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O melhor do aluminio

vai alem do aluminio.

Temos orgulho do nosso passado e para onde ele pode
nos levar.

Com um jeito s6 nosso, criamos parcerias valiosas com

as pessoas ao nosso redor: nossos clientes, fornecedores, \
empregados e as comunidades onde atuamos. \
Estamos sempre préximos, sempre prontos. \

Na janela de casa, no carro, no trabalho. Estamos em tudo. \
Buscando inspirar novos caminhos, provocar novas ideias, \
descobrir novas formas, solucoes e aplicacdes, em um ciclo

que se renova a cada dia.

CBA.

www.cba.com.br

Companhia Brasileira de Aluminio



Entre tantas
esséncias que
utilizamos,

uma estaemtudo
que fazemos:
empreendedorismo.

Mesmo quando ja éramos a maior franquia de beleza do Brasil,
nds nos tornamos um grupo multimarca e multicanal que hoje é
referéncia no pais. Nossa esséncia empreendedora fala mais alto.
Somos muito mais que a unido de grandes marcas de sucesso. Somos 9
um grupo com vocagdo para realizar. O Boticario; Eudora; quem « — o
disse, berenice? e The Beauty Box estdo presentes em quatro mil GrU po BOtlca rlo
pontos de venda préprios, e-commerce e venda direta. Com Multi B beleza é o que a gente faz
e Vult, ampliamos a nossa presenca para mais de 35 mil outros pontos
de venda, como farmécias e lojas multimarcas. Crescemos acima
da média do setor e ja somos uma das dez maiores redes de varejo
grupoboticario.com.br

do pafs. E assim, transformando oportunidades em negdcios, que

estamos escrevendo a nossa histéria. E ela estd s6 no comego.



SUMARIO

ATIVISMO
CORPORATIVO

THINK
TANK

Carlo Pereira

O papel das
empresas na
agenda 2030

11

Jorge Soto

Sustentabilidade
e o pensamento

estratégico

15

Fernao Silveira
Imperativo
de negécio

19

Leonardo Lima e
Rozalia Del Gaudio

McHistorias,
ou como inspirar

pelo exemplo

23

Luciana Coen

Quando
diversidade é
questao de
sobrevivéncia

27

Rodrigo Tavares

A comunicagao da
sustentabilidade
empresarial

31

Bjorn Edlund

Bem-vindo
aguerra
do propésito

35

A nova
sustentabilidade

Temas como propdsito,
diversidade, inclusao
eresponsabilidade
social entram na

pauta das empresas
brasileiras

38

Entrevista
Alexis Wichowski

Sustentabilidade
contra as fake news

50




TRAI\ISPA_RE_G

P de propésito

Cada vez mais critico,

o consumidor cobra
publicamente uma postura
transparente e genuina das
marcas e de seus lideres

64

Estante

Seis livros para um futuro
sustentavel. Especialistas
indicam obras essenciais para

. ESPECIAL

~ 0AGRO
INCLUSAO (AINDA)

NAOE

diversidade

0 agronegocio
brasileiro se tornou
uma poténcia global,
mas se esqueceu de
contar sua historia

78

Ainclusao de
grupos diversos
esta se tornando
um diferencial
competitivo de
empresas longevas

54




Caro leitor:

EDICAO 104 AGO.2019

Vivemos a era do engajamento. Se até pouco tempo atras a fungado
de uma empresa era apenas gerar dividendos para seus acionistas,
esse cendrio vem se transformando com rapidez nos ultimos anos.
Em meio a efervescéncia das redes sociais e da vigilancia sobre o
comportamento ético das companhias e seus executivos,

alcangar o sucesso no mundo dos negdcios tem exigido mais do que
produtos e servicos inovadores. Nos dias de hoje, é imperativo

que as corporagdes invistam também em programas de ESG
(Environmental, Social, Governance), que se posicionem de forma
clara sobre os temas mais relevantes e, sobretudo, que tenham um
propésito bem definido e alinhado ao negdcio.

Os compromissos relacionados a sustentabilidade parecem entrar
em uma fase inédita. Trata-se de um divisor de dguas entre o0s
negdcios do passado e o capitalismo do futuro - e quem nao se
adequar a nova realidade fatalmente ficara para tras. Esta edigao
da revista COMUNICACAO EMPRESARIAL vai fundo no tema, com
reportagens especiais e artigos que abordam a sustentabilidade
sob diferentes pontos de vista, mas embasadas por dados exclusivos
obtidos a partir da pesquisa “Sustentabilidade e Responsabilidade
Social no Brasil: Discursos e Préticas’, recém-lancada pela Aberje.

Outro destaque desta edicéo é o especial O agro (ainda) nao é
pop, também apoiado em dados inéditos revelados pela pesquisa “A
comunicagao do agronegdcio no Brasil”, que mapeou a estrutura de
comunicagao das principais empresas do setor no pais e servira de
base para as a¢des da Associacdo no sentido de apoiar o agronegécio
em uma comunicacio mais efetiva.

As duas pesquisas, idealizadas e executadas internamente pela
Aberje, contribuem para o aprofundamento das discussdes em
torno da comunicagéo corporativa e reforcam o crescimento
dessa drea cada vez mais importante dentro da Aberje. Novas
pesquisas jd estdo em andamento e certamente ajudardo a embasar
as estratégias de comunicacdo das organiza¢oes de olho nos
consumidores do futuro, ainda mais engajados e preocupados com a
sustentabilidade dos negdcios.

Paulo Nassar ¢ Hamilton dos Santos

Os compromissos
relacionados a
sustentabilidade
parecem entrar em
uma fase inédita.
Trata-se de um divisor
de aguas entre os
negacios do passado
e o capitalismo

do futuro

Hamilton dos
Santos, diretor
geral da Aberje

Paulo Nassar,
diretor-presidente
da Aberje e
professor titular
da ECA-USP
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a sociedade estao fadadas a sucumbir financeiramente

Em setembro de 2015, as
Nagdes Unidas chegaram

ao fim das negociagdes para

0 estabelecimento dos 17
objetivos e das 169 metas do
desenvolvimento sustentdvel,
a chamada Agenda 2030.

Eles envolvem temas sociais,
econdmicos e ambientais,
como erradica¢do da pobreza,
seguranga alimentar e
agricultura, saude, educacgao,
igualdade de género, luta
contra a corrupgao, mudangas
climaticas, dgua e saneamento,
entre outros.

Hoje, a ONU entende que o
setor empresarial privado é
fundamental tanto na conducao
quanto no financiamento de
acdes que buscam atingir esses
objetivos. Por isso, o sistema
de funcionamento da agenda
de sustentabilidade das Nacoes
Unidas esta passando por uma
reforma em que as empresas
vao ganhar destaque. E um
bom nimero de companhias
privadas ja compreendeu que
a agenda 2030 ndo € uma
preocupagcdo exclusivamente da
ONU, mas de toda a sociedade.

Segundo estimativas, serdo
necessérios de 3 a 4 trilhdes

ILUSTRAGCAO: ANDRE HELLMEISTER_COLLAGES

de ddlares por ano para que os

Carlo Pereira,
secretario
executivo da
Rede Brasil do
Pacto Global
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Objetivos do Desenvolvimento
Sustentavel (ODS) sejam
cumpridos. Boa parte desse
dinheiro tera de vir da iniciativa
privada, j& que as corporagoes
sdo direta e indiretamente
responsaveis por varios dos
impactos negativos, e os
governos e as entidades nao
governamentais ndo dispdem de
toda essa verba. O Pacto Global
da ONU foi colocado no centro
dessa mudanca porque retine
empresas e outras organizacgoes.

A Rede Brasil do Pacto Global é
a terceira maior do mundo, e sua
atuagdo promove a integragao de
diversos setores da sociedade em
um ambiente neutro. Um terco
das cerca de 900 organizagdes
que compdem a rede é formado
por grandes companhias; outro
terco, por pequenas e médias
empresas; € 0 restante por
instituicoes (ONGs, escolas de
negocios, municipios, ministérios,
6rgaos publicos e governos).
O foco dos participantes é
implantar a agenda por meio
do setor empresarial.

Essa mudanca na maneira
de agir da ONU nasce com o
reconhecimento da importancia
do setor privado no mundo em
vérias areas. Além de empregar

DAS EMPRESAS
A NA AGENDA 2030

Companhias que nao assumirem seus propdsitos perante

uma imensa quantidade de
pessoas, se 0s PIBs dos paises
e as receitas das empresas
fossem colocados lado a lado,
em uma lista tnica, dos 200
valores mais altos, 157 seriam
das corporagdes. A economia
de Portugal, por exemplo, estd
entre as 30 maiores do mundo,
mas, se fosse comparada

com as receitas das grandes
companhias, cairia para o
centésimo lugar da lista. Se

as dez maiores receitas de
empresas do mundo forem
somadas, o valor serd mais
alto do que a soma dos PIBs
dos 180 paises mais pobres.
A importancia econémica do
setor privado € brutal, e, com
a globalizacao, ele continua
ganhando forca, tamanho e
influéncia. Para o bem e para
o mal. Por isso, o objetivo do
Pacto é que as corporacoes
sejam sempre uma forca

para impulsionar o bem.

Cada vez mais as empresas
entendem que é imperativo que
essa agenda seja trabalhada
de maneira sistémica, se ndao
por compreensao propria
de que nao ha outra opgao,
por questdes financeiras.

Os dez maiores fundos de »



investimentos, que detém 34%
das ac¢oes do mundo, estao
pressionando cada vez mais as
companhias para que assumam
a agenda da sustentabilidade.

Larry Fink, CEO da Black Rock,
o maior fundo de investimentos
do mundo - que tém o valor de
dois PIBs brasileiros sob sua
gestao -, escreveu uma carta
publica no ano passado chamada
“Um senso de propdsito” e
outra, neste ano, “Propdsito e
lucro”. Nas duas, afirma que as
empresas nao podem apenas
entregar resultados financeiros;
tém de contribuir positivamente
para a sociedade. Quem néo
responder a essa demanda vai
deixar de fazer sentido para o
mundo e, consequentemente,
para o portfélio dele. Fink, a
personificacdo do capitalismo,
esta dizendo que quem nao
estiver alinhado com a agenda da
sustentabilidade estard fora dos
fundos da Black Rock.

Outro bom exemplo é a Climate
Action 100+, uma iniciativa
em que 320 investidores
com cerca de 33 trilhdes de
ddlares se comprometem a
parar de investir nas empresas
que ndo controlarem suas
emissoes de gases do efeito
estufa. Os investidores eram
a dltima fronteira, pois até
agora o discurso pregava que
as companhias s precisavam
dar lucro. Isso mostra que a
sustentabilidade jd se tornou um
tema importante no mundo. As
empresas hoje devem estabelecer
um propadsito, que € a maneira

12

Estamos em
uma época
de transicao
intensa, e ha
uma nova
geracao

que chega
comuma
mentalidade
propicia
para essas
mudancgas

como elas criam um impacto
positivo na sociedade, e estd
muito claro que quem néo
assumir isso vai sucumbir.

No Brasil, a maior porcentagem
do PIB esta esclarecida nesse
sentido. Mesmo setores
tradicionais, como a Bolsa de
Valores, ja vém refletindo temas
como diversidade e inclus&o.

Até porque estd provado que
fundos com maior diversidade
tém melhor desempenho.

As empresas hoje também
descobriram que projetos de
sustentabilidade nao podem
ser usados como jogada de
marketing. Esses temas devem se
tornar uma questao estratégica,
a maneira de levar adiante o
propésito da companhia e um
meio para que a empresa e a
sociedade saiam ganhando.

Nesse processo, a mentalidade
dos diretores das empresas
precisa mudar e muita gente
pode andar para tras por ndo
se adaptar. O trabalho dos CEO
ficou mais complicado. Nao tem
como fugir dessas discussodes. E
elas estdo acontecendo por toda
parte. Algumas companhias ja
estdo até colocando os ODS em
seu proposito e as metas dos
funciondrios atreladas a eles.

Hoje, mesmo com certos
retrocessos recentes do
conservadorismo em algumas
partes do mundo, o interesse
pela sustentabilidade s6 aumenta.
Um exemplo é que o Pacto ganha
novos adeptos a todo momento.
Um dos motivos para isso é
financeiro: a economia global esta

cada vez mais interconectada.
Nesse contexto, nacoes e
empresas ndo conseguem
funcionar isoladamente. Se
uma companhia quiser exportar,
precisara seguir as leis de
sustentabilidade dos paises
para os quais seus produtos
irdo, e 0 mesmo acontece se
for distribuir sua produgao por
cadeias varejistas internacionais
dentro de seu proprio pais. Se ela
estiver listada na bolsa, vai ter
de cumprir algumas regras; se
tiver investimentos estrangeiros,
também. Entédo, ndo vao sobrar
muitos canais para quem
ndo quiser entrar no jogo da
sustentabilidade.

