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1. INTRODUCAO

Entende-se por sustentabilidade aquilo que se sustenta e, tomando uma
perspectiva ambiental, aquilo que nao interfere no consumo de recursos naturais
acima do que o planeta consegue suportar. Atualmente, muitas empresas tém
adotado diretrizes sustentaveis em seus principios organizacionais, apos conceitos
como tipple bottom line — modelo organizacional criado em 1994 orientado para a
responsabilidade social se baseado nas dimensdes social, ambiental e econémica
— e ESQG, sigla para Environmental, Social and Governance — que diz respeito aos
fatores de medicao de impacto social de uma organizagdo — entrarem em vigor e
se tornarem parte essencial da administragcdo das empresas.

No entanto, parece haver uma falha por parte das organiza¢gdes em divulgar
e propagar seus discursos sustentaveis, dado que é pequena a parcela da
populagdo que tem um real conhecimento sobre este tema. Uma coisa simples
como reciclar uma embalagem de algum produto se torna um obstaculo quando
66% da populacédo sabe pouco ou nada sobre coleta seletiva no Brasil, segundo
uma pesquisa do Ibope de 2018 e o dado do WWF — a World Wide Fund for Nature,
uma organizagdo nao governamental internacional que atua nas areas da
conservagao, investigacdo e recuperagcdo ambiental e visa a defesa do meio
ambiente e natureza — de que o Brasil € 0 4° maior produtor de lixos plasticos no
mundo.

Em contraponto, o comportamento dos consumidores envolvendo a questao
sustentavel parece estar se aprimorando. Na pesquisa, a “Panorama do Consumo
Consciente no Brasil: desafios, barreiras e motivagdes”, feita pelo Instituto Akatu
em 2018 e contou com uma amostra de 1090 pessoas, avaliou o quanto algumas
atitudes fazem parte da rotina dos entrevistados, como, também, os habitos de
consumo deles, a partir do Teste de Consumo Consciente (TCC), ferramenta criada
pelo Instituto Akatu para avaliar o grau de consciéncia das pessoas envolvendo 13
comportamentos. A pesquisa concluiu que houve um crescimento significativo no
segmento do consumidor “iniciante”, de 32%, em 2012, para 38%, em 2018. A
pesquisa também aponta que sdo 76% os menos conscientes (“indiferentes” e
“iniciantes”) em relagdo ao consumo e que o maior nivel de consciéncia tem viés
de idade, de qualificacédo social e educacional: 24% dos mais conscientes tém mais
de 65 anos, 52% sao da classe AB e 40% possuem ensino superior. Logo, &
possivel concluir que, apesar de o Brasil continuar sendo um dos paises que mais
poluem no mundo, os habitos sustentaveis das pessoas tém mudado e melhorado.

A questdo que fica, portanto, é: a falha esta na falta de comunicagao clara
por parte das empresas ou na falta de interesse da sociedade? Todavia, € preciso
considerar alguns pontos de atencéo para responder essa pergunta: 1) esta sendo
comum ver empresas se posicionando como socialmente responsaveis apenas
para ganhar espago no mercado, 2) pode ser que as pessoas nem ao menos
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saibam do que se trata a sustentabilidade e 3) € dever das empresas, ao comunicar,
levar em conta as pessoas que nao tem acesso facil a informacao.

Esta pesquisa foi pensada a partir de um questionamento sobre o porqué de
as pessoas nao terem muito conhecimento referente ao posicionamento das
grandes empresas sobre sustentabilidade e como seus discursos poderiam
melhorar para conseguir atingir efetivamente a sociedade e transformar habitos.
Para isso, foram selecionadas 5 empresas, cada uma sendo destaque em
segmentos de mercado diferentes — Adidas, Natura, Pepsico, Microsoft e Toyota —
para analisar seus materiais de divulgagéo oficiais e comunicagdes relacionados
ao tema combinado com uma analise mercadolégica e social sobre habitos da
sociedade.

2. METODOLOGIA

A metodologia baseou-se em uma pesquisa exploratéria de: dados
primarios, por meio de entrevistas em profundidade com 2 jornalistas que atuam
em meios de comunicagado de massa na area da sustentabilidade, Melina Santos,
no dia 30 de abril de 2021, e Reinaldo Canto, no dia 6 de maio de 2021, e o por um
questionario modelo web-survey on-line, que circulou para o publico entre 19 e 23
de abril de 2021; e dados secundarios, realizado totalmente em ambiente on-line
usando os materiais oficiais disponiveis nos sites institucionais das empresas
selecionadas — Pepsico 2019 Sustainability Report, Adidas Annual Report 2020,
Microsoft 2020 Environmental Sustainability Report — A Year of Action, Relatorio
Anual 2019/2020 Toyota e Relatério Anual Natura 2019 - para coletar os dados
oficiais de acdes sustentaveis destas. Também foram analisadas publicagdes feitas
nas redes sociais das empresas, principalmente no Instagram.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

A analise dos dados, tanto das empresas como da sociedade, mostra que o
termo sustentabilidade parece se aplicar de diferentes maneiras aos diferentes
contextos em que é inserida, ao mesmo tempo que parece haver uma relacao entre
eles. Ha bastante conexdo entre as falas dos jornalistas, os discursos das
empresas, as referéncias trazidas de tedricos e especialistas sobre essa tematica,
e os dados de pesquisas sobre os habitos da sociedade.

