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RESUMO

A sustentabilidade faz parte das discussGes contemporaneas. A mudanca de percep¢éo
e comportamento frente a exploracao dos recursos naturais e do meio ambiente sdo exigéncias
imperativas da atualidade, seja no consumo, na esfera empresarial ou governamental. Diante de
um novo cenario de uma economia global da informacdo, da producéo e comercializagéo,
busca-se compreender as transformacdes sofridas na comunicacao organizacional. O discurso
da responsabilidade social empresarial pode ser visto como uma estratégia de negdcio para
fortalecer a imagem corporativa e a reputacdo das organizacOes, atendendo aos anseios dos
stakeholders. O presente trabalho busca explorar como a comunicacdo institucional sobre a
sustentabilidade pode contribuir para o fortalecimento de uma marca e consolidar sua
reputacdo, além de colaborar genuinamente para a redugdo da crise ambiental. O estudo, de
carater exploratério, utilizou a revisdo teérico-bibliogréafica para compreender a mudanca de
paradigma da sociedade do consumo; o papel da comunicacao institucional e a importancia da
responsabilidade social; e a evolucdo do discurso da sustentabilidade. A fim de exemplificar as
teorias apresentadas, foi analisado o caso Natura, com foco principal nos seus compromissos
com a Visdo 2030 e disseminagdo do discurso da sustentabilidade. Conclui-se que h& um
crescente numero de empresas se orientando por politicas socioambientais, mas suas
motivacdes partem do ganho financeiro. Contudo, se, como parte influente da sociedade, as
organizacGes buscam provar sua cidadania, € necessario ser participativas, ouvir seus publicos
e buscar a lucratividade no sentido mais amplo e néo restrito ao campo econdmico-financeiro
(Silva, 2009).

Palavras-chave: sustentabilidade, comunicagéo organizacional, responsabilidade social.



ABSTRACT

Sustainability is a central issue in contemporary discussions. Changes in perception and
behavior regarding the exploitation of natural resources and the environment are imperative
demands of the present, whether in consumption, business, or government. In the face of a new
global information economy, production, and marketing landscape, there is a growing interest
in understanding the transformations that organizational communication has undergone. The
discourse of corporate social responsibility can be seen as a business strategy to strengthen the
corporate image and reputation of organizations, meeting the needs of stakeholders. The present
work seeks to explore how institutional communication about sustainability can contribute to
the strengthening of a brand and consolidate its reputation, as well as genuinely collaborate to
reduce the environmental crisis. The study, of an exploratory nature, used a theoretical-
bibliographic review to understand the change of paradigm of the consumer society; the role of
institutional communication and the importance of social responsibility; and the evolution of
the sustainability discourse. In order to exemplify the theories presented, the case of Natura will
be analyzed, with a focus on its commitments to the 2030 Vision and dissemination of the
sustainability discourse. It is concluded that there is a growing number of companies that are
guided by social-environmental policies, but their motivations come from financial gain.
However, if organizations seek to prove their citizenship as influential part of society, it is
necessary for them to be participatory, listen to their publics, and seek profitability in the

broadest sense, not restricting it to the economic-financial field (Silva, 2009).

Keywords: sustainability, organizational communication, social responsibility.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1- Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS)

Figura 2- Desempenho de compromisso com crise climatica e Amazdnia
Figura 3- Desempenho de compromisso com circularidade e regeneracao
Figura 4- Desempenho de compromisso com direitos humanos

28
38
38
39



SUMARIO

1. INTRODUCAO

2. COMUNICACAO CORPORATIVA E A IMPORTANCIA DA
RESPONSABILIDADE SOCIAL

2.1 A comunicagéo organizacional na sociedade do consumo
2.2. Valor de marca, imagem e identidade

2.3. Responsabilidade social, ética e comunicagao empresarial
2.4 Sociedade civil e a demanda por sustentabilidade

3. EVOLUCAO DO DISCURSO DA SUSTENTABILIDADE
3.1. A sustentabilidade corporativa
3.2 A sustentabilidade na arquitetura contemporanea

4. O PAPEL DAS RELACOES PUBLICAS NA GESTAO DA NARRATIVA
SUSTENTAVEL

5. NATURA

5.1. Ganhos ambientais e financeiros
6. CONSIDERACOES FINAIS
REFERENCIAS

11

15

16
18

22
23
26
27
29

34
37
41
44
49



1. INTRODUCAO

Em 1972, inaugura-se a discussdo da temética da sustentabilidade global, na
Conferéncia das Nagdes Unidas sobre 0 Homem e o Meio Ambiente. O evento foi o0 pontapé
inicial para a evolucdo do conceito de desenvolvimento sustentavel e o surgimento de outros
termos pensados para a solucionar a catastrofe ambiental iminente.

Com a inclusdo do mundo corporativo como ator importante para a saida da crise
ecolégica, uma estrutura de sustentabilidade que analise o impacto ambiental, social e
econémico de uma empresa passa a ser fundamental. Este é o conceito de Triple Bottom Line,
introduzido por John Elkington em 1994, e que dara a luz a ideia de ESG, triade baseada na
interdependéncia dos pilares Ambiental, Social e Governanga que norteiam a relagcdo da
organizacdo com o0s seus publicos. No mesmo caminho, os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel da ONU também véo pautar as acdes das empresas como um indicador de gestdo
empresarial que alinha a prosperidade financeira as causas ambientais e humanitarias.

A sustentabilidade tornou-se entdo integrante das discussdes contemporaneas. A
mudanca de percepcao e comportamento quando se trata da exploracdo dos recursos naturais e
do meio ambiente sdo exigéncias imperativas da atualidade, seja no consumo, na gestdo
empresarial ou na esfera governamental.

Ateé entdo restrito a grupos minoritarios, como ambientalistas, militantes e movimentos
sociais, o discurso da sustentabilidade ganhou espaco privilegiado na grande midia e na agenda
internacional, principalmente a partir da Conferéncia ECO-92. Ao entrar para 0 mainstream, a
sustentabilidade se tornou uma nova tendéncia para as corporagdes, que passaram a absorver o
discurso de maior responsabilidade social e a investir em agdes socioambientais. Essa mudanca
se deve, em parte, a percepcdo das empresas de que atitudes socialmente responsaveis séo
benéficas para a imagem da marca (Fontenelle, 2009).

Neste contexto, entdo, o discurso da responsabilidade social empresarial e do consumo
consciente pode ser visto como uma estratégia de negdcio para fortalecer a imagem corporativa
e a reputacdo das organizacdes. A busca por maior visibilidade da marca levou algumas
empresas a assumirem um papel mais social e a investirem em ac¢des que valorizam sua imagem
institucional, para assim atenderem aos anseios dos stakeholders e da opinido publica, seguindo
as tendéncias socioculturais (Semprini, 2006).

Articula-se coletivamente o poder da sociedade civil e do ator social para pressionar
empresas e governos e revela-se um movimento de consumidores que exigem novas formas de

producdo com o uso de tecnologia limpa, de embalagens reciclaveis, de coleta seletiva, da
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validacdo de seus direitos como consumidores, apoio a comunidades, entre outras causas
(Oliveira, 2011). A participagéo efetiva do consumidor culmina entdo em um maior poder de
transformar as formas de produgdo e consumo da sociedade, e o papel do consumidor passa a
convergir com seu papel de cidaddo (Canclini, 2008). Dessa forma, as escolhas ligadas ao
consumo desempenham um papel fundamental na definicao de valores.

Diante de um novo cenério de uma economia global da informacdo, da producéo e
comercializacdo, busca-se compreender as transformacdes sofridas na comunicacgéo
organizacional. Com a complexidade da globalizacdo, que proporciona sistemas mundiais de
comunicacdo formados por redes que permitem a conexdo ininterrupta (Kunsch, 2009), as
estratégias empresariais passam de foco no produto para dirigir-se ao cliente/consumidor.

Este estudo, entdo, tem como tema geral a sustentabilidade e a responsabilidade social
empresarial na sociedade contemporanea. Para desenvolvé-lo, serdo analisados os desafios das
organizacfes em investir em acdes sustentaveis, que sdo essenciais para o fortalecimento e a
longevidade da marca. Além disso, buscar-se-4 entender como as estratégias de comunicagdo
das empresas contribuem para a construcdo de uma imagem corporativa forte e valorizada, além
de criar vinculos emocionais e de confianga com os stakeholders e provocar a mudanga no
cenario ecoldgico global

Com o objetivo de revelar como a comunicacdo institucional sobre a gestdo de
responsabilidade social da organizacdo pode contribuir para o fortalecimento de uma marca e
consolidar sua reputacao, este estudo configura-se como uma pesquisa exploratoria com carater
de revisdo bibliografica. A fim de exemplificar e apoiar as teorias apresentadas, sera analisado
0 caso da multinacional brasileira Natura, com foco principal nos seus compromissos com a
Visdo 2030 e disseminacdo do discurso da sustentabilidade em relatorios oficiais e entrevistas
com liderancas. A origem da pesquisa parte da seguinte questdo: como as empresas devem
conciliar a melhora ambiental e social genuina com a lucratividade financeira?

Para tal, serdo analisadas as motivagdes por tras do engajamento das organiza¢des nas
causas socioambientais e o papel do profissional de relagdes publicas nesse contexto. A revisdo
teorica bibliografica ira percorrer a seguinte trajetoria: a) estudo do novo panorama de consumo
e as mudangas nas demandas da sociedade civil, b) a comunicagdo organizacional e a
importancia da responsabilidade social, c) contextualizacdo da trajetoria do discurso
sustentavel, a adocdo por parte das empresas e a abordagem de um olhar contemporaneo e
coletivo da sustentabilidade, d) o papel fundamental da comunicagédo e especificamente do

relacbes publicas na gestdo da narrativa sustentivel, e) estudo do caso da Natura, seus
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compromissos sustentaveis e comunicacdo institucional. O arcabouco tedrico empregado como
base para fundamentacdo desta pesquisa englobou diversas contribui¢des de autores distintos,
detalhados no paréagrafo a seguir.

O estudo do novo panorama de consumo e as mudancas nas demandas da sociedade
civil foi pautado nos estudos de Douglas Kellner (2001), cuja teoria serviu de base para a
contextualizacdo da mudanga na cultura de midia; Chirles Virginia A. de Oliveira (2011) que
discorre sobre como a sociedade do consumo esté refletindo seus valores e sua praxis social
diante do discurso da sustentabilidade; Nestor Garcia Canclini (2008) que apresenta os conflitos
multiculturais da globalizacdo e a correlacdo de consumidores e cidaddos; e Fatima Portilho
(2005), que aborda os problemas ambientais e sua relacdo com os habitos de os consumo.

Para a abordar a comunicacdo organizacional e a importancia da responsabilidade
social, procedeu-se a exploracdo do conceito de comunicacdo organizacional integrada de
Margarida Kunsch (2003; 2009). As contribui¢cfes de Semprini (2006) foram exploradas a fim
de ampliar o entendimento sobre o papel essencial da marca na era pds-moderna assim como
sua fragilidade; os estudos de Jean-Charles J. Zozzoli (2005) também foram tomados como
base para trazer um viés publicitario da marca comercial-institucional. Por fim, o livro “Etica e
Responsabilidade Social nos Negodcios” (2003), coordenado por Patricia Almeida Ashley,
também foi referéncia para o capitulo.

No capitulo sobre contextualizacdo da trajetéria do discurso sustentavel até a
contemporaneidade, além de colaboracdes de autores ja citados, a pesquisa adentra as teorias
Massimo Di Felice (2017) sobre novos tipos de ecologia da informacdo e a crise do
Antropocentrismo. As ideias do autor Ailton Krenak na obra “Ideias para adiar o fim do mundo”
(2020) também colaboram para a discussao sobre ecologia.