Estamos em uma época de
transformacao intensa, e ha
uma nova geragao que chega
com uma mentalidade propicia
para essas mudangas. Grande
parte dos jovens pensa em um
mundo globalizado, unido e sem
fronteiras. Uma pesquisa da
Bloomberg mostra que 84% deles
sabem que seus investimentos
podem afetar a fome no mundo,
e 75%, que seu dinheiro tem o
poder de influenciar as mudancas
climaticas. A mobilizacao dessa
turma é muito forte. Pela primeira
vez na histéria hd uma linguagem
comum que repete a receita de
sucesso da agenda do milénio
da ONU, que tirou 1 bilhdo de
pessoas da extrema pobreza e
que agora se volta para os ODS,
sem deixar ninguém para tras,
com foco em um planeta seguro,
prospero e em paz onde vivam
pessoas saudaveis. «
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SUSTENTABILIDADE

Muito mais que uma licenca para operar, pensar no longo prazo
tornou-se uma maneira de diferenciar o negadcio

Nas inddstrias quimicas, até
para que os produtos se tornem
vidveis financeiramente, sempre
foi preciso haver aproveitamento
total dos materiais. Eles sempre
devem ter um destino apropriado
e produtivo, o que € bastante
sustentavel. Por outro lado, por
causa das fabricas poluidoras,
essas industrias normalmente
também tinham uma imagem
ruim perante a sociedade. Era
preciso mudar isso. As pessoas
deviam compreender a utilidade
das industrias quimicas, e as
empresas precisavam melhorar
SEuS processos.

A evolucéo dos temas de
sustentabilidade nas industrias
quimicas avangou mais
rapidamente a partir da década
de 1980. Em 1984, mais de
3 mil pessoas morreram na
exploséo de uma fébrica na India,
talvez o maior acidente industrial
de todos os tempos. Por isso, o
assunto mais discutido naquele
momento foi a seguranca das
instalacdes e dos processos
produtivos. Essa preocupagao
melhorou a situacdo de controle
das substancias tanto para quem
trabalha nas fabricas quanto

ILUSTRACAO: ANDRE HELLMEISTER_COLLAGES

para quem circula pelo entorno,

diminuiu a contaminacéo dos
afluentes, a poluicdo causada
pela queima de residuos

e a utilizacdo de produtos
contaminantes. A questao
ambiental acabou sendo uma
consequéncia natural dessas
acdes. Em 2009, por exemplo,

a Braskem montou sua diretoria
de desenvolvimento sustentavel.
Foi uma evolucdo dessa ideia

de como conduzir de maneira
responsavel uma industria

que traz beneficios efetivos
para as pessoas.

Com o tempo, alguns impactos
sobre o meio ambiente
comegaram a ser percebidos
de maneira cientifica, como é o
caso das mudancas climaticas.
Além das questoes de seguranga
e da mitigacdo dos impactos
mais proximos, tornou-se
necessario pensar em estratégias
relacionadas ao clima, ter um
olhar de longo prazo. O problema,
porém, é que o setor industrial
se alimenta de gés e petroleo
- o mundo se move usando
combustiveis fésseis, e muitos
paises os utilizam para gerar
energia. A sociedade ndo vai
deixar, de repente, de depender
de produtos fésseis.
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[ ]
Jorge Soto,
diretor de
DeSGﬂVOWIme,mO Por isso, essa mudanca ndo
Sustentavel , e
da Braskem | acontecera com uma iniciativa

pequena; ela precisa fazer parte
de uma estratégia geral. E preciso
criar processos totalmente
alternativos. Sair da fonte de
matéria-prima féssil para a
renovével. Isso néo se faz de
um dia para o outro. Quando
a Braskem langou o polietileno
verde, em 2010, ficou famosa
no mundo todo. Nao foi um
movimento trivial; foi estratégico.
E ndo sdo todas as empresas que
tém esse olhar para o futuro.
Muitas ainda ficam presas nos
processos do dia a dia.

O impacto das mudancas
climaticas mudou a relagao
das empresas com esse pilar
ambiental. Boa parte delas passou
a olhar para a sustentabilidade
ndo apenas como uma
licenga para operar, ou seja,
sobrevivéncia, fazer o que a lei
pede, mas também como uma
maneira de diferenciar seu
negdcio: “Como eu posso entregar
produtos novos e melhores para
uma sociedade que quer, e vai
querer cada vez mais, algo muito
diferente do que temos hoje?”
A sustentabilidade impulsionou
esse pensamento estratégico. »



Antes, as empresas tinham
metas para quatro, cinco anos
no méximo. Hoje, na Braskem,
algumas estao estabelecidas
para 2040. As decisdes de
investimento sempre sao
baseadas no risco. Isso esta
acontecendo pelo lado positivo,
da sustentabilidade, e ndo como
uma reagao ao controle legal
ou a pressdo da sociedade,
mas ao fomentar a ideia de
que é possivel entregar para
a sociedade algo diferente
e, em funcéao disso, vender
mais, ser melhor percebido,
ser vista como uma empresa
diferenciada. Isso é ter uma
visdo estratégica.

A Braskem deu um passo
assim no inicio da década de
2000, quando decidiu investir
em uma linha de produtos com
origem em renovaveis. Agora,
esses produtos podem ser uma
solug@o real para as mudancgas
climaticas porque retiram CO,
da atmosfera. Esse movimento
acabou por colocar a empresa
frente a frente com o desafio
de integrar as dimensdes
sociais e ambientais a dimensédo
econdmica em todas as suas
decisdes, e ndo apenas na
questdo dos renovéveis. Hoje,
temos dez temas com metas
concretas de longo prazo,
acdes que buscam diferenciar
a empresa justamente com essa
légica de melhorar o negdcio
por meio da sustentabilidade.
Os trés assuntos principais
sdo mudangas climéticas, que
envolvem renovaveis; dgua,
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Fundos de
investimentos
jaestao
afirmando
que nao

vao mais
trabalhar

com empresas
que tenham
alto impacto
ambiental

porque sua falta pode trazer um
risco relevante para os nossos
negocios; e 0 pos-consumo

dos pléasticos, o que acontece
com os residuos, um tema hoje
muito abordado, mas com o
qual ja lidamos desde 2009.
Essa forma de pensar acabou se
transformando em um negdcio.
A verdade é que, se vocé nao
incluir o pilar econémico, a sua
sustentabilidade fica manca.

A Braskem ja nasceu com o
compromisso publico de atuar
de acordo com os principios do
desenvolvimento sustentavel.
Porém, os problemas do
desenvolvimento néo véo ser
resolvidos por uma empresa,
um governo, uma ONG ou uma
acao Unica. E a comunicacao
€ muito relevante nesse
processo. Precisa ser clara e
transparente, pois, ao entender
0 que uma empresa pensa e
o que pretende nesse sentido,
outras podem se identificar e
se unir a esse movimento. S6
que as decisdes estratégicas
tém de ser consistentes com
esse compromisso, ndo podem
ser apenas verbais. Também
¢ preciso engajar clientes,
fornecedores e outras partes
interessadas e apoiar as
iniciativas nesses aspectos,
fazendo parte de organizagdes
empresariais e instituicées como
o Pacto Global, para incentivar
outros setores.

Algumas empresas néo
entenderam a dimensao da
sustentabilidade e fazem
apenas o que € necessario

para seguir a lei, mas existem
aquelas que estao convencidas
de que isso é relevante para
seu negocio. Certos fundos

de investimentos ja estao
afirmando que nédo vao mais
trabalhar com empresas que
tenham alto impacto ambiental.
O impulso da precificacao do
carbono pode ajudar, ja que vai
induzir economicamente um
movimento da industria e fazer
com que as empresas reduzam
suas emissdes ou desenvolvam
produtos que capturem CO,,.
Entretanto, ainda ha um longo
caminho a ser percorrido.

A sustentabilidade também se
tornou uma questdo geopolitica.
Espera-se sempre que 0s
governos deem um sinal claro
de que ela é relevante para o
modelo de desenvolvimento
do pais. Assim que os Estados
Unidos recuaram no assunto, a
China avancou. O Brasil perdera
se ndo assumir um papel de
lideranca porque tem ativos
ambientais muito importantes,
como 4gua, solo e grande
produtividade de biomassa.

O valor agregado é imenso nos
produtos de origem agricola

e nos quimicos de origem
renovavel. Existe uma cadeia
enorme de produtos com grande
potencial, e desconsiderar

isso é pouco inteligente.

Se o pais nao aproveitar

essas oportunidades para
crescer de maneira estratégica,
serd um desperdicio do

ponto de vista econémico,
social e ambiental. «
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A Vivo acredita que todas as conexdes
sdo importantes e merecem ser vividas por inteiro.

E, num mundo tdo conectado como o nosso,

é sempre importante manter esse assunto em pauta.
0 portal Dialogando existe para promover a discussao
do uso consciente da tecnologia para que assim

seja possivel encontrar o equilibrio perfeito

entre o online e o offline. Porque a gente s6 consegue

viver tudo quando vive uma coisa de cada vez.

. Acesse dialogando.com

vivaw@e®®tudo
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DE NEGOCIO

Pensar no tripé pessoas—planeta-lucro, que define a sustentabilidade,
transformou-se em uma necessidade para as empresas responsaveis

I

Fernao Silveira,
diretor de
Comunicacao
Corporativa e
Sustentabilidade
para a America
Latina da

Fiat Chrysler
Automobiles
(FCA)
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Vinte anos atras, falar de
sustentabilidade ainda era
um diferencial. Quem se
preocupava com o assunto
estava a frente da curva,
criando tendéncias e lidando
com discussdes que ndo eram
muito conhecidas do publico
e da imprensa.

Hoje, sustentabilidade é
um imperativo de negdcio.
Independentemente de qual
seja a drea ou o publico,
se o consumidor final ou
outras empresas, todo o setor
produtivo precisa ter essa
preocupacdo. As legislacoes
estaduais e federais evoluiram
e se tornaram mais rigidas e
rigorosas. No entanto, uma
companhia séria se preocupa
em ser sustentdvel ndo s6
para seguir as leis, mas para
atender as suas proprias
demandas e ao interesse
do consumidor de entender
melhor a marca, de saber como
ela trabalha e como lida com
uma série de aspectos, desde
a forma como trata a mao de
obra até a preocupacdo com
a procedéncia dos insumos
e com outros impactos que
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a atividade possa ter. Claro
que nem todos os publicos
possuem essa percepgao,
entendimento ou apetite para
questdes de sustentabilidade,
mas o assunto ja deve fazer
parte da estratégia da maioria
das empresas.

Com o tempo, o tema ganhou
nuances, cores e abrangéncias;
no entanto, a melhor definicao
de sustentabilidade continua
sendo a criada, no comeco
dos anos 1990, pelo socidlogo
e consultor britanico John
Elkington, que inventou o
conceito de triple bottom line,
ou o tripé sustentado pelo
planeta, pelas pessoas
e pelo lucro.

Muita gente hoje encara esse
conceito como ultrapassado;
porém, ele continua simples,
acessivel, objetivo e muito
abrangente. A diversidade,
por exemplo, estd ligada
as pessoas; a politica de
dividendos responsavel, ao
lucro; e a gestdo ambiental,
ao planeta. Todas as
preocupacOes relacionadas
a sustentabilidade cabem
nessa definicao de Elkington.

E as empresas responséveis
trabalham e pensam os
assuntos da sustentabilidade
olhando o tempo todo para
esses trés aspectos.

Uma questdo que sempre
causa desconforto quando
falamos de sustentabilidade
€ o lucro. Muita gente critica,
negligencia ou simplesmente
ndo gosta de discutir o
assunto. No entanto, ele é
fundamental porque vivemos
em um mundo no qual a gestao
financeira precisa ser forte
para que, além de preservar
0 negacio, seja possivel
remunerar bem as pessoas,
pagar os impostos e gerar um
ciclo virtuoso em torno das
comunidades alcancadas e de
outros stakeholders. O mundo
empresarial ndo deveria ter
vergonha de falar em lucro, ja
que ele impulsiona uma série
de investimentos importantes
para a sustentabilidade.

Na FCA, por exemplo, lidamos
de uma maneira muito pratica
com essa questdo. As metas
véo da diretoria ao chao de
fabrica. Todos os diretores
da América Latina possuem »



objetivos de bonus ligados a
sustentabilidade. Nessas
pautas estao incluidas solugbes
de diversidade, de inclusao

e de outros assuntos
relacionados aos recursos
humanos ou que tenham
ligacdo com a méo de obra.

Ja para os funcionarios de
diferentes niveis e do chao de
fabrica, que lidam diretamente
com os residuos, com a energia
e com a agua, a abordagem
passa pela conscientizacao.
Assim, eles podem trabalhar
com o manejo desses
recursos de forma adequada
e responsavel.

Em geral, uma das grandes
dificuldades € sair do discurso
e partir para a prética, o que
é possivel com agdes focadas.
Na FCA, foi criado um comité
que integra todas as diretorias
da empresa na Ameérica Latina.
Nele s&o discutidas diretrizes e
metas claras, depois atribuidas
as diferentes dreas. Seus
representantes, verdadeiros
guerreiros da sustentabilidade,
ficam responséveis por coloca-
las em acdo e garantir que o
trabalho seja executado com
boas praticas, além de gerar
indicadores positivos para o
relatério de sustentabilidade.

