso ecologicamente correto,
podem gerar crises que afetam a reputacdo. Até mesmo o envolvimento em casos que nédo
tenham a ver diretamente com sustentabilidade?®, fazem com que o discurso sobre melhoria de
condicOes da sociedade e do meio ambiente percam o crédito.

A sustentabilidade pode mover as pessoas em diregdo ao movimento que envolve

necessariamente mais informacéo, conhecimento, apropriacdo e acdo (de poucos ou muitos),

19 Como por exemplo, contratar um fornecedor que fez algo irregular no passado.
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que legitima a licenca social das institui¢cbes. Essa licenca existe quando ha confianca, que
assim como a reputacdo, € outro bem muito valioso nos tempos de crise. Entdo, as empresas
precisam de fato falar a verdade sobre o que fazem e se mostrarem preocupadas com 0s
impactos de suas atividades, sejam eles positivos ou negativos.

A pesquisa da Edelman sobre o indice de confianca, apresentada no item 2.5,
revelou tendéncia mundial no crescimento de confianga na figura do “meu empregador”. Nesse
mesmo contexto, as pessoas esperam que os CEOs liderem melhorias sociais: 73% dos
respondentes brasileiros afirmam que esses executivos deveriam promover mudancas ao inves
de esperar que 0 governo as imponha (13% a mais do que no ano anterior) e 78% acreditam
que uma companhia pode tomar atitudes que aumentem os lucros e, a0 mesmo tempo,
melhorem as condi¢des econdmicas e sociais nas comunidades onde atua.

Esse comportamento ndo é estranho, considerando que o atual governo esta
liderando acBes que mostram descaso com o bem-estar da sociedade e com a preservacao da
natureza. De acordo com o UOL (2019), por exemplo, a libera¢do de agrotoxicos para uso em
lavouras brasileiras aumentou 42% nos primeiros quatro meses do atual governo na comparagao
com 0 mesmo periodo de 2018. Esse foi 0 maior volume de liberacdo de pesticidas da histéria
no pais.

Entéo, concordo com o discurso de Greta Thunberg, exposto no item 1.4, no qual
ela diz que os governos ndo estdo preocupados com suas posturas predatorias. Acrescento que
deve haver comprometimento genuino de todos os setores da sociedade - empresas, governos,
terceiro setor e sociedade, para que juntos, implementem solucGes que beneficiam as partes que
necessitam. E assim que os 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel da ONU foram
planejados: é uma agenda em que 0s assuntos se complementam e por isso, exige atuacdo em
todas as 169 metas para que existam avangos.

Para se adaptar ao futuro, além da parceria entre instituicGes publicas e privadas, é
necessario que as diferentes areas (fornecedor, compliance, riscos, operacao, entre outras),
sejam integradas para alcancarem melhores solucdes para os seus publicos de interesse. E, se
hd um tempo, a comunicagdo e seus profissionais atuavam especificamente nos temas
tradicionais (publicidade, relaces publicas, jornalismos, entre outros), hoje é preciso ir além
desses limites para que a comunicagdo agregue as estratégias que constroem a cultura da
sustentabilidade dentro das organizagoes.

Nesse contexto, a atividade de relagGes publicas, que sempre foi mais abrangente
do que as demais especificidades de comunicacdo, pode se inserir em areas que ndo sdo

essencialmente comunicacionais, uma vez gque todos os departamentos se relacionam com um
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ou mais publico. Ou seja, a atividade de relacBes publicas pode ir aléem dos espacos de
comunicacdo e se adaptar as linguagens e comportamentos para entender o stakeholder,
propondo melhorias no relacionamento.