O quarto capitulo baseou-se na obra "Rela¢Ges Puablicas: Teoria, Contexto e
Relacionamentos", de Ferrari, Franga e Grunig (2011) e no livro “A comunica¢do na Gestao da
Sustentabilidade das Organizagdes (Kunsch e Oliveira, 2009b) para um entendimento geral de
Relacdes Publicas e seu papel na gestdo do discurso sustentavel.

No ultimo capitulo, foram analisadas as informacg6es providas no site institucional da
Natura e entrevistas feitas por veiculos como Exame, Forbes e Estado de Minas. Além de todos
0s autores citados acima, outros estudos também colaboraram para a riqueza da pesquisa, €
foram referenciados pontualmente.

A escolha deste tema decorre do objetivo de unificar meu papel como profissional de

Relacdes Publicas e minha condicdo de cidada, particularmente sensivel as questdes ambientais
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e ciente da iminéncia do colapso ambiental. A pesquisa se alicerca no meu anseio em
compreender como, na qualidade de profissional de Rela¢cdes Publicas, posso contribuir para a
construcdo de um mundo condizente com as necessidades de uma cidada preocupada com a
sustentabilidade ambiental. Este trabalho reflete ndo apenas uma aspiracdo profissional, mas
também um comprometimento pessoal com a preservacdo ambiental, convergindo ambas as

perspectivas em prol de um impacto positivo na sociedade.
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2. COMUNICACAO CORPORATIVA E A IMPORTANCIA DA
RESPONSABILIDADE SOCIAL

A comunicacdo desempenha um papel essencial no desenvolvimento de qualquer
sociedade, uma vez que € através da interacdo comunicativa que as identidades podem ser
formuladas e que as ideologias podem ser compartilhadas e negociadas, contribuindo para o
aprimoramento das instituicdes democréaticas. De acordo com Sodré (2006), é inegével que a
comunicacdo representa uma nova forma de forca produtiva, ja que a compreensdo e a aceitacdo
das estratégias discursivas estdo se expandindo consideravelmente e influenciam
significativamente todos os tipos de producéo.

Contudo, esse campo de estudo sofreu algumas transformacées ao longo do tempo, e
nem sempre a comunicacdo foi compreendida na sua total complexidade. Os meios de
comunicacdo de massa estiveram desde cedo no foco de pesquisadores do campo das Ciéncias
Sociais, como os tedricos da Escola de Frankfurt, que estudaram a entdo nascente cultura de
massa e 0 papel dos meios de comunicagdo de propagarem noticias, produtos, empresas, marcas
e ideologias.

Simultaneamente, as teorias funcionalistas davam énfase a apenas um aspecto do
processo comunicacional: o da emissdo. Acreditava-se que o emissor dominante detinha total
controle sobre o receptor-dominado, frequentemente rotulado como alienado. Percebe-se,
entdo, que até parte da década de 1970, a maioria das teorias enxergavam 0s meios de
comunicacdo como forcas onipresentes de controle social, que impunham suas ideologias
dominantes a suas vitimas (Kellner, 2001).

Ja as teorias mais recentes enfatizam “a capacidade do publico de resistir a manipulagao
da midia, criando seus préprios significados e usos e fortalecendo-se com a matéria-prima
extraida de sua propria cultura” (Kellner, 2001, p. 12). No mesmo sentido, chegou-se a
conclusdo de que a audiéncia deve ser vista como entidade ativa “que procura aquilo que quer,
que rejeita assim como aceita ideias, formuladas pelos meios de comunicacéo, que interage com
0s membros de seus grupos sociais, e que testa a mensagem transmitida pelos meios” (Rego,
1986, p. 21). Ou seja, hoje entendemos o processo da comunicacdo como fluxo cambiante entre
polos, envolvendo as estratégias produtivas — do lado do emissor/produtor das mensagens,
vinculadas aos meios de comunicagdo massivos —, mas tornando relevante o papel dos atores

sociais que formam o outro lado do polo, o do receptor/consumidor/usuario (Oliveira, 2011).
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2.1 A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL NA SOCIEDADE DO CONSUMO

Se arevolucdo tecnoldgica da informacéo permitiu que a partir de 1970 o mundo vivesse
a era da interatividade, intensificada em 1990 com o advento da internet, hoje estamos diante
de um novo periodo que marca a entrada da comunicagdo como instrumento de inteligéncia
empresarial, ocupando posicdo estratégica nos negécios, sobretudo, para as empresas
transnacionais. Esse campo epistemologico € defendido por Kunsch (2003) como comunicagéo
organizacional integrada.

A autora explica que “a complexidade da globalizag¢do passa a ser um fenomeno ¢ um
novo paradigma para entender o mundo de hoje” (Kunsch, 2009, p.61), uma vez que os sistemas
mundiais de comunicacdo formados por rede permitem que as sociedades estejam conectadas a
todo o momento e passem a compartilhar informacdes, estilos de vida e comportamentos de
consumo em uma cultura mediada por uma comunicagao global.

Neste cendrio de uma nova economia global da informacdo, da produgdo e
comercializacdo, a cultura organizacional das empresas também sofre transformacdes. Diante
da flexibilidade de funcdes, da auséncia de estoque, da utilizacdo de tecnologia da informatica,
da participacdo e responsabilidade multigrupal dos trabalhadores, configuram-se novos
modelos de gestdo que revolucionam o mundo do trabalho (Oliveira, 2011).

Na era da producdo e da comunicacdo tradicional, as estratégias empresariais tinham
foco no produto. Depois, todas as acdes e toda a comunicacdo mercadologica passaram a dirigir-
se ao cliente/consumidor. Segundo Fontenelle (2009), com a exploséo de produtos em massa
cada vez mais homogéneos, surgiu uma necessidade objetiva de as empresas se diferenciarem.
Enquanto na década de 1970 ainda era possivel considerar a existéncia de mercados de massa,
a partir dos anos 1990 as organizagdes passaram a enfrentar o desafio da segmentacao. 1sso
implica atender a publicos especificos com preferéncias diferenciadas e personalizar suas
abordagens, resultando na emergéncia de milhares de mercados de nicho.

As singularidades do mundo globalizado e competitivo mostram que, para ter maiores
espacos no mercado e nas preferéncias dos consumidores, € necessario mais do que estratégias
relacionadas aos produtos/servicos, pois a diferenciacdo tecnologica é rapidamente absorvida
pelos concorrentes. Uma vez que as vantagens funcionais sdo anuladas pelos rapidos avangos
tecnoldgicos, as empresas sdo obrigadas a buscar outras alternativas de diferenciacéo, e assim
explorar caracteristicas intangiveis da imagem de marca (Pinho, 1951). As estratégias

comunicativas se focam entdo para a valorizacdo da imagem corporativa e marca institucional,
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0 que provoca o deslocamento da comunicacdo de uma area tatica para 0 campo estratégico do
negocio.

Diante desse cenario, o planejamento em comunicacgéo deve representar uma politica de
comunicacgdo que vislumbre estratégias e acGes de longo prazo, que esteja de acordo com a
cultura da organizacédo e considere os concorrentes e 0 ambiente externo com seus elementos
socioecondmicos (Bueno, 2009). Mais do que essa mudanca, o autor defende que a
comunica¢do dos tempos modernos estd, ou deveria estar, “umbilicalmente associada ao
exercicio da cidadania, a gestdo da responsabilidade social, ao respeito a diversidade e a
valorizagao profissional e pessoal” (Bueno, 2009, p, 47).

Frente ao panorama competitivo das organizacgdes, expor produtos ou Servigos aos
consumidores deixou de ser suficiente, e tornou-se essencial gerir relacionamentos com o0s
stakeholders — definido como pessoas que estdo vinculadas a uma organizacdo porque ambas
exercem consequéncias uma sobre a outra (Grunig e Hunt, 1984, p.139-143). Séo os publicos
de interesses relacionados a organizacdo, como consumidores, colaboradores, acionistas,
fornecedores, ONGs, governo em seus diversos escaldes, imprensa, comunidade, organismos
internacionais, entre outros. Surge entdo o campo de estudos conhecido por comunicacdo
organizacional.

As organizagdes devem trabalhar a comunicagdo de forma sinérgica entre suas diversas
areas. A convergéncia de todas as atividades em uma unidade harmoniosa, com base em uma
politica global e nos objetivos da organizacao, permitira melhores resultados com as estratégias
e taticas comunicacionais. E este o conceito da comunicac&o organizacional integrada, proposto
por Maria Margarida K. Kunsch (2003).

A autora defende a necessidade de uma acéo conjugada das atividades de comunicagéo
que formam o composto da comunicacdo organizacional- comunica¢do mercadologica,
comunicagéo institucional, comunicagdo interna e comunica¢do administrativa- € ndo mais
isolar as modalidades comunicacionais. Dessa forma, a organizacéo pode fazer o diagnostico,
planejar e executar internamente suas atividades e, assim, se relacionar com seus diversos
publicos e conquistar credibilidade por meio da construcéo de relacionamentos de confianca.

Apesar da importancia de todas as modalidades comunicacionais, o foco da presente
andlise serd a comunicagdo institucional, pois, segundo Kunsch (2003), é ela a responsavel
direta pela construcédo e formatacdo da imagem e identidade corporativa de uma organizacao.
A comunicacdo institucional constroi uma personalidade creditiva organizacional e tem como

proposta fundamental a influéncia politico-social.
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O autor Gaudéncio Torquato do Rego afirma que "a comunicacéo institucional objetiva
conquistar simpatia, credibilidade e confianca, realizando, como meta finalista, a influéncia
politico-social" (Rego, 1985, p.183-4 apud Kunsch, 2003, p. 164). Para o autor, um bom
conceito € vital para a organizacdo de forma que respalda a sinergia comercial e integra-se na
estratégia global dos negocios.

Outra pesquisadora que corrobora com esse pensamento é a francesa Pascale Weil
(1992), que destaca que a empresa é vista hoje como um sujeito pensante, como coletividade
consciente. Para traduzir sua missdo, visdo, valores e filosofias, a empresa ndo pode se restringir
a comunicar seu produto e ao registro comercial, e deve recorrer a outras instancias: a
instituicao.

Essas percepcdes asseguram que a comunicacdo institucional deve agregar valor ao
negacio das organizacdes e contribuir para criar um diferencial no imaginario dos publicos, ndo
apenas uma divulgacao institucional e de marcas. Dessa forma, o retorno financeiro se da pela
aprovacdo das marcas e pela conquista da simpatia do consumidor, que passa a escolher
determinada marca em detrimento de outras (Oliveira, 2011)

Transferindo tais ideias para o cenario atual, no qual o tema da sustentabilidade no
mundo corporativo estd em crescente pauta, entenderemos ao longo do trabalho que, quando as
organizacOes optam estrategicamente em priorizar acdes mais sustentaveis e comunicam isso
por meio da comunicacdo organizacional integrada, elas visam gerar preferéncia dos
consumidores e valorizar seus negocios através de ativos tangiveis e intangiveis.
Consequentemente, intencionam ter uma vantagem competitiva em relagdo aos concorrentes.

Nesse sentido, busca-se entender como os atributos intangiveis tém servido como
diferencial competitivo, uma vez que, como argumentado por Fontenelle (2009), a marca
representa uma imagem dotada de forca e potencial para estabelecer uma diferenciagdo no
mercado. Assim, interessa-nos compreender como algumas empresas aprimoram suas marcas

corporativas, empregando estratégias de responsabilidade social.

2.2. VALOR DE MARCA, IMAGEM E IDENTIDADE

A marca passou a ter um papel essencial na contemporaneidade e se estabelece como
um universo simbolico em um espaco social no qual o mercado orienta-se para valores
imateriais (Semprini, 2006). Com um mercado cada vez mais competitivo e diversificado, uma

marca sO se faz notéria com um planejamento estratégico de comunicacdo. Para Semprini
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(2006), algumas marcas parecem acreditar que podem se libertar definitivamente do produto e
fazer da sua marca um criador de valor, extasiado pelo poder da comunicagéo. Para as marcas,
uma comunicagdo bem concebida poderia agregar valor a qualquer produto ou servico.