Um problema enfrentado,
principalmente por empresas
de manufatura, é o desempenho
ambiental das fabricas, em
especial no que diz respeito
ao uso de recursos hidricos
e ao descarte de produtos.

A FCA trabalhou muito para

20

resolver essas questdes. Hoje,
se considerarmos a dgua usada
nas plantas industriais, mais de
97% € reciclada e gira dentro
do processo produtivo, sem
que seja preciso coletar de fora.
Recebemos inclusive um prémio
da Ageéncia Nacional de Aguas
de melhor gestéo de recursos
hidricos da inddstria que foi
motivo de orgulho para todos
os funcionérios da empresa.

Outro ponto que atraiu a
aten¢ao da companbhia foi a
gestdo dos residuos sélidos.

A FCA tem uma operacao de
residuo zero ha cinco anos.

Na fabrica de Betim, por
exemplo, trabalhamos com o
conceito de ilha de reciclagem,
no qual todos os residuos
gerados ou embalagens de fora
sdo processados e reciclados
ou destinados para os sistemas
publicos.

O antigo conceito de
cidadania corporativa evoluiu
da questdo assistencialista
para a participagao ativa no
contexto econdmico, social
e cultural em que a empresa
esta inserida. E importante
ter uma preocupagdo em
fazer parte do tecido das
comunidades, descobrir
0 que a sociedade precisa,
manter um didlogo com esses
stakeholders para aprender
como contribuir de fato.

As empresas podem e devem
ter um papel ativo em levantar
e discutir com a sociedade
pontos relacionados

a sustentabilidade.

O conceito
de cidadania
corporativa
evoluiuda
questao
assistencial
paraa
participacao
ativano
contexto
econdmico,
social e
cultural
emquea
empresa esta
inserida
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O assunto estd na moda, mas
nem sempre é acessivel para
todos ou bem compreendido,
0 que torna a comunicacao
e a discussao dos temas ainda
mais importantes. Uma das
maneiras de fazer isso € a
construcido de narrativas nas
quais as pessoas que estao
integradas na estratégia de
sustentabilidade ajudem a
contar as historias. Desse
modo, o discurso ganha
legitimidade, porque quem
estd na trincheira, matando
um ledo por dia, é que vai
trabalhar com esses valores
e ajudar a dissemina-los,
seja no trabalho ou fora
dele, como um embaixador
das mensagens de
sustentabilidade.

Esses sdo exemplos de
como é possivel lidar de
maneira responsavel com
os diversos assuntos do
desenvolvimento sustentavel
em uma grande empresa e
mostram que essa ndo é uma
moda passageira. Nao importa
0 que acontega no Brasil e
no mundo, mesmo que exista
uma corrente de governos
que ndo dao o adequado
valor a administracao da
sustentabilidade, as grandes
corporagdes e as companhias
responsaveis ja internalizaram
esses temas, e a discussao
vem evoluindo. As empresas
entenderam sua importancia,
independentemente da
corrente politica mundial
do momento. «
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O McDonald’s é uma das
maiores e mais influentes
marcas do mundo, e, por
isso, o desafio da companhia
em todas as éreas ultrapassa
a experiéncia de gerenciar
restaurantes. Nao por acaso
a empresa é considerada uma
das 50 marcas que querem
mudar o mundo. Muito mais do
que uma rede de lanchonetes,
0 McDonald’s se considera
uma marca democratica e
um ponto de encontro para
as pessoas. No Brasil, sua
relacdo com os clientes
¢ antiga: vem de 1979,
quando foi aberto o primeiro
restaurante no Rio de Janeiro.
Em 2007, a operacao no
Brasil passou a ser gerenciada
pela Arcos Dorados, a maior
franquia independente do
McDonald’s no mundo, e
hoje a empresa esté presente
em mais de 200 cidades no
pais, servindo a 2 milhdes de
clientes por dia e empregando
35 mil pessoas.
Com essa dimenséo, a
companhia tem o potencial e
a oportunidade de impactar

Leonardo

Lima, diretor
Corporativo de
Sustentabilidade,
e Rozalia

Del Gaudio,
diretora

de Comunicacgao
da Arcos
Dorados

COMUNICACAO EMPRESARIAL » EDICAO104 » ABERJE » 2019

McHISTORIAS, OU COMO

PELO EXEMPLO

As ac¢oes positivas de uma corporacao imensa tém alcance importante
e podem fazer a diferen¢a em diversos setores da sociedade

de maneira positiva a vida
de milhdes de pessoas, da
industria e do planeta. Para
isso, organizou suas acoes
de sustentabilidade e de
compromisso social em um
programa chamado Escala
para o Bem. Trata-se de um
esforco mundial dividido em
cinco pilares: Nutricao
Infantil; Carne Sustentavel;
Embalagem & Reciclagem;
Mudancas Climaticas; e
Oportunidade e Formacédo
para Emprego Jovem.

Ao adotar uma postura de
didlogo e de compreensao
das expectativas das pessoas
em relacdo ao negdcio, a
empresa entende que esses
pilares fazem sentido nédo s6
internamente, mas também
para a sociedade e para o
mundo. Sendo assim, vdrias
iniciativas foram adotadas
para influenciar e inspirar
as pessoas.

A questao é que, com a
dimensao gigantesca de suas
operagoes, muitas acoes
acabam ficando distantes dos

clientes dos restaurantes,

como, por exemplo, todo o
trabalho realizado na cadeia
de abastecimento no sentido
de torné-la mais sustentével.
Sdo centenas de fornecedores
que buscam incessantemente
melhorias continuas para
assegurar que os ingredientes
usados tenham um impacto
cada vez menor. Parte da
estratégia da companhia, o
desenvolvimento sustentavel
estd se transformando em um
modo de ser e de agir ndo sé
dentro da empresa, mas em
toda a cadeia.

Ja em relagao a juventude, é
preciso enfrentar um cenario
bastante desalentador.

O desemprego juvenil é o

terceiro maior problema social

da América Latina. Segundo
o Banco Mundial, mais de 21
milhdes de jovens estdo sem
trabalho. No Brasil, o nimero
é trés vezes maior do que

a taxa média da sociedade,

e, diante dessa realidade
desafiadora, a empresa

se orgulha de alcangar
diretamente esse publico,
sendo o maior empregador de

»
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jovens do pais e, na maioria das
vezes, a primeira experiéncia
profissional de muito deles.
Com esse titulo, carrega néo s
a responsabilidade de acolher
os jovens, mas também de
capacitd-los. Por isso, existe
um intenso programa de
treinamento que qualifica
esses profissionais tanto

para trilhar uma carreira
interna quanto para o mercado.
Anualmente sao investidos

40 milhdes de reais

em treinamentos.

Diante de tantas iniciativas
e historias inspiradoras que
podem mudar o mundo,

o primeiro desafio da
comunicagdo da companhia

€ ouvir o que cada uma dessas
35 mil pessoas estd fazendo
de positivo para a sociedade.
Para isso, foi criado o projeto
McHistdrias, um espago em que
os funciondrios podem contar
sua trajetdria e a importancia
do primeiro emprego no
McDonald’s e inspirar outros
jovens a se conectar com a
marca da mesma maneira.

O desafio comunicacional
também diz respeito a
objetividade, ao interesse,

a forma, ao contetido e,
sobretudo, ao gerenciamento
de expectativas dos publicos
da empresa. As equipes

de comunicacao e de
sustentabilidade trabalham
maneiras inovadoras de
levar as informacoes aos
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clientes. A intencao € ser
parte de um movimento de
didlogo - elemento essencial
de transformacoes - sobre
desenvolvimento sustentdvel
e outros temas, e, para isso,
existem projetos em conjunto
com varios parceiros, como
universidades e entidades
setoriais. E preciso estabelecer
um didlogo de cocriacdo com
a sociedade, considerando a
composicao entre a visdo de
longo prazo, que vai inspirar
as acdes de curto prazo, e

a articulacdo dos diferentes
interlocutores que interagem
com a marca.

A ideia é praticar uma
comunicacao auténtica,
inclusiva, alegre, otimista.
Especialmente no Brasil, onde
a empresa vive um 6timo
momento, celebrando 40 anos
de presenca no pais, e com
folego e energia para construir
um caminho ainda mais sélido
para os proximos anos. Para
isso, a equipe adota praticas
de comunicacao integrada,
privilegiando o storytelling
e a inspiracdo pelo exemplo real
de pessoas que estdo envolvidas
com a geracao de solugdes. «

O primeiro
desafio da
comunica¢ao

da companhia

é ouvir o que
cada uma dessas
35 mil pessoas
esta fazendo de
positivo para a
sociedade

0 McDonald’s é o maior
empregador de jovens do pais.
Anualmente sao investidos

MILHOES DE REAIS
EM TREINAMENTOS
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E

em um exemplo de atuacao no qual todos saem ganhando

0 assunto sustentabilidade,
tanto do ponto de vista do meio
ambiente quanto da diversidade
e da incluséo, chegou a um
ponto sem volta. Todo mundo,
inclusive as empresas, ja
entendeu que ndo é uma
moda, e sim uma necessidade.
O interesse no tema nao
diminui mesmo com as crises
financeiras e institucionais
pelas quais temos passado.
Na verdade, as pessoas estdo
cada vez mais atentas, talvez
até porque esse assunto joga
um pouco de lucidez, um foco
diante de tantas controvérsias.
A sustentabilidade empresarial
originalmente foi estruturada
sobre trés pilares: o ambiental,
o0 social e 0 econdmico, mas
hoje eles cada vez mais se
confundem e se misturam.
Outra mudanca € que as
corporagdes descobriram
que ndo adianta mais apenas
discutir os temas, sem acoes
efetivas que realmente os facam
progredir. Desde as pequenas
acoes até as solucoes mais
complexas. Nao da para falar
em sustentabilidade e servir
cafezinho em copo de pléstico,

QUANDO DIVERSIDADE

DE SOBREVIVENCIA

Companhias podem beneficiar-se dos projetos que patrocinam,

da mesma maneira que nao
dd para defender a diversidade
e a inclusédo dentro da
companhia sem abracar a
diferenca. Até porque essas
atitudes ndo sdo mais ética ou
financeiramente sustentaveis.

Para uma empresa de
tecnologia como a SAP,
a diversidade é um bem
extremamente importante,
uma questdo de sobrevivéncia.
Primeiro porque, 6bvio, o
mundo e as pessoas precisam
existir para que qualquer
negdécio progrida. Para além
disso, existe uma necessidade
verdadeira de acolher a
diversidade. Uma empresa
de tecnologia precisa inovar
sempre e ser um laboratério
incansdvel de novas ideias, e,
para isso, € necessario atrair
as melhores pessoas.

Sem essa preocupagao com a

sustentabilidade como conceito,

a companhia ndo vai conseguir
encontrar nem contratar as
melhores cabecas, aquelas com
as ideias mais criativas. E isso
€ absolutamente fundamental
para uma empresa de software
e tecnologia. Se a SAP néo
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Luciana Coen,
diretora de
Comunicacao
Integrada e
Responsabilidade
Social da SAP

trouxer os melhores e 0s
mais criativos do mercado,
ficara para tras. Nao é uma
questao de seguir uma moda
ou ser bonzinho. Quem
trabalha com inovagao tem
necessariamente de abracar
a diversidade e a inclusao.
[sso j& é um valor estabelecido
na SAP. Em uma pesquisa feita
com os funciondrios, 97%
responderam que acreditam que
a diversidade é um bem muito
importante para a companbhia.
Depois, a empresa lancou uma
campanha de meio ambiente
que fez imenso sucesso e
deixou claro que esse pilar
da sustentabilidade também
€ caro aos funciondrios.
A drea de Comunicacao
Integrada e Responsabilidade
Social trouxe para a SAP
a ideia da “Segunda sem...”
(um dia da semana em que
as pessoas ndao comem carne
ou ndo andam de carro, por
exemplo), que gerou um
engajamento incrivel e que, com
o incentivo da presidente da
empresa, acabou extrapolando
os limites internos e virando

uma agao eterna. »
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A SAP ndo é uma empresa que
ofende o meio ambiente, ndo tem
fébrica, trabalha com gente; por
isso, o pilar social da companhia
é o mais forte. Na parte de
responsabilidade social, a
empresa atua em varios projetos
relacionados a diversidade e
ao meio ambiente, mas que, no
geral, também podem ajudar
na sustentabilidade do préprio
negocio. A SAP tem uma
diretriz clara em investimento
social privado, em projetos que
tenham impacto em educacdo,
principalmente de adolescentes
e jovens adultos. Ndo sdo cursos
de capacitagao, sdo acdes na
area digital que servem para
despertar o interesse dessas
pessoas por matemadtica,
tecnologia e robdtica.

