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RESUMO

O trabalho aborda o crescente uso do conceito ESG (Environmental, Social, and Governance)
nas organizagdes, que viram nas praticas sustentdveis uma vantagem competitiva para os
negbcios. Neste contexto, as organizagcdes comecaram a reportar para os seus stakeholders
um relatorio anual integrado de sustentabilidade, baseado nos principios GRI, para
informd-los sobre seu alinhamento com o conceito de desenvolvimento sustentdvel. No
entanto, a complexidade desses relatorios limita o alcance entre diversos publicos, o que
exige que as empresas utilizem outros canais mais acessiveis para compartilhar suas praticas
sustentaveis. Com o objetivo de compreender como sao construidos os discursos € narrativas
de sustentabilidade nas redes sociais de empresas de capital aberto, presentes no Brasil, este
trabalho utilizou o método de estudo de caso multiplo e a analise de conteido para analisar
as publicacdes no Instagram e no LinkedIn das empresas Vivo (Telefonica Brasil), Lojas
Renner e Klabin, listadas no Indice de Sustentabilidade Empresarial da B3. Os resultados
mostraram que as narrativas sustentdveis das empresas variam conforme a natureza de seus
negocios, revelaram também que cada rede social desempenha fungdes distintas na
comunicacdo de ESG e destacaram que as empresas apresentam niveis variados de

maturidade na construcao de suas narrativas e discursos de ESG.

Palavras-chaves: Comunicagdo, Sustentabilidade, ESG, Discursos, Narrativas e Redes

Sociais.



ABSTRACT

This study addresses the growing use of the ESG (Environmental, Social, and Governance)
concept within organizations, which have recognized sustainable practices as a competitive
business advantage. In this context, organizations have begun to provide their stakeholders
with an integrated annual sustainability report based on GRI principles, aimed at
communicating their alignment with the concept of sustainable development. However, the
complexity of these reports limits accessibility across diverse audiences, prompting
companies to use other, more accessible channels to share their sustainable practices. With
the objective of understanding how sustainability discourses and narratives are constructed on
social media by publicly traded companies, this study employed a multiple case study method
and content analysis to examine posts on Instagram and LinkedIn from Vivo Telefonica,
Lojas Renner, and Klabin, companies listed on the B3 Corporate Sustainability Index. The
results showed that companies' sustainability narratives vary according to the nature of their
business, revealed that each social media platform serves distinct roles in ESG
communication, and highlighted that companies exhibit varying levels of maturity in

constructing their ESG discourses and narratives.

Keywords: Communication, Sustainability, ESG, Discourses, Narratives, Social Media.
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1. INTRODUCAO

As discussoes sobre sustentabilidade ganharam relevancia nos ultimos anos na agenda
governamental mundial. O dilema de como garantir a preservacdo ambiental em meio ao
desenvolvimento econdmico acelerado fez com que lideres de diversos paises se unissem
para resolver esta complexa questdo que ¢ de interesse de todos. Neste cenario, a Organizagao
das Nag¢des Unidas (ONU) desempenha um importante papel de incentivar e criar acordos
que direcionam o desenvolvimento sustentavel globalmente.

Um marco significativo da ONU, nesse sentido, ¢ a Agenda 2030, que orienta as
acOes de desenvolvimento sustentavel por meio de seus 17 Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS), cada um com metas e indicadores especificos a serem alcancados até
2030. A Agenda 2030 busca o principio de "ndo deixar ninguém para tras" e atribui a
responsabilidade para o alcance dos ODS a governos, organizagdes privadas e sociedade
civil.

Ademais, a pandemia do Covid-19 incitou ainda mais as discussdes sobre
sustentabilidade, visto que ela explicitou como os fatores ambientais e sociais impactam a
economia global, de modo que consumidores e investidores comecassem a valorizar
organizacdes que tenham praticas sustentaveis em seus modelos de negocio. Neste contexto,
o termo ESG (Environmental, Social, and Governance) ganhou destaque nas pautas de
negocio, de modo que ser uma empresa sustentavel passou a ser uma vantagem competitiva
para as organizagdes.

Neste cenario, as empresas passaram a reportar para os seus stakeholders um relatério
anual integrado de sustentabilidade. Este relatorio visa comunicar para sociedade as agdes da
empresa ¢ como ela cresce alinhada com os principios de desenvolvimento sustentavel.
Nota-se que hoje, grandes empresas divulgam anualmente seus relatorios de sustentabilidade
com base nos principios GRI, como uma maneira formal de apresentar ao mercado suas agdes
voltadas ESG. No entanto, ndo sdo todos os stakeholders da organizacdo que acessam o
relatério que, por seguir uma diretriz especifica, exige uma leitura mais complexa e
especializada. Logo, observa-se que surge a necessidade das organizagdes comunicarem
também suas acdes por meio de outros canais que abarquem mais publicos.

Neste ambito, este trabalho busca compreender como as organizacdes comunicam
suas praticas de ESG para além dos relatorios de sustentabilidade, ao investigar como se
constroem os discursos e narrativas organizacionais sobre o tema e classifica-los dentro das

conformagdes que a sustentabilidade assume na sociedade propostas por Baldissera (2009).
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Para isso, o trabalho foi dividido em trés partes, partindo de uma revisao bibliografica e
concluindo com uma anélise de contetdo.

Na primeira parte, sera realizada uma revisao bibliografica acerca do panorama
historico da sustentabilidade, ao apresentar os principais marcos que tornaram essa discussao
relevante globalmente. Neste capitulo, também serd abordado como esta pauta foi aderida
pelo mundo corporativo e as estratégias que o mercado utilizou para inserir a sustentabilidade
dentro da sua logica, a partir da discussdo da visdo em relagdo a governanga corporativa de
Friedman e Freeman (ROSSETTI E ANDRADE, 2014).

Na segunda parte, sera apresentado um aporte teorico das bases da atividade de
relacdes publicas e da comunicagdo organizacional, a partir dos conceitos desenvolvidos por
Kunsch (2009). Além disso, o capitulo também abordard como a comunicagdo organizacional
¢ constituida por discursos € narrativas € 0s processos que envolvem a comunicagdo e
sustentabilidade, como o engajamento de stakeholder e a busca por reputagao.

Na terceira se¢do, sera feito um estudo de caso multiplo e uma andlise de contetido
para compreender como se constroem os discursos e narrativas das organizagdes em canais
para além dos relatorios integrados de sustentabilidade. Para isso, o estudo analisara as
publicacdes no LinkedIn e no Instagram das empresas que obtiveram as trés maiores notas no
Indice de Sustentabilidade Empresarial da B3 no ano de 2023. Neste sentido, as empresas
estudadas serdo a Vivo (Telefonica Brasil), Lojas Renner e Klabin, organizagdes que
pertencem a setores de negdcio diferentes, de modo a possibilitar uma visdo ampla das
praticas de mercado em relagdo a comunicacao e sustentabilidade nas redes digitais.

Por fim, na ultima parte, sera feita uma reflexdo acerca do conteudo apresentado e dos
resultados obtidos a partir do estudo de caso multiplo e da andlise de contetdo. Neste
momento serdo apresentadas as tendéncias identificadas no estudo e quais sdo os caminhos

futuros para a comunicagao sobre sustentabilidade.
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2. O QUEE ESG?

Neste primeiro capitulo, serd abordado como se iniciou a discussao sobre o tema da
sustentabilidade e seus desdobramentos nas teorias de negdcio. Primeiramente, busca-se
apresentar um panorama histérico do tema desde a Revolugdo Industrial até a criagdo da
chamada Agenda 2030 pela ONU. Posteriormente, a reflexao serd direcionada a como o tema
da sustentabilidade foi aderido pelo mundo corporativo e quais foram as teorias economicas
que suportaram esta adesdo. Por ultimo, serdo discutidas as perspectivas contemporaneas

sobre a sustentabilidade, com base nos recentes debates sobre o tema.

2.1 Panorama historico da sustentabilidade

O periodo pds Revolucao Industrial foi marcado pela expansdo do sistema capitalista,
e por uma crescente da produgdo e do consumo em massa, 0 que gerou um aumento na
extracdo de recursos naturais de forma exponencial. A rapida industrializa¢do resultou no
desenvolvimento de novas tecnologias e em uma exploragdo intensa de recursos naturais
como carvao, ferro, petrdleo, dentre outros. Para Vilaga (2012), o avango tecnoldgico
originado das revolugdes industriais resultou em um aumento da produgdo e do consumo
desproporcional a capacidade de reconstituicdo do ecossistema planetario

Posteriormente a este periodo, o mundo vivenciou um momento da histéria marcado
pelas catastrofes de duas Guerras Mundiais que destruiram territorios, culminaram em uma
violéncia desenfreada, agravaram a miséria e as perseguigoes religiosas e étnicas (SANCHE
E MARTINS, 2023). Como resposta as consequéncias devastadoras deste periodo, criou-se a
Organizagdo das Nagdes Unidas, em 1945, com o objetivo principal de manter a paz e a
segurancga internacional, promover os direitos humanos e fomentar a cooperagdo entre os
paises. A ONU passaria a ser uma pe¢a chave nos futuros debates que iriam surgir sobre a
relagdo entre desenvolvimento e meio ambiente.

Este cendrio também marcou o inicio das discussdes sociais e ambientais. No mundo
pos-guerra nos EUA, a geracdo chamada de Baby Boomers (nascidos entre 1946 a 1964)
chegou a juventude e comegou a questionar a realidade vivida por eles. Pode-se dizer que este
foi um importante momento da histéria dos movimentos sociais, em que os Baby Boomers
presenciaram e participaram do movimento pelos direitos civis nos EUA, da luta pela
igualdade racial, do surgimento do feminismo moderno atrelado ao desenvolvimento da

industria de anticoncepcionais, dentre outros.
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Foi o 4pice do movimento pelos direitos civis, liderado por Martin Luther King Jr. e
Malcolm X, entre outros, e contra a Guerra do Vietnd, ao mesmo tempo em que 0
movimento feminista se expandia com a liberacdo sexual promovida pelo uso dos
anticoncepcionais e turbinada pelos classicos O Segundo Sexo, de Simone de
Beauvoir, e a Mistica Feminina, de Betty Friedan. (GUTILLA, 2023, p. 24).

No entanto, foi somente na segunda metade do século XX que surgiu o primeiro
debate académico sobre a relagdo entre o desenvolvimento do homem e da sociedade perante
ao meio ambiente. A publicagdo do livro “Primavera Silenciosa” (CARSON, 1962),
explicitou o intenso uso de pesticidas quimicos, e seus impactos destrutivos ao meio ambiente
e a saude humana. O livro se tornou um marco do inicio do movimento ambientalista em todo
o mundo e deu origem ao debate em torno das mudancas climaticas geradas pelo intenso
processo de industrializagao.

Em 1968, o economista italiano Aurélio Peccei fundou o “Clube de Roma”, uma
organizacdo internacional ndo formal composta por cientistas e lideres de todo o mundo
dedicada a discutir os desafios globais, como o crescimento populacional e o uso de recursos
naturais. Eles foram responsaveis pela a publicagdo do documento chamado, "The Limits to
Growth" (1972), o qual alertou que o crescimento econdmico e populacional desenfreado
levaria ao esgotamento de recursos naturais e ao colapso ambiental em 100 anos, caso ndo
fossem adotadas mudancas no modelo econdmico. Pode-se dizer que o Clube de Roma
desempenhou um papel pioneiro na conscientizacao global sobre os limites do crescimento
econdmico em um planeta finito, e também levantou discussdes acerca da necessidade de um
equilibrio entre desenvolvimento econdmico e preservagdo ambiental.

No mesmo ano que o documento supracitado foi publicado, a ONU convocou a
primeira Conferéncia das Nagdes Unidas sobre o Desenvolvimento ¢ Meio Ambiente
Humano, conhecida como “Conferéncia de Estocolmo”. Ela foi o primeiro evento
internacional que reuniu lideres mundiais para refletir sobre os impactos das operagdes das
empresas no meio ambiente. (SANCHE E MARTINS, 2023). O resultado da conferéncia foi
a Declaracao Final que contém 19 principios, denominada Manifesto Ambiental, que aborda
a necessidade de inspirar e guiar os povos do mundo para a preservacdo e a melhoria do
ambiente humano. Assim, o Manifesto estabeleceu as bases para a nova agenda ambiental das
Nacgoes Unidas.

Apo6s dez anos, a Assembleia-Geral da ONU criou a Comissao Mundial sobre o Meio
Ambiente e Desenvolvimento (CMMAD), que foi presidida por Gro Harlem Brundtland, que
na época era a primeira-ministra da Noruega. O resultado do trabalho foi publicado em 1987

com o Relatorio de Brundtland, o documento ficou conhecido como “Nosso Futuro Comum".
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Sua principal contribuigdo foi a criagdo do conceito de desenvolvimento sustentdvel como um
processo que satisfaz as necessidades presentes, sem comprometer a capacidade das geragdes
futuras de suprir suas proprias necessidades (GUTILLA, 2023, p. 2).

Em 1992, ap6s 20 anos da Conferéncia de Estocolmo, a ONU realizou, no Rio de
Janeiro, a Conferéncia das Nagdes Unidas sobre o Meio Ambiente e Desenvolvimento, que
ficou conhecida como ECO-92 ou Cupula da Terra. O principal objetivo do encontro foi
retomar os temas discutidos em 1972 e pensar o desenvolvimento econdomico a partir do
conceito de desenvolvimento sustentavel. O principal resultado do evento foi a aprovagado da
Agenda 21, um plano de agdes a nivel global para se atingir o desenvolvimento sustentavel.
A ECO-92 também langou as bases para a criacdo da Convenc¢ao-Quadro das Nagdes Unidas
sobre Mudan¢a do Clima (UNFCCC), que marcou o inicio do debate acerca das mudangas
climaticas.

Ademais, o evento também contou com a presenca de 48 lideres de organizagdes de
diversos paises para discutir o desenvolvimento sustentavel sob o ponto de vista empresarial,
o que resultou na elaboragdo do documento “Mudando o Rumo: uma perspectiva empresarial
global sobre desenvolvimento e meio ambiente”, no qual se concluia que, no ambiente
organizacional, o viés sustentavel cria vantagem e novas oportunidades (DIAS apud
VILACA, 2012).

A Convengao-Quadro das Nag¢des Unidas sobre Mudanga do Clima (UNFCCC),
criada a partir dos debates da ECO-92, comegou a organizar reunides anuais para dar
continuidade as discussdes sobre as mudancas climaticas, chamadas Conferéncia das Partes
(COP). As COPs sdao uma oportunidade para governos, organizacdes e especialistas
discutirem e estabelecerem compromissos € metas que visam reduzir emissdes de gases de
efeito estufa, preservar recursos ambientais e adaptar as economias para atender as demandas
climaticas. A primeira COP aconteceu em 1995 e, desde entdo, essas conferéncias se
tornaram essenciais na agenda climéatica global.

No final da década de 90, ocorreu a COP-3 (terceira edi¢do da Conferéncia das
Partes) na cidade de Kyoto, no Japao. Nesta conferéncia foi criado o Protocolo de Kyoto
(1997), documento que estabeleceu metas para reduzir as emissoes de gases de efeito estufa
na Terra. O protocolo foi assinado por 55 paises, mas na¢des com grande influéncia politica e
econdmica, como os Estados Unidos, decidiram ndo assina-lo, com a justificativa de que o
acordo poderia afetar de forma negativa suas economias. O protocolo ¢ considerado um

marco nas discussdes globais para combater as mudangas climaticas, ele foi o primeiro
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tratado a estabelecer metas de redugdo de gases de efeito estufa para os paises
industrializados.

Na virada para os anos 2000, lideres de 189 paises se encontraram na sede das Nagdes
Unidas em Nova York e aprovaram os Objetivos do Desenvolvimento do Milénio (ODM). Os
ODMs consistiam em oito objetivos principais para serem alcangados até 2015, cada um com
metas e indicadores para medir o progresso, com foco em temas como pobreza, saude,
educacdo e sustentabilidade. Eles deram origem aos Objetivos de Desenvolvimento

Sustentavel, estabelecidos na Agenda 2030, que serdo aprofundados em um topico adiante.