Diante deste cenario, percebe-se uma mudancga no mercado: antes, trocavam-se bens e
servigos por aspectos funcionais e tangiveis e hoje trocam-se projetos de sentidos vinculados a
atributos intangiveis como status, glamour, luxo, ou mesmo simplicidade, sustentabilidade.
Promove-se assim aceitacdo ou sentido de pertencimento ao grupo, concretizado pela aquisicao
de certos produtos e servigos de determinadas marcas (Oliveira, 2011)

Isto €, a comunicacdo integrada, proposta por Kunsch (2003), permite a uma marca
impor-se, e transmitir seus valores intrinsecos, ndo se limitando a divulgacdo dos produtos ou
servigos. Contribui para a construgdo de uma identidade corporativa forte sintonizada com as
novas demandas da sociedade. Ao combinarmos comunicagdo e consumo simbolico, é possivel
entender como o consumo de ideias, imagens e emocdes encontram nas marcas seu meio natural
de expressao.

Uma marca com uma imagem positiva é detentora de algo imaterial e intangivel
incrivelmente poderoso no capitalismo contemporaneo. A imagem positiva permite que se faca
associacdes aos valores, ideais, sonhos, e desejos de uma sociedade. (Fontenelle, 2009). Essa
argumentacdo também ecoa nas palavras do autor Jean-Charles J. Zozzoli (2005). Para ele,
existe um conjunto de pontos de contato que ultrapassa o produto e/ou servigo e a organizagao.
Isso significa que existem condicBes sistémicas que configuram um espaco conceitual e
relacional no qual acontecem conexdes de diversas naturezas.

O autor defende ainda que uma marca passa a ter significacdo quando o publico inicia
sua percepcao. Por isso, € determinante no mercado contemporaneo ter uma marca forte e
reconhecida como de alto valor pelos clientes. Seu valor depende ndo somente da esséncia dos
conceitos e relacionamentos envolvidos, mas também da maneira de como sdo veiculados.
Nesse cenario, a comunicacao pode gerar caracteristicas vantajosas e duradouras que permitem
ao publico gerar identificacdo positiva com a marca, confortando seus valores e conferindo-lhe
status.

Na economia atual, é fundamental a qualidade relacionada as percepgdes e experiéncias
que os consumidores tém com a marca. Por isso, as dimensdes consideradas, na comunicacao
com o mercado, sdo mais do que sociorrelacionais, mas implicam a criacdo de experiéncias

sensoriais e emocionais que contribuem para a qualidade percebida da marca. Por essa razéo
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a marca combina e sintetiza elementos explicitos (nome, slogan, promessa...), simbolicos
(logomarca, personagens...), emocionais (sentimentos e reacdo de afinidade, afeigéo, ades&o,
paixao, indiferenca, distanciamento, ira, repulsa e outro tipo de ligagdo), politicos (isto é,
condutores dos modos de agir e consequentemente comunicar) e relacionais (todas as
agregac0es e associacdes diretas e subjacentes possiveis). O consumo dessa intangibilidade
gera, pois, elementos temporarios de monopélio simbélico e econdmico, aumentando a
margem de lucro (monopolista) dos fabricantes, ou revendedores no caso de marca de
distribuidores (Zozzoli, 2010, p.27)

O imaterial organiza e retrata ndo somente os mercados, mas antes, a vida. A experiéncia
depende dos referenciais do experimentador, daquilo em que acredita, de seus anseios. Por tal
razdo, a marca precisa participar do estabelecimento de comunidades sociais para propiciar uma
relacdo de confianca. Nesse sentido deve cultivar empatia e proximidade com seus publicos
(Zozzoli, 2010).

Nessa linha de raciocinio, compreende-se que, no mercado de consumo, a imagem de
marca representa significacdes que vao ser produzidas, veiculadas e consumidas. Sendo assim,
é possivel perceber que a marca se tornou ativo intangivel essencial para os negdcios de uma
organizacéo, ao considerarmos que ela se transformou em protagonista social (Oliveira, 2011),
capaz de mobilizar interacGes sociais.

Importante neste momento definir imagem corporativa e diferencia-la de identidade
corporativa. De forma simplificada, Kunsch (2003) distingue ambos os conceitos: imagem €é o
que passa na mente dos publicos, identidade é o que a organizacao de fato €, faz e diz. Ou seja,
imagem esta relacionada com o imaginario e percep¢des das pessoas, é uma visao intangivel,
abstrata e subjetiva a respeito do comportamento institucional das organizac6es. Segundo Joan
Costa (2001, p. 58), “a imagem corporativa de empresa é representacdo mental, no imaginario
coletivo, de um conjunto de atributos e valores que funcionam como um esteredtipo e
determinam a conduta e opinides desta coletividade”.

Ja& identidade corporativa, segundo o mesmo especialista, “se define por dois
parametros: o que a empresa € € o que ela faz” (2001, p.214). Assim, identidade corporativa ¢
uma manifestacao tangivel e reflete a real personalidade da organizagédo. Esta relacionada aos
valores bésicos da organizagdo e & manifestacdo de seu conjunto de caracteristicas (Kunsch,
2003).

Consequentemente, visto que toda marca se ancora no imaginario sociocultural e segue
as tendéncias e debates socioculturais de sua época, podemos compreender algumas possiveis
razdes que levam as empresas a investirem em projetos socioambientais. Buscando uma

imagem positiva e uma reputacdo favoravel, as organizagdes incluem em sua agenda o tema da
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sustentabilidade, em razdo das novas exigéncias da sociedade perante os graves problemas
ambientais.

Diante da forca da globalizagdo econdmica, as organizagfes assumem na sociedade uma
importancia Unica e sdo chamadas para exercer novos papéis de responsabilidade social.
Contudo, apesar de demandarem das empresas uma atitude de maior responsabilidade e
transparéncia, as pessoas ainda tém receio dos discursos por elas divulgados (Lavorato, 2010).
Por isso, a coeréncia entre a pratica e o discurso é condi¢do imprescindivel. Anunciar uma
preocupacao com seus impactos ambientais, mas ndo demonstrar os resultados de suas agdes €
apressar a extin¢do da marca.

Por tal razdo, o greenwashing esta com os dias contados. O termo se refere a pratica de
organizacOes propagarem no discurso agdes ambientais positivas, mas, na realidade, terem
atuacOes contrarias aos interesses e bens ambientais. Em artigo da Aberje, Paulo Nassar e
Hamilton dos Santos (2021) afirmam que o termo ndo mais diz respeito apenas a0 meio
ambiente, mas também a questBes de diversidade e inclusdo, equidade de género, combate as
desigualdades e injusticas sociais. Ou seja, adotar apenas como retérica qualquer um desses
conceitos de sustentabilidade e ndo praticar o que se fala pode ser interpretado como
greenwashing. Entretanto, na era da sociedade conectada, do accountability (prestacdo de
contas), do proprio “G” de Governanga da sigla ESG, essa ¢ uma “decisdo mediocre e ndo
apenas moralmente questionavel, mas estrategicamente equivocada.” (Nassar e Santos, 2021)

E neste sentido que a construcdo de imagem positiva e de identidade corporativa
respeitavel esta atrelada a convergéncia entre a cultura organizacional e sua comunicacao
integrada, em todas as suas modalidades: institucional, interna/administrativa e mercadolégica.
A comunicacdo organizacional integrada contribui para uma gestdo de sustentabilidade que de
fato conjugue os pilares econémico, social e ambiental das organizacdes.

Antes de tudo, a organizacao deve ter uma filosofia que oriente suas a¢des de forma a
encaminhar-se para o desenvolvimento integrado dos aspectos econémicos, sociais e
ambientais. E necessario de fato assumir um compromisso publico, e ndo apenas traduzir a
sustentabilidade em ganhos de negdcios e imagem. Os programas de comunicacao devem fazer
parte da estratégia da organizacéo e no cumprimento de sua missdo, ndo podendo se caracterizar
como meros instrumentos publicitarios (Kunsch, 2009).

Por tal razdo a autora destaca a importancia da ética nos negdcios e a sua vinculagao
com a ética pessoal e profissional. O discurso institucional deve ser regido pela integridade.

Uma ac¢do desalinhada com boas préticas ambientais ndo sera facilmente mascarada por uma
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sofisticada comunicacao institucional. A credibilidade da empresa e sua “aceitacao por parte
dos publicos dependerdo de sua veracidade e transparéncia. Querer construir imagem,
identidade e reputagdo positivas sem fundo de verdade ¢ ilusdo superada” (Kunsch, 2009, p.
73).

Diante da complexidade da relacdo da organizacdo com seus stakeholders no paradigma
da sustentabilidade, destaca-se as mudancas geradas na gestdo da comunicagao organizacional.
Manter um canal de duas vias sempre foi condi¢do fundamental da comunicacdo. Contudo, as
premissas da sustentabilidade empresarial reforcam o aspecto dialdégico da comunicacdo e
motivam a ampliacdo dos canais de feedback (Giacomini, 2011). Isso se da pois, ao expressarem
uma postura de adesdo as préaticas sustentaveis, as organiza¢fes assumem um COmMPromisso
com a transparéncia, uma vez que suas acdes podem causar um impacto nos stakeholders. Por
isso, eles devem encontrar as condi¢cdes necessarias para emitirem suas opinides ou criticas e
participarem efetivamente das discussdes de temas de interesse comum.

A troca entre a organizacdo e os publicos por meio dos feedbacks é fundamental,
especialmente ao considerarmos a necessidade de unido entre a sociedade civil e as
organizacg0es para que 0s objetivos a favor da preservacdo ambiental sejam alcancados. Kunsch
(2009) defende que as mudancas comportamentais e culturais de uma sociedade que visa a
conservacao da Terra s6 ocorrerdo se houver uma mobilizacdo e uma pressdo social de todos
0s atores envolvidos.

Atender as necessidades de hoje sem comprometer as geracdes futuras é uma tarefa de
toda a sociedade mundial e s6 poderd existir se houver um acordo social. Segundo a autora “a
gestdo da sustentabilidade é necessariamente uma tarefa coletiva, ndo podendo ser atribuida a
uma nica empresa ou a um Unico Estado, nem mesmo a um conjunto determinado de empresas
ou Estados. (2009, pg. 29).

2.3. RESPONSABILIDADE SOCIAL, ETICA E COMUNICACAO EMPRESARIAL

Um dos marcos da consolidagédo do discurso sobre a sustentabilidade foi a Conferéncia
Ri0-92, que levou a problematica ambiental para o centro da agenda internacional, da midia e
das organizag6es. De acordo com Mota Rocha (2010), as discussdes sobre a questdo ambiental
pavimentaram o caminho para uma visdo mais abrangente de responsabilidade social ou de
empresa “com principios”.