Um desses projetos é o LiLo,
em Santa Luzia do Itanhy, na
regido do Crasto, em Aracaju,
que tem o segundo menor
IDH do pais e um problema
grave na educacdo. Apoiamos
o Instituto de Pesquisas de
Tecnologia e Inovagao (IPTI),
uma ONG, na montagem de um
projeto de tecnologia social,
com uma légica de incubadora.
O IPTI usa uma metodologia
de ensino da matematica que
pode ser replicada, o que torna
0 projeto sustentavel no longo
prazo. Um professor ensina as
professoras da regido esse novo
método, que depois se conecta
com o ensino de programacao
de computadores e robdtica.
Nesse caso, o aprendizado

28

Nao
adianta

ter um
programa de
diversidade
einclusao
forte, mas
contratar
apenas o
mesmo tipo
de pessoa

ajuda também no desempenho
em todas as outras disciplinas.
Damos chance aos alunos de
vdrias séries que ja se
interessam pelo assunto e
querem se aprofundar. Com
isso, além de ajudar esses
jovens, disseminamos um

tipo de aprendizado que
interessa a empresa.

A SAP também usa a prépria
expertise para auxiliar entidades.
A Fundacado Amazonas Sustentavel,
por exemplo, é uma entidade
importante que impacta cerca
de 40 mil pessoas na regido
do Jurud e Médio-Jurud, uma
drea em que a principal atividade
¢ a venda de madeira.

A entidade trabalha
com educacéo e cultura
empreendedora para dar aos
moradores da regido opcdes
além do desmatamento e
oferece vérias formas de
assisténcia direta, como saide
na primeira infancia.

E uma ONG grande que tinha
muita dificuldade de medir
o resultado de seus programas,
o que é fundamental na hora
de pedir apoio financeiro.

A consultoria da SAP, com a
ajuda de uma empresa parceira,
montou um projeto de business
Intelligence para fazer isso

por meio de andlise de dados.
Dessa maneira, eles conseguem
produzir relatérios e mostrar
como seus diferentes programas
impactam uns nos outros. Os
consultores também ajudam na

mentoria de uma incubadora

de pequenos empreendedores
ribeirinhos que fazem controle
de origem e coleta de sementes
nativas, a qual nasceu
dentro da ONG.

Na regido de Sao Paulo,
a empresa oferece a estudantes de
comunidades como Paraisépolis
e Heliopolis cursos de
programagcao de computadores,
robdtica e tecnologia ministrados
pela Faculdade de Informatica
e Administracao Paulista (Fiap).
E a empresa ja colheu frutos
desse trabalho. Em Paraisépolis,
0 projeto atua com aulas de
matematica e fisica, além de
refor¢o para o vestibular. Os
resultados comegam a aparecer.
Um aluno que se sobressaiu
ganhou uma bolsa de 100%
para estudar na Fiap, e dois
conseguiram estagios na SAP.
E um publico que encontraria
muita dificuldade para entrar
na faculdade ou para chegar a
um programa de estdgio de uma
grande companhia se ndo tivesse
esse caminho.

E bom para todos. A empresa
entende que ndo adianta ter
um programa de diversidade
e inclusdo forte, mas contratar
apenas 0 mesmo tipo de pessoa,
sempre de algumas universidades
especificas. Isso ndo ajuda a
encontrar cabecas que pensem
de maneira diferente, que tenham
ideias inovadoras, até porque tém
origem em backgrounds diversos.
Esse é um exemplo de acédo de
sustentabilidade que interessa
a todo mundo. «
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ESTAMOS
CONTRATANDO |

ESTAMOS

INOVANDO

ESTAMOS
TRANSFORMANDO

Hoje, temos mais de 50 mil colaboradores no Brasil.

Pessoas que nos inspiram e para quem somos, hd mais de 20 anos,

uma das melhores empresas para trabalhar. Sdo elas que nos ajudam

a implementar projetos inovadores, como a reutilizagao da agua,

o uso de lampadas de LED e a utilizagao de carne produzida com praticas

sustentaveis. De um lado ou do outro do balcéo, séo as pessoas

que nos ajudam a evoluir e a fazer produtos melhores e também

a transformar o mundo em um lugar melhor.







A

DA
SUSTENTABILIDADE EMPRESARIAL

Profissionais precisam aprender o valor da divulgacao interna
e externa dos temas sociais, ambientais e de gestao

Rodrigo Tavares,
presidente do
Granito Group

ILUSTRACAO: ANDRE HELLMEISTER_COLLAGES

Se um CEO ainda considera
que a sustentabilidade
empresarial estd a margem
do core business da empresa
que dirige, é bem possivel
que ele préprio se encontre
a margem da definicao de
um bom CEO.

Quase diariamente surge
um novo estudo demonstrando
que empresas que levam em
consideracao seu desempenho
ambiental e social e a gestdo
da companhia (conhecidos
como dados ESG, da sigla em
inglés) sao as que apresentam
melhor performance
financeira. Adotar boas
praticas em mitigacdo de
mudancas climéticas, eficiéncia
energética, seguranca
no trabalho, diversidade
de recursos humanos,
transparéncia e ética -
apenas alguns exemplos
entre centenas de indicadores
- resulta em métricas
financeiras positivas, como
crescimento médio de vendas,
retorno sobre ativos, fluxo
de caixa de operacoes e
custo do capital.
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Nesse novo contexto, a
sustentabilidade empresarial
passa a ser um assunto mais
guiado pela racionalidade
da matematica do que pela
aspiracao esfingica do impacto
social. Também se torna
uma agenda comandada
pela diretoria executiva
e pelo board, e nao
exclusivamente pela
equipe de marketing ou
de sustentabilidade.

Dezenas de companhias
brasileiras tém conseguido
destacar-se globalmente
nesse universo, ajustando
procedimentos internos e
linguagens. Mas o Brasil
tem cerca de 20 milhdes
de empresas, e uma grande
parte ainda é leiga diante das
oportunidades associadas a
sustentabilidade. Muitas, na
verdade, continuam a olhar
para o tema sob a ética do
custo, e ndo do retorno, ou
associam a sustentabilidade
a investimentos sociais
privados, ndo enxergando
sua ligacdo com o préprio
negocio da empresa.

Por outro lado, o
aproveitamento da vertente
financeira da sustentabilidade
acarreta novos desafios
também para os profissionais
de comunicagao, que estdo
sendo chamados a intervir
interna e externamente em
novos assuntos.

Em primeiro lugar, eles
precisam aprender com
urgéncia a comunicar
0s avangos na drea da
sustentabilidade aos
investidores. Como a
sustentabilidade tem um
impacto inerente no perfil do
risco e do retorno financeiro
da empresa, os acionistas ja
comegaram a exigir que as
companhias nas quais investem
partilhem suas métricas de
desempenho ambiental, social
e de governanca. Hoje, 36% do
mercado global de capitais ja
considera a sustentabilidade em
seu processo de investimentos
(0 que corresponde a 31 trilhdes
de ddlares de ativos sob gestéo).
Frequentemente, porém, as
empresas tém dificuldade
para converter informagdo »
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sobre sustentabilidade em valor
financeiro, o que gera uma
arritmia nos procedimentos de
comunicacao interna e externa.

De fato, diretores de
sustentabilidade podem ter
menos intimidade com dados
contabilisticos, enquanto
investidores financeiros talvez
tenham pouca familiaridade
com questoes sociais ou
ambientais. Por isso, cada
vez mais os profissionais
de comunicagio precisam
se colocar como tradutores
organizacionais e mediadores
entre CFOs, diretores de
relacdes com investidores e
diretores de sustentabilidade.
Se o fluxo de informacoes
entre as equipes financeira
e de sustentabilidade for
apenas intermitente ou
episddico, a empresa
perderd competitividade.

[sso significa comunicar
0s avangos na area da
sustentabilidade de forma
metddica e de acordo com
os padrdes internacionais. As
empresas precisam conhecer
o apetite de seus investidores
na drea da sustentabilidade e
identificar os indicadores e os
benchmarks ESG que mais lhes
interessam. Concretamente, se
existem mais de 200 provedores
de informagdes ESG, com quais
a companhia deve trabalhar
para preencher as expectativas
de seus acionistas? DJSI, CDP,
FTSE4Good, Sustainalytics,
Stoxx? Outro?
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Além disso, é fundamental
também que as empresas
comuniquem o seu valor a
investidores seguindo um
dos trés principais standards
internacionais: o Relato Integrado
(IR) do International Integrated
Reporting Council, usado,
por exemplo, pela Danone ou
Mitsubishi, os Global Reporting
Initiative (GRI) Standards,
adotados pela Shell ou IBM, ou
os padrdes de materialidade
do Sustainability Accounting
Standards Board (SASB), usados
pela Nike e a General Motors.

Finalmente, em um contexto
cada vez mais marcado por
ndmeros auditados na drea da
sustentabilidade, € imprescindivel
que as companhias combatam
o0 greenwashing, uma pratica
publicitaria enganosa que pode
trazer pequenas vantagens
imediatistas, mas que € virulenta
para as empresas a longo prazo.

Com tudo isso, torna-se
cada vez mais compreensivel
que, se ser um bom CEO
significa orientar uma
empresa para o caminho
da sustentabilidade, entdo
ser um bom profissional de
comunicacdo significa entender
também todas as dimensdes
financeiras e nédo financeiras
associadas ao desempenho
ambiental, social e a gestdo
de uma companhia. Quanto
mais os responsaveis pela
comunicacdo empresarial
dominarem esses temas, maior
serd seu valor profissional. «

E imprescindivel
que as empresas
combatam o
greenwashing,

uma pratica

que pode trazer
pequenas vantagens
imediatistas, mas
que é virulenta
alongo prazo
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RINO COM

Alternativa ( ’

O aco que molda o futuro
e aguele que se preocupa
com a sustentabilidade.

A energia edlica € uma fonte inesgotavel, renovavel e em
expansao, colaborando para a redugao dos gases de efeito
estufa, que contribuem para a mudanca do clima.

Fornecer acos de alta resisténcia e desempenho a essa
industria alternativa é a contribui¢ao da Gerdau para
moldar o futuro com a certeza de que bons ventos trarao
sustentabilidade e longevidade ao planeta.
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GERDAU

O futuro se molda
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BEM-VINDO A GUERRA

./~ DO PROPOSITO

Como uma abordagem bem-intencionada acabou se tornando o centro
de uma controvérsia que expoe visoes divergentes sobre o capitalismo

Nos negdcios, como na
sociedade, bons conceitos
tendem a se corromper,

a menos que sejam tratados
de modo a permitir que tanto
0s proponentes quanto os
criticos avaliem objetivamente
a que se prestam e quais sdo
seu impacto e seu valor.

Aconteceu com a
responsabilidade social
corporativa, que, pela maneira
como ¢é praticada, muitas
vezes ¢é ridicularizada como
“Pouco R, médio S e muito C".
Agora, outro grande conceito
de lideranca empresarial que
parece a deriva é o propdsito.

Bem-vindo a Guerra do
Propésito. Uma abordagem
bem-intencionada acabou
se tornando o centro de
uma controvérsia que, em
esséncia, tem a ver com o
questionamento sobre qual
€ o papel dos negécios
na sociedade.

O conceito de propdsito
inundou o mundo dos
negocios. Na Arthur Page
Society, € um tema recorrente
- recentemente o ex-CEO da
Unilever, Paul Polman, deu

uma fascinante palestra
sobre o tema.

Tema que, alias, foi abracado
por académicos e consultores
(Harvard Business Review)

e jornalistas de negdcios
(Financial Times).

O FT, em recente artigo,
compara a méaxima de
Milton Friedman segundo
a qual o objetivo dos lideres
empresariais € maximizar
os lucros com a atitude dos
executivos atuais, que, quando
falam sobre o propdsito, soam
como os ativistas de direitos
civis que sempre se irritaram
com o mantra “O negoécio do
negocio é o negdcio”.

No circuito de conferéncias
de negdcios pelo mundo,

0 proposito ja ocupou seu
lugar. E um conceito central
no pensamento empresarial
mais ilustrado. Estudos como
o CSR, do Reputation Institute,
mostram que o proposito,
quando bem comunicado,
ajuda a reforcar a reputacao.

Agora, entretanto, surge
uma forte reacdo contraria.
Criticos argumentam que 0s

governos sao responsaveis
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Bjorn Edlund
é professor,
consultor e
palestrante
especializado
em negocios

e sociedade.
Veterano Chief
Communication
Officer (Shell,
ABB e Sandoz),
foi chairman
da Edelman

por melhorar a sociedade
e que os negdcios devem
seguir seu caminho.

Os criticos mais severos
dizem que as empresas agora
usam o propésito apenas
como uma forma de mascarar
suas verdadeiras intencoes:
maximizar os lucros e
exercer influéncia além
da competéncia adequada
dos negocios.

Em janeiro de 2019,

Maria Hengeveld, uma jovem
académica, escreveu um artigo
contundente no The Nation
no qual afirma que propdsito
€ um truque que empresarios
usam para atrair millennials
para suas empresas

com “promessas vazias e
slogans egoistas’.

