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Veja os exemplos da Natura e do Banco Real para entender o papel da
comunicacdo na criacao de empresas comprometidas com a sustentabilidade

egundo a Revista Communication

World de dezembro de 2007, 15

anos atrds, apenas 26 organizacoes
produziam relatorios de sustentabilidade.
Em 2000, esse numero subiu para mais
de 800. Em 2006, dois tergos das 250
firmas globais mais ricas reportaram so-
bre sua performance em sustentabilida-
de e organizagbes de todos os tipos pro-
duziram cerca de 2.300 relatérios, quase
o triplo de seis anos atrds de acordo
com a CorporateRegister.com. Parece que,
se 0 assunto & moda — como muitos in-
sistem em dizer — é uma moda que veio
para ficar,

A questdo da publicacdo de relatérios
ja demonstra a importancia da comuni-
cacao para o conceito de sustentabilida-
de. Area naturalmente interdisciplinar, a
procura pelo triple bottom line, ou seja,
pela medicao de resultados empresariais
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em termos econdmicos, ambientais e
sociais, ndo prescinde de uma boa divul-
gacao. Afinal, nesse caso, a transparén-
cia é a alma do negdcio.

De acordo com Rodolfo Guttilla, dire-
tor de Assuntos Corporativos e Relagdes
Governamentais da Natura, somente a
partir da década de 80 surgiram novos
interlocutores e as empresas passaram a
estruturar canais de dialogos com seus
publicos de interesse. “A partir dai é que
a sustentabilidade passou a fazer parte
da pauta das organizagdes e, por conse-
quéncia, da comunicagao das empre-
sas”, revela o diretor.

Explicacao — O papel da comunicagao
na sustentabilidade comega com a expli-
cacao do conceito e o estimulo de suas
praticas. O préximo passo é

o acolhimento de du-
vidas e a promo-

Rodolfo Guttilla, diretor de Assuntos
Corporativos e Relagbes
Governamentais da Natura

¢do do didlogo. Para Fernando Martins,
diretor-executivo de Estratégia da Marca e
Comunicacao Corporativa do Banco Real,
530 as praticas e didlogos constantes en-
tre a direcao, as liderangas, os gestores
e as suas equipes que definirao a forma
COMO a empresa incorpora o conceito em
seu jeito de ser e de fazer negocios. “Ca-

da empresa tem o seu jeito e a sua
' forma de lidar com os
seus publicos, e a
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comunicacao € essencial na conducao des-
se processo”, afirma Martins.

Interligar a area de comunicacao a de
sustentabilidade é uma opgao de cada
organiza¢do. O importante sdo os resul-
tados. E por essa razao que a mensura-

Ao colocar em pratica
acoes de comunicacao
voltadas para a
sustentabilidade, as
corporacdes conseguem
disseminar suas idéias,
acoes e intencdes

¢ao do impacto do conceito nos negoécios
¢ tdo importante. A divulgacéo entra jus-
tamente nesse aspecto, ja que ela, jun-
tamente com outras areas, é a responsavel
por fazer essa analise e o relatorio de im-
pactos e acdes”, explica Guttilla

Para Martins, ndo existe férmula pron-
ta. O ideal é que o presidente lidere o
processo e defina a esséncia, os objeti-
vos e o plano de engajamento dos publi-
COS COmM 0S quais a empresa se relaciona.
A partir da determinacao e envolvimento
do lider, deve ser avaliada qual é a me-
lhor estratégia para cada corporacao e
quem deve ter responsabilidade direta na

‘ Em ndmeros

conducao do processo de disseminacao.
“Mas uma drea especifica com poderes
e lideranga motivadora pode ajudar na ins-
talagao da visdo, das praticas e da mensu-
racao dos resultados”, pondera.

Idéias — Ao colocar em pratica acoes
de comunicacéo voltadas para a susten-
tabilidade, as corporacdes conseguem
atingir e disseminar suas idéias, acdes e
intengdes para todos os publicos de in-
teresse. Martins acredita que todos os
veiculos de comunicacdo — internos e
externos — devemn orquestrar suas mais
diversas expressdes e promover uma dina-
mica rica, participativa, contributiva e esti-
mulante. “Nesses veiculos, é importante
qgue os individuos, em seus diferentes pa-
péis, sintam-se parte integrante do proces-
so de evolugdo da sustentabilidade”, diz ele,

A Natura consegue estabelecer di-
versos canais de comunicacdo com seus
publicos para divulgar e discutir a susten-
tabilidade. Segundo Guttilla, entre eles
estdo a ouvidoria para colaboradores,
ouvidoria para fornecedores, o relatorio
anual de sustentabilidade e a intranet.
“Ha ainda um projeto para ampliacdo
para outros publicos como as revende-
doras”, afirma. A capacitacao de funcio-
narios para que repassem 0s conceitos
para seus subordinados € outra ferramen-
ta importante apontada por ele. m

800

organizagdes produziam
relatorios de sustentabilidade

no ano 2000

organizagdes apenas
produziam relatérios de
sustentabilidade 15
anos atras

relatérios foram produzidos
sobre o tema por parte das
corporagoes em 2006

das 250 firmas globais
mais ricas reportaram

sobre sua performance em

sustentabilidade em 2006

Dados da CorporateRegister com publicados pela Revista Communication World

Como divulgar

A atuagao da area de comunica-
¢ao diante dos programas e concei-
tos de sustentabilidade deve ser como
instrumento de integracdo desses
conceitos e programas a esséncia e
aos negdcios da empresa. Tratar o te-
ma como uma agao paralela pode
nao trazer o resultado esperado.
“Quanto mais integrada ao dia-a-dia
dos negdcios, mais legitima e eficaz
serd a sua expressao e o valor agre-
gado a marca”, acredita Fernando
Martins, diretor-executivo de Estraté-
gia da Marca e Comunicacdo Corpo-
rativa do Banco Real. “A comunica-
¢ao ajuda ao criar canais eficientes
para a divulgacao de projetos, por
exemplo”, ilustra Rodolfo Guttilla,
diretor de Assuntos Corporativos e
Relagdes Governamentais da Natura.

Divulgar as acoes e os resultados
obtidos a partir delas também é par-
te do trabalho e ajuda a reafirmar o
compromisso das corporagdes com
seus publicos. O que funciona, segun-
do Banco Real e Natura, sdo relatorios,
workshops, palestras, discussdes e
eventos de sensibilizacdo. “O diélo-
go constante em todos os niveis é
essencial para reforcar crencas, dis-
cutir dilemas, sucessos e fracassos”,
enfatiza Martins. “Comunicar resul-
tados e trazer a sustentabilidade para
o dia-a-dia dos publicos é fundamen-
tal”, diz Guittilla.

Fernando Martins,
diretor-executivo de
Estratégia da Marca
e Comunicagdo
Corporativa do
Banco Real