Segundo Patricia Almeida Ashley, coordenadora do livro “Etica e Responsabilidade

Social nos Negocios” (2003), diante das profundas transformacdes que o mundo vive hoje, a
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responsabilidade social corporativa vem se tornando imprescindivel. Esse conceito esta
atrelado, segundo diferentes vertentes, as no¢des de ética, cultura e valores morais. Por isso, as
organizacOes precisam hoje estar atentas as suas responsabilidades econémicas e legais, mas
também a suas responsabilidades éticas, morais e sociais. A ética afeta desde os lucros e a
credibilidade das organizacgdes até a sobrevivéncia da economia global (Ashley, 2003).
Soma-se a todo esse contexto o desafio da diversidade cultural na economia global. As
corporagdes internacionais, ou que desejam expandir seus mercados em escala global, devem
se atentar a adocdo, em todo 0 mundo, de padrdes éticos e morais mais homogéneos e rigorosos,
seja pela necessidade das organizacbes de manter sua imagem positiva ou pelas demandas
diretas dos publicos para que as empresas atuem de acordo com tais padrdes. Ao mesmo tempo
que, devido a comunicacao intercultural entre diferentes povos, as culturas tendem a ser mais

homogénea

também podemos perceber o movimento inverso: contatos entre culturas com diferentes
percepcdes e padrbes sobre direitos humanos, por exemplo, vém aumentando as expectativas
das populagdes dos diversos paises, que passam a exigir das empresas um comportamento
socialmente responséavel e que respeitem as nog¢des internacionais de direitos humanos,
liberdade e participagdo democratica (Ashley, 2003, p. 6)

Essa € uma resposta dos negocios frente as pressdes sociais e econdmicas advindas da
globalizagdo. Apesar de estar em constante amadurecimento e discussdo, a autora chega a
conclusdo para a defini¢do de empresa socialmente responsavel: “aquela que estd atenta para
lidar com as expectativas de seus stakeholders, atuais e futuros, na visdo mais radical de
sociedade sustentavel” (2003, p.42)

2.4 SOCIEDADE CIVIL E A DEMANDA POR SUSTENTABILIDADE

O namero de consumidores engajados com a sustentabilidade vem crescendo conforme
as mudancas socioeconémicas e ambientais. Segundo pesquisa global Elementos de Valor, da
Bain & Company, 14% dos consumidores consideram a consciéncia ambiental e social como
prioridades para realizar uma compra. Para 27%, o planeta € a terceira prioridade para a compra
— atras apenas da qualidade do produto e dos beneficios para a saude.

A pesquisa aponta também que a geracdo Z e os millennials sdo os mais sensiveis as
questbes ambientais, com maior tendéncia para consumo de marcas com propdsito. Diante
disso, revela-se um movimento, mesmo que minoritario, de consumidores que exigem novas
formas de producdo com o uso de tecnologia limpa, de embalagens reciclaveis, de coleta
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seletiva, da validacdo de seus direitos como consumidores, apoio a comunidades, entre outras
causas (Oliveira, 2011). Nesse contexto, articula-se coletivamente o poder da sociedade civil e
do ator social para pressionar empresas e governos.

A reivindicacdo da sociedade civil pela renovacao nas formas de producdo demonstra
gue 0 consumo nutre uma nova maneira de ser cidadao. Compreende-se como tal o ator social
que articula seus desejos e seus direitos, que expressa suas aptiddes e motivacdes em participar
de grupos que lutam por causas coletivas sejam sociais, ambientais e politicas (Castro &
Baccega 2009, p. 60). Se antes a identificagdo como cidad&o, o reconhecimento de seus direitos
e 0 sentimento de pertencimento se davam através de regras abstratas da democracia e
participacdo politica, hoje, esses aspectos sdao mais consequéncia do consumo privado de bens
e dos meios de comunicagdo em massa (Canclini, 2008). Assim, as mudangas na maneira de
consumir alteram as possibilidades e as formas de exercer cidadania.

Por isso, Canclini (2008) propde vincular cidadania e o consumo, fazendo-se necessario
superar concepgdes dos consumidores como irracionais e dos cidaddos meramente ideoldgicos,
uma vez que o0 consumo é muitas vezes associado ao supérfluo enquanto a cidadania fica restrita
a politica. O autor entende o consumo como mediador das relagdes sociais, de forma que as
escolhas a ele ligadas ndo apenas refletem as preferéncias individuais, mas também
desempenham um papel fundamental na definicdo dos valores. Desse modo, 0 consumo
material e simbdlico influencia a percep¢do que a sociedade tem do individuo, afetando sua
integracdo e distingdo no contexto social.

Diante dessa hipdtese, é facil relacionar a participacao efetiva do consumidor/cidadao
com o conceito de consumidor consciente, também chamado de consumidor verde. O
consumidor verde foi definido como aquele que, além das variaveis qualidade e prego, inclui
em seu poder de escolha a varidvel ambiental, preferindo produtos que ndo agridem o meio
ambiente (Portilho, 2005).

Dessa maneira, o consumidor passa a ter o poder de transformar, em certa medida, a
forma de producdo e consumo da sociedade. A partir da Ri092, a preocupagdo com impacto
ambiental dos estilos de vida e consumo da sociedade ganhou for¢a: o consumo elevado passou
a ser visto como antagonico ao desenvolvimento sustentavel, e essa percepg¢éo estimulou uma
série de estratégias de politicas ambientais voltadas para o consumo, despertando o setor
ambiental para o equilibrio entre crescimento econdmico e preservacdo ambiental.

Primeiramente, os individuos comuns se viram como corresponsaveis pela crise

ambiental, através das suas demandas e escolhas cotidianas. Ac¢Bes individuais conscientes,
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bem-informadas e preocupadas com questdes ambientais, aparecem como uma nova estratégia
para provocar as mudangas ambientais necessarias em direcdo a sociedade sustentavel.

O movimento de consumo verde enfatizou a capacidade de consumidores de agirem em
conjunto, deixando de consumir determinadas marcas ou produtos ou 0s trocando por
concorrentes mais sustentaveis. Desse modo, 0 setor empresarial passou a enxergar a
importancia de adotar uma producgdo mais compativel com as exigéncias ambientais e sociais.
As grandes corporagdes passaram a se apropriar do ideério ecoldgico se apresentando como

aliadas ao desenvolvimento sustentavel, conscientes da soberania do consumidor. Portanto,

a pressédo exercida pelos consumidores aos buscarem produtos “verdes” e boicotarem
produtos de grande impacto ambiental seria a mola propulsora que estimularia a
competitividade empresarial, o desenvolvimento de produtos “ecologicamente
corretos” € 0 uso de tecnologias limpas (Portilho, 2005, p. 115).

Segundo a pesquisa da Bain & Company, as empresas mais bem-sucedidas atendem as
demandas do consumidor por qualidade e sustentabilidade. Além das empresas sustentaveis
oferecerem mais elementos de valor, a intencdo de compra aumenta nos casos desses negacios.
Outros estudos apontam para 0 mesmo caminho: a pesquisa “Sustentar para ganhar”, da Kantar,
de 2023, aponta que cresce o numero de consumidores engajados pela sustentabilidade. Hoje,
eles representam 22% globalmente, e devem avancar para 49% até 2027. Na mesma pesquisa,
a marca brasileira Natura, que sera objeto de estudo do presente trabalho, aparece em quarto

lugar no ranking latino-americano de marcas mais conscientes.
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3. EVOLUCAO DO DISCURSO DA SUSTENTABILIDADE

Contextualizado o papel da comunicacéo, as mudangas e necessidades decorrentes das
demandas dos consumidores e sociedade civil, e a importancia da responsabilidade social
corporativa, parte-se para uma descricdo detalhada do processo de consolidacdo dos conceitos
de sustentabilidade, ESG e outros derivados ao longo dos anos. Discute-se também a urgéncia
do estabelecimento de politicas capazes promover uma dréstica reducdo de danos ambientais.

A discussdo da temética da sustentabilidade no cenario global teve inicio em 1972 na
Conferéncia das Nacdes Unidas sobre 0 Homem e o Meio Ambiente, realizada em Estocolmo,
Suécia. Durante o evento, foi estabelecido o Programa das Nac¢des Unidas sobre Meio Ambiente
(PNUMA), que impulsionou o didlogo sobre sustentabilidade pelo mundo.

Em 1983, foi criada a Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento
(Comissdo Brundtland), que langou o conceito de desenvolvimento sustentavel no relatério
"Nosso Futuro Comum™ (1987), sendo definido como "processo de atender as necessidades do
presente sem comprometer a capacidade das futuras geracGes de atender as suas proprias
necessidades".

Anos depois, a Cupula da Terra, realizada no Rio de Janeiro, Brasil, em 1992, resultou
na criacdo da Agenda 21, instrumento de planejamento participativo global que concilia
métodos de protecdo ambiental, justica social e eficiéncia econdmica para promover o
desenvolvimento sustentavel. A partir de entdo, remodelou-se o discurso vinculado aos

problemas ambientais relacionados ao modelo de producéo:

A partir da década de 90 do século XX, intensifica-se a percepcdo do impacto
ambiental dos padrdes de consumo, possibilitando a emergéncia de um novo discurso
dentro do ambientalismo internacional. A problemética ambiental comeca a ser
redefinida, passando a ser identificada, principalmente, com o estilo de vida e os
padrbes de consumo da sociedade (Portilho, 2005, p. 39).

Apesar desse tema se tornar central para as politicas ambientais contemporaneas e uma
das principais vertentes na busca da sustentabilidade, ainda se vé pouco avan¢o na agenda
internacional. Na COP27, Conferéncia do Clima das Organizaces das Nac¢des Unidas que
aconteceu em novembro de 2022 no Egito, o progresso foi timido. Foi criado o Fundo de Perdas
e Danos, fundo de suporte aos paises vulneraveis para as consequéncias climaticas. No tema de
geracdo de energia e reducao da emissdo de gases do efeito estufa, porém, a discusséo regrediu
em relacdo a COP26: se antes consideravam a eliminacdo dos combustiveis fosseis, em 2022

voltaram a apelar para o carvdo, para a energia nuclear e para novos investimentos em
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exploracdo de fontes fosseis. Representantes de paises desenvolvidos manifestaram frustracdo

ao final da plenéria. Para o vice-presidente da Comissdo Europeia, Frans Timmermans:

muitos atores ndo estdo prontos para se comprometer e retrocederam em relacdo a
Glasgow [sede da COP26]. Estamos orgulhosos do Fundo de Perdas e Danos, mas
insistimos que estamos longe de conseguir a acdo necessaria para evitar que haja mais
perdas e danos: a rapida reducdo nas emissdes (Amaral, 2022).

A prevencdo €, de fato, preceito fundamental, uma vez que os danos ambientais sdo
irreversiveis e irreparaveis. No direito ambiental, adota-se o principio da prevencdo do dano ao
meio ambiente como basilar. Desde a Conferéncia de Estocolmo, tem sido objeto fortemente
considerado, icado a categoria de megaprincipio do direito ambiental (Fiorillo, 2017, p. 35). A
Constituicdo Federal de 1988, de forma explicita, incorporou o principio da prevencdo ao
estabelecer, no artigo 225, a obrigacdo tanto do Poder Publico quanto da sociedade em proteger

e conservar 0 meio ambiente em beneficio das presentes e futuras geragdes.

3.1. ASUSTENTABILIDADE CORPORATIVA

As discussdes no ambito nacional e internacional elevaram a importancia do tema
também no mundo empresarial. Introduzido por John Elkington em 1994, nasce o conceito do
"Triple Bottom Line" (TBL), uma estrutura de sustentabilidade que analisa o impacto social,
ambiental e econdbmico de uma empresa. Assim, o conceito de sustentabilidade difundido na
atualidade implica promover simultaneamente o desenvolvimento econémico, social e
ambiental. Esse conceito refor¢a de maneira mais clara o que empresas, governos e sociedade
civil devem fazer para assegurar as condi¢des de sobrevivéncia das gerac6es futuras. Por meio
do "triple bottom line", compreende-se que as organiza¢Ges passam a adotar uma abordagem
de crescimento sistémico, reconhecendo a interdependéncia entre os trés pilares.

Com base nos estudos de Elkington, surge em 2004, em uma publicacéo da Organizacéo
das Nacdes Unidas (ONU) para o mercado financeiro, o conceito de ESG sigla em inglés para
Environmental, Social and Governance (Ambiental, Social e Governanga). Como no modelo
Triple Bottom Line, 0 ESG também esta fundamentado em uma triade que norteia a relacéo da
organizacgéo com seus publicos.