“O conceito de propdsito
foi criado para ganhar
confianca artificialmente,
para perpetuar um poder
que nao € legitimo e para
manter a situacdo de
total falta de supervisao
governamental na qual
as corporacdes competem
entre si pelo lucro’,
escreveu Hengeveld. »
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O ex-executivo da Edelman
Robert Phillips deferiu seu
préprio petardo na Guerra do
Propésito, na edigdo de maio de
2017 da Management Today.
Ele diz que ha um risco de que
a busca por um propdsito nas
empresas se torne “um fim
em si mesmo” e que toda a
conversa sobre “um significado
mais profundo” poderia
servir até para encobrir
erros e malfeitos.

Para empresas que realmente
Sse preocupam com seu impacto
social e ambiental, o movimento
B Corp é um bom lugar para
comecar. Partes da Unilever,
como a Ben & Jerry’s, e uma
grande parcela dos negdcios da
gigante de alimentos francesa
Danone encararam a onerosa
certificacdo necesséria para se
tornar um negocio B Corp.

Em suas préprias palavras,

“As B Corp representam um novo
tipo de negdcio que equilibra
propoésito e lucro”. Elas querem
ser “uma comunidade de

lideres, conduzindo um
movimento global de pessoas
que usam 0s neg6cios como
uma forca do bem”.

Permaneco um firme defensor
do propésito - uma maneira
de traduzir a esséncia da
missao, da visdo e dos valores
da empresa. A busca pelo
significado da sentido a nossa
existéncia. E claro que devemos
transformar o propdsito em
acdo, mas primeiro precisamos
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encontra-lo. E a busca pelo
proposito por si s6 tem
grande valor.

Juntamente com estratégia
e cultura, vejo o propdsito
como uma fonte de energia e
orientacdo - uma alavanca que
os lideres corporativos devem
usar para unir os coragoes,
agucar as mentes e melhorar
o desempenho.

Estratégia é o que fazemos
e como fazemos. Cultura é
quem Somos € cOmo nos
comportamos. O propdsito
€ a nossa razdo de existir.

E também uma forma de a
empresa avaliar como estd se
saindo no triple bottom line,
que engloba sustentabilidade e
responsabilidade social.

Os resultados do TBL refletem
o desempenho econémico,
ambiental e social da
companhia, seu impacto e

sua contribuicéo.

Portanto, meu conselho é que
o0 propdsito desempenhe um
papel central como instrumento
de engajamento de lideranga.
A finalidade conecta os
funciondrios aos objetivos
e ao papel de suas empresas
e conecta a empresa com
a sociedade em geral - em
especial com as comunidades
nas quais opera.

Ha claramente uma necessidade
de métricas e dados para
sustentar o propdsito. S6 o
aprimoramento das métricas
permitird as partes interessadas

Para empresas

que realmente se
preocupam com

seu impacto social e
ambiental, o movimento
B Corp é um bom lugar
para comecar

rastrear — e recompensar ou
punir - as empresas a respeito
de como elas se comportam
em relacao a seu propdésito
declarado. S6 se gerencia
0 que se mede.

Na minha opiniao, a
Guerra do Propésito é sobre
mensurabilidade. «
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E Isto nao € s6 um anuncio corporativo. i
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E o compromisso e o investimento da Coca-Cola Brasil

F
para um mund e em _ieSiduo_So 1""___-_f

WMCcCANN | COCA-COLA BRASIL

Chegar a 100% das embalagens recicladas até 2030:
esse é 0 nosso compromisso. Hoje, a cada
5 embalagens nossas, 1 ja é retornavel.

Além disso, investimos e apoiamos mais de =

200 COOPERATIVAS \

de reciclagem em todo o pais. Seu Domingos trabalha %,
em uma delas e sabe: ninguém muda o mundo
sozinho. Conhecga a histdria dele e saiba mais sobre

nossos projetos em cocacolabrasil.com.br. !

W

COCA-COLA BRASIL

T Seu Domingos,
presidente da Cooperleste, Sao Paulo.



PESQUISA
REALIZADA PELA
ABERJE REVELA
AMADURECIMENTO DO
TEMA NO AMBIENTE
EMPRESARIAL
- PROPOSITO
CORPORATIVO,
RESPONSABILIDADE
SOCIAL, ATIVISMO
POLITICO,
DIVERSIDADE E
INCLUSAO ESTAO
NA PAUTA DAS
COMPANHIAS
BRASILEIRAS

NOVA

Por Aline Scherer”
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As primeiras imagens coloridas da Terra vista
do espago foram registradas hd 51 anos, durante
a missdo Apollo. Enxergar o planeta azul dessa
perspectiva significou muito mais do que a
representacao do poderio tecnoldgico construido

para a Guerra Fria - a visdo ajudou a despertar a
consciéncia de como a humanidade se relaciona
com o mundo que habita.

E nessa época, nos anos 1970, que surgem pela
primeira vez associacdes de contadores dedicados
a estudar a responsabilidade social dos negdcios
como fator relevante para o crescimento das

empresas. Grupos de investidores passaram a

cobrar esforcos para combinar objetivos sociais

BILIDADE
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SUSTENTABILIDADE

e econdmicos, o que estimulou empresas
a criar comités de responsabilidade
corporativa. A ONU realizou a primeira
conferéncia global para discutir a
relacdo das atividades humanas com o
meio ambiente, e surgiram as primeiras
manifestacdes populares reivindicando
direitos igualitarios.

Em paralelo, estabeleceram-se visoes
contrdrias. O artigo do economista
Milton Friedman (1912-2006) intitulado
“A responsabilidade social dos negdcios
€ aumentar seus lucros”, publicado em
setembro de 1970 no The New York Times,
teve enorme repercussao. O autor dizia que
o dever dos executivos de uma empresa
era tdo somente satisfazer o desejo de seus
investidores, gerar tanto dinheiro quanto
possivel e cumprir as regras bdsicas da
sociedade. Friedman expunha a nogao
de que as companhias devem se preocupar
em fazer bons negdcios - a decorrente
geracdo de riquezas e empregos daria
conta de todo o resto.

De 14 para c4, no entanto, o aumento
da desigualdade social, as migracoes em
massa, mais evidéncias sobre as mudancas
climdticas e o avango da economia digital
tém motivado a sociedade a criar novas
regras e um grupo relevante de investidores
a questionar o rumo dos negécios.
Os programas de responsabilidade social
e compromissos de sustentabilidade nas
empresas parecem entrar em uma nova
fase com a efervescéncia das redes sociais,
da vigilancia sobre o comportamento
ético, da cobranga por posicionamento
claro sobre temas relevantes e da busca
por um proposito.

Essa constatacdo se materializa nos dados
mostrados pela pesquisa Sustentabilidade
e Responsabilidade Social no Brasil:
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Discursos e Praticas, produzida pela
Associacao Brasileira de Comunicac¢ao
Empresarial (Aberje), com patrocinio da
Bayer, da FCA e da Natura. De acordo com
o levantamento, nove entre dez empresas
ouvidas tém uma drea formal estruturada
para a gestao da sustentabilidade, fato

que denota a relevancia do tema. Em 58%
dos casos, a estratégia é acompanhada de
perto pela presidéncia da companhia, com
reportes diretos das diretorias e geréncias.

O estudo apresenta um detalhado
panorama dos programas voltados a
sustentabilidade nas companhias
brasileiras, afere a prioridade do tema na
agenda corporativa e investiga os esforcos
para reduzir impactos ambientais, o
nivel de participacdo no Pacto Global e
as principais barreiras para implantacao
de acoes sustentaveis.

Participaram do levantamento 105
companbhias, que, juntas, tém receita liquida
de 703,2 bilhdes de reais, o equivalente
a 10,3% do PIB brasileiro em 2018. Entre
as principais conclusdes da pesquisa estd
a de que os temas sociais e ambientais
exercem muita influéncia na estratégia de
futuro de mais da metade das companhias
brasileiras. Outro importante achado revela
o crescimento de programas de diversidade
e inclus@o no ambiente de trabalho.

Este especial apresenta em detalhes os
dados da pesquisa e demonstra como o
conceito de sustentabilidade no mundo
das empresas - antes circunscrito as
preocupacgdes com 0s impactos ambientais
causados pelas atividades industriais em
larga escala - evoluiu para abranger um rol
de pautas como progresso social, ativismo
politico, propésito corporativo, diversidade
e inclusao, temas que hoje orientam os

passos das companhias em todo o mundo.

PARTICIPARAM
DA PESQUISA

105

COMPANHIAS,
QUE, JUNTAS,
TEM RECEITA
LIQUIDA DE

R$ 703,2
BILHOES,

O EQUIVALENTE
A10,3% DO

PIB BRASILEIRO
EM 2018
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“E raro vermos
um executivo
ativista,
corajoso, se
posicionando
diante da
ameaca de
decisoes do
governo”

Tasso Azevedo,

coordenador do
Observatorio do Clima

REPUTACAO

De acordo com a pesquisa, 74% dos
executivos dizem que a reputagao € a
principal razao pela qual uma empresa
deve adotar e incentivar praticas de
sustentabilidade e responsabilidade
social. Em segundo lugar esta ajudar
as comunidades do entorno (55%),

e, em terceiro, assegurar o cumprimento
da legislacdo (47%).

O tema reputagdo, de fato, tem
definido a medig¢do do desempenho dos
executivos no mundo. De acordo com
estudo realizado em janeiro de 2019
pelo Reputation Institute, com 230 mil
pessoas em 50 paises, pelo segundo
ano consecutivo a reputacao dos CEOs
estd mais propensa a ser julgada a
partir de critérios que levam a ética em
consideracao. Fatores como crescimento,
rentabilidade e resultados financeiros
ficam em segundo plano.

Um exemplo que demonstra cabalmente
essa tendéncia € a gigante de tecnologia
da informagao Google. Entre 2018 e 2019,
sua holding Alphabet mais que dobrou
os lucros. Mas o Google caiu da 32 para a
142 posicdo no ranking de reputacdo das
empresas no mesmo periodo. De um ano
para o outro, o nome de seu presidente
global, Sundar Pichai, despencou da
1? para a 88? posicao entre a reputacao
de 140 CEOs.

O estilo de lideranca de Pichai, descrito
como “sem ego”, o levou a ser considerado
0 CEO mais respeitavel do mundo,
segundo o Reputation Institute. Meses
depois, sua reputacao foi abalada por
ter abafado casos de assédio sexual por
parte de executivos de alto escaldo da
companhia. A empresa nao demitiu os

envolvidos e pagou bonus miliondrio

COMUNICACAO EMPRESARIAL » EDICAO104 » ABERJE » 2019

quando eles decidiram sair, o que levou
funcionarios a paralisar operacoes

em protesto. Depois anunciou ter
demitido 48 funciondrios denunciados
por assédio sexual em dois anos - 13
ocupavam cargos de gestdo. A crescente
desconfianca do publico em relacdo

a violagdes de privacidade também
influenciou na reputacdo negativa

do Google: executivos faltaram

a convocagdes da Justica para
esclarecimentos sobre a exposicao de
dados de 52 milhdes de usudrios.

O estudo do Reputation Institute mostra
que a conduta dos CEOs pode melhorar
ou ser um risco para a reputagao das
companbhias. Esta é uma licdo aprendida
por outra empresa de tecnologia, a
Uber, que reportou prejuizo histérico, no
ultimo trimestre, de mais de 5 bilhdes de
ddlares. Em junho de 2017, seu fundador
e CEO, Travis Kalanick, renunciou ao
ser acusado de assédio sexual. Com
o objetivo de humanizar a marca, a
companhia contratou a executiva Bozoma
Saint John para o cargo de Chief Brand
Officer - durante um ano ela ajudou a
aumentar o numero de mulheres e negros
entre os funciondrios e personagens das
campanhas publicitérias. Entretanto, uma
nova acusacdo de assédio envolvendo
um alto executivo contaminou o clima da
empresa e, segundo analistas, pode ter
prejudicado a abertura de capital na Bolsa
de Valores de Nova York, que ocorreu
em maio de 2019, decepcionando
investidores. “O clima se tornou muito
opressivo, e percebi que antes de ser
a salvadora precisava salvar a mim
mesma’, contou Saint John durante uma
de suas participagdes no SXSW, festival
de inovacdo em Austin, no Texas, em
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Bozoma Saint John
entrevistada por
Ashley Graham
durante o SXSW,
em margo de 2019
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marco. Saint John atua hoje como chefe de
marketing da Endeavor, holding de marcas
de esportes e entretenimento como UFC
e Miss Universo.

Nesse cendrio de mudangas, a alta gestao
tem papel essencial. ‘E muito mais facil
as pessoas confiarem em um rosto cujas
expressoes podem ser lidas”, diz
Alexis Wichowski, doutora em Ciéncia
da Informagao, especialista em fake news e
relages-publicas do governo de
Nova York (leia entrevista exclusiva
na pagina 50). Para a especialista, as
empresas mais transparentes e com
estratégias solidas de sustentabilidade
costumam ser menos prejudicadas em caso

de disseminacdo de boatos contra elas.