Na segunda metade do trabalho, avaliei o Ital Unibanco frente aos principais
dilemas trazidos ao longo do trabalho, por meio do Relatério de Sustentabilidade 2018, que foi
0 objeto de estudo. Esse reporte mostra os detalhes da atuagdo do banco em todos os temas que
permeiam a sustentabilidade. O discurso central é o da geracao de valor compartilhado aos seus
principais stakeholders (colaboradores, clientes, acionistas, investidores, fornecedores,
governo e sociedade), devido ao seu alto poder de atuacéo nos paises em que opera. Além disso,
hé garantia de que os colaboradores e executivos agem com integridade e ética. Ou seja, o Itau
Unibanco esta alinhado com as principais demandas da sociedade - ser uma empresa ética,
transparente e contribuir para o desenvolvimento sustentavel. Ndo pude concluir que o banco é
reconhecido pelas acbes de impacto positivo que promove, uma vez que a comunicacao
institucional e os proprios colabores ndo reforcam as boas préaticas. Por isso, no item 2.7 sobre
reputacdo, analisei também o posicionamento de um dos bancos concorrentes, o Santander.

Além disso, o Relatorio de Sustentabilidade do Itall Unibanco traz uma fotografia
do que foi realizado no Gltimo ano, diversos indicadores e métricas de projetos e, em alguns
casos, reportam o resultado dos dois anos anteriores e a meta para o proximo periodo. S&o
muitos dados histéricos com pouca visao de futuro, o que pode causar certo desconforto para
guem |é o material, que ndo encontra a visdo a longo prazo, tanto ressaltada no primeiro capitulo
deste trabalho.

Acredito que as empresas e governos ndo podem continuar agindo igual porque o
modo com que a maioria dos negdcios sdo feitos hoje, ndo vai funcionar por muito mais tempo.
Em uma época como essa, de transformacdes globais, rupturas e descontinuidades, eleva-se a
demanda por um novo papel das organizac6es e das liderancas. O empresario Guilherme Leal,
cofundador e copresidente do conselho de administracdo da Natura & Co, disse, em entrevista
ao Valor Economico (2019) que ele faz “parte de movimentos que procuram trazer a
consciéncia de que os negdcios sao agente de transformagao importantissimo” e que “€ preciso
ter bom senso em lidar com as coisas, entender que ndo é conservar ou produzir, mas conservar
e produzir” (LEAL, 2019 apud CHIARETT]I, 2019).

Outra mensagem importante deste trabalho, é que todos os setores da sociedade
devem aprender com quem esta executando projetos inovadores e que agregam valor para 0s
envolvidos. Acima de tudo, também € valioso aprender com 0s erros e assim, prevenir crises

de reputacdo, que ao meu ver, atualmente, permeiam as demais crises que podem existir -
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operacional, compliance, seguranca da informacdo, entre outras que ferem os valores da
empresa. E necessario que instituicdes, governos, companhias e pessoas conhegam as questdes
mais urgentes da sociedade, conforme Harari (2018) as interpreta e a0 mesmo tempo, que todos
se unam com o0 objetivo de zelar pela sobrevivéncia do mundo. Nos proximos passos dessa
nossa “missao”, o didlogo serd essencial e por isso, o papel da comunicagdo continuara
relevante para, por exemplo, mediar conflitos, permitir a conexdo entre as pessoas e expor com
transparéncia, as acdes das instituicbes. H& muitos canais de comunicagdo e ndo vejo que esse
numero va diminuir, portanto, acredito que o nosso papel € também criar conteudo relevante e
usar 0s canais para chegar ao publico certo, participando das conversas que lhe interessa. Dessa
forma, a comunicacgdo estara a servico dos negdcios, sera estratégica e nao apenas focada no
dia a dia, que é mais operacional. Entdo, o especialista deve ser bom articulador, enxergando
além de seu foco - as vezes, é possivel encontrar informacGes complementares no ambiente
periférico.

Por fim, reforco que ndo ha outra saida para as empresas que ndo seja criar
relacionamentos respeitosos para gerar confianca e engajamento de seus publicos principais.
N&o compreender os atributos intangiveis como reputacdo, transparéncia e ética, frente a
complexidade em que vivemos, levara as organizacdes a uma irrelevancia mercadoldgica.
Lucrar sem cuidar da sua credibilidade ndo funcionara, bem como promover sua imagem sem

focar no crescimento sustentavel.
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