O pilar ambiental (E) se refere as praticas de preservacao do meio ambiente, incluindo
iniciativas de protecdo dos recursos naturais, reducéo dos indices de emissdo de poluentes, uso
de fontes de energia renovaveis, desmatamento e aquecimento global, e a¢des de impacto

ambiental positivo. O social (S) esta relacionado com o impacto das empresas e entidades em
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prol da comunidade e sociedade. Aborda temas como direito do trabalhador, impacto na
comunidade, responsabilidade com clientes, garantir a privacidade e seguranca de dados e
politicas de inclusdo e diversidade. O pilar de governanca (G), por sua vez, refere-se as politicas,
processos e estratégias de administracdo das empresas. Entram no tema direitos dos acionistas,
gestdo de riscos, transparéncia fiscal, praticas anticorrupcao, entre outros.

A partir de 2015, adota-se também os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel da
ONU (ODS) como estilo de gestdo empresarial e indicador de que as organiza¢Ges promovam
a prosperidade financeira alinhada as causas ambientais e humanitarias. Sdo 17 objetivos que
servem como um apelo global a acdo para acabar com a pobreza, proteger o meio ambiente e o

clima e garantir a paz.

Figura 1- Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS)
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Fonte: Nag¢des Unidas Brasil, 2021

Segundo Oliveira (2011), o conceito de desenvolvimento sustentavel foi exibido como
uma saida para o impasse resultante da necessidade de manter o crescimento econdémico e
considerar a possibilidade de esgotamento dos recursos naturais. Desta forma, “podemos
entendé-lo como um conceito politico que, desde entdo, passa por intenso processo de
legitimacao e institucionalizagao normativa” (Oliveira, 2011, pg. 37).

E nitido que a sustentabilidade faz parte das discussdes contemporaneas e tornou-se
integrante do pensamento da maior parte das sociedades do planeta. A mudanca de percepgéo
e comportamento quando se trata da exploragdo dos recursos naturais e do meio ambiente séo
exigéncias imperativas da atualidade, seja no consumo, na gestdo empresarial ou na esfera
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governamental. Por isso, a aplicacdo do modelo de desenvolvimento sustentavel evolui
conforme a transformacé&o cultural e revisdo de valores e crencgas que permeiam as organizagoes
empresariais contemporaneas, o governo e a sociedade civil.

Apesar do caminho promissor que a sociedade vem seguindo em direcdo ao
desenvolvimento sustentavel, essa proposta ainda é pouco palpavel. Embora o conceito seja

coerente desde o seu fundamento -- o equilibrio social, ambiental e econémico —

ndo deixa de ser uma utopia que passa a alimentar uma tendéncia em razdo das
pressdes de varias entidades da sociedade civil, mas que esta longe de ser consolidada,
em razdo das disputas e tensbes dos varios interesses da sociedade global (Oliveira,
2011, p. 41)

Projetada para medir o desempenho financeiro, social e ambiental das corporacées, a
abordagem de TBL converteu-se erroneamente em uma ferramenta contébil. A proposta, a
principio, era mais complexa: provocar um pensamento profundo sobre o capitalismo e seu
futuro. Contudo, muitas pioneiras adotaram o0 conceito unicamente centrado no valor
econdmico sem gerir o valor social e ambiental acrescentado ou destruido. Por isso, em 2019,
Elkington propds um recall do termo que cunhara 25 anos antes, enfatizando a falha do sistema
em avaliar o progresso no mundo real e sem levar em conta 0 monitoramento do impacto total
envolvido.

Diante das intensas tragédias climaticas, hidricas e ambientais que 0 mundo testemunha,
iniciativas sustentaveis sutis serdo insuficientes para impedir que ultrapassemos os limites
planetarios. E imprescindivel adotar uma abordagem vigorosa e abrangente na implementacéo
de acBes que gerem impactos sociais e ambientais positivos. Essas a¢des ndo podem mais ser
simplesmente derivadas da busca de ganho financeiro, mas sim necessitam se constituir como
objetivos em si mesmas. A sociedade civil, ciente da urgéncia dessas mudangas, tem

intensificado seus esforcos para pressionar as organizacgdes a adotarem transformacgoes eficazes.

3.2 ASUSTENTABILIDADE NA ARQUITETURA CONTEMPORANEA

Muitas vezes voltado para o viés econémico, no qual a sustentabilidade é pensada como
forma de conciliar ganhos financeiros sem comprometer a natureza para as geragoes futuras, o
desenvolvimento sustentavel deve ser pensado através de um outro olhar, voltado para a
coletividade e para uma preservacdo ambiental mais efetiva e genuina. A sociedade civil, 0
poder publico e as organizagdes privadas e do terceiro setor devem unir esforcos para alcancar

o0 equilibrio ambiental. Estamos, como humanidade, em uma marcha insensata em dire¢do ao
29



desastre. O ponto de partida da I6gica econdmica/ambiental deve ser o completo inverso: como
preservar a natureza sem comprometer o funcionamento da roda capitalista. Se a manutencéo
da espécie humana é prioridade, a primeira preocupacdo deve ser a preservacdo ambiental, e,
como consequéncia, o lucro financeiro.

O mundo passa por profundas e complexas alteracBes, seja no ambito ecoldgico,
tecnoldgico ou social. O autor Massimo Di Felice (2017) defende que tais transformacdes
reorganizam a dindmica da sociedade em todos 0s seus aspectos e fazem questionar, inclusive,
a propria ideia de humano. A primeira grande mudanca esta relacionada ao advento das
tecnologias digitais, que implica novos tipos de ecologia da informacdo e novos tipos de
arquitetura de comunicagéo.

A era da datificacdo vivenciada hoje baseia-se na alteracdo de todos os tipos de
superficies em data e na conexdo automatizada destes, desenvolvendo assim novas formas de
interacdes. A internet das coisas, 0s big data e as formas de conexdes de territorialidades sao
arquiteturas de interacdes simbidticas entre inteligéncias humanas e inteligéncias ndo humanas,
que transfiguram o didlogo. Com tal evolucdo das redes digitais, h& um progressivo processo
de conexdo entre pessoas, objetos, biosfera, clima, rios, mares, entre outras formas de
inteligéncia que constituem uma complexa ecologia comunicativa. Torna-se necessario entao
pensar em uma nova forma de cidadania, ndo mais voltada apenas para o humano (Di Felice,
2017).

Durante a Grécia Antiga, deslocava-se o pensamento direcionado para a natureza para
uma perspectiva ecologica humanista antropocéntrica, entendendo o humano e a capacidade de
pensamento humano como centrais, separando-os da natureza. E nesse sentido que Di Felice
(2017) argumenta a segunda grande transformacao: a crise ecoldgica e o iminente apocalipse
da espécie humana. Baseando-se na Teoria de Gaia, desenvolvida pelo cientista J. Lovelock,
segundo a qual o globo terrestre € um organismo vivo composto por VArios organismos
interagentes entre si, 0 autor afirma que o cenario atual desafia a ideia antropocéntrica ocidental
de ecologia.

A teoria, hoje ja bem consolidada no mundo cientifico, afirma que a espécie humana
enguanto membro e parte ativa do organismo provoca um impacto no meio ambiente visto como
ameaca para Gaia, que, na tentativa de se proteger, aumenta a temperatura- como qualquer
organismo quando atacado por um virus. Por conseguinte, 0 modelo de desenvolvimento

contemporaneo provocaria a possibilidade da extin¢ao da espécie humana.
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Portanto, a perspectiva filosdfica humanista ocidental encontra-se em crise, pois seu
resultado é uma das causas principais da relagdo pouco inteligente que o Homo sapiens
desenvolve com o meio ambiente. A teoria de Gaia, ao contrario, recoloca o humano
no interior de uma complexidade maior que ele, da qual ele é um elemento interagente,
gue pode, obviamente, transformar, mas que ao mesmo tempo &, por esta
complexidade, transformado. Isso é extremamente importante porque gera, por
exemplo, a necessidade de repensar a prdpria ideia de acéo (Felice, 2017, p. 17)

A fim de frear a extingdo humana, é necessario repensar a ideia de consumo e a agéo
coletiva no ecossistema. A existéncia humana mantém uma inter-relacdo intrinseca com a
natureza e outros elementos ndo humanos que compdem o mundo, resultando em uma teia
complexa de conexdes interdependentes. As acdes da sociedade reverberam em consequéncias
que afetam todo o ecossistema global e impactam inclusive a qualidade e a prépria vida humana.
Diante da interconexdo fundamental entre todos os componentes e da ldgica de redes em
contextos digitais, € ilusoria qualquer nocao externa a Gaia, e, com isso, toda a ideia primaria e
individualista do antropocentrismo. Reduzir a natureza e os fendbmenos a matéria-prima, como
recursos a servico da humanidade, é caminhar rumo ao abismo ecolégico.

As significativas falhas inerentes ao pensamento da superioridade humana sao
apontadas também pelo escritor e lider indigena Ailton Krenak (2019). Na obra “Ideias para
adiar o fim do mundo” o pensador faz um chamado para que se amplie o olhar para além do
cerne humano, e as acGes sejam mais colaborativas. Essas acOes, infelizmente, ndo serdo
pautadas apenas na solidariedade e altruismo, mas em uma tentativa desesperada de alcancar o
beneficio proprio.

Como forma de manter o padrdo de consumo e suprir a demanda excessiva de
mercadorias, a humanidade vem levando todas as outras formas de vida- ou, pode-se dizer, os
organismos de Gaia- a exaustdo. Na mesma obra, Krenak (2019, p.40) afirma: “o rio Doce, que
nos, os Krenak, chamamos de Watu, é nosso avd, é uma pessoa, hdo um recurso, como dizem
os economistas”. O Antropocentrismo se baseia em uma viséo excludente que despersonaliza
0s elementos naturais e os consideram atributos exclusivos dos humanos. Ao se apropriar de
rios, florestas e demais espacos, instaura-se uma logica que concebe tais elementos como meros
instrumentos disponiveis para utilizacdo, descarte de residuos e exploragéo indiscriminada.

Com o andamento das discussbes de desenvolvimento sustentavel, algumas
organizacfes, a0 menos, entendem a importancia de alterar a base do pensamento atual.
Enquanto algumas empresas seguem com uma exploragao desmedida de “recursos” naturais,
distantes de qualquer consideracdo ambiental, outras passaram a incorporar acoes
ambientalmente mais responsaveis. Tais transformacdes, contudo, dificilmente sdo motivadas

pela consciéncia elucidada por Krenak (2019) e Di Felice (2017) de que esses elementos sao
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vivos e devem ser respeitados e preservados por sua propria existéncia, ou, até mesmo, pela
consciéncia da ameaca a espécie humana, mas sim o enfoque predominante continua centrado
na busca do lucro e na vantagem financeira, decorrentes da presséo da sociedade civil e ganho
para imagem corporativa.

Neste contexto, seria entdo a ideia de desenvolvimento sustentavel um proprio aparato
do capitalismo para justificar a perseguicdo inesgotavel pelo lucro atraves da exploracao
ambiental sob o pretexto de equilibrio? Em partes, € o que sugere Krenak (2019, p. 16) ao
discutir o “mito da sustentabilidade, inventado pelas corporagdes para legitimar o assalto que
fazem a nossa ideia de natureza”. O impacto ambiental causado pelo processo de produgao e
consumo €, em sua esséncia, contrario a preservacdo socioambiental. Existe uma relacdo
paradoxal entre sustentabilidade e o sistema capitalista vigente uma vez que, embora pautado
em um modo de consumo derivado do debate das questfes sociais e entendido como mais
consciente em relacdo ao contexto de crise ecoldgica global, os moldes da sociedade de
consumo partem, ainda, do ato de consumir. E nesse sentido que Portilho aponta que as
organizacOes, certamente, utilizam-se de estratégias para manter- ou aumentar- o nivel de

consumo, e nao lhes interessa modificar os padrdes. Desta forma,

O discurso internacional sobre consumo sustentavel acabou priorizando uma reducéo
relativa no consumo de determinadas matérias-primas e de energia, e ndo uma
mudanca nos processos e padrdes de produc¢do, distribuicdo e consumo, dando pouca
atencdo aos discursos relacionados a desigualdade nos acessos aos recursos naturais
(...). As consideracBes e propostas relacionadas ao consumo sustentavel, em sua
maioria, acabaram se confundindo com aquilo que se propuseram ultrapassar: o
consumo verde (Portilho, 2005, p. 221)

Intensificando a ideia de coletividade necesséria na condicdo climatica atual e a
demanda por unido entre vidas humanas e ndao humanas, ultrapassando, inclusive, qualquer
crenca e religido, a Carta Enciclica do Papa Francisco, denominada Laudato Si (2015), faz um
apelo pelo cuidado da “casa comum”. Muito além de uma abordagem esperancosa, religiosa e
branda, a carta faz uma provocacgdo para uma reconfiguracdo da relacdo da sociedade com a
realidade que a rodeia, exigindo, por consequéncia, uma mudanga nos padrfes de consumo, na

dindmica de producdo e no dialogo social.