Na entrevista realizada com Melina Gongalves, € importante o
questionamento: “essa tendéncia de uma preocupacao ambiental por parte das
corporagdes veio por meio de uma pressao social ou o contrario, as empresas que
querem incorporar uma via de sustentabilidade na sociedade?”. O desenvolvimento
de novas solugdes veio pela necessidade de se reinventar para nao perder espacgo
no mercado ao mesmo tempo que transformou os processos produtivos das
organizagdes e ter sido um beneficio a sociedade, conforme destaca Reinaldo
Canto: “dentro do seu processo produtivo [das empresas], a reducdo de impactos
comecga a cada vez mais trazer posi¢des positivas para a sociedade em geral, seja
para a saude das pessoas diretamente, como da area ambiental e da prépria
governanga da empresa.”

Usando a Toyota, como exemplo das empresas analisadas, a fabricante
automotiva japonesa lider em vendas de veiculos hibridos, posiciona-se com certa
frequéncia sobre como esta em busca de ser cada vez mais sustentavel. Além de
fazer publicagbes nas redes sociais sobre seu posicionamento e discurso
sustentavel, a empresa publicou em seu relatério anual de 2019/2020 suas metas
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para com o meio ambiente e o “Desafio Ambiental Toyota 2050”, onde reportou que
recicla 99% dos residuos gerados em seu processo produtivo (como borras de tinta,
solventes e lampadas) e reduziu 12% em seu consumo de agua.

Entretanto, no questionario disparado para a sociedade, a Toyota nao foi
mencionada nenhuma vez quando se pediu para falar a primeira empresa que vem
a mente ao se pensar em uma empresa mais sustentavel. Da amostra de 198
pessoas, a Natura, empresa lider no mercado brasileiro de cosméticos, foi a mais
citada, tendo sido 25% das respostas. Reinaldo Canto aponta que isso acontece
no caso da Natura porque ela “é uma empresa que soube fazer essa licdo de casa
na divulgacao das suas agoes”, tendo em vista que para que a sociedade se
preocupe com esses programas das empresas, elas precisam ter a competéncia
para fazer uma boa divulgagéo.

Pode-se pensar, neste caso, que as empresas tém feito parte do seu papel
para com a sociedade e com o0 meio ambiente, enquanto que, talvez, a falha venha
da sociedade. Seja por falta de acesso a informagao ou falta de interesse, poucas
pessoas sabem seu papel dentro desse ambito. No questionario feito e disparado
para o publico, 92% dos respondentes afirmaram ser muito importante saber o
posicionamento sustentavel das empresas e 23% concordou totalmente em ser
um consumidor consciente, no entanto, dessa porcentagem, 63% das respostas
remeteram a questdo econdbmica ao invés de atrelar o conceito a questdo
ambiental, destacando, ai, uma falha entre as concepgoes.

Vemos, portanto, que o termo sustentabilidade parece se aplicar de diferentes
maneiras aos diferentes contextos em que € inserida, ao mesmo tempo que parece
haver uma relacao entre eles.

Para as empresas, este conceito passou a ser visto como uma
responsabilidade e uma obrigagéo, tendo sido incorporado em seus principios
organizacionais, seja por uma pressao dos governos mundiais, com todo o histérico
de conferéncias ambientais resultantes das alarmantes mudancas climaticas, por
uma pressao positiva da sociedade, conforme destaca Melina na entrevista, ou pela
consciéncia que os gestores das empresas adquiriram com todos esses fatores,
combinado com a questao que Reinaldo ressalta, sobre ter se tornado um elemento
fundamental das empresas para comunicar aos seus stakeholders.

Para os jornalistas, a impressao sobre este conceito, se aproxima das
empresas, uma vez que sao eles os responsaveis por fazer uma mediacéo entre
as empresas e a sociedade, por meio de analises criticas de agdes e discursos e
como eles estdo sendo veiculados na midia.

Ja para a sociedade, este termo, mesmo estando se aproximando cada vez
mais das pessoas, ainda parece estar confuso, conforme mostra as respostas do
questionario. No entanto, parece, também, estar havendo uma evolugdo nos
habitos das pessoas.

4. CONCLUSOES

O que se mostra claro a ser feito, portanto, € melhorar o dialogo entre as
empresas e a sociedade, com ajuda da midia e de politicas publicas que tragam
conhecimento para as pessoas. Um mapeamento detalhado, por parte das
empresas, sobre seus stakeholders e consumidores pode resultar em uma melhora
do entendimento da sociedade sobre o que € o desenvolvimento sustentavel e
como podem contribuir para essa mudanga essencial ao meio ambiente.

Acdes e divulgacdes mais frequentes devem ser um investimento cada vez
maior das marcas. Comunicar sobre as caracteristicas sustentaveis presentes nos
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processos produtivos e produtos comercializados pelas empresas pode chamar
atencao dos consumidores a reverem seus habitos e ndo chegar a uma situagao
agravante, assim como citou Reinaldo ao falar que essa preocupacao social com o
meio ambiente surgiu quando os problemas chegaram nas pessoas.
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