Figura 1 - Marcos histéricos da sustentabilidade

Marcos historicos da Sustentabilidade

1950 1960-1968 1970-1972 1987 1992 2000 2012 2015 2020-2024
Percepgao Estudos da | Clean Air Act Relatdrio Rio-92 Objetives do | Rio+20 Objetivos de | Pacto
scbre riscos | CEPAL (ELA) “MNosso Desenvolvi- Desenvolvi- Climético de
da poluigao Futuro Convengoes mento do Relatario "0 mento Glasgow
nuclear Primavera Clube de | Comum” Biodiversida Milenio Futuro gue | Sustentavel
silenciosa Roma. The de e (ODM) guersmos” [ODS). Plano de
[1953) e Limits to Mudangas Implemen-
advento  das | Growth. Climaticas Agenda tacdo de
chuvas dcidas (resultou no 2030, Sharm el-
em paises | Confergncia Protocolo de Sheikh.
europeus, sobre o Meio Kyota). Acordo  de
Ambiente Paris Criagao do
Humano Agenda 21 Fundo de
(Estocolmo) Perdas e
Danos,

Fonte: Adaptacdo de CARREIRA E MONZONI, 2022

Conforme foi visto acima e ilustrado pela Figura 1, o inicio das discussdes sobre
sustentabilidade na sociedade foi marcado por uma longa jornada de diversos pactos e
acordos que buscaram de certa forma salvar o planeta. Essas discussdes, fomentadas, em sua
maioria, pela Organiza¢ao das Nag¢des Unidas, perduram na contemporaneidade e pode-se
dizer que esta ¢ uma historia que ainda contara com muitos capitulos. No proximo topico sera
abordado como este debate adentrou o mundo corporativo e comecou a fazer parte das

estratégias das organizagoes.
2.2 Sustentabilidade e 0 mundo corporativo

Paralelamente, a discussdo em relagdo ao meio ambiente e desenvolvimento
sustentavel caminharam em um ritmo mais lento no mundo corporativo. Na mesma época em
que o tema comecou a ser discutido no ambito das Nagdes Unidas, o economista Milton
Friedman, um dos lideres intelectuais da Escola de Economia de Chicago, recebeu o Prémio

Nobel de economia em 1976. Friedman baseava-se na abordagem tedrica dos Shareholders,
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que acreditava que a gestdo das organizagdes deveria ser focada na maximiza¢do do lucro
para os acionistas e investidores. Enraizada no capitalismo classico e nas ideias de Adam
Smith, esta teoria se popularizou no século XX, especialmente com a obra "The Modern
Corporation and Private Property" (1932) de Adolf Berle e Gardiner Means, na qual os
autores destacaram o aumento da separagao entre propriedade (acionistas) e controle (gestao)
nas grandes corporacdes. (GUTILLA, 2023, p. 27)

Somente a partir da década de 80 que se iniciou uma mudanga nas relagdes entre o
mundo corporativo e a sociedade, entre as empresas de uma mesma cadeia de negdcios e,
dentro das companhias, entre os acionistas, os conselhos e a dire¢ao executiva (ROSSETTI E
ANDRADE, 2014). Neste momento, a académia buscou discutir de forma ampla as relagdes
entre as organizagdes ¢ a sociedade, com enfoque na responsabilidade social corporativa,
devido as discussdes acerca do desenvolvimento sustentdvel que estavam ocorrendo no
periodo. Existiam diversas dificuldades conceituais e metodologicas em definir a
responsabilidade e a a¢do das organizacdes, por este motivo procuraram estabelecer novas
novas reformulagdes teodricas. Diante deste cenario, o primeiro foco foi na governanga
corporativa, em como definir os objetivos das empresas, tendo como base as interfaces com
as demandas e os direitos de outros constituintes organizacionais, denominados stakeholders.

O termo “Stakeholder” ¢ uma conceituagdo de publico cunhada por Edward Freeman
em 1984, o autor define o publico pelo critério do poder, ao considerar a capacidade que ele
tem de afetar as decisoes das organizacdes ou de ser afetado por elas. A partir deste critério, o
autor define publico como qualquer individuo ou grupo que pode influenciar ou ser
influenciado por atos, decisdes, politicas, praticas ou objetivos de uma organizacdo
(FREEMAN apud FRANCA, 2012, p. 31). A partir desta visdo, Freeman (1984), Rosetti e
Andrade (2014) definem de forma genérica os stakeholders como pessoas, grupos ou
instituigdes, com interesses legitimos em jogo nas organizagdes que afetam ou sdo afetados
pelas diretrizes definidas, agdes praticadas e resultados alcangados.

Uma das classificagdes de stakeholders mais comuns e aceita ¢ feita de acordo com o
critério geografico (contiguidade, proximidade fisica) em internos, externos e mistos
(FRANCA, 2012). Abaixo, os autores Rossetti e Andrade (2014) apresentam uma
classificagdo de stakeholders que considera o critério geografico, mas separa os shareholders

em outra categoria para conseguirem explicar as abordagens de governanga corporativa.
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Figura 2: Classificag@o de Stakeholders
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Fonte: Adaptado de ROSSETTI e ANDRADE, 2014

Com base nesta classificagdo, nota-se que a abordagem tradicional da governanga
corporativa, Shareholder oriented, ¢ baseada na visao da economia classica de Friedman, na
qual os objetivos das organizagdes devem ser norteados pela busca de retorno maximo aos
proprietarios e investidores. Para ele, a responsabilidade social das empresas seria aumentar o
lucro. “O negdcio € o negdcio do negdeio” (“Business is the business of the business”), como
ele dizia. A abordagem Shareholder oriented considera que o maximo retorno aos
investidores implica na responsabilidade social corporativa, uma vez que seria um incentivo
para novos empreendimentos e geragdo de novos empregos, o que giraria a economia €

consequentemente, corroboraria para o desenvolvimento social e econdmico.
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Por outro lado, Edward Freeman, ao cunhar o termo “Stakeholder” em sua obra
"Strategic Management: A Stakeholder Approach" (1984), cria uma nova abordagem de
como buscar atingir os objetivos do negécio. Pode-se inferir que a abordagem orientada pelos
stakeholders surgiu como uma resposta a visdo restrita e centrada somente nos acionistas.
Freeman argumenta que, para que uma empresa seja bem-sucedida e sustentavel a longo
prazo, ela deve considerar os interesses de todos os envolvidos, ndo apenas dos acionistas,
mas também empregados, clientes, fornecedores, comunidades locais e o meio ambiente.
Essa abordagem reflete uma visdo mais holistica da governanga corporativa, ao destacar a
importancia de criar valor ndo apenas para os acionistas, mas para todos os stakeholders
envolvidos, de modo que a responsabilidade social corporativa esteja relacionada ao processo
de considerar todos estes publicos nas decisdes de negocio. Na Figura 3 consta um quadro

comparativo das abordagens estudadas.

Figura 3: Comparativo Shareholders x Stakeholders
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Fonte: Adaptagdo da autora de ROSSETTI E ANDRADE, 2014.

Como foi visto acima, a abordagem orientada pelos stakeholders se alinhou mais ao
conceito de responsabilidade social corporativa, e ao desenvolvimento sustentavel que estava
sendo discutido no periodo. No entanto, para o mercado ela ndo tinha um olhar para a
propriedade, isto ¢, sob a Otica da economia a teoria ndo era forte o suficiente. Neste

contexto, em 1997 John Elkington amplia o debate acerca da responsabilidade social
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corporativa ao desenvolver o conceito do Triple Bottom Line e adicionar o fator econdmico a
discussao.

O modelo de gestdo conhecido como Triple Bottom Line ou Tripé da Sustentabilidade
define que uma organizagdo que deseja aderir o modelo de desenvolvimento sustentavel tera
que mensurar seus resultados e ag¢des a partir de 3 pilares, os 3Ps: People, Planet and Profit —
em portugués, Pessoas, Planeta e Lucro (ELKINGTON, 2000). Assim, o conceito cunhado
por Elkington como uma possibilidade para organizagdes direcionarem a mudanga para um
capitalismo sustentavel, define a sustentabilidade como o equilibrio da prosperidade

econdmica, da preservagdo ambiental e da justiga social.

Figura 4: Triple Bottom Line
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a
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Fonte: Site Meio Sustentavel'

Carreira e Monzoni (2022) propdem uma nova forma de analisar o Triple Bottom
Line, sob a otica da economia ecologica. Para os autores, na economia cléssica os limites de
desenvolvimento eram estabelecidos pelo fator economico, e a sociedade e 0 meio ambiente
eram recursos de suporte. O Tripé da Sustentabilidade propde que economia, sociedade e
meio ambiente sdo fatores iguais, isto é, com o mesmo peso na tomada de decisdo. No
entanto, os autores apontam que os trés fatores ndo possuem o mesmo peso, uma vez que o
limite de desenvolvimento ¢ determinado pelo meio ambiente, a sociedade e a economia sdao
dependentes dele para o crescimento.

Porém, somos confrontados com dados que apontam o tamanho da lacuna existente
entre esse ESG coletivamente imaginado ¢ o que grita a ciéncia. Traremos esses
dados de realidade ja como uma provocagdo de como a lente ESG deveria abordar
os complexos desafios socioambientais de nossos tempos: a partir de uma economia
ecologica ou de uma sustentabilidade forte. Isso significa que os limites a sociedade
e, em Ultima instincia, a economia, sdo dados pelo meio ambiente, ¢ nao o
contrario, como prevé a Economia Cléssica. (CARREIRA E MONZONI, 2022. p.
5)

! Disponivel em: <https://meiosustentavel.com.br/triple-bottom-line/>. Acesso em 23 set. 2024.


https://meiosustentavel.com.br/triple-bottom-line/
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Figura 5: Economia Ecoldgica
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Fonte: CARREIRA E MONZONI, 2022

Assim, se constroi uma nova perspectiva de se olhar o Triple Bottom Line, a partir de
uma ideia de que os 3 fatores (economia, sociedade e meio ambiente) ndo possuem o mesmo
peso na tomada de decisdo. Neste cendrio, deve-se colocar o meio ambiente como prioridade,
porque ¢ ele quem determina o limite de crescimento da sociedade e, consequentemente, da
economia. Ao considerar o fato de que ndo existe um planeta B, a teoria da economia
ecoldgica, proposta por Carreira e Monzoni (2022), torna-se relevante para os debates acerca
da sustentabilidade. Apds compreender um pouco de como a sustentabilidade entrou no
mundo corporativo e na légica econdmica, no proximo topico sera visto, como o Triple
Bottom Line deu origem ao termo mais utilizado na gestao da sustentabilidade dentro das

organizagoes.
2.3 Nascimento do ESG

O Triple Bottom Line foi de suma importancia para o desenvolvimento de um termo
que iria unir as discussdes de sustentabilidade que estavam ocorrendo na sociedade a nivel
global com a gestao da responsabilidade social corporativa por parte do mercado. Em 2004, o
Pacto Global da Organizacao das Nagoes Unidas, em parceria com o Banco Mundial, citou na
publicacao do documento “Who Cares Wins: Connecting Financial Markets to a Changing
World” (Quem se importa vence: conectando os mercados financeiros a um mundo em
mudanga, em tradugdo livre), a sigla ESG, Environmental, Social and Governance, (Figura 6)

pela primeira vez ao mundo. O documento ressalta em seu sumario executivo que:

As institui¢des que apoiam este relatorio estdo convencidas de que, em um mundo
mais globalizado, interconectado e competitivo, a maneira como as questdes
ambientais, sociais e de governanca corporativa sdo geridas faz parte da qualidade
geral de gestdo necessaria para que as empresas possam competir com sucesso.
Empresas que tém melhor desempenho em relagdo a essas questdes podem
aumentar o valor para os acionistas, por exemplo, gerenciando adequadamente
riscos, antecipando agdes regulatorias ou acessando novos mercados, a0 mesmo
tempo que contribuem para o desenvolvimento sustentavel das sociedades em que
operam. Além disso, essas questdes podem ter um forte impacto na reputagio e nas
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marcas, que se tornam uma parte cada vez mais importante do valor das empresas.’
(WORLD BANK GROUP, 2004, p. 1)

Neste sentido, a sigla ESG, além de defender os pontos citados anteriormente por
Elkington, relacionados a uma visdo ambiental e social, refor¢a a importancia da governanca
corporativa para a gestdo de negdcios com base no conceito de desenvolvimento sustentavel
(CATUCCI E MARQUES, 2024). Vale ressaltar que o ESG ndo nasce como um gesto de
benevoléncia por parte do mercado, mas sim como uma resposta ao descaso com o planeta e
as pessoas que dele fazem parte, e a inédita, porém tardia, pressao para que as corporagoes
assumam sua responsabilidade no acolhimento as proximas geracdes. (GUTILLA, 2023).
Para compreender a importancia global da sigla ESG ¢ necessério entender o que cada letra
se refere e os desdobramentos delas no ambito da discussdo de desenvolvimento sustentavel e

responsabilidade social corporativa.

Figura 6: ESG
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Fonte: Elaborado pela autora

A primeira letra que compde a sigla ¢ o “E”, de Environmental, que em portugués
pode-se traduzir para Meio Ambiente. Esta letra refere-se de forma ampla aos debates acerca
do consumo de energia, redu¢dao da emissdo de gases que agravam o efeito estufa, uso
responsavel da 4gua, economia circular, biodiversidade, uso de recursos finitos da terra,

reducdo e gestdo do descarte de residuos, mudangas climaticas, dentre outros. Pode-se dizer

? The institutions endorsing this report are convinced that in a more globalized, interconnected and competitive
world the way that environmental, social and corporate governance issues are managed is part of companies’
overall management quality needed to compete successfully. Companies that perform better with regard to these
issues can increase shareholder value by, for example, properly managing risks, anticipating regulatory action or
accessing new markets, while at the same time contributing to the sustainable development of the societies in
which they operate. Moreover, these issues can have a strong impact on reputation and brands, an increasingly
important part of company value. (WORLD BANK GROUP, 2004, p. 1)
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que o E ¢ o pilar mais alinhado ao que o senso comum entende sobre sustentabilidade e,
como foi visto anteriormente, foi a partir dos temas relacionados a ele que a reflexdo sobre
desenvolvimento sustentavel comecou. O IPCC (Painel Intergovernamental para Mudangas

do Clima), introduz o tema “Mudanga do Clima” em seu relatorio de 2023 da seguinte forma:

As emissoes globais de gases de efeito estufa continuaram a aumentar no periodo de
2010 a 2019, com contribuigdes historicas e correntes desiguais decorrentes do uso
insustentavel de energia, do uso da terra e da mudanca no uso da terra, dos estilos de
vida e dos padrdes de consumo e produgao entre regides, entre paises e dentro deles,
e entre individuos (alta confianca). As mudangas do clima causadas pelo homem ja
estdo afetando muitos extremos meteorologicos e climaticos em todas as regides do
mundo. Isso levou a impactos adversos difundidos na seguranga alimentar e hidrica,
na saide humana, na economia ¢ na sociedade, bem como perdas ¢ danos
relacionados a natureza e as pessoas (alta confianga). (IPCC, 2023, p. 60)

Com base neste trecho, um exemplo de como as mudangas do clima causadas pelo
homem estdo afetando muitos extremos meteorologicos no Brasil foram as enchentes que
aconteceram este ano (2024) no estado do Rio Grande do Sul, causadas pela intensificagdo do
fenomeno do El Nifio, que afetaram a vida de milhdes de pessoas. Além deste evento, vale
ressaltar que o Brasil ¢ um pais de grande visibilidade em relagdo ao assunto ambiental,
devido as florestas que demandam uma atencdo especial das autoridades globais. Gutilla
(2023) enfatiza que o desmatamento ¢ responsavel por 90% de todas as emissdes de gas
carbono do pais que contribuem para o aquecimento global e consequentemente para os
processos de mudangas climaticas no Brasil € no mundo.

O “S” refere-se ao pilar social que estd relacionado a temas como diversidade e
inclusdo, direitos humanos, condigdes de trabalho, saide e bem-estar, desenvolvimento de
comunidades, dentre outros. Para Gutilla (2023) o “S” ¢ a letra mais dificil de analisar nas
estratégias de negdcio, visto que o guarda-chuva que o pilar social engloba ¢ extremamente
amplo o que dificulta a metrificagdo do investimento e das a¢des. Um dos temas mais
relevantes para as organizacdes atrelado ao S ¢ a diversidade e inclusdo. Neste sentido, um
dado importante de se analisar € que empresas com diversidade de género e étnica tendem a
ter um desempenho financeiro 25% acima da média, segundo o “Why diversity matters”
publicado pela consultoria de negdcios McKinsey em 2020. Logo, nota-se que mesmo com a
dificuldade de metrificacdo e andlise, o investimento no “S” ¢ de suma importancia para o
desenvolvimento sustentavel dos negocios, de modo que o descaso com esta letra possa gerar
grandes prejuizos reputacionais e financeiros para as organizagoes.

Um exemplo, foi o caso do fundador e CEO da empresa G4 Educacao, Thalis Gomes,
que postou um stories na sua conta no Instagram, no qual respondeu uma pergunta se

aceitaria ter uma esposa com o mesmo cargo que ele, no caso de CEO. Thalis respondeu a
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pergunta com a frase “Deus que me livre mulher CEO”, com a justificativa de que o cargo
neste nivel hierarquico masculiniza as mulheres e faz com que elas coloquem o lar em quarto
plano. O stories de Thalis teve uma repercussao negativa nas redes sociais, por se tratar de
um posicionamento que ataca a dignidade das mulheres. Por pressdao do mercado, o CEO
reivindicou o seu cargo na G4 Educacao e foi expulso do Conselho Administrativo da Hope,
do qual ele fazia parte. O caso teve uma grande repercussdo midiatica tanto nas redes sociais,
como em veiculos tradicionais de comunicagdo, de modo que a Veja Negocios se aprofundou
com a matéria “‘Deus me livre de mulher CEO’: empresario rentuncia e mulher assume grupo
G4, Assim, nota-se como a falta da gestdo do social por parte das organizagdes pode afetar
a reputacdo dos negocios.