Muitos daqueles que detém mais recursos e poder econdmico ou politico parecem
concentrar-se sobretudo em mascarar os problemas ou ocultar os seus sintomas,
procurando apenas reduzir alguns impactos negativos de mudangas climaticas. Mas
muitos sintomas indicam que tais efeitos poderdo ser cada vez piores, se continuarmos
com 0s modelos actuais de producdo e consumo (Francisco, 2015, p.5)
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Portanto, tornou-se imperativo e urgente o estabelecimento de politicas capazes de
induzir, nos préximos anos, uma dréstica reducdo de danos ambientais. O movimento ecoldgico
global j& trilhou um extenso percurso, resultando na formagdo de inUmeras coalizGes de
cidaddos que contribuiram para a conscientizacéo e pressao de organizacdes. Lamentavelmente,
muitas iniciativas em busca de solucGes concretas para a crise ambiental frequentemente
encontram obstaculos ndo apenas na resisténcia dos poderosos, mas também na apatia de outros
setores da sociedade (Laudato Si, 2015).
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4.0 PAPEL DAS RELACOES PUBLICAS NA GESTAO DA NARRATIVA
SUSTENTAVEL

Contextualizadas as mudancas na comunica¢do, a importancia da comunicagdo
organizacional integrada e da abertura de um dialogo com os stakeholders para a gestdo da
sustentabilidade corporativa, parte-se entdo para os desafios encarados pelos profissionais da
comunicacdo frente a esse tema, especialmente, pelos profissionais de rela¢des publicas.

A comunicac¢do e a negociacdo sdo esséncias de relacdes publicas, uma vez que seu
papel é manter o bom relacionamento da organizacdo com os diversos publicos nos quais gera
algum impacto. A mediacdo entre os dois polos € uma forma de dar voz e poder para os publicos
no processo decisorio das organizagdes. Para isso, € fundamental entender que os publicos tém
interesses nas organizacgdes, e se empenham para influenciar nas suas missoes e objetivos.

Esta influéncia é facilmente observada na pressao pela sustentabilidade. A sociedade
civil, imprensa, ambientalistas, comunidades, poder publico, entre outros esperam e cobram das
organizagdes atualmente acdes em prol da preservacdo ambiental. E nesse sentido que Preston
e Post (1975) propuseram o conceito de “responsabilidade publica”, como substituicdo do
conceito de “responsabilidade social”, justificando sua abrangéncia, dado que “sociedade” ¢é
mais amplo e vago enquanto “ptblicos” ¢ facilmente identificado.

Partindo desse conceito, uma organizacdo responsavel é aquela que assume as
consequéncias que exerce sobre seus publicos e se comunica com eles de forma equilibrada e
compreensiva. Dentre tais consequéncias, pode-se incluir os impactos ambientais gerados na
producdo de bens. Ou seja, as empresas devem assumir essa responsabilidade e, mais do que
isso, cumprir com as mudancas clamadas pelos seus publicos, comunicando isso de forma
eficaz. Como resultado, relagdes publicas torna-se quase sindbnimo de responsabilidade pablica
pois “uma organizagdo ndo pode exercer boas relagdes publicas sem ser responsavel perante os
seus publicos, e, dessa forma, relagbes publicas consiste no exercicio de responsabilidade
publica” (Grunig, 2011, p. 39)

Relacdes Publicas é entdo uma forga positiva na sociedade e exerce uma fungdo que
supera a mera transmissdo de mensagens que defendam a organizagdo. A profissdo esta
vinculada as aliangas construidas com os publicos estratégicos e a dar-lhes voz em processos
decisorios, seja em prol da sociedade, do meio ambiente ou de outros interesses.

Deve-se exercer relagdes publicas em nome de uma transformacéo genuina, e nao deixar

levar seu uso para a reproducao dos valores capitalistas, “associados a separagao radical entre
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0s novos modelos de producdo e o consumidor final, e ao estimulo incessante ao ato de
consumo” (Kunsch, 2009, p. 23). O atual sistema nao se sustenta mais, estamos em uma crise
ambiental, que exige adequagdes. Refletir sobre os campos tedrico e empirico da comunicagdo
é um primeiro passo para incorporar a sustentabilidade. E necesséario pensar a comunicacéo
como processo que permite desorganizar o atual sistema econémico-consumista e construir
organizacOes atentas para a sustentabilidade, com mudancas efetivas nos seus valores e habitos
(Kunsch, 2009).

Mais do que externalizar para os publicos o que a organizacao pratica em termos de
acOes social e ambientalmente responsaveis, cabe a comunicacdo provocar a mudanca em si.
Para isso, é essencial que o relagbes publicas desempenhe um papel de gerenciamento
estratégico e participe da tomada de decisdo, assessorando os executivos (Grunig; Ferrari;
Franca, 2011).

Ao auxiliar no processo decisorio, as relacdes publicas beneficiam a organizacéo,
inclusive financeiramente. Como destrinchado em capitulos anteriores, a construcao de imagem
de marca e reputacdo positiva geram uma vantagem competitiva a organizacdo, uma vez que
esta adota comportamentos almejados pelos publicos de interesse e € mais considerada no
momento de compra. Além desse ganho econémico provocado pela venda efetivamente, ha
ainda o beneficio e a possivel economia devido ao olhar preventivo de relagGes publicas que
antecipa e evita questdes onerosas, crises, processos, boicotes, ma publicidade, treinamento de
novos colaboradores, entre outros.

Contudo, para além do argumento econdmico, o principal valor de relagdes publicas,
quando se trata de sustentabilidade, que indubitavelmente deve ser levado em consideracao é o
ganho para o meio ambiente, para a populacao e para as geracdes futuras. Os esfor¢os quanto a
cidadania corporativa devem aspirar contribuir efetivamente para resolver problemas da
sociedade mais do que construir uma imagem institucional. Segundo pesquisas do instituto
Market Analysis (2007 apud Kunsch e Oliveira, 2009b), quando questionados sobre a
intencionalidade das empresas, trés a cada quatro brasileiros acham que a principal motivacéao
do engajamento cidaddo das organizagdes € fazer marketing institucional.

E necesséario entdo renovar o olhar da comunicacio e se reaproximar do publico
destinatario, para assim tornar cada vez menor a brecha entre 0s compromissos corporativos
genuinos na area socioambiental e o reconhecimento do publico consumidor as organizacdes a

causa da responsabilidade social (Kunsch e Oliveira, 2009b).
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Certamente, do ponto de vista econdmico-financeiro, é fundamental que os negdcios
gerem lucro. Enquanto para o empreendedor o negécio deve dar um retorno significativo do
capital investido, da parte da sociedade é esperado um conjunto de respostas. Ou seja, 0s ganhos
interessam tanto aos acionistas quanto a outros stakeholders, como a sociedade, que espera da
empresa a solucdo de suas demandas econdmicas, ambientais e sociais. Entende-se por lucro
algo a ser distribuido, e ndo como rendimento a ser acumulado por poucos. Nessa visao, a
organizacdo deve seguir uma filosofia de lucratividade entendida de forma ampla, e assim
operar norteada por uma visdo estratégica e de longo prazo (Silva, 2009).

Diante da crise ecoldgica global e suas graves consequéncias sociais, as organizacdes
tém o poder de escolher entre reduzir ou aumentar o impacto negativo. Essa escolha é a
expressao da responsabilidade social do capital e de seus acionistas, que sdo, em Ultima andlise,
0s responsaveis por definir se 0 objetivo da empresa € buscar lucros crescentes apenas para 0
capital ou considerar também o seu papel social. Em outras palavras, a escolha é entre priorizar
0 lucro acumulativo, que acentua a desigualdade, ou o lucro distributivo, que promove o retorno
do capital para a sociedade (Silva, 2009). E nesse sentido que o RelagBes Publicas deve
trabalhar junto aos tomadores de decisdo para entdo favorecer as demandas sociais.

H& um crescente nimero de empresas se orientando por politicas socioambientais e
prestando contas a sociedade através de seus relatérios e outras formas de se comunicar. Essa
mudanca para a sustentabilidade indica que as organizagdes estdo assumindo sua razao social.
Se, como parte integrante e influente da sociedade, as organiza¢Ges buscam provar sua
cidadania, é necessario serem participativas, ouvirem seus publicos e buscarem a lucratividade

no sentido mais amplo e ndo restringindo ao campo econdmico-financeiro (Silva, 2009).
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5. NATURA

Fundada em 1969, a Natura é a maior multinacional brasileira de cosméticos, com
atuacdo direta na Argentina, Chile, México, Peru, Colémbia e Franca. A marca se apresenta
como sustentavel desde o berco, e € um dos melhores exemplos brasileiros para analise da
relacdo entre sustentabilidade, imagem corporativa e desenvolvimento econdémico.

Reconhecida e admirada por seu esforgo em conciliar seu crescimento com agdes que
promovem a sustentabilidade, a empresa é a mais premiada na histéria do seu segmento nos 50
anos do ranking de MAIORES E MELHORES, da revista Exame. A marca tem como base a
transformacéo dos desafios socioambientais em oportunidades de negocios. Para Jodo Paulo
Ferreira, presidente a Natura e CEO da Natura&Co na América Latina (grupo formado pelas
marcas de cosméticos Natura, Avon e The Body Shop), o poder das relagdes e a sustentabilidade
séo pilares que garantem os diferenciais competitivos da marca e guiam sua atuacdo empresarial
e as decisOes estratégicas e financeiras.

Em 2020, a Natura, como parte do grupo Natura &Co, se comprometeu com a Visao
2030, também conhecida como Compromisso com a Vida, que conta com uma série de
compromissos e acles, dentro do prazo de 10 anos, para abordar algumas das questdes mais
urgentes do mundo: enfrentar a crise climatica e proteger a biodiversidade, defender os direitos
humanos de igualdade e inclusdo, e mudar os negécios para circularidade e regeneracao.

A Visdo 2030 de Natura busca amplificar algumas acGes ja executadas pela marca. Tais
acOes sdo expostas no relatorio de 2022, no qual apresentam indicadores de desempenho do
padrdo de relato da Global Reporting Initiative (GRI), que refletem os temas de maior impacto
e influéncia de Natura &Co América Latina. Para o presente trabalho, sera priorizada a analise
das informacdes da marca Natura, e ndo do Grupo, uma vez que essa marca é a que aborda de
fato a sustentabilidade na sua comunicagéo institucional, desde o seu principio. Na imagem
abaixo, retirada do relatério, Natura apresenta de forma resumida um paralelo entre os objetivos

para 2030 e status de cada tema até 2022.
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Figura 2- Desempenho de compromisso com crise climatica e Amazdnia

Desempenho dos nossos compromissos

Enfrentar a crise climatica e proteger a Amazoénia

Objetivos Prazo- | ¢, 152022
-Alvo
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de efeito
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juntamente

Proteger a
Amazdnia

Biodiversi-

Fonte: Relatério Natura (2022)

Figura 3- Desempenho de compromisso com circularidade e regeneracao
Desempenho dos nossos compromissos

Abracar a circularidade e a regeneracao

Status 2022

Circulari-
dade
integral

das
embalagens

rmula:

Circulari-
dade
de férmula

Fonte: Relatério Natura (2022)

A Natura apresenta objetivos audaciosos, que exigem mudancgas reais para serem
alcangados. Dentre 0s objetivos apresentados nas imagens, destaca-se aqueles relacionados a
circularidade integral das embalagens. Até 2022, apenas 10,5% de todo o pléstico utilizado €
de conteddo reciclavel. Em 8 anos, esse numero deve quase quintuplicar. Ao analisar também

0 peso ou volume total de materiais usados para produzir e embalar os principais produtos e
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servigos da organizacao, dado apresentado no relatério, porém nao natabela, nota-se que apenas
10.925,12 toneladas de embalagens sdo advindas de fontes renovaveis. Esse nimero representa
27,52% do total de toneladas produzidas.