ATIVISMO CORPORATIVO

Um pequeno e crescente grupo de
executivos vem assumindo posicdes
publicas sobre questdes politicas e

sociais ndo relacionadas aos resultados
financeiros de suas empresas. Lideres como
Tim Cook, da Apple, e Ginni Rometty,

da IBM, entre outros, passaram a se
manifestar abertamente sobre uma série
de causas - do casamento gay as questoes
de género na inddstria da tecnologia,
passando pelas mudangas climaticas. A
consultoria global de relagdes publicas
Weber Shandwick, em parceria com a KRC
Research, tem acompanhado o fendmeno
dos CEOs ativistas nos Estados Unidos
desde 2016 e publicado estudos anuais.
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No mais recente deles, a lista de temas
sobre os quais 0os americanos acham que
os CEOs deveriam expressar suas opinides
comeca pelo treinamento de habilidades
para o trabalho, citado em 80% dos casos.
Em seguida, o pagamento equivalente a
profissionais de diferente género ou etnia
e com expertise semelhante nos mesmos
cargos — mencionado por 79% das mais de
mil pessoas ouvidas. Assédio sexual (77%),
privacidade de dados (71%) e cuidados com
saude (70%) estdo entre as cinco principais
causas mencionadas.

No Brasil, ainda séo poucos os executivos
que se posicionam ativamente em relacdo a
questdes politicas e sociais. “Para além das
organizacoes setoriais, € raro vermos um
executivo ativista, corajoso, se posicionando
diante da ameaca de decisdes do governo,
como o incentivo a termoelétricas’, diz
Tasso Azevedo, coordenador técnico do
Observatério do Clima, uma rede de 37
entidades civis, e coordenador geral do
MapBiomas, projeto sobre o uso do solo no
Brasil. Na falta de lideres engajados, a
Weber Shandwick constatou que sete
em cada dez funciondrios sentem que
eles préprios podem fazer a diferenga
na sociedade. Barry Schwartz, professor
de psicologia social na Universidade da
Califérnia, em Berkeley, e autor do livro
Trabalhar para qué?, publicado em dezembro
de 2018 no Brasil, defende que as empresas
devem acordar para esse novo paradigma. A
teoria da cenoura e do chicote &, segundo ele,
totalmente retrégrada. “A organizacdo das
empresas foi construida num entendimento
errado da natureza humana - o de que as
pessoas sdo preguicosas e so trabalham
para ganhar dinheiro”, diz Schwartz. De
Abraham Maslow a Ken Wilber, hd mais
de meio século psicélogos vém estudando
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a necessidade de pertencimento e
autorrealizacdo das pessoas.

A onda de ativismo também inclui
investidores. Larry Fink, presidente
do BlackRock - o maior fundo de
investimentos de riquezas privadas no
mundo, com o total de 6,8 trilhdes de
dolares em ativos sob sua gestao -, vem
se posicionando abertamente sobre
a necessidade de aliar o propésito ao
lucro para garantir a perenidade dos
negocios. “Temos uma oportunidade e
uma responsabilidade de fazer a diferenca
positiva para a sociedade’, diz Fink em
sua dltima carta aberta a executivos das
companhias investidas pelo fundo. Hoje
as praticas corporativas de vanguarda em
sustentabilidade envolvem regenerar e
causar impacto positivo. Em vez de apenas
diminuir ou neutralizar as emissoes de
gases de efeito estufa, por exemplo, algumas
empresas querem capturar um volume
maior de gases poluentes do que produzem.

TUDO NA CONTA

Esta nova fase busca respostas na
esséncia do tripé da sustentabilidade

- a estrutura contabil para descrever
ganhos ou prejuizos sociais, ambientais

e financeiros. O conceito triple bottom
line, defendido por John Elkington, em
best-seller publicado em 1997, demanda
cada vez mais aprimoramento. ‘O padréo
do balanco financeiro das empresas levou
mais de 100 anos para se consolidar. Mas
a sustentabilidade ainda ndo conquistou
um formato unico de contabilidade’,

diz Marina Grossi, presidente do
Conselho Empresarial Brasileiro para o
Desenvolvimento Sustentavel (CEBDS),
autoproclamada a primeira institui¢do no

Brasil a falar em sustentabilidade dentro do
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conceito da linha tripla, em 1997. O CEBDS
integra uma rede de 200 grupos empresariais
presentes em 36 paises dos cinco continentes.

O Brasil figura em terceiro lugar entre os
paises nos quais mais empresas publicam
relatérios de sustentabilidade de acordo
com as diretrizes da GRI (acrénimo em
inglés para Iniciativa Global de Reporte),

a primeira organizacdo a definir padroes
para a divulgacdo de dados sobre o impacto
dos negdcios em questdes criticas de
sustentabilidade. Mas o nimero caiu de

271 para 251 empresas nos ultimos dois
anos. A Aberje é um parceiro do GRI para o
treinamento do padréo de reporte e, entre as
empresas respondentes da pesquisa,

41% dizem utilizar os padrées da GRI.

A iniciativa esta atualizando diretrizes

para topicos referentes a saude e seguranca,
agua e direitos humanos, ainda sem

data para comecar a vigorar.

Em marco, 11 bancos brasileiros, com o
apoio da Febraban, a federacao do setor,
langaram um plano de agdo para cumprir
as regras de outro movimento global, a
Forga-Tarefa sobre Divulgacdes Financeiras
Relacionadas ao Clima (TCFD), criada ha
trés anos. Para apoiar decisdes de alocacdo
de capital, 340 investidores com quase 34
trilhdes de ddlares em ativos sob gestdo vém
exigindo que as empresas nas quais investem
sigam as recomendagdes da TCFD para
descrever em seus balancos o risco financeiro
das mudancas climaticas.

Primeira empresa a usar a metodologia
do GRI, em 2000, e uma das pioneiras em
praticas de sustentabilidade no Brasil, a
fabricante de cosméticos Natura ha trés anos
adotou um novo método para calcular os
fatores ambientais — a EPL (Environmental
Profit and Loss, que significa "lucro e custo
ambiental”). A conta precifica os recursos
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Companbhias
com praticas
sustentaveis
avancadas
tém valor de
mercado

em média
15% maior

naturais que até entdo eram considerados
gratuitos. “Fazemos produtos que regeneram
a natureza e sentimos necessidade de
quantificar melhor o impacto da nossa
producao’, diz Marcelo Behar, vice-diretor
de assuntos corporativos da Natura&Co.,
holding dona das marcas Natura, Aesop,
The Body Shop e, mais recentemente,
Avon. O executivo acredita em um futuro
no qual produtos que fazem bem para

o planeta custarao o mesmo ou menos

do que produtos que causam danos - e
nao mais, como costuma ser hoje. Em
parceria com a Coca-Cola, a Natura usa
uma metodologia criada por uma equipe
liderada pelo economista Michael Porter,
da Universidade Harvard, para medir o
bem-estar e o progresso social e financeiro
das comunidades onde estdo presentes
cooperativas de fornecedores. “Sempre
tivemos uma postura corajosa de estar

a frente do mercado em pautas que sdo
importantes para a sociedade e os clientes”,
conclui Behar.

A Natura faz parte do ISE - o Indice de
Sustentabilidade Empresarial, da Bolsa de
Valores brasileira -, que mede o retorno de
uma carteira de 35 a¢des de 30 empresas.
Essas companhias com praticas avancadas
de sustentabilidade tém valor de mercado
em média 15% maior que o de um grupo
de controle de empresas listadas na B3
e representam quase metade do valor
combinado das cerca de 350 companhias
com agdes negociadas na B3, ou 48,66%,
com base no fechamento de novembro de
2018. E a importancia da responsabilidade
socioambiental na alta governanca das
companhias para investidores no Brasil estd
aumentando - um ano antes, o valor somado
das empresas do ISE representava 41,47%
do total das listadas.
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Na composicao desses comités, as areas mais frequentes sao:

1%  78% /6%

COMUNICACAO RECURSOS SUSTENTABILIDADE
CORPORATIVA HUMANOS (RSE)
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DENTRO DA LEI plésticos descartaveis, como cotonetes e

Um exemplo de setor fortemente impactado copos. Atenta as oportunidades, a Suzano
por mudangcas na legislacao ¢ o de foi a primeira fabricante de celulose a lancar
embalagens. No ultimo ano, mais de uma no Brasil, em 2018, uma matéria-prima para
dezena de cidades brasileiras baniram o a fabricacao de copos de papel. Atualmente
uso de canudinhos de pléstico, abrindo estd ajudando a colocar no mercado o
caminho fértil para alternativas de design e canudo de papel. “Nossas estruturas e nossos

materiais mais inovadores. E uma conquista investimentos de pesquisa, desenvolvimento

importante para o Brasil, embora aquém de e inovacao estdo cada vez maiores”, diz
iniciativas mais ousadas vistas em outros Marcela Porto, gerente executiva de
paises. A Unido Europeia esté analisando a Comunicacao e Marca da Suzano.
proibicdo da venda e uso de dez produtos A companhia também esta desenvolvendo
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materiais para substituir derivados do
petroleo na construgdo civil, além de um tipo
de celulose para fraldas que se desintegra
mais rapido em aterros sanitarios. Por meio
de seus produtos vendidos globalmente, a
Suzano - que adquiriu a concorrente Fibria
em 2018 - impacta 2 bilhdes de pessoas por
dia. Na seara dos reciclaveis, um segmento
benchmarking é o de aluminio. “Fomos os
pioneiros a trazer a lata para o setor de
bebidas no Brasil, ha 30 anos, e hoje o indice
de reciclagem das latinhas de aluminio é de
quase 98%", diz Eunice Lima, diretora de
Comunicacao e Relacoes Governamentais

da Novelis, o maior fabricante do mundo

de laminas de aluminio para embalagens

e automaveis. A companhia anunciou
recentemente investimentos de 650 milhdes
de reais para ampliar sua produgdo no
Brasil. “Funciona porque todos os elos da

cadeia sdo beneficiados e a inddstria € a
maior interessada em comprar o residuo
para reciclar”, conclui Eunice. A economia de
energia impulsiona essa cadeia. A reciclagem
demanda apenas 5% da energia necessaria
para produzir o aluminio primdrio (virgem).
Mesmo sem novas leis ou apesar do
retrocesso de governos autoritarios, as
empresas e a sociedade civil tém o poder
de conduzir mudangas significativas. Um
exemplo esta na coalizdo We Are Still In
(“nés ainda estamos dentro”, numa traducéo
literal), comandada pelo bilionario Michael
Bloomberg, ex-prefeito de Nova York, e que
retine mais de 3.500 lideres politicos que
representam 60% da populacdo americana
e de companhias como Apple, Amazon e
Basf, somando uma receita de quase 10
trilhdes de ddélares. A iniciativa surgiu tao
logo o presidente americano Donald Trump,

TEMAS MAIS TRABALHADOS

PELAS COMPANHIAS

“Fomos
pioneiros ao
trazer a lata
para o setor
de bebidas
no Brasil.
Hoje o indice
de reciclagem
das latinhas
de aluminio
é de quase
98%"

Eunice Lima,
diretora da Novelis

97% RECICLAGEM

PREVENCAO DA POLUICAO E 9 4%

CONSERVACAO DA ENERGIA
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A NOVA SUSTENTABILIDADE

COMO OS ODS
APARECEM
NA PESQUISA
DA ABERJE

6%

TRABALHO DECENTE
E CRESCIMENTO
ECONOMICO

9%

EDUCACAO
DEQUAUDADE

7%

INDUSTRIA,
9 INOVACAO E
INFRAESTRUTURA
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IGUALDADE
DE GENERO

ignorando milhares de evidéncias cientificas
do impacto do homem no aquecimento
global - contra algumas dezenas de estudos
mostrando o contrdrio -, cortou verbas
destinadas a ONU e anunciou a retirada

dos Estados Unidos do Acordo de Paris.

Os Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel
(ODSs) para 2030, definidos pela ONU em
2015, tém justamente guiado as estratégias
de sustentabilidade das companhias - inclusive
na maioria (62%) das organizacoes ouvidas
pela pesquisa da Aberje.

COMPROMISSO GLOBAL

A italiana Enel, a maior geradora de energia
solar no Brasil e uma das maiores em eélica,
assumiu em 2018 o compromisso global

de contribuir ativamente para seis dos 17
ODSs. A fim de envolver seus mais de 70 mil
funciondrios no propésito de deixar um legado
positivo para o mundo, a companhia dividiu
os grandes objetivos em tarefas para cada
equipe e individuo, dentro de uma estrutura
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de governanca da sustentabilidade. Para
contribuir com educagéo de qualidade, por
exemplo, organizou pilares estratégicos

- como engajamento das comunidades e
sadde e seguranca laboral. Todas as dreas
tém metas ambientais, sociais e financeiras
com indicadores de desempenho atrelados
ao pagamento de bonus. “Assim todos
conseguem enxergar sua contribuicdo
individual para a sustentabilidade do
negocio”, diz Marcia Massotti, diretora

de sustentabilidade da Enel Brasil. No

que tange diretamente a seu negdcio, a
Enel tem se esfor¢cado para aumentar o
nivel de eletrificag@o e ajudar a diminuir a
dependéncia de combustiveis fosseis. “Na
Europa, por exemplo, quase todos os fogoes
sdo elétricos. E a venda de carros elétricos
estd crescendo’, diz Massotti.