Por fim, o “G” de governanga estende-se aos temas de tomada de decisdo da
lideranga, transparéncia, gestao de risco, compliance e competéncia justa, ética dos negdcios,
impacto econdmico indireto, dentre outros. Um caso emblematico e recente de ma gestdao da
governanga corporativa foi o antincio feito pela Americanas em 11 de janeiro de 2023, de que
haviam encontrado “inconsisténcias contabeis” de aproximadamente R$20 bilhdes em seu
balango financeiro. O caso pode ser considerado um dos maiores casos de fraude contabil da
historia do pais, uma vez que culminou em uma entrada em recuperagado judicial por parte da
empresa, o que gerou um grande embate juridico com bancos e credores e levou a sua
exclusdo da Bolsa de Valores B3 (CAPIRAZI, 2024). Este caso explicita como a ma gestao
da governanca corporativa pode prejudicar a organizagdo e seus stakeholders estratégicos,
visto que a entrada em recuperagdo judicial e exclusdo da B3 afetam negativamente
investidores, fornecedores, clientes, funcionarios e o mercado como um todo.

O IBGC (Instituto Brasileiro de Governanga Corporativa), no documento “Codigo das

Melhores Praticas de Governanga Corporativa”, define a governanga corporativa como:

Governanga corporativa ¢ um sistema formado por principios, regras, estruturas e
processos pelo qual as organizagdes sdo dirigidas e monitoradas, com vistas a
geracdo de valor sustentavel para a organizagdo, para seus socios e para a sociedade
em geral. Esse sistema baliza a atuagdo dos agentes de governanca e demais
individuos de uma organizacdo na busca pelo equilibrio entre os interesses de todas
as partes, contribuindo positivamente para a sociedade ¢ para o meio ambiente.
(IBGC, 2023, p. 17)

Em outras palavras, pode-se dizer que a governanga corporativa consiste em um conjunto de

mecanismos de controle interno para impedir determinadas agdes que embora parecam

Leia mais em:
https://veja.abril.com.br/economia/deus-me-livre-de-mulher-ceo-empresario-renuncia-e-mulher-assume-grupo-g
4. Acesso em 25 set 2024.



https://www.estadao.com.br/tudo-sobre/lojas-americanas/
https://www.estadao.com.br/economia/americanas-o-que-o-rombo-de-r-20-bilhoes-pode-significar-para-os-investidores-e-para-a-empresa/
https://veja.abril.com.br/economia/deus-me-livre-de-mulher-ceo-empresario-renuncia-e-mulher-assume-grupo-g4
https://veja.abril.com.br/economia/deus-me-livre-de-mulher-ceo-empresario-renuncia-e-mulher-assume-grupo-g4
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vantajosas a curto prazo, podem colocar em risco os negdcios e a reputacdo da organizagdo a
longo prazo.

No mesmo documento, o IBGC define 5 principios que devem permear todas as a¢des
de governanga corporativa. O primeiro ¢ a integridade, que consiste em promover uma
cultura ética dentro das organizacdes, de modo a evitar a influéncia de possiveis conflitos de
interesse. O segundo ¢ a transparéncia, que refere-se a disponibilizacdo de todas as
informagdes necessdrias a todas as partes interessadas (stakeholders da organizacdo). O
terceiro € a equidade, que caracteriza-se pelo tratamento de forma justa e igual de todos os
socios e partes interessadas. O quarto ¢ a responsabilidade (accountability), em que as
organizagdes devem se responsabilizar pelas suas agdes e prestar contas de forma clara e de
livre acesso para todas as partes interessadas. Por fim, o tltimo principio ¢ a sustentabilidade,
que consiste na sustentacdo dos negdcios a longo prazo e na compreensao de que as
organizacdes atuam em uma relacdo de interdependéncia com os ecossistemas social,
econdmico e ambiental, o que fortalece suas funcdes e responsabilidades perante a sociedade.

Assim, nota-se que o ESG ¢ uma sigla que nasce para auxiliar o mercado a adotar
praticas sustentaveis em suas estratégias de negocio. No entanto, ¢ importante ressaltar o
ponto de Gutilla (2023), de que o ESG ndo surge como um ato de benevoléncia das
organizagdes, mas sim como uma forma de simplificar as discussdes acerca da
sustentabilidade empresarial e da responsabilidade social corporativa nas estratégias e
discursos das organizagdes. Neste ambito, o ESG assume a logica de mercado, de modo que
ele ndo englobe toda a complexidade em torno do que se busca no desenvolvimento
sustentavel. No topico seguinte, serd apresentado uma agenda criada pela ONU, que busca de
forma mais aprofundada envolver organizagdes, governos e sociedade civil em prol do

desenvolvimento sustentavel, com a principal premissa de nao deixar ninguém para tras.
2.4 Agenda 2030 de Desenvolvimento Sustentavel

Na linha do tempo da evolucdo do tema de sustentabilidade, houve um grande marco
em 2015 que pavimentou os caminhos para a discussdo pelos proximos 15 anos,
principalmente na defini¢ao de metas claras a serem atingidas tanto pelos governos e ONGs
quanto pelas organizagdes de todo o mundo. Em setembro de 2015, a ONU reuniu lideres de
diversos paises em Nova York, partindo da ideia de que o desenvolvimento sustentavel ¢é
composto por trés dimensdes: a econdmica, a social e a ambiental. O objetivo da reunido era
reformular os Objetivos de Desenvolvimento do Milénio e definir novas diretrizes para a

agenda de desenvolvimento sustentavel.
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O resultado deste evento foi a criagdo da chamada Agenda 2030, composta por 17
Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel (ODS), na qual os membros dos 193 paises
integrantes da ONU firmaram compromisso com o presente € com as geracdes futuras,
reconhecendo a necessidade de mudangas urgentes no sistema global de produgdo e consumo,

bem como na sua governanca e distribui¢do dos recursos necessarios ao bem-estar humano.

Figura 7: Agenda 2030 - 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
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Fonte: Site Com Ciéncia*

Os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel sdo um apelo global para acabar com a
pobreza, proteger o meio ambiente e o clima e garantir que as pessoas, em todos os lugares,
possam desfrutar de paz e de prosperidade. Na prética, o documento ¢ um plano de acdo, para
que governos, organizagdes privadas e sociedade civil trabalhem em parceria a fim de
promover a prosperidade para a humanidade alinhada com os limites sociais e ambientais. O
mundo corporativo também se apropriou da Agenda 2030, de modo que as estratégias de

ESG hoje das empresas sejam pautadas nos 17 ODSs criados neste documento.
2.5 ESG como pauta de negocio

Como foi visto ao longo deste capitulo, os temas relacionados ao desenvolvimento
sustentdvel tiveram uma longa trajetoria nas discussdes governamentais, académicas e
mercadoldgicas até se tornarem relevantes em todas estas esferas. Pode-se dizer que aos

poucos esta discussdo se firmou como uma pauta de negocio para as organizagdes, € O

* Disponivel em: https://images.app.go0.gl/EHHzL.SMr9aFXTX20Q6 . Acesso em: 26 set. 2024,
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surgimento do termo ESG trouxe um novo olhar de como o tema deve fazer parte da gestao
estratégica das empresas.

Uma evidéncia que comprova que o ESG se tornou um atrativo de investimento para
as organizagOes foi a criacdo de indices de investimento em sustentabilidade nas bolsas de
valores de todo o mundo. O primeiro foi o Dow Jones Sustainability Indexes, criado em 1999,
em seguida, em 2001, uma joint venture entre o jornal Financial Times e a London Stock
Exchange langou o FTSE4Good, na Bolsa de Londres. A tendéncia influenciou mercados
emergentes e inspirou a criacdo do indice SRI da Bolsa de Joanesburgo (JSE) (hoje,
FTSE/ISE Responsible Investment Index Series) ¢ do proprio Indice de Sustentabilidade
Empresarial (ISE) em 2005 na antiga BOVESPA (CARREIRA E MONZONI, 2022).

Neste cenario de ascensdo do tema para o mercado financeiro, a pandemia do
Covid-19 despertou ainda mais o olhar dos investidores para aspectos relacionados ao ESG.
Em 2020 o CEO da Black Rock, maior administradora de investimento do mundo, Larry Fink
anunciou em sua carta anual que passaria a incorporar na gestdo e construcao de seu portfolio
questdes de sustentabilidade e mudangas climaticas. Pode-se dizer que as cartas publicadas
anualmente por Larry Fink ditam as tendéncias do mercado de investimentos ao longo de

todo o ano, o que influencia as estratégias das organizagoes.

O comunicado gerou um efeito domind nas grandes empresas, que correram para se
posicionar e relatar suas agdes ESG. Assim, vimos estampar nos noticiarios
especializados compromissos assumidos de metas de redugdo de emissdo como
acdes ESG e sumir a palavra sustentabilidade empresarial. ESG é o novo nome
adotado para demonstrar, principalmente ao mercado financeiro, o engajamento do
setor empresarial em questdes socioambientais. (CARREIRA E MONZONI, 2022,

p. 6)
Assim, pode-se concluir que o investimento em ESG na gestdo das organizacdes ¢é

uma estratégia de negdcio de suma importincia para o sucesso organizacional, a
sustentabilidade deixou de ser um discurso do movimento ambientalista e tornou-se uma

pauta global, principalmente para as empresas que buscam capital.

2.6 Movimento Anti-ESG

No topico anterior, foi abordado a crescente da sigla ESG no mercado, motivada
principalmente por uma pressdo por parte de investidores, acionistas e consumidores. No
entanto, nos ultimos anos, surgiu nos Estados Unidos um movimento anti-ESG que tem
influenciado as praticas de organizagdes em todo o mundo. E de suma importancia
compreender as motivagdes e as raizes deste movimento para que ele ndo acabe com a

jornada que vem sendo construida em prol do desenvolvimento sustentavel.
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Gigantes da tecnologia como Google, Microsoft e Meta, dona do Facebook,
Instagram e WhatsApp, realizaram cortes em seus departamentos de diversidade e inclusdo
neste ano de 2024. O X, ex-Twitter, também aderiu ao movimento, e de forma mais explicita,
Elon Musk, CEO da rede social, referiu-se a politicas de inclusao como “uma distracdo e uma
forma de socialismo corporativo” (ZANOBIA, 2024). Outro indicador que aponta o
surgimento do movimento anti-ESG ¢ que em 2023, os fundos de investimento da categoria
ESG tiveram mais saidas do que entradas de capital nos Estados Unidos, de modo que o saldo
ficasse negativo em 13 bilhdes de ddlares, o que expressa a saida de investidores.’

Um caso que marcou o inicio deste movimento foi o boicote realizado contra a
campanha da Bud Light, marca da AB InBev, que contou com a influenciadora transgénero
Dylan Mulvaney. A peg¢a publicitaria causou uma repulsa a uma parcela dos conservadores
norte-americanos que se mobilizaram em um boicote a cerveja, até entdo a mais popular no
pais. Neste cenario, a empresa apresentou grandes quedas, a marca perdeu o primeiro lugar
em vendas e em junho, registrou baixa de 28%. Como consequéncia do boicote realizado
pelos consumidores, a empresa demitiu dois executivos do marketing responsaveis pela
campanha®. O caso se tornou emblematico para ilustrar 0 movimento de conservadores
americanos contra o que chamam de “capitalismo woke” nas empresas, que sdo agdes
voltadas a pautas ambientais, raciais e de género.

Neste contexto, Larry Fink, CEO da BlackRock, um dos principais responsaveis pelo
crescimento da pauta de ESG em 2020, ndo mencionou a sigla em sua carta anual no inicio
do ano. Em junho, ele se pronunciou dizendo que ndo mencionaria mais a sigla em publico,
por acreditar que foi atribuido um valor politico a ela, o que aumentou a polariza¢do entre
conservadores e progressistas.

Desta forma, nota-se que o termo ESG assumiu um valor politico para os
conservadores, de modo que, por tratar de temas contrarios a suas crengas e valores, ele sofre
boicotes e enfraquecimento. No entanto, ndo se pode esquecer que o desenvolvimento
sustentdvel ndo ¢ uma pauta partidaria, mas sim de todos que desejam que exista um planeta
no futuro.

Vale ressaltar que este movimento anti-ESG até o momento se concentra nos Estados

Unidos, a tendéncia no resto do mundo, incluindo no Brasil, tem sido promover regulacdes

Acesso em 06 nov. 2024.
Fonte:
https://vocesa.abril.com.br/sociedade/anti-esg-ganha-forca-nos-eua-e-ameaca-agenda-sustentavel-de-fundos.
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mais fortes em relacdo aos pilares de ESG. A ideia ¢ garantir que empresa ou fundo de fato
adotem praticas sustentaveis e ndo se utilizem do discurso sustentavel para favorecer sua
imagem. No proximo tdpico serd discutido como as organizagdes constroem narrativas e

discursos para comunicar suas estratégias de ESG.
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3. COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E ESG

No capitulo anterior foi apresentado um panorama histoérico do desenvolvimento do
debate acerca da sustentabilidade e suas perspectivas contemporaneas. Além disso, também
foi abordado a evolucdo deste tema dentro do mundo corporativo e como a sigla ESG foi
adotada pelo mercado para orientar as estratégias de sustentabilidade das organizagdes. Neste
terceiro capitulo, serdo apresentados os conceitos de relagdes publicas, comunicacao
organizacional, narrativas e discursos para se refletir sobre a comunicagao da sustentabilidade

no ambiente organizacional.
3.1 Relagoes Publicas e Comunicacao Organizacional

A comunicagdo organizacional, assim como o desenvolvimento sustentavel, foi um
conceito que se desenvolveu a partir das consequéncias da Revolugdo Industrial (KUNSCH,
2009). O crescimento econdmico acelerado, impulsionado pelas novas praticas industriais,
transformou drasticamente as relagdes de trabalho. Os trabalhadores passaram a ter jornadas
longas, condigdes de trabalho inapropriadas e salarios injustos, o que com o passar do tempo
deu origem aos movimentos de resisténcia dos trabalhadores que, por meio de greves,
comecaram exigir seus direitos trabalhistas.

Um marco importante nesse processo foi a greve em Ludlow, em 1914, nos Estados
Unidos, que culminou no Massacre de Ludlow, este evento gerou uma grande crise de
imagem para a Colorado Fuel and Iron Company, controlada pelos Rockefeller. Neste cenario
surgem as primeiras atividades de relagdes publicas com a figura de Ivy Lee, que foi
contratado para ajudar a restaurar a reputacdo da familia Rockefeller perante a opinido
publica. Assim, nota-se que as relagdes publicas nasce da necessidade de se trabalhar a
reputacao das organizagdes em um contexto de falta de responsabilidade social corporativa.

Nesta conjuntura, as relagdes publicas como éarea que trabalha para estabelecer e
manter relacionamentos positivos com diversos publicos interessados, utiliza da comunicacao
organizacional para construir uma relacdo de confianca e promover a reputacao da
organizacdo. Neste sentido, a comunicagdo organizacional, comunica¢do corporativa ou
comunicagdo empresarial ¢ a disciplina que estuda como se processa o fendomeno
comunicacional dentro das organizacdes e no ambito da sociedade global, ela busca analisar o
sistema, o funcionamento e¢ o processo de comunicagdo entre organizacdo e seus diversos

plblicos (KUNSCH, 2016).
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Ao retomar a histéria da disciplina de comunicagdo organizacional, nota-se que ela
tem sua origem em diversos campos, como da administragdo, sociologia, psicologia,
antropologia e linguistica. Ela nasce de uma apropriagdo dos estudos desenvolvidos na escola
das relagdes humanas e da escola da teoria dos sistemas abertos que recai na comunicagao de
negdcios € na comunicacao industrial, como uma instru¢do ao discurso corporativo.
Posteriormente, na década de 1950, chamada de “momento da cristalizacdo”, os estudos
passam a serem mais explorados, visto que surgem pesquisas e teses que ampliam os estudos
de comunicagdo nas organizagdes (KUNSCH, 2009). Dessa forma, ela nasce como uma
disciplina com um olhar limitado e simplista da comunicagdo dentro das organizagdes € aos
poucos evolui para um olhar dos cendrios internos e externos até se tornar estratégica.

Segundo Kunsch (2016), para a comunicacdo organizacional ser estratégica ela
precisa ser pautada no conceito da comunica¢do integrada. Entende-se por comunicagio
integrada a relagdo de diversas areas, de forma a permitir uma atuagdo sinérgica e completa.
A autora propde a juncdo da comunicacdo institucional, da comunicagdo interna e da
comunicagdo mercadologica, que formam o mix (Figura 8), composto da comunicagdo
organizacional.