Algumas metas, entretanto, ja estdo mais perto de serem alcancadas. No quesito de
protecdo a AmazoOnia, dos R$60 milhdes mirados para compartilhar em valor com as
comunidades da regido, j& foram alcangados R$42,87 milhdes. Na mesma direcdo, a meta é
aumentar os fluxos de receita com 55 bioingredientes, sendo que hoje esse nimero ja esta em
42. Em consonancia com o0s propositos ambientais, a Natura também apresenta metas sociais

desafiadoras, como apontado no quadro abaixo:

Figura 4- Desempenho de compromisso com direitos humanos

Defender os direitos humanos e sermos mais humanos

Objetivos | Métricas e Metas

Nossas
Pessoas

nfidvel para o futuro das vendas diretas

eabilidade integral para:

Direitos
humanos

Fonte: Relatério Natura (2022)

No ambito da igualdade de género, o caminho estd confortavelmente tracado: para a
meta de mulheres na lideranga falta apenas 1,8 ponto percentual e no Conselho de
Administracdo, 4 pontos percentuais. Ja em niveis de geréncia, a meta preconizada € 30% e o
status de 2022 ¢ 8%. A propria marca declara: “desafios urgentes exigem compromissos mais
ambiciosos”. A Natura desenvolve de maneira eficaz essa concep¢ao em seus canais de
comunicacgdo. No site institucional, é facilmente acessivel a descricdo minuciosa de todas as

iniciativas sociais e ambientais atualmente implementadas e almejadas pela marca.
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Resgatando os conceitos de Kunsch (2003) previamente citados, percebe-se que a
Natura trabalha a comunicacdo institucional de forma eficaz, uma vez que compartilha seus
atributos, isso €, sua missdo, visdo, valores, filosofia e politicas em uma perspectiva de
comunicacgdo integrada e ndo com uma simples divulgacdo de marca. Para tal, utiliza-se de
estratégias e politicas de comunicacdo bem definidas e planejadas e faz uso de instrumentos
estratégicos, como o marketing social. Segundo Gaudéncio Torquato (1983, p.149), o
marketing social

Surge no bojo das transformacdes para emprestar uma nova dimensdo as politicas de
comunicagdo dentro de realidades mais competitivas com as necessidades sociais,
governamentais e organizacionais. Em termos mais concretos, procura essa
modalidade de marketing promover uma idéia que se encaixe consensualmente na
escala de valores da sociedade em busca de uma atitude por parte do publico (...).

Ou seja, os beneficios do marketing social se voltam também para promocéo de ideias,
causas e programas sociais, € nao se restringem a serem aplicados a produtos e servicos
lucrativos. No caso de Natura, o marketing social vale-se do conceito de marketing
propriamente dito para trabalhar com a ado¢do de uma causa que tem interesse publico: a
protecdo ambiental e os direitos humanos.

Os avancgos tecnoldgicos globais encarregaram-se de anular em pouco tempo as
vantagens funcionais dos produtos, o que faz com que as caracteristicas intangiveis da imagem
da marca se tornem grande diferencial explorado pelas empresas (J.B. PINHO, 1996). A Natura
captou as exigéncias e necessidades do mercado por processos e produtos mais sustentaveis e
fez deles um forte valor simbdlico atrelado a sua marca. Do ponto de vista do consumidor, essas
associacdes de ideias direcionam fortemente a imagem de marca, que pode ser definida como
“conjunto de atributos e associagdes que os consumidores reconhecem conectam com o nome
da marca”. (J.B. Pinho, 1996, p. 50). Nao a toa, a empresa figura desde 2009 como lider na
pesquisa Folha Top of Mind como a marca mais lembrada pelos consumidores brasileiros
quando o quesito € meio ambiente.

A Natura foi a primeira organizacdo brasileira do primeiro setor signataria do Pacto
Global das NagGes Unidas, langcado no ano 2000. Essa plataforma se constitui como uma rede
internacional de articulacdo e compromisso para a responsabilidade corporativa, envolvendo
também instituigdes publicas e do terceiro setor. O Pacto € uma iniciativa voluntaria que fornece
diretrizes para as empresas alinharem suas estratégias nas areas de Direitos Humanos, Trabalho,
Meio Ambiente e Anticorrupcéo e desenvolverem ac¢des que contribuam para o enfrentamento

dos desafios da sociedade (Pacto Global Rede Brasil, s.d. a).
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Ao expressar suas aspiracdes, a organizacdo mostra que vem desenvolvendo processos
de inovacdo aliados as politicas corporativas que tém sido comunicadas com o objetivo de
fortalecer sua defesa do ODS 12 (consumo e producgdo responsaveis) e ODS 13 (acdo contra a
mudanca global do clima). A comunicacdo da empresa se alinha com os objetivos da Agenda
2030, o que é observavel a partir de iniciativas apresentadas em seu relatério, tal como sua
certificacdo pelo sistema de Empresas B (B-Corp), passando a compor uma seleta lista de
organizacOes globais que associam crescimento econdmico a promogéo do bem-estar social e

ambiental.

5.1. GANHOS AMBIENTAIS E FINANCEIROS

Iniciativas como a de Natura intensificam o debate sobre a relevancia do envolvimento
das organizacOes diante de situacdes globais, como fluxos migratorios, impactos ambientais,
desenvolvimento humano, diversidade e interculturalidade. As organizagGes tornam-se atores
e agentes sociais, uma vez que séo expressdes socioecondmicas e culturais da atividade humana
(Cabral etal., 2018, p. 250 apud Ferrari, Cabral e Salhani, 2022) e assim reproduzem dindmicas
da sociedade. Com isso, observa-se que o setor privado tem realizado esforcos para orientar e
disciplinar a sua atuacéo nas sociedades em que estdo inseridas.

Mais compromissadas com a Agenda 2030, as organizacgdes estabelecem uma relagao

entre a busca da lucratividade alinhado ao desenvolvimento sustentavel. Isso mostra que

especialmente na realidade dos paises em desenvolvimento, onde as politicas publicas
carecem de forca politica para sua implementacéo, a atuagdo de empresas como agentes
estratégicos é fundamental para o desenvolvimento local (Cabral; Ferrari; Salhani,
2022, p.117)
De forma congruente, Krenak afirma que “somos governados por grandes corporagdes”
(2020, p. 15), e Guilherme Leal, fundador e copresidente da Natura, aparenta-se ciente deste
fundamental papel. Em entrevista de 2020 concedida ao jornal O Estado de S. Paulo (Leal,
2020) ele afirma que so politicas governamentais ndo daréo conta de conter a crise ambiental e
existe uma necessidade de investimento publico e privado em ciéncia e tecnologia, em
revelacdo que estd contido na riqueza da biodiversidade. Ainda que, em sua visdo, essa
concepcdo tenha se materializado um pouco tarde, o setor privado esta hoje mais envolvido.
Tal engajamento do setor ocorre, primordialmente, pela consolidacdo da

sustentabilidade econdmica resultante da consciéncia ambiental. Na mesma entrevista, Leal
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afirma que o discurso ESG se destaca de maneira mais proeminente como um meio de atrair
investimentos, uma vez que ha uma percepgdo dos investidores de que, para a seguranca de
suas aplicacOes de longo prazo, esses fatores precisam ser levados em conta. Ou seja, o valor e
a longevidade de uma empresa estdo ligados a sua capacidade de contribuir para o
desenvolvimento sustentavel.

O envolvimento na causa ambiental e social seria 0 mesmo caso ndo estivesse
intrinsecamente atrelado ao lucro financeiro? Segundo Jo&o Ferreira, a0 menos para a Natura a
afirmacédo € verdadeira, pois o propdsito do negdcio é hoje mais importante que o lucro (Exame,
2020). Ao mesmo tempo, entretanto, o posicionamento de Natura pode ser interpretado na
contramao do que teorizado por Krenak (2019) e Di Felice (2017), que elucidam a importancia
de repensar 0o Antropocentrismo e a problematica de reduzir a natureza e os fendmenos a
matéria-prima. Segundo Ferreira, “a Amazonia ¢ um patrimoénio do planeta, que por sorte,
grande parte estd no Brasil e nds temos acesso a isso” (ESTADO DE MINAS). Ainda que
Natura tenha uma preocupacdo genuina com a comunidade e a utilizacdo de ingredientes
naturais, a marca esta imersa na logica hegemonica capitalista e antropocéntrica e entende a
floresta como uma reserva infinita de esséncias, a mercé do ser humano.

As organizacges estdo incorporando uma mudanca de comportamento em resposta as
novas pressdes sociais e governamentais. A transformacdo ndo é repentina e muito menos
movida por uma postura benevolente, aponta Leal. Os dirigentes ndo serdo os paladinos da
transformacdo, porém, caminha-se para um crescente grupo de organiza¢fes genuinamente
envolvidas com as causas ambientais e sociais, e que sdo capazes de amenizar
significativamente os impactos negativos deixados para as proximas geracoes.

Diante desse cenario e entendendo que as organiza¢des mundiais sdo agentes relevantes,
estratégicos e com grande poder politico e econémico, 0 autor John Elkington sugere a
necessidade de empresas buscarem a inovacdo de forma exponencial. Somente assim, sera
possivel acelerar uma massa critica de lideres empresariais para o que ele chama de “zona
inovadora” e desse modo realmente melhorar a previsio de sustentabilidade. E através dessa
mudanca logica que as empresas perceberdo os enormes valores de mercado que estdo sendo
previstos agora.

De acordo com estimativas da ONU, cumprindo as principais metas em apenas quatro
de 60 setores possiveis — alimentacao e agricultura, cidades, energia e materiais e satde e bem-

estar — poderia abrir oportunidades de mercado no valor de até 12 trilhdes de dolares por ano
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em menos de 15 anos. Além do ganho ambiental e social resultante da busca por alternativas

de producdo mais sustentaveis, é nitido o ganho financeiro e para a imagem de marca.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

As singularidades do mundo globalizado e competitivo mostram que, para ter maiores
espacgos no mercado e nas preferéncias dos consumidores, € necessario, mais do que apresentar
estratégias relacionadas aos produtos/servigos, explorar as caracteristicas intangiveis de
imagem de marca e gerir um relacionamento com os stakeholders.

Esta dissertacdo investigou como a comunicacao institucional sobre a sustentabilidade
pode contribuir para o fortalecimento de uma marca e consolidar sua reputacdo, além de
colaborar genuinamente para a reducéo da crise ambiental. O estudo foi construido sob a 6tica
da comunicacédo organizacional integrada (KUNSCH, 2003, 2009), contextualizada na cultura
do consumo a luz dos processos da globaliza¢do e compreendendo o papel do profissional de
relacdes publicas em um mundo pautado pela crescente discussdo da sustentabilidade,
responsabilidade social e éticas nos negacios.