Substituir antigos materiais, mentalidades
e processos por novos - e principalmente
agir rapido - tem sido a chave para o
sucesso das estratégias de sustentabilidade.
A empresa quimica Rhodia Solvay, fundada
ha 156 anos, por exemplo, praticamente jd
cumpriu a meta que se impos para 2025,
de ter metade do faturamento vinda de
produtos sustentaveis. Hoje 49% da receita
da companhia é da venda desse tipo de
produtos. Em 2015, quando lancou o
desafio, eles representavam 25%. O objetivo
alcancado se deve a uma ferramenta de
gerenciamento sustentdvel do portfélio que
avalia a evolucdo das inovacdes. “Quando
a empresa desenvolve uma nova molécula,
a ferramenta calcula o impacto que sua
aplicagdo terd do inicio ao fim da cadeira
de valor”, explica Odete Duarte, diretora de
Comunicacdo Corporativa do Grupo Rhodia
Solvay na América Latina. Para manter o
rigor da ferramenta, 10% da avaliagdo do
portfélio da Solvay € revisada anualmente
por um 6rgao independente.
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As empresas
devem se
inspirar na
forma como
a natureza se
organiza: em
relacoes de
simbiose, na
qual todos se
beneficiam

ECONOMIA DO CUIDADO

Os efeitos do progresso financeiro e do avango
tecnoldgico a qualquer custo refletem-se ndo
s6 na satde do planeta, mas na saide das
pessoas. Doengas respiratorias provocadas pela
polui¢do - que matam pelo menos 7 milhdes de
pessoas por ano no mundo - eram até pouco
tempo atrds a principal causa de afastamento
do trabalho. Desde 2017 passou a ser a
depressdo, segundo a Organizacdo Mundial da
Sadde. “Criamos essa histéria de que negécios
sdo s6 sobre interesses pessoais e deixamos a
dimensé&o do cuidado de lado’, diz Raj Sisodia,
professor de Marketing da Escola de Negocios
da Universidade Babson, nos Estados Unidos.
Sisodia é cofundador do Capitalismo
Consciente, movimento que surgiu hd
pouco mais de uma década, apds um estudo
sobre empresas que conseguem manter
alta reputacao e clientes fiéis sem investir
muito em publicidade e marketing, com
metas guiadas por um propdsito além do
lucro. O especialista tem viajado o mundo
para divulgar seu novo livro, Empresas que
Curam, escrito em coautoria com Michael
Gelb, consultor em inovagao organizacional,
com lancamento marcado para setembro.
Quando surgiram, no século 19, as
corporag0es se organizaram inspiradas
no Exército, criaram muitas camadas de
comando e controle e usaram a linguagem
bélica, de enxergar o consumidor como um
alvo, e o concorrente, como um inimigo.
“Essa visao precisa ser repensada’, conclui
Sisodia. Para o especialista, as empresas
devem se inspirar na forma como a natureza
se organiza: em relacdes de simbiose, na

qual todos se beneficiam.

Aline Scherer, comunicéloga e jornalista com especializacao
em neurociéncia cognitiva aplicada ao consumo, trabalhou
durante os Ultimos cinco anos na revista £xame, publicada
pela Editora Abril. Também integrou as redacdes de TV da
Rede Pampa e digital do Grupo RBS, em Porto Alegre.
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Professora de Tecnologia, Midia e
Comunicacoes na Universidade Columbia,
nos Estados Unidos, Alexis Wichowski esteve
algumas vezes a trabalho no Brasil. Na mais
recente delas, em maio de 2019, falou em
evento promovido pela Aberje sobre como o
discurso raivoso de uma minoria na internet
afeta a opinido publica e como as institui¢oes
podem intervir para proteger a democracia.
Doutora em Ciéncia da Informacao, Wichowski
¢ comissdria de Relacdes Publicas do
Departamento de Veteranos de Nova York e
especialista em fake news e pds-verdade.

Segundo Alexis Wichowski, da
Universidade Columbia, ouvir

as pessoas, agir rapido e ser
transparente ajuda a evitar crises

CONTRA

E possivel evitar que uma empresa seja
alvo de mentiras?

E dificil identificar previamente, mas, se
uma campanha se tornar alvo de fake news,
¢ essencial apontar o mais rapido possivel
as informagdes que nao sao verdadeiras.

A demora em se manifestar soa como

uma negacgao vazia. As empresas precisam
escutar as pessoas, entender o problema,
agir rapido e ser o mais transparentes
possivel. Ao trabalhar com politicos em
momentos de escandalos, ndo consegui
convencer meus chefes a reagir mais rapido
e a demora acabou com carreiras. Isso vale
para as empresas também.
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Nesse sentido, como se preparar para lidar com
possiveis crises?
Uma crise ndo parece uma crise até que jd seja tarde

demais. As empresas devem melhorar suas téticas
para escutar de verdade seus publicos. Principalmente
o clamor dos estégios iniciais. E necessario fazer
constante escaneamento do que esta ocorrendo fora
da empresa. E desenvolver habilidades para saber
quando uma onda comum pode se tornar uma onda
gigante, o que demanda experiéncia e muita atencao.

Quais seriam bons exemplos?

Se a empresa sempre teve informagdes em seus
canais de comunicacao e divulga estudos, mesmo
que mostre que seus produtos ndo sdo perfeitos,
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Olhe para o papel do seu livro

preferido, para o caderno da escola,

para o guardanapo que acompanha as
refeigcoes da familia, para o canudo de
papel, para as embalagens que protegem.

A Suzano
por perto.

Nossos produtos de origem renovavel oferecem
alternativas sustentaveis para as necessidades do mundo,
como educacgao, higiene, satde e cultura. Temos orgulho
de fazer parte de uma transformacao que comeca aqui
com a gente e chega a vida de bilhoes de

pessoas no mundo.

Saiba mais em e pelas redes sociais

— ¢V suzano

/company/suzano

®suzano_oficial
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quando uma informacao falsa sair, terd mais
autenticidade para se posicionar. Podera dizer
que sempre foi transparente. A Coca-Cola acertou
ao mostrar que se importa com a satude dos
consumidores, expandindo seu portfélio para ter
produtos mais sauddveis. Isso muda a imagem

da empresa, mesmo as pessoas sabendo que
refrigerante ndo faz bem a sadde. Sdo exemplos
de agdes que podem ser realizadas por muitas
empresas para ajudar a construir confianca.

Escéandalos relacionados ao meio ambiente.
Entdo, é importante investir em estudos e
pesquisas sobre o impacto dos negécios. Uma
empresa frequentemente citada em fake news
é a Monsanto. N&o existiriam grandes plantagdes
sem os pesticidas que ela produz. Mas muitas
pessoas fazem uma associa¢ao negativa com

a marca por causa da falta de comunicacédo da
empresa no passado, que ndo explicava o risco
de seus produtos para a saide. Porém, ndo
acho que o negdécio sofreu muito.

Areas de responsabilidade social e
sustentabilidade - que praticamente nao
existiam nas empresas ha 20 anos - hoje estdo
enormes. Acho que é um movimento brilhante
as companhias mostrarem que nao sao vilas

e que estdo investindo na comunidade, nas
pessoas. E um tipo de propaganda inteligente.

As empresas exercem muita influéncia nos
contetidos a que as pessoas assistem, entdo tém
um papel social de promover valores humanos.
Venho estudando sobre nudges [termo que pode
ser traduzido como ‘gatilhos” ou “empurrées’],
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um mecanismo para influenciar o comportamento
das pessoas de forma sutil, sem forcar ou falar
abertamente. Em uma pesquisa que acompanhei,
vimos que ha programas de TV que agradavam
tanto aos eleitores de extrema direita quanto aos
de extrema esquerda. Como o da Ellen DeGeneres,
comediante assumidamente homossexual. Uma
companhia que escolhe associar sua marca a Ellen
DeGeneres esta sutilmente promovendo inclusao e
diversidade. Uma propaganda que mostra um casal
interracial e uma crianca mestica também.

Em parte, por causa da forma como as empresas
de tecnologia constroem seus algoritmos, pessoas
com visdes extremas - tanto de esquerda quando
de direita - ganham mais atencéo e se tornam
dominantes, embora esse publico represente
apenas 7% da populagdo. No meio desses discursos
barulhentos e raivosos estdo pessoas que poderiam
contribuir para o debate, mas nao o fazem porque
ndo querem se envolver em discussoes. Essa
tendéncia pode encorajar empresas a ser menos
responsaveis em suas mensagens para que possam
ser ouvidas. Isso € muito perigoso.

E muito mais f4cil confiar em um rosto com
personalidade, um ser humano cujas expressoes
podem ser lidas. A meu ver, é uma estratégia
inteligente as companhias colocarem seus lideres
a frente do discurso - se for de fato o lider certo,
que consiga se conectar genuinamente com as
pessoas, de forma auténtica e nada arrogante.

E que nao aja diferente do que fala. Hoje é tao
facil descobrir informacdes... Ninguém gosta de
hipocrisia, e as pessoas estdo cansadas desse jogo
na politica. Mas o CEO precisa saber que ha dois
lados. Em caso de escandalo, o publico demanda
que alguém pague, entdo o lider que tomou a
decisdo pode ser demitido. e
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F ESCOLA ABERJE_
%\ DE COMUNICACAO

A Aberje conecta vocé ao mercado nacional e internacional através de cursos  —
qualificados que impulsionam o seu crescimento profissional. —
.

N

}\\\\/

_—

|
Curso Internacional
‘"de Comunicacao Empresarial 4
ABERJE Aberje / Syracuse University

GESTAO DA COMUNICACAO EMPRESARIAL

SUA FURMAGRU NAS MAOS DE QUEM ENTENDE DO ASSUNTO
Semana Intensiva:
i . Modulo Executivo em Comunicagao
Aqui vocé encontra instrutores

conectados com o mercado de (New York)
trabalho, desenvolve seu networking e De 17 a 23 de Novembro de 2019
acessa leituras que vao orientar sua

trajetoria profissional. A Aberje e a Universidade de Syracuse, uma

das mais importantes e influentes
universidades do E.U.A., desenvolveram o
Madulo Intensivo Internacional, com foco
em questoes gerenciais e estratégicas, que
explora a habilidade de planejar, analisar e
integrar diversos objetivos estratégicos e
de identificar tendéncias e oportunidades.

Parceria Parceria

@
ESEG

Uma instuig3o do Grupo Etapa. Dy D

WWW.ABERJE.COM.BR/MBA WWW.ABERJE.COM.BR/SYRACUSE

E as inscricdes para o segundo semestre de 2019 ainda est3do abertas.
Aproveite e transforme a sua carreira ja!

A www.escolaaberje.com.br <<



A INCLUSAO DE
GRUPOS DIVERSOS
NO MERCADO
DE TRABALHO,
ALEM DE SER
CADA VEZ MAIS
UM IMPERATIVO
MORAL
REIVINDICADO
PELA SOCIEDADE
ORGANIZADA
EM REDE, ESTA
SE TORNANDO
UM DIFERENCIAL
COMPETITIVO
DE EMPRESAS
LONGEVAS

(&
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Por Aline Scherer (colaboracio: Sabrina Damas)

ILUSTRACAO: ANDREA EBERT
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A alagoana Marta Vieira da Silva, 33 anos,
seis vezes eleita pela Fifa a melhor jogadora
de futebol do planeta e a maior artilheira do
Brasil em Copas do Mundo, jogou a Copa da
Franga, entre junho e julho deste ano, usando
batom. O ato simbdlico e inédito para Marta
em um campeonato, uma acdo de marketing
da Avon, coroou o engajamento da jogadora

no movimento feminista. Outra atitude foi
vestir as chuteiras pretas com o simbolo Go

Equal, do movimento que reivindica igualdade
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de saldrios para homens e mulheres
que desempenham as mesmas fungoes.
Em 2018, a convite da ONU, Marta
tornou-se Embaixadora da Boa Vontade
para mulheres e meninas no esporte, a
fim de “desafiar esteredtipos, superar
barreiras e seguir sonhos e ambicdes”. Ao
patrocinar Marta, a centendria fabricante
de cosméticos Avon, adquirida pela
concorrente Natura em maio, coloca-a
no lugar de fala de milhoes de clientes
e revendedoras com caracteristicas e
batalhas semelhantes.

Criada por sua mée e sua avd, em uma
familia pobre, Marta comegou a jogar
bola antes mesmo de entrar na escola.