Figura 8: Mix Comunicagao Integrada
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Esta deve constituir uma unidade harmoniosa, apesar das diferengas e divergéncias
de cada area e das respectivas atividades, com base numa postura ética que
possibilitara acles estratégicas e taticas de comunicacdo mais pensadas e
trabalhadas com vistas na eficacia. (KUNSCH, 2016, p. 150)
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Partindo desse conceito, pode-se dizer que a comunicacdo nas organizagdes ¢
“fundamental para o processamento das fungdes administrativas internas e do relacionamento
com o meio externo” (KUNSCH, 2016, p. 69), ou seja, por estarem inseridas no que a autora
define como um “sistema social global”, as organizagdes possuem o compromisso de manter
uma comunicagdo transparente com todos os seus publicos e a responsabilidade de se
posicionar perante as pautas sociais.

Apo6s compreender o que Kunsch estuda a respeito da comunicacdo organizacional, é
interessante entender como Rudimar Baldissera aborda o tema a partir da andlise do
Paradigma da Complexidade de Edgar Morin. Baldissera (2009) define trés dimensdes para
se olhar a comunica¢do organizacional, a primeira delas ¢ a organizacdo comunicada, que
consiste nos processos formais de comunicagdo, da fala autorizada, aquilo que a organizacao
escolhe e deseja comunicar com o objetivo de retornos de imagem, legitimidade, capital
(simbdlico ou ndo). A segunda dimensdo ¢ a organiza¢do comunicante, refere-se aquilo que
ultrapassa a fala autorizada, os processos comunicacionais que se estabelecem na
informalidade, mesmo que a organiza¢do ndo deseje comunicar, se alguém atribuir sentido a
algo sobre ela e assumir isso como comunicacdo, entdo sera comunicacdo. Por fim, ele
determina mais uma dimensdo, a da organizacdo falada, trata-se dos processos de
comunicagdo informal indiretos, aqueles que se realizam fora do contexto organizacional,
mas que dizem respeito a organizacdo, um exemplo ¢ quando funcionario de uma
organizacao fala sobre ela para seus familiares ou para vizinhos e amigos.

Dessa forma, a partir das dimensdes propostas por Baldissera pode-se entender as
organizagdes como um sujeito discursivo (LOBATO E NEIVA, 2022) que ndo sé emite
discursos de forma autorizada, mas que também comunica em outros contextos. Os
destinatarios destes discursos, os diversos publicos da organizagdo, cada um com suas
caracteristicas, linguagem, valores e necessidades diferentes, ao serem afetados pelo mix de
comunicagdo, proposto por Kunsch, serdo capazes de produzir os mais diversos sentidos
sobre a organizacdo, de forma que a organizagdo seja capaz de construir novos caminhos
discursivos.

A partir dessa perspectiva, o papel das organizagdes como sujeitos discursivos €
essencial para entender a complexidade da comunicacdo organizacional, visto que as
organizagdes ndo apenas transmitem mensagens formais e estruturadas, mas também
comunicam de maneira indireta, em contextos informais e, muitas vezes, de maneira nao

intencional. Nesse contexto, a comunica¢ao organizacional se revela como um processo
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relacional, composto por diversos agentes capazes de produzir sentidos e narrativas diferentes

para as organizagdes.
3.2 Narrativas Organizacionais

No topico anterior, foi visto o aspecto conceitual da comunicagdo organizacional e
como a organizacdo se caracteriza como um sujeito discursivo, por meio da construg¢do de
sentidos e narrativas. Neste sentido, este topico abordard a origem das narrativas e o papel
que elas desempenham na comunicagao organizacional.

O conceito de narrativa nasce na Grécia antiga através da narragdo de fabulas que
tinham como objetivo gerar um ensinamento moral. Este conceito ganhou diversas defini¢des
ao longo do tempo, uma defini¢do interessante de destacar ¢ de Fredric Jameson (1981), para
o autor a narrativa ultrapassa o horizonte literario, de modo a ser entendida como uma forma
de construgao social e de compreensao do mundo. Com um olhar semelhante ao de Jameson,
Jerome Bruner (1991) destaca que os individuos organizam suas experiéncias e suas
memorias por meio de narrativas, para ele a narrativa funcionaria como uma ferramenta
mental que auxilia os sujeitos na construgdo da realidade.

No campo comunicacional, os estudos sobre narrativas t€m como precursor Walter
Fisher (1984), reconhecido por sua proposi¢cdo do paradigma narrativo da comunicagdo. O
autor destaca o carater narrativo da comunicagdo humana e propde o conceito de homo
narrans, o qual considera o ser humano como naturalmente um narrador ou um contador de
historias (SANTOS e D’ALMEIDA, 2017). Este conceito pode ser aplicado no contexto
organizacional, no qual as empresas, por serem constituidas de pessoas, também sdo capazes
de narrar e contar suas historias. Neste sentido, as narrativas também fazem parte da
comunicagdo organizacional, de forma que seja necessario entender como elas sdo produzidas
e qual o papel delas na construcao do discurso da organizagao.

Barbara Czarniawska (2000) propde que a narrativa ¢ um mecanismo de aprendizado
para as organizagdes, como uma alternativa aos tradicionais métodos técnicos. Segundo a
autora, as narrativas contribuem para a constru¢ao de sentido por meio de um processo
retrospectivo, ela observa que nos relatos organizacionais, as histérias sdo contadas com a
finalidade de passar uma licdo, gerar um ensinamento, como as fabulas na Grécia antiga.
Dessa forma, as narrativas sdo capazes de cristalizar praticas € normas que a organizagao
busca difundir entre os trabalhadores, isto ¢, as acdes organizacionais podem ser
“narrativizadas” (SANTOS e D’ALMEIDA, 2017).

Além disso, Andrew Brown (2006) explora a forma como as narrativas ajudam na
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construcdo da identidade coletiva dentro das organiza¢des. Por meio da criagdo e difusdo de
histérias, os membros da organizagdo desenvolvem uma percepcdo compartilhada de quem
sdo e do que representam. Essa identidade coletiva ¢ resultado de multiplas narrativas que se
entrelacam e se sobrepdem, de forma a criar um entendimento comum que orienta o
comportamento e as decisOes nas organizagdes. Dessa forma, a narrativa € essencial para a
criacdo de um senso de pertencimento e de uma identidade compartilhada.

Neste sentido, Santos e D’Almeida (2017) classificam as narrativas organizacionais
em dois tipos principais: narrativas da casa e narrativas de engajamento. As narrativas da casa
sdo voltadas para o publico interno e tém como objetivo fortalecer o senso de comunidade e
de pertencimento dentro da organizac¢do. Elas sdo frequentemente expressas em mensagens
internas e buscam integrar os colaboradores a organizacao, ao utilizar recursos retoricos que
promovem a unido e o compartilhamento de conquistas. Ja as narrativas de engajamento sao
direcionadas ao publico externo e buscam legitimar as acdes da empresa, alinhando-as com
valores universais e demonstrando seu compromisso com a responsabilidade social e
ambiental.

Ademais, vale ressaltar que o processo de constru¢do de narrativas organizacionais
também envolve lidar com narrativas alternativas que podem surgir de organizagdes
ndo-governamentais ou grupos ativistas. Essas narrativas, podem ser diferentes das oficiais, o
que gera uma "guerra de narrativas", na qual diferentes visdes e valores sdo discutidos e
disputados. A capacidade de navegar nesse cenario complexo e polifonico € crucial para as
organizacdes que desejam manter uma imagem positiva e uma identidade sélida e coesa
perante seus publicos (SANTOS e D’ALMEIDA, 2017).

Essa projecao da identidade organizacional a partir das narrativas ndo € um processo
estatico, mas dindmico. Como apontam Nassar ¢ Cogo (2014), a identidade ¢ a memoria das
organizacdes sdo continuamente construidas e atualizadas por meio de narrativas que situam
a empresa no tempo e no espaco, ao refletir seus valores e atividades. Dessa forma, a
comunicagdo organizacional ndo se restringe a transmissdes formais, mas envolve também os
discursos circulantes, que projetam os atributos da organizacdao para o corpo social, e ¢ essa
circulacdo de discursos que mantém a identidade organizacional viva e em constante
transformacao.

Além disso, estas narrativas que constroem a identidade da organizagdo refletem
diretamente em como as empresas sao percebidas pelos seus diversos stakeholders. Sao os

atributos gerados a partir das narrativas organizacionais que em contextos de crise se
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transformam em verdadeiras armaduras na defesa, no fortalecimento de imagens e reputacdes
e na estabilidade politica da organizagdo. (NASSAR E PARENTE, 2020).

Logo, nota-se que as narrativas de sustentabilidade podem ser definidas como
narrativas de engajamento, visto que elas buscam destacar um alinhamento com os valores da
sociedade que demonstram o compromisso com a responsabilidade social e ambiental. Essas
narrativas sdo essenciais para a constru¢ao da identidade da organizagdo e de como ela sera
percebida pelos seus publicos, de forma que narrativas solidas e coesas sejam atributos que
garantam reputacdo para as organizagdes. Neste contexto, ¢ possivel observar a importancia
das narrativas de sustentabilidade para as organizag¢des. No proximo tdpico serd discutido

como sao constituidos os discursos que permeiam estas narrativas.

3.3 Discursos de Sustentabilidade nas organizacoes

Levando em consideracdo o que foi visto acerca da comunica¢do organizacional e
como se constroem as narrativas dentro do discurso organizacional, ¢ necessario compreender
como a sustentabilidade se desdobra neste processo. Baldissera (2009) propde quatro
principais conformagdes de lugares (campo semantico de valor) que a sustentabilidade
assume para sociedade e que refletem nos discursos das organizagdes. A primeira delas ¢ a
“sustentabilidade como valor central”, sob essa perspectiva, a sustentabilidade ¢ entendida
como pressuposto para a manutencao da vida, considerando a tolerancia e o respeito as
diferencas.

A segunda refere-se a “sustentabilidade como valor periférico e/ou estratégico de
mercado”, e para explica-la o autor apresenta trés orientagdes que norteiam esta conformacgao.
A primeira como “ideia valor em construgdo”, isto ¢, existe uma tendéncia dos sujeitos
reconhecerem a importancia da sustentabilidade, mas eles ainda tém dificuldades de
materializa-la. A segunda como “lugar discursivo”, ou seja, quando os sujeitos acreditam que
o emprego do termo sustentabilidade pode agregar valor aos seus discursos e, dessa forma, ¢
util nas estratégias de reputagdo para a organizacao. E por fim como “estratégia de mercado”,
no sentido de que a ideia de sustentabilidade representa a possibilidade de criar novos
produtos ou servicos, a fim de manter sua posicdo no mercado ou conquistar novas
oportunidades de investimento, além de lucro e capital simbolico.

A terceira conformagao de lugar trata-se da perspectiva da “Sustentabilidade como
ndo valor, valor negativo e/ou modismo”, na qual a sustentabilidade ndo faz sentido para os

sujeitos ou organizacdes, € ¢ associada a modismos. Por ultimo, a quarta consiste em um
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olhar sob a “Sustentabilidade como valor extra sistema”, quando este termo nao tem sentido
algum para os sujeitos ou organizagdes que ndo conseguem decodificd-la ou ao menos
tiveram contato com ela.

Com base nessas classificagdes de valor semantico que a sustentabilidade pode
assumir para a sociedade estudos realizados a partir da perspectiva da comunicagdo
organizacional revelaram que no Brasil, de forma predominante o termo sustentabilidade ¢
utilizado pelas organizagdes como “valor periférico e/ou estratégico de mercado”,
principalmente como “lugar discursivo” e “estratégia de mercado” (BALDISSERA,
OLIVEIRA E SILVA, 2019). Assim, nota-se que a sustentabilidade estd intrinsecamente
ligada & comunicagdo organizacional, visto que ela assume um lugar nos discursos da
organizacdo ¢ também na estratégia para a obtencdo de lucro e capital de forma a ser

necessario a comunicagdo sobre o tema para todos os stakeholders estratégicos.
3.4. Comunicacio, Reputacio e ESG

Como foi visto no capitulo anterior, a Covid-19 mudou a forma com que mercado
enxergava a pauta de ESG dentro das organizagdes, o que fez com que o tema ganhasse
destaque e fosse inserido nas estratégias de negdcio. Almeida e Belo (2021) ressaltam que na
pandemia do Covid-19 as cobrangas sociais por um posicionamento coerente € a exigéncia
dos publicos por organizagdes que gerem um impacto positivo na sociedade atingiram um
novo patamar. A pesquisa ‘“Pandemia da Covid-19 no Brasil” realizada pela RepTrak
Company mostrou que o crédito de confianga e admiracao, o que pode ser entendido como
reputagdo, nas organizagdes passa a ser concedido menos na relagdo empresa-consumidor e
mais na relagdo empresa-sociedade e ecossistema de stakeholders (ALMEIDA E BELO,
2021). Este dado explicita como a gestdo do impacto das organizagdes na sociedade assumiu
um papel crucial na constru¢ao da reputacao das organizagoes.

Neste cendrio, nota-se como o ESG torna-se um termo essencial quando o assunto ¢
reputacdo corporativa. Entende-se por reputacdo corporativa uma representacao coletiva das
acoes e resultados da organizagdo, por meio da qual se demonstra sua habilidade em gerar
valores para multiplos stakeholders. (FOMBRUN E RINDOVA apud ALMEIDA E BELO,
2021). Assim, nota-se que o conjunto de agdes da organizacdo a longo prazo forma uma
percepcao dos stakeholders a seu respeito, chamada de reputacdo, e no contexto em que a
preocupacdo com o meio ambiente e a sociedade ganha forca, as acdes da organizagdo em

relagdo a este tema passam a ser essenciais para a construcao de uma reputagdo positiva.
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Um ponto importante de ressaltar ¢ que muitas vezes os termos reputagdo corporativa
e imagem corporativa sdo utilizados como sinénimos, embora ndo apresentem 0 mesmo
significado. A imagem ¢ o resultado do processo comunicacional, comportamental e
simbolico, realizado pelos membros de uma organizagdo, e também da construg¢do de sentido
pelos atores externos em interagdo. Ja a reputagdo pode ser entendida como uma
representacdo coletiva das agdes e dos resultados das empresas ao longo dos anos. Uma
metafora que pode ser utilizada para diferenciar os ambos conceitos € que a imagem seria a
fotografia, um recorte referente a um momento especifico, € a reputagdo seria um filme, o
resultado do processo a longo prazo (LOBATO E NEIVA, 2022). A reputagdo ¢ o valor
intangivel mais importante para uma organiza¢do, de modo que ela possa determinar o

sucesso ou fracasso de um negoécio.

Uma reputacdo positiva atua como um ima que atrai investidores e diminui os
custos do capital; traz novos consumidores e retém os atuais; eleva o moral dos
empregados; atrai e retém talentos; contribui para melhores negociagdes com
fornecedores e prestadores de servigo; ¢ leva a uma cobertura mais justa da midia.
Em momentos de crise, esse capital reputacional pode literalmente 'salvar a vida' de
uma organiza¢do.(ALMEIDA E BELO, 2021, p. 187)

Assim pode-se afirmar que a reputagcdo ¢ a percepcdo da empresa a longo prazo, o
capital reputacional ¢ intangivel, mas em momentos de crise pode determinar o sucesso ou o
fracasso de uma organizagdo. Neste contexto, a comunicacdo organizacional que visa garantir
uma relagdo entre as organizagdes e seus diversos publicos de interesse torna-se instrumento
essencial na construgdo de uma reputagdo positiva por meio da confianga. Desse modo,
pode-se afirmar que a comunicagdo organizacional deve utilizar do mix da comunicagdo
integrada para desenvolver uma comunicagdo solida, coerente e acima de tudo transparente
para que os stakeholders confiem na organizacdo e consequentemente tenham uma boa
reputacao.

E neste contexto que o ESG entra como estratégia que garante retorno de capital
reputacional para as organizagdes. As trés letras que representam a sustentabilidade no
mundo corporativo demonstram como as empresas estao trabalhando para garantir resultados
ndo somente no curto prazo, mas que também sejam sustentaveis no futuro. Vale ressaltar que
uma estratégia de ESG mal estruturada, mas que ¢ comunicada aos stakeholders da
organizacdo, pode caracterizar os fendmenos de greenwashing ou socialwashing, € gerar um
retorno negativo para a reputacdo. Estes fendmenos consistem em agdes que sao promovidas
como estratégia puramente de marketing, sem promover de fato um impacto e tendo como

objetivo somente a autopromogao da empresa .
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Um ponto interessante de se observar ¢ que muitas empresas acusadas de
greenwashing ou socialwashing nao tinham como objetivo mentir, 0 que geralmente acontece
¢ que essas organizagdes pretendem entregar mais do que esta ao seu alcance ou definem
estratégias que nao estdo relacionadas com o negdcio e, consequentemente, os resultados
obtidos deixam a desejar (CATUCCI E MARQUES, 2024). Isso demonstra como uma
estratégia de ESG para ser implementada exige um planejamento e uma metodologia para

que seja efetiva para organizacao e para os seus stakeholders.
3.5 Papel da Comunica¢io na implementacio de uma estratégia de ESG

Nos tdpicos anteriores foi discutida a importancia da sustentabilidade na comunicagado
organizacional para o posicionamento e a constru¢dao de reputagcdo das organizagdes, agora o
foco sera o outro lado da moeda: compreender a importancia da comunicacdo para a
implementagdo das estratégias de ESG. Rodolfo Guttilla, CEO da Consultoria CAUSE,
propde em seu livro “Como implementar uma estratégia de ESG: do propodsito a agdo”
(2023), uma metodologia utilizada pela sua empresa para ajudar seus clientes a
implementarem estratégias de ESG em seus negocios. A Figura 9 ilustra as etapas desta

metodologia denominada pelo autor como “Uma Jornada ESG”.