Para dar conta dos objetivos propostos por este trabalho, analisamos, no primeiro
capitulo, de que forma a comunicacdo nos tempos modernos esta associada ao exercicio da
cidadania, a gestdo da responsabilidade social e a preservacdo ambiental (Bueno, 2009). A
sociedade civil, ciente das questBes ecolodgicas, passa a reivindicar novas formas de producéo e
ter o poder de transformar o consumo na sociedade. A participacdo efetiva do
consumidor/cidaddo (Canclini, 2008) enfatiza a necessidade de o setor empresarial adotar acdes
condizentes com as exigéncias ambientais e sociais a fim de construirem uma imagem
corporativa positiva e uma reputacao favoravel. No mercado de consumo, a imagem de marca
representa significacdes que véo ser produzidas, veiculadas e consumidas. Ou seja, a marca se
tornou ativo intangivel essencial para os negdcios de uma organizacao, que se transformou em
protagonista social no capitalismo contemporaneo (Oliveira, 2011).

O consumo, entendido como o resultado de um conjunto de praticas sociais e culturais
fortemente relacionadas a identidade dos atores sociais, ao ser combinado com a comunicacao,
encontra nas marcas seu meio natural de expressdo. As escolhas a ele ligadas ndo apenas
refletem as preferéncias individuais, mas também desempenham um papel fundamental na
definig&o dos valores.

Compreende-se, também, que a constru¢do de uma imagem positiva e de uma identidade
corporativa respeitavel estd atrelada a convergéncia entre a cultura organizacional e sua
comunicagéo integrada, em todas as suas modalidades: institucional, interna/administrativa e

mercadoldgica. A comunicagdo organizacional integrada contribui para uma gestdo de
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sustentabilidade que de fato conjugue os pilares econémico, social e ambiental das
organizagoes.

Contextualizados todos esses pontos, partimos para a compreensdo da evolucdo do
discurso da sustentabilidade e as teorias contemporaneas que questionam o entendimento de
“desenvolvimento sustentavel". As discussdes da tematica da sustentabilidade no ambito
internacional tiveram inicio em 1972 na Conferéncia das Nagdes Unidas sobre 0 Homem e o
Meio Ambiente. A partir dai, se desenvolveram novos conceitos, compromissos e politicas na
agenda global, que elevaram a importancia do tema também no mundo empresarial, o qual se
viu pressionado a buscar uma estrutura que analise o impacto ambiental, social e econémico de
suas atividades. E nesse contexto que surgem as triades de Triple Bottom Line e ESG,
destrinchadas no trabalho, e as ODS.

As tragédias ambientais globais estdo se tornando cada vez mais frequentes e intensas,
evidenciando a inadequacéo das atuais iniciativas sustentaveis, muitas vezes timidas e voltadas
para ganhos financeiros. Urge a adog¢do de uma abordagem vigorosa e abrangente na
implementacdo de acOes que resultem em impactos sociais e ambientais positivos. Tais agoes
devem ser objetivos em si mesmas, e ndo simplesmente meios para obter lucro.

Frequentemente orientado pelo viés econdmico, no qual a sustentabilidade € concebida
como uma maneira de conciliar ganhos financeiros sem comprometer a natureza para as
geracdes futuras, o desenvolvimento sustentavel requer uma abordagem distinta, voltada para
a coletividade e uma preservacdo ambiental mais efetiva e genuina. A colaboracdo entre a
sociedade civil, o poder publico e as organizac@es privadas e do terceiro setor € essencial para
alcancar o equilibrio ambiental. E o que sugerem os autores Massimo Di Felice (2017) e Ailton
Krenak (2019) ao discorrerem sobre a necessidade de pensar a ideia de consumo e a agdo
coletiva no ecossistema, a fim de frear o colapso ambiental e ameaga da propria extin¢do da
espécie humana. Fundado na teoria de Gaia, Di Felice (2017) afirma que o cenario atual coloca
em xeque a ideia antropocéntrica ocidental, uma vez que ndo percebe a interconectividade em
rede entre todos os organismos e faz a humanidade caminhar para o seu proprio fim. Com ideias
congruentes, Krenak (2019) sugere que 0 viés puramente econdmico que pauta a sociedade
despersonaliza os rios e outros elementos naturais e os entende apenas Como recursos a serem
incansavelmente explorados. De forma logica, o impacto ambiental causado pelo processo de
producdo e consumo, é entdo, contrario a preservacdo ambiental. Enquanto os moldes da

sociedade do consumo partirem do ato de consumir, sempre existira uma relacdo paradoxal
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entre desenvolvimento e sustentabilidade, entendido por Krenak como “o mito da
sustentabilidade”.

No terceiro capitulo, abordamos os desafios do profissional de relagBes publicas na
gestdo do discurso da sustentabilidade. Ao compreender que os publicos tém interesses nas
organizacOes e se empenham para influenciar nas suas missdes e objetivos (Grunig; Ferrari,
Franca, 2011), entende-se que as relacfes publicas exercem uma funcdo que supera a
reproducdo dos valores capitalistas da organizacdo e a simples divulgacdo de marca, mas se
baseia na busca por uma mudanca efetiva pautada pelas demandas dos stakeholders, seja em
prol da sociedade, do meio ambiente ou de outros interesses.

Como base para uma pesquisa empirica foi escolhido o case Natura, com foco na
comunicagdo institucional, que consolida o teorizado ao longo da dissertacdo. Natura é
reconhecida e admirada pelos consumidores pelos esforcos em acGes sustentaveis e, de fato,
apresenta compromissos futuros audaciosos. As pesquisas acerca das motivacgdes e percepcdes
de Natura sobre desenvolvimento sustentavel colaboram para responder a questdo inicial deste
trabalho: como as empresas devem conciliar a melhora ambiental e social genuina com a
lucratividade financeira?

Primeiramente, para responder a essa pergunta, parte-se da ideia central do texto de que
é lucrativo adotar os comportamentos sustentaveis almejados pelo publico, uma vez que ele e
mais especificamente os consumidores, ttm o poder de agirem em conjunto, deixando de
consumir determinadas marcas e trocando por concorrentes cuja producdo € mais compativel
com suas exigéncias ambientais e sociais. Assim, a construcao de imagem de marca e reputacdo
positivas geram uma vantagem competitiva a organizacgdo, e, por isso, elas incluem em sua
agenda o tema da sustentabilidade, em razdo das novas exigéncias da sociedade civil perante a
crise ambiental.

Em sintese, a l6gica empresarial parece seguir o seguinte fluxo: ha uma crise ambiental;
0s consumidores e stakeholders percebem a necessidade de novas atitudes de producgéo e
consumo; seguir as demandas do consumidor é benéfico para a imagem e reputacdo
organizacional; imagem e reputacéo positivas resultam em uma consideracdo favoravel durante
0 processo de compra e uma vantagem competitiva; implementar ages sustentaveis gera lucro
financeiro; as empresas abragcam a sustentabilidade. Ou seja: o conceito de ESG € adotado como
consequéncia da busca pelo ganho financeiro, e ndo agdes como objetivos em si mesmas.

Desta forma, cabe o questionamento se as organizacdes, inclusive a Natura, estdo agindo

em prol da sustentabilidade cientes do seu papel estratégico e fundamental para provocarem a
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mudanca global. Entender a transformagao dos desafios socioambientais em “oportunidades de
negocio”, como ¢ enxergado pelas empresas, ¢ reduzir uma catastrofe ambiental a uma misera
brecha para um possivel desenvolvimento. Enxergar a luta contra o aquecimento global, a
tentativa de preservacao da biodiversidade, as saidas para descartes corretos como chances de
se desenvolver economicamente é uma visao egoista e pouco efetiva.

As organizacgdes parecem esquecer que a demanda por mudanga surge de uma crise
ambiental que assombrara a todos, ricos e pobres, presentes e futuras gera¢es. Como afirmado
por Krenak (2020, p. 16) “um cara que tem trezentos trilhdes e eu € vocé vamos ficar todos na
mesma.” Nesse sentido, de fato os consumidores clamam por mudangas, ¢ ¢ necessario ouvi-
los, como também pedem os rios, Gaia, as futuras geracOes e a propria espécie humana.

As empresas ndo sdo benevolentes e caridosas, mas sim instituicbes de negdécios que
visam o lucro. Por isso, suas acdes ambiental e socialmente responsaveis vao, no maximo, até
o limite da alta lucratividade. As organizacdes param onde o desenvolvimento e a preservagdo
ambiental ainda se encontram. Contudo, essa linha pode ainda ser muito distante do necessario
para uma solucéo efetiva da crise ambiental. Diante da corrida contra o tempo, iniciativas sutis
serdo insuficientes para impedir que cheguemos na beira do abismo ecoldgico. A capacidade
regenerativa da biosfera ndo consegue acompanhar a alta pressao da atividade humana. Por isso,
o desenvolvimento sustentavel é uma utopia que alimenta uma tendéncia movida pelas presses
da sociedade civil, mas que esta longe de ser consolidada (Oliveira, 2011).

A Natura, por exemplo, ainda que adote inlmeros compromissos sociais e ambientais
genuinos, o que a coloca em um patamar diferenciado quanto ao seu nivel de desenvolvimento,
também ndo contempla um dos principios basicos da sustentabilidade: a reducdo do consumo
dos seus produtos. A marca busca minimizar os impactos das suas atividades, mas sem sugerir
a reducéo do consumo de seus produtos para uma postura de fato sustentavel. Apesar de buscar
um equilibrio em toda a sua cadeia, a relacéo final dos seus produtos com o consumidor se da
apenas pela substituicdo de produtos “menos sustentaveis” para “mais sustentaveis” (Veiga;
Zatz, 2008).

O consumidor esta ciente da importancia de consumir menos, e entende 0 consumo
elevado como contrario ao desenvolvimento sustentavel. Nesse sentido, o mercado busca
“como pensar em vender mais, fazer o consumidor trocar seus produtos, mesmo que duraveis,
em menos tempo” (Café, 2010, p. 46). Seguir esse raciocinio de continuar incentivando o

consumo desenfreado € ir na contramao da sustentabilidade.
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As organizacdes, vimos, ndo se mobilizardo pela simples necessidade e propriedade de
gerar transformacao e “salvar o planeta”. Com isso, o papel da sociedade civil deve ser ainda
maior. E a pressdo da opini&o plblica que faz as empresas perceberem a importancia de mudar
de comportamento e entender que ter responsabilidade socioambiental € uma forma de ser mais
competitivas. A liberdade de opcao de compra é o mais efetivo instrumento de promocéo da
sustentabilidade e regulador das préticas de producdo. Optar pela compra de produtos oriundos
de companhias que de fato promovem a protecdo ambiental em detrimento das que ndo o fazem
incentiva e promove cada vez mais a¢des sustentaveis. Quem regula o mercado é o consumidor.
Assim, estes podem ser pensados como um dos portadores da utopia da sociedade sustentavel,
construindo novas formas de acéo politica e fortalecendo a cidadania e dessa maneira ampliar

as formas de a¢do politica e de existir como sujeito politico (Portilho, 2005). Portanto,

A sustentabilidade é um alvo mével que nunca serd atingido em seu centro, mas que
nos ajudard a melhorar progressivamente nossa capacidade de nos aproximarmos dele,

na medida que aprendemos a prever seu movimento” (Smeraldi, 2009 apud Andrade,
2010)

Como cidadd, me recuso a acreditar que nos rendamos e aceitemos o desenvolvimento
sustentavel como utopia superada. Entéo, faco um apelo com o instrumento que tenho em méos:
as relacdes publicas. Como mediadores, como forca positiva da sociedade que transcende a
mera reproducdo dos valores capitalistas, defendamos os direitos e demandas dos publicos e,
mais do que isso, dos impactados sem poder de voz ativa, sejam os rios, como dito por Krenak
(2019), o meio ambiente ou as futuras geracGes. Sejamos o novo olhar da comunicacdo que
trard a lucratividade no sentido mais amplo, unindo o necessario ganho ambiental ao campo

econdmico-financeiro.
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