Figura 9: Uma Jornada de ESG

1 5
FUNDAMENTOS TRANSFORMACAO
2 4
ESTRUTURAS
ESSENCIAIS DISSEMINACAO
3
ESTRATEGIA ESG

Fonte: Adaptacdo GUTILLA, 2023

Para Gutilla (2023) o primeiro passo para implementar uma estratégia de ESG ¢

realizar o diagnostico das dimensdes ambientais, sociais e de governanga para entender qual o
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nivel de maturidade em ESG daquela organizagdo. Este processo deve avaliar as acdes ja
existentes, compreender o modelo, a vocacdo e os temas materiais do negdcio, além de
analisar os contextos externo e interno e a percepc¢ao dos stakeholders sobre o assunto.
Assim, esta etapa € de suma importancia para o desenvolvimento da estratégia, uma vez que
ela traz uma fotografia em alta resolugao do cenario atual da empresa e garante insumos para
os passos seguintes (GUTILLA, 2023).

A segunda etapa consiste em desenvolver trés estruturas essenciais para o sucesso de
uma estratégia de ESG: o propdsito, a matriz de materialidade e o mapa de stakeholders. O
conceito de proposito das organizacdes esta diretamente relacionado ao POR QUE da Teoria
do Golden Circle, de Simon Sinek. Para Sinek, conhecer o POR QUE, esta relacionado ao
propdsito, o autor ressalta que a causa da organizagdo ¢ a uUnica maneira de manter um
sucesso duradouro, quando o POR QUE fica confuso torna-se muito mais dificil manter o
crescimento e a inspiragdo que ajudou impulsionar o sucesso original (SINEK apud
GUTILLA, 2023). Assim, o proposito deve nortear todas as agdes da organizacao, ele ird
garantir que todos sigam o mesmo caminho e alcance seus objetivos.

A matriz de materialidade, segunda estrutura essencial, ¢ de suma importancia para a
constru¢do de uma estratégia de ESG, uma vez que ela ajuda a organizagdo a identificar e
priorizar os temas mais relevantes para o negécio. Ela basicamente, consiste em um grafico
que ranqueia os temas das organizacdes de acordo com a importancia para empresa (€ixo Xx) e
impacto gerado aos stakeholders (eixo y), os temas com maior relevancia e que geram maior
impacto para os stakeholders serdo priorizados. O mapa de stakeholders, Gltima estrutura,
corresponde a uma lista de todos os stakeholders da organizagdo agrupados de acordo com o
papel de interesse estratégico que podem desempenhar. Com essas estruturas delimitadas a
estratégia de ESG terd mais coeréncia com o negocio, o que garante que a empresa nao caia
em um greenwashing ou socialwashing, mas tenha uma estratégia que se conecte com o
negocio.

A terceira etapa refere-se ao processo de fato, desenvolver a estratégia com base nas
informagdes que foram levantadas nas etapas anteriores. Para esta etapa ¢ importante
construir um mapa de implementagdo ¢ de governanca da estratégia, porque desenvolvé-la e
coloca-la em prética pode demorar anos. Ademais, deve-se definir os KPI (Key Performance
Indicators) para mensurar e comprovar a efetividade da estratégia implementada.

A quarta etapa, a de disseminagdo e engajamento, ¢ o momento em que a
comunicacdo organizacional entra em cena. A partir do mapeamento de stakeholders, que foi

realizado nas etapas anteriores, deve-se trabalhar um processo de engajamento com todos os
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publicos para que estes desempenhem seus papéis estratégicos e se tornem agentes de
transformacdo. Esta etapa serd explicada de forma mais aprofundada no préoximo tépico deste
capitulo.

Por fim, a quinta e ultima etapa ¢ a transformacdo, o resultado final do
desenvolvimento da estratégia de ESG. Nesta etapa cabe a organizagdo o acompanhamento
estratégico da implementacdo das acdes e garantir que esta ndo seja uma acgdo pontual, mas
que tenha resultados a longo prazo tanto para empresa quanto para sociedade e o meio
ambiente. Logo, nota-se que o processo para se implementar uma estratégia de ESG ¢
complexo, longo e construido por diversas maos, de modo que a comunicacao seja um
elemento essencial para garantir a atuacdo em sinergia e consequentemente o sucesso da

estratégia.
3.6 Processo de engajamento de stakeholders

Como foi visto no topico acima, o engajamento de stakeholders ¢ uma etapa essencial
para a implementacdo eficaz de uma estratégia de ESG, uma vez que ele garante que todos os
publicos de interesse desempenhem seus respectivos papéis e se tornem agentes de
transformacgdo. Vale ressaltar que o engajamento de stakeholders ndo ¢ um processo presente
somente na implementa¢do de uma agao especifica de ESG, mas que ele deve permear toda a
estratégia da companhia. Ele é necessario para as empresas que seguem o modelo de
governanga Stakeholder oriented, que foi explicado no primeiro capitulo, visto que como
neste modelo de governanga todas as partes interessadas sao consideradas nos processos de
decisdo, todos precisam ser informados ou consultados para garantir que de fato as decisdes
serdo tomadas de acordo com o interesse de todos. Neste cenario, a gestdo € o engajamento
de stakeholders tem sido reconhecida como tao importante quanto estratégias competitivas e
crescimento para o desempenho e a criacdo de valor das organizagdes (MASCENA;
STOCKER apud RUBIN, 2023).

Krick et al. (2005) faz uma retomada da evolu¢do do processo de engajamento de
stakeholder com o passar do tempo. Ele destaca que a Primeira Geragao do engajamento
corporativo com stakeholders foi impulsionada principalmente por pressdes externas, devido
a demandas especificas que geram conflitos com os stakeholders. Conforme as organizagdes
notaram os beneficios de um comportamento mais proativo e didlogo continuo com os seus
publicos, muitas empresas desenvolveram estratégias e abordagens mais sofisticadas de
engajamento com stakeholders, o que para o autor marcou o inicio da Segunda Geragao que

atestou o aumento da compreensao e eficacia ao gerenciar riscos e resolver conflitos.
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Krick et al (2005) destaca que atualmente, as empresas lideres compreenderam que o
engajamento com sfakeholders contribui com aprendizado e a inovagdo de produtos e
processos, o que torna as decisdes estratégicas mais sustentaveis e definem a Terceira
Geragdo. Essa Terceira Geracao permite alinhar desempenho social, ambiental e econdmico
no planejamento estratégico da empresa. Segundo o autor, para que isso seja possivel, €
necessario conhecimento, recursos financeiros, humanos e operacionais, de modo a permitir a
que todos os interessados alcancem os resultados que ndo seriam possiveis se estivessem
sozinhos. Apesar dos desafios, quando bem feito, ele ndo s6 impulsiona a empresa em um
ambiente cada vez mais complexo, mas também provoca mudancas sist€émicas € necessarias
para o desenvolvimento sustentdvel (KRICK, 2005).

No contexto de utilizar o engajamento de stakeholder na implementagdo de
estratégias de ESG, a UNDESA (United Nations Department of Economic and Social Affairs)
em conjunto com o UNITAR (United Nations Institute for Training and Research), langcaram
em 2020 o “Stakeholder Engagement & The 2030 Agenda: A Practical Guide”. Este guia
ressalta a importancia do envolvimento das partes interessadas na Agenda 2030 e apresenta
mais um olhar do engajamento, com o objetivo de garantir maior assertividade e qualidade na
implementagdo desse processo. Ele destaca que, para que o engajamento com as partes
interessadas seja considerado efetivo, de longo prazo e promova de fato desenvolvimento da
sociedade, ele precisa ser combinado a melhorias na educacdo, servicos publicos,
mecanismos de responsabilizagdo, dentre outros (WILLIAMS apud RUBIN, 2023).

Neste sentido, nota-se que o sucesso a longo prazo dos negdcios estd diretamente
relacionado a qualidade dos relacionamentos com os stakeholders, de modo que a criagdo de
valor compartilhado entre a organizacdo e seus stakeholders seja um objetivo estratégico
essencial para as empresas. Assim, as empresas ndo devem tratar o relacionamento com os
stakeholders como algo periférico na constru¢do de uma estratégia, mas sim como uma
abordagem central para a condugdo de negocios sustentaveis. Somente através de bons
relacionamentos com os mais diversos publicos ¢ possivel criar e gerir esse valor

compartilhado, de forma a garantir o sucesso a longo prazo.

3.7 Relatorios de ESG e Metodologias de Relato

No tdpico anterior foi visto como o engajamento de stakeholders ¢ uma etapa

essencial para o sucesso das estratégias de ESG, uma vez que este processo permite que as

empresas integrem os interesses de seus diversos publicos em suas decisdes. Neste contexto,
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um dos principais canais da organizacdo para reportar aos seus stakeholders suas praticas,
sejam elas voltadas para ESG ou ndo, ¢ o relatorio de sustentabilidade ou o relatorio
integrado, que também envolve aspectos mais econdomicos. Assim, os relatérios de ESG
desempenham um papel central no processo de engajamento com stakeholders, visto que eles
sdo um meio transparente para que as empresas comuniquem seus impactos e resultados para
todas as partes interessadas.

A GRI, Global Reporting Initiative (GRI, 2013), ¢ o modelo mais utilizado
internacionalmente para a elaboracdo de relatorios de sustentabilidade, criado pela ONU,
publicou cinco Guidelines para producao de relatos: G1 em 2000, G2 em 2002, G3 em 2006,
G3.1 em 2011 e G4 em 2013. Outra metodologia utilizada para a construgao de relatdrios de
sustentabilidade ¢ a ISO 26.000, elaborada pelo ISO/TMB Working Group on Social
Responsibility por meio de um processo que envolveu diversos especialistas (consumidores,
governo, industria, trabalhadores, organizagdes ndo-governamentais, academia e outros) de
mais de 90 paises e 40 organizagdes internacionais, ela fornece diretrizes sobre gestdo da
responsabilidade social. Estes dois principais padrdes, usados para orientar a producio dos
relatdrios, sdo fundamentais para garantir que as informacdes divulgadas sejam completas,
comparaveis e acessiveis (PARAVENTI, 2017).

A GRI-G4 e a ISO 26.000 convergem em um ponto essencial, o engajamento com as
partes interessadas ¢ considerado um principio fundamental para a gestdo sustentavel para
ambos os modelos. Este principio ndo apenas contribui para a transparéncia e clareza das
informacdes reportadas, mas também assegura que os temas materiais, aqueles mais
importantes para a organizacao e seus stakeholders, sejam corretamente geridos e reportados
(PARAVENTI, 2017). Dessa forma, a interagdo frequente e estruturada com os publicos
relevantes garante que as empresas possam alinhar suas agdes as expectativas sociais, o que
fortalece o relacionamento e a confianca com seus publicos de interesse. A Figura 10 abaixo
apresenta uma sintese das recomendagdes dos modelos que se relacionam com a demanda e o

valor atribuidos ao engajamento de stakeholders.

Figura 10: Sintese das diretrizes GRI G4 ¢ ISO 26.000 de engajamento de stakeholders

FATOR GRI - G4 ISO 26.000

Accountability; transparéncia;
comportamento  ético;  respeito  pelos

Principios do|Inclusdo de stakeholders, contexto dal. . ) .
. interesses das partes interessadas; respeito
modelo sustentabilidade, completude e . .
, .. pelo Estado de direito; respeito pelas normas
(para conteudo) materialidade.

internacionais de comportamento;
respeito pelos direitos humanos
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Principio de

Influéncia das avaliagdes e decisdes dos

Respeito, consideragao e resposta a

Objetivos do
engajamento

externa; fornecer perspectiva diferente
sobre pontos fortes e fracos e evitar
criticas inesperadas; ajudar a identificar
problemas antes que ocorram; contribuir
para o conhecimento continuo da
organizagdo ¢ dos stakeholders; construir
reputagdo externa positiva, mostrar
preocupagao

da empresa sobre opinides externas.

. stakeholders para a definicdo da|. ~ .
engajamento de e . . interesses. Nao deve ser maior que
. materialidade, por meio de inputs . )
partes interessadas . as expectativas da sociedade
valiosos.
Aumentar a credibilidade interna e

Base solida para decisdes; compreender
efeitos, produzir impactos positivos e reduzir
negativos; aprendizagem continua.

Conciliar conflitos; testar confiabilidade de
alegacdes da organizagdo; cumprir obrigacdes
legais; aumentar transparéncia

conquistar parceiros para beneficios mituos

Critérios de selecao
de
partes interessadas

Responsabilidade; influéncia;
proximidade; dependéncia; e
representacao

Grupos cujos interesses podem ser

afetados pelas decisdes da organizagdo. Com
interesses  relevantes para a  pratica
sustentavel. Sem preferéncia por grupos
amigaveis ou negligenciamento de

grupos silenciosos. Cuidado ético com a
transparéncia sobre ndo-independéncia

Informacdes
disponibilizadas
para o processo de
engajamento

Objetivo do didlogo; motivagdes da
organizagdo; como os stakeholders
podem contribuir e ser beneficiados; por
que ele foi escolhido; procedimentos
apos consulta.

Engajamento sera eficaz se as
partes interessadas tiverem o
conhecimento e as informagdes
necessarias a tomada de decisoes

Identificacio de
temas de interesse

Engajamento precisa identificar
0s aspectos mais criticos a serem
gerenciados e o porqué.

Processo precisa identificar
claramente os interesses.

Priorizacao de

temas

Construgdo de critério de priorizagdo da
matriz de materialidade, com feedback
mais profundo sobre

aspectos materiais e limites.

Anélise de interesses e expectativas

a partir dos temas centrais da
responsabilidade social do modelo.

Partes interessadas devem participar do
processo de priorizac¢do de temas.

Comunicacao de
temas que serao
contemplados

Na etapa de validagdo

Na etapa de divulgagdo do relato,
como resposta aos interesses
das partes interessadas.

Abordagem

Grupos ou individualmente.

Identificacdo pode ser on-line, mas
priorizagao demanda interagao
(individualmente ou por focus group)

Interativo. Via de mao dupla
em todas as etapas.

Fonte: PARAVENTI, 2017

Com base no quadro elaborado por Paraventi (2017), nota-se que por mais que ambos

os modelos destaquem que o engajamento com stakeholders seja essencial para gestdo das

estratégias de ESG, existem algumas divergéncias na realizagdo do processo. Neste sentido, o

relatdrio ndo s6 ¢ uma ferramenta que compode o processo de engajamento de stakeholders, ao

informar de forma clara e padronizada as partes interessadas a respeito das acdes das

organizagdes, como ele também reporta o resultado do engajamento que ¢ a definicdo dos

temas materiais e como todos os publicos sdo levados em considera¢ao no processo decisorio.
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Dessa forma, os relatorios tém como funcionalidade ideal efetivar discursivamente as
praticas que compdem a estratégia e o modelo de gestdo de organizagdes, bem como indicar
os pontos de evolugdo necessaria, os temas controversos e os desafios dos negdcios, langando
compromissos sobre eles sempre que possivel (LOBATO E NEIVA, 2022). Neste sentido, os
modelos GRI e ISO 26.000 surgem como uma forma de guiar e padronizar os relatérios de
sustentabilidade, de forma que eles se tornem comparaveis e acessiveis.

Neste sentido, um ponto importante a destacar ¢ que pelo fato do relatorio ser
produzido a partir das metodologias GRI e ISO 26.000, ele segue recomendacdes e normas
especificas, de modo que sua leitura seja complexa e demande um conhecimento dos temas
abordados. Desse modo, nota-se que os relatdrios sdo acessiveis no ambito de estarem
disponiveis para a consulta de todos os stakeholders, no entanto eles ndo sdo acessiveis a
nivel de compreensdo por todos. E ao considerar que sdo uma importante ferramenta de
engajamento ¢ de legitimacao das praticas de sustentabilidade da organizagdo, nota-se que
existe a necessidade de se trabalhar a comunicacao sobre sustentabilidade em outros canais
que possuam um grande alcance e acessibilidade a todos.

No proximo topico sera discutido como as redes digitais sio um importante canal de
comunicacdo das organizagdes, no qual também ¢ possivel observar um esfor¢co voltado a

comunicar a sustentabilidade para os stakeholders.
3.8 Comunicac¢io Digital e ESG

Como foi visto no tdpico anterior, os relatorios de sustentabilidade sdo o principal
canal de comunica¢do das organizagdes para transmitir aos stakeholders suas praticas de
ESG, mas como a comunicagdo organizacional envolve todo um ecossistema, a comunicagao
sobre ESG ndo se restringe somente a um canal. Com base nesta premissa, ¢ importante
destacar que as midias digitais desempenham um papel cada vez mais crucial nas estratégias
de comunicagdo organizacional, especialmente no contexto contemporidneo, no qual as
plataformas de rede, como Facebook, Instagram, LinkedIn, X (antigo Twitter), transformaram
como se estabelecem as relacdes na sociedade. Neste cenario, essas plataformas, se
consolidaram como ambientes que agregam comunidades, o que possibilita que elas sejam
um local de trocas de mensagens, transagdes comerciais € de consumo de bens e de
informagdo, mediados por sistemas algoritmicos controlados e ajustados com frequéncia para
a mercantilizar os dados dos usuarios (SAAD apud RAPOSO E TERRA, 2020).

Neste contexto, Van Djick (2013) acredita que uma engenharia da conectividade se

estabeleceu a partir da jungdo material e representativa de uma cultura, na qual as tecnologias
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moldam e sdo moldadas por um sistema econdmico, legal e também por seus usudrios e
conteudos por meio das plataformas digitais. A autora cunhou o termo “plataformizacao da
sociedade” para explicar o fendomeno da digitaliza¢ao da vida dos usuarios nas plataformas de
rede, que hoje estdo presentes em diversas esferas, como consumo, saude, educagdo,
transporte, relacionamentos, de forma que os usuarios tenham uma relagdo de dependéncia
com as estrutura de vida digital.

Em um cenario em que a vida de todos estd digitalizada dentro das plataformas, a
visibilidade nas midias digitais se torna um ativo estratégico, principalmente para empresas
que desejam se comunicar com seus stakeholders neste ambiente. Como observa Bucher
(2012), a visibilidade nas plataformas funciona como uma forma de poder, regida por
algoritmos que classificam e ordenam conteudos de acordo com interagdes e conexdes. No
contexto da comunicagdo organizacional, essa visibilidade digital permite que as empresas
ampliem o alcance de suas agdes e campanhas, de modo a envolver os publicos na estratégia
e também comunicé-los acerca de suas agdes. A auséncia nas plataformas digitais, por outro
lado, pode resultar na invisibilidade das empresas, o que distancia elas das discussdes sociais
e do olhar dos publicos, que para Bauman (2021), na era da informagao, a invisibilidade ¢
equivalente a morte.

Neste cenario, a presenga das organizacdes nas redes digitais tornou-se essencial para
que elas consigam se comunicar e se conectar com seus publicos de forma efetiva. As
plataformas digitais, conforme apontado por Raposo e Terra (2020), permitem uma maior
interagdo entre marcas ¢ consumidores, antes limitada aos canais unilaterais como televisao e
radio. E hoje, por meio de comunidades de marca, as corporagdes conseguem dialogar
diretamente com seus publicos, o que promove o relacionamento mais préximo com eles, via
a troca de informagdes boca a boca, o chamado buzz informacional, ou word of mouth, que
desempenha um papel importante na formacao de percepgdes acerca da organizagao.

Neste ambito, essa troca nas midias digitais facilita a disseminacdo de mensagens
relacionadas as empresas, o que pode ser positivo ou negativo, dependendo da situagdo. A
dindmica das redes sociais, funciona pela légica de compartilhamento e interagdo, permite
que os usudrios ndo apenas consumam, mas também promovam as mensagens das empresas.
Segundo Raposo e Terra (2020), o papel dos usuarios nas plataformas digitais evoluiu com o
passar do tempo, além de consumidores, eles se tornaram divulgadores das agdes das
empresas, de modo a influenciar o comportamento das marcas e reforcar a necessidade de

uma comunicagdo organizacional que valorize a participacao ativa desses publicos. Com base
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nessa ideia, uma das principais métricas de sucesso da comunica¢do nas redes digitais € o
engajamento, isto €, 0 quanto os usuarios interagem com o conteudo.

No entanto, apesar da for¢a das redes sociais, as empresas nao possuem controle total
sobre a disseminacdo de seus contetidos nas plataformas. Em tempos de algoritmos e de
constantes mudancas nas regras de visibilidade nas redes, a gestdo da comunicacao
organizacional nas midias digitais exige um processo continuo de experimentacdo e
adaptacdo. Isso ¢ particularmente desafiador para as empresas que buscam comunicar suas
praticas de ESG, j& que as mensagens podem ser amplificadas ou ofuscadas dependendo da
forma como os algoritmos priorizam determinados conteidos (RAPOSO E TERRA, 2020).

Um ponto importante de se destacar ¢ que a utilizagdo das plataformas digitais para
comunicar as estratégias de ESG permite que as empresas adotem uma postura mais
transparente e participativa, o que se aproxima da ideia do processo de engajamento de
stakeholder. A comunicag¢dao nas redes sociais consiste em um constante didlogo com os
publicos, o que facilita a coleta de feedbacks em tempo real e a adaptagdes nas estratégias de
comunica¢do das empresas conforme as expectativas dos publicos. Nesse sentido, as midias
digitais se tornam um espago poderoso para as empresas construirem uma narrativa soélida e
confidvel sobre suas praticas de sustentabilidade, visto que elas sdo um canal de grande
alcance e de engajamento com seus diversos publicos.

Portanto, a comunicagdo organizacional nas midias digitais oferece as empresas um
canal importante para comunicar suas praticas de ESG e engajar stakeholders em relagao a
sua estratégia. O papel das plataformas vai além da simples divulgacdo de informagdes, elas
servem como mediadoras da visibilidade e da reputagdo das organizacdes, especialmente no
que se refere as praticas de ESG. Para que a comunicagdo seja eficaz nesse ambiente, as
empresas precisam adotar uma postura estratégica que combine o uso de algoritmos, a criagdo

de contetido relevante e o engajamento ativo de suas audiéncias (RAPOSO E TERRA, 2020).
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4. ANALISE DOS DISCURSOS E NARRATIVAS DE ESG EM CANAIS
DIGITAIS

Nos capitulos anteriores foi apresentado a evolucdo das discussdes sobre
sustentabilidade, o papel da comunicagdo na implementagao de uma estratégia de ESG e
como este assunto se desdobra nos discursos e narrativas da organizag¢do. A partir dessas
reflexdes, neste capitulo sera analisado como as empresas comunicam as praticas de ESG em
suas redes digitais. Para isso, sera feito uma analise baseada em um estudo que observou as
publicacdes no Instagram e no LinkedIn durante o primeiro semestre de 2024 das trés
empresas que obtiveram o maior score no ISE B3. Assim, procura-se compreender como as
organizagdes comunicam ESG para além dos relatorios integrados ou de sustentabilidade e

como os discursos de sustentabilidade sdo construidos nas redes digitais.

4.1 Metodologias

Neste primeiro topico serdo apresentadas as metodologias utilizadas para o
desenvolvimento do estudo. Primeiramente sera visto quais serdo as metodologias de analise
e posteriormente os critérios para a escolha dos casos estudados e do periodo de coleta de
dados.

Para realizar este estudo foram utilizadas duas principais metodologias de pesquisa
em comunicagdo: estudo de caso multiplo e analise de conteudo. A metodologia de estudo de
caso multiplo investiga fendmenos contemporaneos em contextos reais, no qual as fronteiras
entre fenOmeno e contexto sdo ambiguas, de modo que seja interessante utilizar diversas
fontes de evidéncia para um bom resultado (Yin, 2001). Além disso, Sake (1994) destaca que
o estudo de caso ndo se limita a uma abordagem metodologica, mas a escolha de um objeto
especifico e funcional, como individuos ou organiza¢des, independentemente da técnica
empregada. J4 a metodologia de andlise de conteudo ¢ uma técnica de pesquisa que examina
sistematicamente mensagens ¢ materiais de comunicagdo para identificar padrdes, temas e
significados. FEla envolve a codificacio de dados qualitativos ou quantitativos,
transformando-os em categorias que possam ser interpretadas e comparadas.

O objeto de estudo selecionado foram as redes digitais, Instagram e LinkedIn, das trés
empresas que obtiveram o maior score no indice de Sustentabilidade Empresarial (ISE) da
bolsa de valores de Sao Paulo (B3) na carteira do ano de 2023. O ISE B3 ¢ o resultado de

uma carteira teorica de ativos com o objetivo de ser o indicador do desempenho médio das
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cotacoes dos ativos de empresas selecionadas pelo seu comprometimento com a
sustentabilidade empresarial (B3, 2024). Ele busca apoiar os investidores na tomada de
decisdo de investimento e induzir as empresas a adotarem as melhores praticas de
sustentabilidade, uma vez que as praticas ESG contribuem para a perenidade dos negocios.

Para que uma empresa possa fazer parte dessa carteira de ativos, ela deve
primeiramente estar listada na B3 e participar de um processo seletivo’ com avaliagdes
quantitativas e qualitativas que irdo calcular o score da organizacdo. Vale destacar que o
indice RepRisk de Risco Reputacional ¢ considerado no processo de avaliagdo (B3, 2024), o
que demonstra como a reputacdo das organizacdes estd intrinsecamente relacionada as suas
praticas de sustentabilidade empresarial.

Na carteira do ano de 2023, as empresas que obtiveram a maior pontuagdo dentro do
ISE B3 foram a Telefonica Brasil, Lojas Renner e Klabin S.A., respectivamente. Na tabela
abaixo consta o score de cada uma delas. No tdpico seguinte sera apresentado mais
informagdes sobre as empresas selecionadas, para que seja feita a anélise de acordo com o

contexto ¢ o modelo de negdcio de cada uma.
Tabela 1: ISE B3 2023

Colocacgao Empresa Score ISE B3
1 Telefonica Brasil 87.67
2 Lojas Renner 86.65
3 Klabin 86.04

Fonte: ESG Workspace B3®

Com as empresas selecionadas, optou-se por realizar uma analise de conteudo a partir
das postagens nas redes sociais Instagram e LinkedIn, por entender que sdo redes de grande
alcance em que as trés empresas tém perfis com uma alta frequéncia de publicagdes. O
Instagram ¢ uma rede social focada em imagens e videos que pertence a Meta, e ¢ uma das
plataformas mais relevantes para compartilhamento de contetido visual. A plataforma oferece
diversos formatos, como feed, stories, reels, e lives, 0 que permite uma uma comunicacao
dindmica e de alto engajamento com os publicos. E o Linkedln ¢ uma rede social
profissional, voltada para o networking, na qual os usuéarios criam perfis com suas

experiéncias e habilidades. Diversas empresas possuem paginas no LinkedIn para

" Metodologia e Diretrizes ISE B3: htt
em: 31 out. 2024.
8 https://esgws.b3.com.br/. Acesso em: 31 out. 2024..
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compartilhar suas agdes relevantes para o mercado e também fortalecer suas marcas
empregadoras.

Com base nas caracteristicas das duas redes sociais, elas foram escolhidas, porque em
ambas, as organizagdes desenvolvem uma comunicagdo institucional que geralmente contém
as narrativas e discursos de ESG. Dessa forma, utilizd-las como objeto de estudo dara
insumos para a futura andlise de como as organizacdes constroem seus discursos acerca de
ESG em canais que ndo sdo o relatorio de sustentabilidade.

O periodo escolhido para a coleta de dados das publicagdes foi 01/02/2024 a
30/06/2024, pois € no primeiro semestre do ano que as empresas publicam seus relatérios
integrados ou de sustentabilidade, referente ao ano anterior e acreditou-se que poderia existir
uma tendéncia de uma maior comunicagao sobre o tema nas redes durante este periodo.

Assim, o estudo seré realizada a partir das metodologias de estudo de caso multiplos e
analise de conteudo, o objeto a ser estudado serdo as postagens no Instagram e no LinkedIn
das empresas que obtiveram a maior pontua¢do no ISE da B3 na carteira de 2023, durante o
primeiro semestre de 2024. Logo, com as bases da pesquisa apresentadas, no proximo topico
serd discutido informagdes relevantes sobre as empresas escolhidas para o direcionamento da

analise, posteriormente.
4.2. Casos Analisados

Como foi falado no tdpico anterior, os casos analisados neste trabalho serdo as
postagens realizadas no Instagram e no LinkedIn das empresas Telefonica Brasil, Lojas
Renner e Klabin S.A. Para direcionar a andlise ¢ necessario compreender primeiramente o
modelo de negdcio das organizagdes e como a estratégia de ESG se enquadra dentro do
cenario da empresa.

A empresa que obteve o maior score na carteira do ISE B3 em 2023 foi a Telefonica
Brasil. A Telefonica ¢ uma empresa multinacional com sede na Espanha, que no Brasil ¢
conhecida pela sua marca comercial Vivo. A Vivo se considera um hub digital que facilita o
acesso dos clientes a servicos em diferentes areas, como entretenimento, esportes, segurancga
digital, finangas, saude e educagdo, além de atuar na prestacio de servicos de
telecomunicagdes fixa e movel em todo o territorio brasileiro e contar com um portfolio de

produtos completo e convergente para clientes B2C e B2B.
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A empresa destaca em seu site institucional’ que seu proposito ¢ “digitalizar para
aproximar pessoas, negocios ¢ toda sociedade, construindo uma na¢do mais conectada e
transformando a vida dos brasileiros”. Além disso, no site também comunicam que possuem
a Fundacdo Telefonica Vivo, que ¢ uma das responsaveis pelo pilar social de ESG na
empresa. A Vivo conta com 847 mil seguidores no Instagram e seu perfil na rede ¢ @vivo,

como mostra a Figura 10.

Figura 11: Instagram @Vivo

(2} www.ivo.com.br and 4 more

Message

*Fibra #Totz

Fonte: Instagram Vivo'’
Ja no LinkedIn a empresa possui 1.277.038 seguidores e seu perfil ¢ Vivo (Telefonica

Brasil), como pode ser observado na Figura 12.
Figura 12: LinkedIn Vivo (Telefonica Brasil)
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Vivo (Telefénica Brasil) ©

Com a conexds, queremaos que vocé descubra novos pontos de vista e aproveite tude o que realmente
importa.

elecomunicacdes - 530 Paulo mi de seguidores - + de 10 mil funcionanos
T‘ Classificacdo em Linkedin Top Companies

V&l Raquel & mais 47 ex-funcionarios trabalham agui

% Site institucional Telefonica Brasil: https://www.telefonica.com.br/a-telefonica. Acessado em 31 out. 2024.
' Instagram Vivo: https://www.instagram.com/vivo/ . Acessado em 31 out. 2024.
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Fonte: LinkedIn Vivo'!

A empresa que obteve o segundo maior score foi a Lojas Renner, a maior varejista de
moda do mercado nacional. A organizagdo se caracteriza em seu site institucional'? como um
ecossistema de moda e lifestyle conectado a seus clientes por meio de canais digitais e mais
de 600 lojas no Brasil, Argentina e Uruguai. Eles contam com seis grandes marcas em seu
portfolio: Renner, Camicado, Youcom, Ashua, Realize CFI e Repassa. O proposito das Lojas
Renner ¢ “Encantar a todos € a nossa realiza¢do”, e no site institucional também apresentam
uma proposta de valor que ¢ “Entregar a melhor experiéncia em moda e lifestyle para o
segmento médio/alto, encantando nossos clientes com produtos e servigos de qualidade a
precos competitivos, por meio de um ecossistema inovador e sustentavel.”.

A Lojas Renner ndo possui um Instagram institucional, em decorréncia deste fato o
perfil utilizado no estudo de caso sera o da marca que da nome a empresa, o @lojasrenner,

que possui 8,6 milhdes de seguidores e pode ser observado na Figura 13.

Figura 13: Instagram Lojas Renner

lojasrenner

Cultural Black Friday

Fonte: Instagram @Lojasrenner"

Em contrapartida, o LinkedIn analisado ser4 o Lojas Renner S.A. que representa todas
as marcas da empresa e conta com exatos 1.267.462 seguidores, a Figura 14 ilustra o perfil na

plataforma.

" LinkedIn Vivo: https:/www.linkedin.com/company/vivo-telefonicabr/posts/?feedView=all. Acessado em

31/10/

12 Site Institucional:
31/10/2024.

'3 Instagram Lojas Renner: https://www.instagram.com/lojasrenner/. Acesso em 31 out. 2024,

Acessado em
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Figura 14: LinkedIn Lojas Renner S.A.
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Fonte: LinkedIn Lojas Renner S.A.'"

Por fim, o ultimo caso que serd analisado ¢ a empresa que obteve o terceiro maior
score, a Klabin S.A. A Klabin ¢ a maior produtora e exportadora de papéis para embalagens e
de solugdes sustentdveis em embalagens de papel do Brasil. Neste cenario, a organizagao se
caracteriza como uma empresa B2B, isto ¢, os produtos vendidos para ela sao direcionados a
outras empresas, de modo que seus clientes ndo sejam o consumidor final do produto.
Diferentemente das duas empresas anteriores, a Klabin possui um perfil no Instagram com
seu nome institucional @klabin.sa que conta com 133 mil seguidores e pode ser observado na

Figura 15.

4 LinkedIn Lojas Renner: https://www.linkedin.com/company/lojas-renner/posts/?feedView=all. Acesso em 31
out. 2024.
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Figura 15: Instagram Klabin S.A.

klabin.sa

Message

Fonte: Instagram @klabin.sa '°

O LinkedIn da Klabin segue a mesma logica do Instagram e também tem o nome
institucional da empresa. A Klabin possui 1.011.766 seguidores no LinkedIn e seu perfil na
plataforma esta representado na Figura 16.

Figura 16: LinkedIn Klabin
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Fonte: LinkedIn Klabin'e

A partir dessa contextualizacdo sobre as empresas, ¢ possivel observar que trata-se de

organizagdes que pertencem a diferentes setores e que possuem estratégias de comunicacao

!5 Instagram Klabin S.A.: https://www.instagram.com/klabin.sa/. Acesso em 31/10/2024
16 Linkedln Klabin S.A.: https://www.linkedin.com/company/klabin/posts/?feedView=all. Acesso em
31/10/2024.
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organizacional diferentes. A Telefonica Brasil (Vivo), com a comunicagdo voltada a
tecnologia e inovagao, a Lojas Renner direcionada & moda e a Klabin a celulose. Desta forma,
nota-se que as narrativas e os discursos das organizacdes sdo construidos a partir das pautas
determinadas pelo negocio da empresa e nos proximos topicos sera analisado como essas

pautas se desdobram relacionadas aos pilares de ESG.
4.3 Analise de dados

Neste topico sera apresentado o resultado da pesquisa que buscou investigar como as
empresas com maior score no ISE B3 comunicam suas praticas de sustentabilidade no
Instagram e no LinkedIn. Para isso, foi realizado uma coleta de dados nas redes sociais
supracitadas no periodo de 01/02/2024 a 30/06/2024, com objetivo de observar o volume de
publicacdes neste periodo destinados ao tema de ESG, os pilares que as organizagdes
comunicam, os temas que se destacam em cada um dos casos analisados € como eles
constroem as narrativas e os discursos de sustentabilidade.

Primeiramente, foram analisadas as métricas gerais de social media dos trés perfis. No
Instagram, as métricas analisadas foram ntimero total de seguidores (no momento da coleta),
numero total de postagens realizadas no feed durante o periodo, o total de curtidas das
postagens e também a taxa geral de engajamento médio. Os dados como total de seguidores e
o nimero de postagens foram coletados pela autora nos perfis das organizagdes, € os dados de
curtidas e engajamento médio foram extraidos da plataforma de monitoramento de social

media Zeeng'’. Na Tabela 2 consta os dados supracitados de cada organizagio.

Tabela 2: Métricas Gerais Instagram

Vivo Renner Klabin

Seguidores 807.366 8.604.434 127.986
Posts 243 342 65
Curtidas 466.339 572.233 113.971
Comentarios 74.995 27.077 3.176
Engajamento médio 0,28% 0,02% 1,86%

Fonte: Elaborado pela autora

Ja no LinkedIn, foram analisadas métricas como numero total de seguidores dos

perfis, nimero total de postagens realizadas no periodo determinado, a soma de curtidas e de

17 Relatério de monitoramento: https://platform.zeeng.com.br/Relatorios/Visualizar/?idRelatorio=14096. Acesso
em 03/11/2024.
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comentarios, e a taxa de engajamento médio. Todas as métricas do LinkedIn foram coletadas
pela autora no perfil das organizacdes e a taxa de engajamento médio foi calculada a partir da

formula'™ (N° Curtidas / N° Seguidores ) x 100. Na Tabela 4 constam os dados de cada

organizacao no periodo analisado.
Tabela 3: Métrica Gerais LinkedIn

Vivo Renner Klabin

Seguidores 1.277.038 1.267.462 1.011.766
Posts 78 54 63
Curtidas 52.627 16.727 34.949
Comentarios 2.559 1.077 1.483
Engajamento Médio 0,05 0,03 0,05

Fonte: Elaborado pela Autora

A partir deste olhar geral dos perfis das organizag¢des nas redes, foi realizada uma
analise acerca dos conteudos de cada publicagdo para identificar os que se tratavam de
assuntos relacionados a ESG. As postagens foram classificadas de acordo com o seu tema
principal, e as que se referiam ao ESG, foram classificadas com base no pilar da sigla que se
tratava. Assim, serd possivel compreender o quanto a organizacdo comunica suas praticas de
ESG no Instagram e no LinkedIn e quais sdo os temas dentro da sigla mais relevantes dentro
da comunicagdo das organizagdes nestes canais.

Neste cenario, no Instagram foram coletados o numero total de postagens referentes a
temas de ESG, o numero de post destinado a cada letra da sigla e a média de comentarios
total comparada com a média das publicagdes sobre ESG. comentarios totais comparada com

os das publicacdes sobre ESG. Estes dados estdo presentes na Tabela 4.

Tabela 4: Dados de ESG Instagram

Renner

Total de post 243 342 65
Post ESG 157 42 30
Post E 9 3 15
Post S 146 39 6
Post G 2 0 9

'8 Formula Taxa de Engajamento: https://www.linkedin.com/pulse/taxa-de-engajamento-te-priscilla-cruz/.
Acesso em 03/11/2024.
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% Posts ESG 64,60% 12,20% 46,15%
Média de comentarios Total 308.3 79,17 48,8
Média de comentarios ESG 2634 193,5 29,5

Fonte: Elaborado pela autora

No LinkedIn foram coletados os mesmos dados do Instagram, no entanto foi
adicionado a média de curtidas total comparada com as das publicagdes sobre ESG, porque
na rede social anterior as empresas nao disponibilizam a visualizacdo. Estes dados estdo

presentes na Tabela 5.

Tabela 5: Dados ESG LinkedIn

Vivo

Total de post 78 54 63

Post ESG 42 19 30

Post E 6 4 17
Post S 30 11 4

Post G 6 4 9

% Posts ESG 53,80% 35,10% 47,60%
Média de Likes Total 638,4 312,3 554,7
Média de Likes ESG 640,4 406,7 410,7
Média de comentarios Total 332 20,3 23,5
Média de comentarios Total 28,9 21,8 11,1

Fonte: Elaborada pela autora

A partir dos dados apresentados nas tabelas 2, 3, 4 e 5 ¢ possivel analisar alguns
pontos acerca da comunicagdo organizacional das empresas em suas redes digitais, além de
realizar uma comparagdo entre o panorama geral e os dados das publicagdes de ESG. Em
primeira andlise, nota-se que as métricas gerais do Instagram e LinkedIn sdo diferentes no
comparativo entre as organizagdes, pode-se inferir que esta divergéncia esta relacionada ao
fato de que sdo empresas de natureza de negocios diferentes, de modo que as redes sociais
possam desempenhar diferentes papéis na comunicac¢do organizacional de cada uma delas.
No proximo topico serd analisada a estratégia de comunicacdo organizacional de cada
empresa nas redes digitais e como esta estratégia influencia na constru¢do dos discursos e
narrativas sobre ESG.

Ainda com foco nas métricas gerais, € possivel observar que a Klabin tem os menores

nimeros quando se trata do total de seguidores, curtidas, comentarios e publicagdes no
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Instagram, mas € a empresa que apresenta a maior taxa de engajamento médio, o que pode ser
explicado pela natureza do negdcio B2B. Por outro lado, no LinkedIn a empresa que
apresenta os menores numeros, com excecao dos seguidores, ¢ a Lojas Renner, e a taxa de
engajamento médio se mantém como a menor.

Ao realizar o recorte comparativo entre as publicacdes gerais versus de ESG, nota-se
a partir da analise das tabelas 5 e 6, que a Vivo ¢ a empresa que apresenta a maior
porcentagem de publicacdes relacionadas ao tema de sustentabilidade, a Klabin se posiciona
em segundo lugar e a Lojas Renner apresenta o menor percentual. Ademais, ao olhar para a
quantidade de publicacdes em cada pilar da sigla ESG, observa-se que para Vivo e Renner, o
social € o pilar com mais publicagdes sobre o tema, e para Klabin ¢ o ambiental. Por fim,
nota-se que os dados de curtidas e comentarios totais comparados com os das publicagoes,
relacionadas a ESG, ndo permitem uma inferéncia exata, visto que para algumas empresas o
numero € maior € para outras menor em ambas as redes sociais.

Dessa forma, buscou-se realizar uma analise comparativa a partir de um olhar macro,
por entender que as organizagdes estudadas apresentam naturezas de negodcios diferentes o
que interfere diretamente na estratégia de comunicacao de cada uma delas e em como elas se
relacionam com seus publicos. No topico a seguir serd analisado os discursos e narrativas de

ESG construidos pelas organizac¢des estudadas em suas redes sociais.
4.4 Anilise de Contetdo: Vivo, Lojas Renner e Klabin

A partir dos nimeros que foram vistos no topico anterior, sera analisado como as
organizagdes constroem seus discursos e narrativas de ESG em suas redes sociais. A primeira
empresa a ser analisada serd a Vivo, que apresentou a maior porcentagem de publicacdes
relacionadas aos pilares de ESG no periodo analisado. A Vivo publicou 157 publicagdes,
referentes a sigla ESG, que correspondem a 64,6% do total de seu perfil no Instagram, das
157 publicacdes 93% foram do pilar social, 5,7% do ambiental e apenas 1,3% da governanga.

O grafico na Figura 17 apresenta a distribuicao de acordo com os pilares da sigla ESG.
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Figura 17: Grafico Publica¢des ESG Instagram Vivo

Publicag6es ESG Instagram - Vivo

@ E: Ambiental @ S:Social @ G: Governanga

Fonte: Elaborado pela autora

J4 no LinkedIn foram postadas 42 publicagdes sobre o tema, que representa 53,80%
do total, a divisdo das publica¢des conforme as letras que compdem o ESG esta representada

no grafico da Figura 18.

Figura 18: Grafico Publica¢des ESG LinkedIn Vivo

Publicag6es ESG Linkedin - Vivo

@ E: Ambiental @ S:Social @ G: Governanga

Fonte: Elaborado pela autora
Com base nos graficos, percebe-se que o social € o pilar com o maior nimero de
publicacdes, o que pode ser analisado sob a odtica de Gutilla (2023) de que o guarda-chuva
que o pilar social engloba ¢ o mais amplo dentro das trés letras, de modo que diversos temas
estejam relacionados ao “S”. Nas figuras 19 e 20 constam alguns exemplos de publica¢des de
ESG publicadas no periodo de analise que ilustram como a pilar social sobressai em volume e

os temas que sao abordados pela organizagdo em suas comunicagoes.
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Figura 19: Exemplos Publica¢des Vivo ESG Instagram
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Fonte: Montagem elaborada pela autora

Figura 20: Exemplos Publica¢des Vivo ESG LinkedIn
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Fonte: Montagem elaborada pela autora

Ao analisar os contetdos das publicacdes dentro do pilar social no Instagram,
observa-se que a maioria trata-se de patrocinios de alta visibilidade midiatica como
Lollapalooza, Time Brasil nas Olimpiadas, Selecdo Brasileira de Futebol, Festival de
Parintins. Na maioria de seus patrocinios a Vivo busca relacionar-se a uma causa social,
como no patrocinio do Lollapalooza 2024, no qual a Vivo marcou sua presenga no festival
com o mote “Presenga Preta” relacionado a pauta racial. Outro exemplo ¢ o patrocinio da

Selecao Brasileira de Futebol, em que a Vivo utilizou da figura do jogador Vinicius Jr. que ¢
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frequentemente vitima de racismo na Espanha, onde joga representando o Real Madrid, para
também discutir a pauta racial com o mote “Pretos no devido Lugar”.

A Vivo também aborda em algumas publicagdes no seu Instagram ac¢des da Fundagdo
Vivo sobre projetos de educagdo digital, o que esta alinhado com o propdsito da organizacao
de digitalizar para aproximar. Com 5,7% das publicagdes sobre ESG no Instagram o
ambiental apresenta um destaque menor em quantidade e também sdo inseridos nas
comunicagdes de patrocinio, a exemplo do Show do DJ Alok, no qual a Vivo discutiu o tema
de tecnologia e descarte de lixo eletronico. Por fim, com 1,3%, as publicacdes sobre
governanga no Instagram da Vivo sdo sobre temas relacionados a seguranga em ambientes
digitais, o que também estd alinhado ao propdsito da organizacgdo.

Ao realizar a andlise de contetido no perfil do LinkedIn da Vivo, como mostrado no
grafico da figura 18, o pilar social € o que apresenta a maior porcentagem, € o tema que mais
se destaca sdo acdes e premiagdes da Vivo acerca de diversidade e inclusdo. Os pilares
ambiental e governanca apresentaram o mesmo percentual de 14,3%. As publicagdes
referentes ao pilar ambiental sdo sobre premiagdes de destaque da Vivo e sobre o langamento
da marca de energia renovavel GUD Energia. Ademais, as publicagdes sobre governanga em
sua maioria sao sobre o reporte de resultados e eventos como Vivo Day e ESG Day, o que
demonstra a preocupagdo da empresa com o pilar de transparéncia.

Com base nas andlises realizadas ¢ possivel observar que o perfil do Instagram da
Vivo tem um carater de comunicacdo mercadologica, voltada para o consumidor, € o
LinkedIn caracteriza uma comunicagdo institucional, sob a 6tica do mix da comunicagao
integrada proposto por Kunsch (2016). Ao analisar o discurso de sustentabilidade construido
pela empresa em ambas as redes, pode-se inferir que a Vivo se enquadra na proposi¢ao da
“sustentabilidade como valor periférico e/ou estratégico de mercado”, a partir da orientagdo
de “lugar discursivo”, proposta por Baldissera (2009). A Vivo se encaixa nesta proposi¢ao de
“lugar discursivo”, visto que em suas comunicacdes sobre ESG em ambas as redes, ela
apresenta grande foco nos patrocinios e premiagdes, nos quais a sustentabilidade ¢ inserida no
discurso organizacional para agregar valor e, consequentemente, reputagdo para a
organizacao.

O foco da andlise neste momento serd direcionado a Lojas Renner, a empresa que
apresentou a menor porcentagem de publicacdes relacionadas a ESG no periodo analisado em
ambas as redes. A Lojas Renner publicou 42 publicagdes, referentes a sigla ESG, que

correspondem a 12,2% do total de publicacdes em seu perfil no Instagram ao longo do
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periodo estudado, o percentual da classificacdo das publicagdes entre as letras que compdem
o ESG estdo representadas no grafico da Figura 21.

Figura 21: Grafico Publicagdes ESG Instagram Lojas Renner

Postagens ESG Instagram - Lojas Renner

@ E: Ambiental @ S: Social

Fonte: Elaborada pela autora
E no LinkedIn foram postadas 19 publicagdes sobre o tema, que representam 35,1%

do total, na Figura 22 estdo representadas as porcentagens referentes a cada letra da sigla
ESG.
Figura 22: Grafico Publica¢des ESG LinkedIn Lojas Renner

Postagens ESG Linkedin - Lojas Renner

@ E: Ambiental @ S:Social @ G: Governanga

Fonte: Elaborada pela autora
A partir da analise de ambos os graficos, nota-se que o social também ¢ o pilar com o
maior percentual de publicacdes, o que reforga a ideia de Gutilla (2023) como foi visto no
estudo de caso da Vivo. O pilar ambiental esteve presente em uma pequena parcela de
publicagdes no Instagram, e no LinkedIn marcou uma maior participagdo com 21,1%. Ja o

pilar de governanca ndo contou com publicagdes no Instagram, e apresentou a mesma
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porcentagem do ambiental. Nas figuras 23 e 24 constam alguns exemplos de publica¢des de

ESG que direcionaram a andlise de conteudo.

Figura 23: Exemplos Publica¢des Lojas Renner ESG Instagram
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Fonte: Montagem elaborada pela autora

Figura 24: Exemplos Publica¢des Lojas Renner ESG LinkedIn
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A partir da andlise de contetido realizada no Instagram, observa-se que as publicacdes
destinadas ao pilar social tratam-se de campanhas que valorizam a diversidade e inclusdo,
como a do dia dos namorados, que representou diversos casais, incluindo pessoas com
deficiéncia e casais LGBTQIAP+. Além da diversidade e inclusdo, as publicagdes do pilar
social trataram de comunicar as a¢des da empresa para ajudar o Rio Grande do Sul e também
buscaram mobilizar seus publicos a ajudarem o estado apds a catastrofe, causada pelas

chuvas decorrentes das mudancgas climaticas. Este foco em ajudar o estado esta relacionado
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com a historia e identidade da organizacao, por ela ter nascido no Rio Grande do Sul, onde se
encontra a sede da empresa até hoje.

Ja o pilar ambiental no Instagram apresenta uma baixa quantidade de publicagdes, ¢
elas se referem a producdo de acessorios a partir de material reciclavel e as a¢des da Lojas
Renner para minimizar os impactos ambientais da organizagdo. Nas publicacdes do pilar
ambiental, as imagens e videos apresentam produtos da empresa e o destaque para o pilar
ambiental se encontra na legenda ou no 4udio do video, de modo que o foco estético do
design nao seja a sustentabilidade, mas sim o produto.

No LinkedIn, os percentuais dos pilares ambiental e governanca aumentam, no
entanto o social se mantém como o de maior destaque. As publicagdes sobre o pilar social
sd0, em sua maioria, sobre as agcdes de diversidade e inclusdo da empresa, e assim como no
Instagram, a mobilizagdo pelo estado do Rio Grande do Sul também marca presenga nesta
rede. O pilar ambiental estd presente em publicagdes a respeito de premiacdes e certificacdes
que a empresa recebe. E a governanca consta nas publicagdes de reporte de resultados, a
exemplo do Relatorio Integrado referente ao ano anterior.

Neste contexto, nota-se que cada rede social desempenha um papel diferente na
estratégia de comunicacao organizacional da Lojas Renner, de um lado o Instagram anuncia
produtos e assume um papel mercadologico, de outro o LinkedIn comunica agdes,
premiagdes e certificacdes da organizacdo, de modo a exercer o papel institucional. Esta
diferenciagcdo pode ser atribuida ao fato de se tratar de uma empresa de varejo que utiliza o
Instagram como uma vitrine, de modo que a natureza do negdcio influencie na estratégia de
comunicacao.

Um ponto interessante de se observar ¢ que o baixo volume de publicagdes
relacionadas ao ambiental ndo permite que a empresa explore a narrativa de ser uma
organizacao que esta inserida na industria Fast Fashion, a segunda induastria mais poluidora
do mundo', e consegue receber prémios e altas notas nos indices de sustentabilidade. Dessa
forma, nota-se que existe uma oportunidade para empresa desenvolver em sua comunicacio
organizacional, a de construir uma narrativa de sustentabilidade que considere os impactos da
industria da moda e que destaque as praticas ambientais que fazem com que ela seja

referéncia no tema.

1 Indistria da moda ¢é a segunda mais poluidora do mundo, aponta estudo:

https://agenciabrasil.ebc.com.br/radioagencia-nacional/economia/audio/2022-10/industria-da-moda-e-segunda-
mais-poluidora-do-mundo-aponta-estudo#:~:text=A%20ind%C3%BAstria%20da%20moda%20%C3%A9.fora
m%20descartados%20em%20anos%20recentes. Acesso em 05 nov. 2024.



https://agenciabrasil.ebc.com.br/radioagencia-nacional/economia/audio/2022-10/industria-da-moda-e-segunda-mais-poluidora-do-mundo-aponta-estudo#:~:text=A%20ind%C3%BAstria%20da%20moda%20%C3%A9,foram%20descartados%20em%20anos%20recentes
https://agenciabrasil.ebc.com.br/radioagencia-nacional/economia/audio/2022-10/industria-da-moda-e-segunda-mais-poluidora-do-mundo-aponta-estudo#:~:text=A%20ind%C3%BAstria%20da%20moda%20%C3%A9,foram%20descartados%20em%20anos%20recentes
https://agenciabrasil.ebc.com.br/radioagencia-nacional/economia/audio/2022-10/industria-da-moda-e-segunda-mais-poluidora-do-mundo-aponta-estudo#:~:text=A%20ind%C3%BAstria%20da%20moda%20%C3%A9,foram%20descartados%20em%20anos%20recentes
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A partir desta oportunidade de desenvolvimento da organizagdo, pode-se inferir que o
discurso de sustentabilidade da Lojas Renner se enquadra na proposi¢ao de “sustentabilidade
como valor periférico e/ou estratégico de mercado” a partir da orientacdo de “ideia em
constru¢do” definida por Baldissera (2009). O discurso da organizacao pode ser enquadrado
nesta proposi¢do, porque acredita-se ter espacos de desenvolvimento na comunicagio
organizacional sobre sustentabilidade, de forma que ndo seja possivel concluir que a
sustentabilidade ¢ um valor concreto no discurso.

Por fim, a ultima organizacdo estudada sera a Klabin, que obteve a segunda maior
porcentagem de publicagdes de ESG. A Klabin publicou 30 postagens, referentes a sigla
ESG, que correspondem a 46,15% do total de publica¢des em seu perfil no Instagram durante
o periodo analisado, o grafico da Figura 25 apresenta as porcentagem de cada pilar da sigla

ESG.
Figura 25: Grafico Publicacdes ESG Instagram Klabin

Postagens ESG Instagram - Klabin

@ E: Ambiental @ S:Social @ G: Governanga

Fonte: Elaborado pela autora

No LinkedIn foram postadas 19 publica¢des sobre o tema, que representam 35,1% do

total, o grafico da Figura 22 representa as porcentagens de cada letra do ESG.
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Figura 26: Grafico Publicagdes ESG LinkedIn Klabin

Postagens ESG Linkedin - Klabin

@® E: Ambiental @ S:Social @ G: Governanga

Fonte: Elaborado pela autora

A partir da analise de ambos os graficos, ¢ possivel observar que diferentemente das
empresas anteriores, na Klabin o pilar com maior percentual de publica¢des ¢ o ambiental. A
governanga se posiciona com o segundo maior percentual e o pilar social como o menor.
Pode-se inferir que este destaque ao pilar ambiental esta relacionado com o fato de se tratar
de uma empresa que sua maior matéria prima sao as florestas. Nas figuras 27 e 28 constam
alguns exemplos de publicacdes de ESG que ilustram os pontos abordados na anélise de

conteudo.

Figura 27: Exemplos Publica¢des Klabin ESG Instagram

aﬁ;I éeré:,
ATITUDE

O quedaparauma | L m;‘;’“’
pessoa Fazer em : e

40 anos?

Florestas

Fonte: Montagem elaborada pela autora
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Figura 28: Exemplos Publica¢des Klabin ESG LinkedIn
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Fonte: Montagem elaborada pela autora

A andlise de conteudo realizada mostrou que a Klabin replica os contetidos publicados
no Instagram em seu Linkedln, ou vice-versa, isto €, a maioria das publicacdes sdo as
mesmas em ambas as redes sociais com alteracdes no texto da legenda. Acredita-se que os
contetidos sdo iguais tanto no LinkedIn quanto no Instagram, porque ambos os perfis
apresentam um carater institucional, o que pode ser atribuido ao fato de se tratar de uma
empresa B2B. Desta forma, os clientes da Klabin sdo outras empresas, de modo a exigir dela
uma comunicag¢do institucional na maioria dos seus canais. Com base neste cendrio, a analise
dos contetudos sera a mesma, considerando que se trata de um discurso unico em ambas as
plataformas digitais.

Em primeira andlise, nota-se que a Klabin diferentemente das empresas anteriores
comunica as suas praticas em relacdo ao pilar ambiental, com foco no manejo florestal, na
gestdo dos recursos hidricos € em como mitigar as mudangas climaticas, ao invés de destacar
somente premiacdes e certificagdes. Este empenho em comunicar as agdes ambientais e
incorpora-las no discurso organizacional estd relacionado a natureza de negocio extrativista
da Klabin, que por se tratar de uma empresa de celulose que sua matéria prima sdo as
florestas, a degradacdo ambiental esta no core da empresa, de modo que a sustentabilidade
também esteja.

A Klabin também aborda os pilares de governanga e social em suas redes digitais. A
governanga estd presente nas publicagdes no reporte de resultados para o mercado e no
fornecimento de informacdes adicionais da empresa nos conteudos Klabin Invest, o que

fortalece a transparéncia corporativa da organizacao. E o pilar social marca presenca nas



67

publicacdes acerca de diversidade e inclusdo com foco na pauta de igualdade de género na
industria.

A partir da andlise de conteudo, pode-se dizer que o discurso organizacional de
sustentabilidade da Klabin se enquadra na proposicdo de Baldissera (2009) de
“sustentabilidade como valor periférico e/ou estratégico de mercado” a partir da orientagao de
“estratégia de mercado”. Neste sentido, nota-se que o discurso organizacional de
sustentabilidade da Klabin busca comunicar suas praticas de ESG para se posicionar como
uma empresa sustentavel em um cenario de uma industria extrativista, e consequentemente
conquistar novas oportunidades de investimento, além de lucro e capital simbolico.

Assim, apds a andlise das narrativas e dos discursos de sustentabilidade das
organizagdes que obtiveram as maiores notas no ISE B3 de 2023, foi possivel observar
algumas tendéncias da comunicacdo sobre sustentabilidade nas redes digitais. A primeira
tendéncia ¢ que o discurso de sustentabilidade, da mesma forma que a estratégia de
sustentabilidade, serd determinado pela natureza de negdcio da empresa, de modo que a
definicdo dos temas materiais das organizagdes seja de suma importancia no processo de
construgdo das narrativas e dos discursos. A segunda ¢ que cada organizacdo possui uma
estratégia de comunicagdo diferente nas redes digitais, de modo que seja necessario entender
qual o papel cada plataforma assume neste processo. Por fim, a terceira e ultima, ¢
compreender que cada empresa se encontra em um grau de maturidade diferente na
comunicacao acerca dos pilares de ESG, algumas ainda estdo no processo de criacao da ideia

no discurso organizacional e outras ja incorporaram a estratégia na geracao de lucro e capital.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo compreender como as narrativas € os
discursos organizacionais acerca da sustentabilidade sdo construidos em canais para além do
relatorio integrado de sustentabilidade. Para isso, foi realizada uma revisdo bibliografica
seguida de uma analise de contetdo dos perfis no Instagram e no LinkedIn das trés empresas
que obtiveram as maiores notas no indice de Sustentabilidade Empresarial da B3 no ano de
2023.

Na revisao bibliografica, foi possivel observar a partir da recapitulagdo historica dos
principais marcos da discussdo acerca da sustentabilidade, que esta ¢ uma jornada longa, na
qual muitos passos ja foram dados, mas ainda existe um extenso caminho a ser percorrido.
Além disso, a partir do processo de incorporacao das pautas de desenvolvimento sustentavel
pelo mercado, notou-se que existe uma preocupacao em relacdo ao planeta e a sociedade,
como um todo, enquanto essa questdo atrai investidores e garante lucro para as organizagoes.
Desse modo, as praticas de ESG ndo podem ser vistas como um ato de benevoléncia das
organizacgoes, precisa-se ter um olhar critico e entender que elas estdo inseridas em uma
logica de mercado, e que a sustentabilidade fara sentido enquanto garantir retorno de capital.

Ademais, com o surgimento do movimento anti-ESG, devido as criticas de
conservadores do que eles chamam de “capitalismo woke”, nota-se que a sustentabilidade
encontrara um grande desafio nos proximos anos para se manter relevante para as
organizacdes. Este desafio consiste em mostrar para o mercado que a preocupacdo com o
meio ambiente e com a sociedade ¢ uma pauta politica, porque deve estar na agenda de
governos e envolver o poder publico. No entanto, ndo ¢ uma pauta partidaria, uma vez que a
sua desconsideracdo pode afetar o futuro do planeta e das proximas geragdes. Este ¢ um
movimento que se restringe aos Estados Unidos até o momento, mas merece uma atencao
para que ndo se expanda e ganhe mais forga.

Além disso, o trabalho também tratou em sua revisdo bibliografica um olhar para o
desenvolvimento das atividades de relagdes publicas e da disciplina de comunicacio
organizacional para se realizar a analise sobre a comunicagao e a sustentabilidade. Com base
na teoria vista, foi possivel constatar que as organizacdes sdo agentes discursivos, de modo
que elas ndo emitam somente mensagens no ambito da organizagcdo comunicada (Baldissera,
2009), mas também comuniquem pelos sentidos que se produzem em suas relagcdes com
outros agentes. Desse modo, observou-se que a comunicagdo desempenha diversas fungdes

na estratégia de sustentabilidade das organizagdes, ao atuar de fato na implementacdo da



69

estratégia e das ag¢des por meio do engajamento dos stakeholders e no processo de comunicar
as praticas para garantir o retorno reputacional.

A partir da teoria estudada foi possivel realizar a analise de conteido no Instagram e
LinkedIn da Vivo (Telefonica Brasil), Lojas Renner e Klabin, as empresas que obtiveram as
trés maiores notas no ISE B3 em 2023. Apds a analise foi possivel identificar os pontos
principais da comunica¢do acerca dos pilares da sigla ESG de cada uma delas. Na
comunicag¢do da Vivo, o pilar que que mais se destacou foi o social, porque a empresa utiliza
a pauta social em seus patrocinios de grande visibilidade midiatica, de modo que eles
contribuam para a percep¢ao da empresa como socialmente responsavel. Neste sentido,
notou-se que a narrativa de ESG da Vivo estd extremamente vinculada as causas sociais, com
destaque as pautas: racial, de género, incentivo ao esporte e educagdo digital. E o discurso de
sustentabilidade da Vivo se enquadrou na conformagdo de Baldissera (2009) de
“sustentabilidade como valor periférico e/ou estratégico de mercado”, a partir da orientacao
de “lugar discursivo”, uma vez que ¢ a sustentabilidade ¢ inserida no discurso organizacional
para agregar valor e, consequentemente, reputacao para a organizagao.

Na comunicagdo da Lojas Renner, o pilar que mais se destacou também foi o social,
mas notou-se que a empresa apresenta um baixo volume de publica¢des voltadas para ESG.
A narrativa de ESG da empresa estd pautada na diversidade e inclusdo, representada nas
campanhas e acdes internas. Notou-se também uma oportunidade de se desenvolver uma
narrativa organizacional em torno do pilar ambiental, visto que por se tratar de uma empresa
com diversos prémios em rankings e indices de sustentabilidade, mesmo inserida em uma das
industrias mais poluentes do mundo, acredita-se existir agdes de podem ser exploradas na
comunicagdo. Assim, o discurso de sustentabilidade da Lojas Renner se encaixa na
conformacgdo de Baldissera (2009) de “sustentabilidade como valor periférico e/ou estratégico
de mercado”, a partir da orientacdo de “ideia em construg¢do”, porque as discussoes sobre
ESG apresentam grandes oportunidades de desenvolvimento nas narrativas e no discurso
organizacional da empresa.

Ja na Klabin, o cenario se inverte, o ambiental se posiciona como o pilar com a maior
porcentagem de publicagdes, o que esta relacionado a natureza do negocio da organizagao,
que por se tratar de uma empresa extrativista, o E deve estar no cerne da estratégia de ESG.
Neste contexto, as narrativas de sustentabilidade da Klabin sdo baseadas no manejo florestal,
gestdo de recursos naturais e com grande foco em como a empresa contribui para o combate
das mudangas climaticas, de modo a garantir que a narrativa de ESG esteja alinhada ao core e

aos temas materiais da organizacdo. Desta forma, pode-se constatar que o discurso da Klabin
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reflete também a conformagdo da “sustentabilidade como valor periférico e/ou estratégico de
mercado”, mas a partir da “estratégia de mercado”, pois o discurso de ESG ¢ utilizado como
estratégia da organizacdo para atrair capital.

Portanto, a partir das analises de conteudo realizadas, foi possivel identificar alguns
insights de como se constroem as narrativas e discursos organizacionais de ESG nas redes
digitais. O primeiro insight ¢ que a natureza do negdcio ¢ um fator determinante neste
processo, ela ndo s6 determina os temas materiais que vao direcionar a estratégia de ESG,
mas também estabelece as mensagens que serdo trabalhadas nas narrativas e discursos de
sustentabilidade. Outro insight importante ¢ que a natureza das organizagdes também
interfere na estratégia de comunicagdo que elas utilizardo nas redes digitais, porque cada uma
das redes possui papéis diferentes na estratégia de comunicag¢do da organizacdo. O ultimo
insight ¢ compreender que cada empresa possui um grau de maturidade diferente em relacao
aos temas de ESG, algumas j& incorporam as praticas a estratégia de negocio e outras ainda
precisam amadurecer a ideia, de modo que isso deva ser levado em considera¢do na
construcao de narrativas e discursos.

Portanto, notou-se que a sustentabilidade ¢ um tema complexo e urgente que demanda
acoes do poder publico, das organizagdes privadas e de toda a sociedade civil. Existe um
desafio iminente de combater os discursos anti-ESG com uma compreensdo de que esta ndo ¢
uma pauta de esquerda ou direita, mas que diz respeito ao futuro de todos. No que tange a
comunica¢do organizacional e os discursos e narrativas de ESG, constata-se que sdo as
naturezas dos negdcios que definem como os temas serao tratados e comunicados pela
organizagdo e de que as empresas apresentam diferentes niveis de maturidade em relagdo a
comunicagdo sobre sustentabilidade, de modo que exista uma oportunidade para os
profissionais de comunica¢do desenvolverem aquelas que se encontram em menor nivel e,

consequentemente, impactar toda a sociedade e o meio ambiente.
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