E enfrentou muito preconceito até 1979,
pois o futebol era vetado a mulheres

no Brasil. Segundo a fil6sofa Djamila
Ribeiro, autora do livro O que E Lugar

de Fala? e estudiosa do feminismo e do
racismo, todas as pessoas podem falar
sobre qualquer questao levando em conta
somente sua propria perspectiva. Nessa
l6gica, a pessoa branca, por exemplo, pode
discutir racismo a partir de seu lugar,
como parte do grupo que historicamente
se beneficiou do racismo. Dar mais espaco
para diferentes vozes é uma das estratégias
da Avon, que esta presente em 100 paises,
para se adaptar as mudangas rdpidas do
mundo e ao dinamismo atual dos negocios.
"Acreditamos que as narrativas tém poder
de engajar as pessoas’, afirma Daniela
Grelin, diretora do Instituto Avon e gerente
de Comunicacao da Avon no Brasil.

A marca vem perdendo valor ha quase
uma década, segundo levantamento anual
da consultoria Interbrand. “Estamos num
esforgo de transformacéo que vai além
das questoes financeiras do negdcio”, diz
José Marino, presidente da Avon no Brasil.
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“Sentimos a necessidade de cuidar da saide
da organizagao, e isso inclui ouvir o que é
valioso para as pessoas’, explica Marino. Em
levantamento realizado com 2 mil mulheres,
metade delas revendedoras dos produtos
Avon e a outra metade um grupo de controle,
a companhia percebeu que, para 77% das
pessoas, o trabalho aumenta a autoconfianga,
a forma como se sentem tratadas e a
capacidade de lidar com os filhos. Algumas
reconhecem que a autonomia financeira
ajuda a libertd-las de relacionamentos

abusivos ou violéncia doméstica.

NUMEROS

De acordo com a pesquisa realizada pela
Aberje, melhorar a imagem e a reputacdo é
para 68% das empresas a mais importante
justificativa para incentivar acdes que
promovam a diversidade. Outras razdes
apontadas foram contribuir para mudangas
estruturais da sociedade (63%), aumentar a
eficiéncia interna (57%), qualificar a cultura
organizacional (54%) e desenvolver solucdes
inovadoras (47%).

FOTO: UN WOMEN/RYAN BROWN
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Também foram entrevistados 269
profissionais brasileiros para averiguar
sua percepgao a respeito da diversidade
nas companhias em que trabalham.

Entre eles, 57% dizem que a diversidade

e a inclusao foram ampliadas ou se
tornaram mais evidentes recentemente.
Os programas internos que se destacam
sdo os voltados as pessoas com deficiéncia
(96%), a identidade de género (83%), a cor
e etnia (78%) e a orientacao sexual (74%).

Entretanto, ainda existem funcionérios
que sofrem discriminacdo no ambiente
corporativo - e ndo apenas em razao
da cor da pele ou da orientacao sexual.
Os entrevistados afirmam que ja
presenciaram situagoes constrangedoras
que envolviam discriminagéo por causa de
orientacéo politica (54%), de identidade
ou expressdo de género (40%), de idade
(35%), de cor ou etnia (31%) e de altura
ou peso (24%). Tais situagoes afetam
a capacidade das empresas de reter
talentos - 25% dos profissionais relatam
ter considerado pedir demissao por se
sentirem isolados, e 42% jd se sentiram

pressionados a mudar as proprias
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de suas sensiveis, como o quimico, para obter - e funcionarios. “‘Mesmo quem néo tem filhos

carreiras com
entusiasmo e
interesse, em
vez de ficar
como vitimas
da situacao”
Patricia Lima,

Lider de Inclusao

da Dow para
a América Latina

manter - uma espécie de licenca social para
operar. A centendria empresa quimica Dow,
por exemplo, criou suas primeiras politicas
de diversidade com foco nas mulheres ha
25 anos em sua sede, nos Estados Unidos,
e hd 18 anos no Brasil. Hoje as mulheres
ocupam 60% dos cargos de lideranga da
companhia no pais. Segundo diversas
pesquisas, entre os grupos temdticos que
diferem do homem-branco-heterossexual-
sem-deficiéncia, as mulheres sdo o tema em
que as empresas estdo mais avangadas nas
politicas de diversidade.

A Dow acredita que tais programas, como
os grupos de afinidade, ajudam a atrair e a
reter os melhores talentos. Os seis grupos
de afinidade que possui integram 34% dos
funciondarios da companhia. Os times se
retinem pelo menos uma vez por més a fim
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quer gerenciar sua vida de forma mais
equilibrada”, diz Patricia Lima, Lider de
Inclusao da Dow para a América Latina.
“Nosso desafio € motivar as pessoas a
ocupar o protagonismo de suas carreiras
com entusiasmo e interesse, em vez de ficar
como vitimas da situagéo”, explica Patricia.
Além de aumentar a representatividade e
obter a aprovacdo da sociedade, estratégias
como as da Dow contribuem para combater
0 ‘pensamento em grupo’, comum em
times de perfil homogéneo, com muitas
caracteristicas em comum. Um estudo do
grupo BCG com mais de 1.700 empresas de
diversos setores e tamanhos em oito paises,
incluindo o Brasil, analisou as percepcoes
dos funciondrios sob diferentes aspectos
- sexo, idade, nacionalidade, plano de carreira,
histérico industrial e educacdo - e comparou
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os percentuais da receita das companhias
que correspondiam a venda de produtos
lancados nos trés anos anteriores. A
conclusao: as empresas com diversidade
acima da média em suas equipes de gestdo
tiveram 45% da receita oriunda da venda de
produtos inovadores - em contraste com o
faturamento de 26% oriundo de inovacées
em empresas com diversidade abaixo da
média. Além disso, as inovadoras tiveram
margens quase 10% mais altas.

Ao que tudo indica, estimular a diversidade
na lideranca e mudar o padrao praticado
ha séculos podem tornar as empresas
mais lucrativas e iniciar um novo ciclo
de crescimento das economias. Um
levantamento realizado pela Organizacio
Internacional do Trabalho com 13 mil
empresas em 70 paises concluiu que ter
mulheres em postos de lideranca gera
melhor desempenho nos negécios. Os
lucros das empresas com maior equilibrio
de género - nas quais a propor¢ao entre
mulheres e homens oscila entre 40% e 60%
- se mostraram de 5% a 20% superiores
quando comparados com os de empresas
com perfil de lideranca mais homogéneo.
No Brasil, 71% entre 451 empresas
participantes correlacionam melhora nos
resultados financeiros com o aumento de
acoes afirmativas.

Os estudos também apontam que times
diversos fortalecem a resiliéncia das
companhias - a capacidade de sobreviver e
se adaptar ao inesperado. “A diversidade nédo
apenas atenua o risco de colapso do sistema,
mas é também o motivo da adaptagao
evoluciondria’, diz o estudo do BCG.
Segundo os pesquisadores, a diversidade é
caracteristica essencial de todos os sistemas
naturais e sociais de vida longa, incluindo
as empresas. Ha vantagens da sobreposi¢ao
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das caracteristicas dos grupos diversos, com
efeitos aditivos para todas as dimensoes.
As empresas com maior maturidade digital
mostram uma correlacdo ainda mais forte

entre diversidade e inovacao.

INCLUSAO

O avanco de novas tecnologias, como
o aprendizado de maquina, é uma das
principais preocupac¢des em acelerar a
diversidade nas empresas e no consumo. Isso
porque um mundo cada vez mais dominado
por algoritmos tende a reprisar padrdes de
pensamento de quem os cria - e excluir tudo
que for diferente. O historiador israelense
Yuval Noah Harari, que se tornou popular
ao publicar em inglés seu best-seller Sapiens:
uma Breve Historia da Humanidade, em
2014, aborda a questdo em seu livro mais
recente, 21 Licées para Entender o Século
21, publicado em 2018. “Uma civilizagao
pos-industrial baseada em inteligéncia
artificial somada a bioengenharia e
nanotecnologia podera criar uma raca de
super-humanos e tornar indteis classes e
paises inteiros”, escreve o autor. Na visdo
dele, se no século 20 as massas lutaram
contra a exploragao, no século 21 podem
perder a batalha contra a irrelevancia. Harari
ressalta a tendéncia das pessoas a confundir
inteligéncia com consciéncia ao falar sobre
diversidade e inclusdo - ou a falta delas.
Nesse sentido, a despeito da expectativa
de melhores resultados financeiros, algumas
empresas que avancam em politicas
de representatividade tém como foco a
responsabilidade social e a cidadania. Diante
do aumento da desigualdade social no Brasil e
no mundo, a Azul Linhas Aéreas criou formas
de permitir que funciondrios provenientes
de familias pobres possam competir com
igualdade por vagas de piloto e comissario de
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bordo. Recentemente a companhia passou

a conceder bolsas de estudos e acompanhar
de perto o desenvolvimento profissional.
“Temos funciondrios que comegaram no call
center e se tornaram comandantes de voo’,
diz John Rodgerson, CEO da Azul. Para
comparacao, o salério de piloto é 25 vezes
maior que o de atendente de call center.

A Azul é a companhia aérea no Brasil com

a maior concentracido de comandantes

e copilotos mulheres em seu quadro de
tripulantes, e 40% de seu alto escaldo
executivo é composto de mulheres.

A equiparagéo de salarios entre pessoas
de expertise semelhante em cargos com as
mesmas tarefas é outra medida importante
para reduzir a desigualdade. No Brasil,
as mulheres ganham em média 20%
menos que os homens em quase todas as
profissdes. E as pessoas brancas recebem
cerca de 70% mais que as negras. Os
dados sao do IBGE. Nos Estados Unidos,

o governo de Nova York anunciou em julho
a ampliacdo da lei trabalhista americana de
1963 que proibe disparidade salarial entre
géneros para 0s mesmos servicos, trecho
conhecido como Equal Pay Act. A nova

lei cria uma exigéncia importante para
solucionar o desequilibrio de remuneragéo
entre géneros e grupos étnico-raciais: a
proibicdo aos empregadores de perguntar
a possiveis contratados sobre seu histérico
salarial. Pelo menos 50 das 500 maiores
multinacionais americanas tém sede no
estado de Nova York, e a exigéncia pode
impactar as politicas de suas subsididrias.
No Brasil, multinacionais como a alema

de tecnologia SAP, presidida pela
administradora paulista Cristina Palmaka
desde 2013, abandonaram hd anos a
pratica de perguntar ao recrutado seu

salario anterior.
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Se na gestao corporativa a disparidade
salarial tende a ganhar relevancia, entre
os consumidores, um levantamento da
consultoria Cause mapeou os temas mais
urgentes do momento. Nos assuntos sobre
diversidade estdo a demarcacao de terras
indigenas, a¢des afirmativas para combater
o racismo, a reducdo dos feminicidios e a
visibilidade trans. Esta tltima abracada pela
operadora de planos de saide Amil, primeira
companhia do setor a colocar o nome social
de pessoas trans nas carteirinhas do convénio,
em 2018. “O desafio foi enorme porque
integrar sistemas de computador € algo
complexo”, explica Daniel Coudry, CEO da
Amil, em evento com as melhores empresas
em relacionamento com cliente. Os dois
nomes - o de registro e o social - devem ser
computados nos softwares de atendimento da
empresa e dos prestadores de servico.

NOVA FAMILIA BRASILEIRA

Se a diluicdo das fronteiras entre o virtual e o
fisico e o ritmo atual dos negécios desafiam as
companhias a inovar, as novas configura¢des
de familia - bem como o aumento da
longevidade das pessoas - impdem a
demanda de produtos e servicos inovadores.
Observar a evolucao das caracteristicas da
familia brasileira, por exemplo, tem ajudado
o banco Itad a desenhar seus lancamentos.
“Quem procura um financiamento no banco,
independentemente de sua configuragao
familiar, vera que permitimos diferentes
composi¢des de renda’, diz Luciana Nicola,
superintendente de Sustentabilidade,
Relagdes Institucionais e Negocios Inclusivos.
“E uma questéo de negdcio, e ndo apenas

de causa’, aponta Nicola, do Itad, que é
responsdvel por programas como o Itau
Mulher Empreendedora e o edital LBGT+ de
microcrédito. O banco se posiciona sobre

61



A VEZ DA DIVERSIDADE

“E toxico evitar
as conversas
dificeis.

Todos temos
preconceitos
evieses
inconscientes.
A questao é
descobrir

quao profundos
elessaoe

a partir dai
desconstrui-los”

Brené Brown,
pesquisadora da
Universidade
de Houston
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diversidade desde 2016, quando passou a
implementar agoes afirmativas entre seus 90
mil funciondrios. Agora prepara um produto
para empreendedores com mais de 50 anos
e funciondrios que estejam préximos de
se aposentar, mas desejam continuar uma
jornada de trabalho ou complementar renda.
As estatisticas mais recentes do Censo
datam de 2015 e mostram que, na
ultima década, a parcela do total de lares
brasileiros correspondente a configuracdo
de familia homem, mulher e crianca passou
de 58% para 43%. O segundo tipo de familia
mais frequente, em 26% dos lares, é o de
mées que criam os filhos sem a presenca
dos pais. Os casais sem filhos por opc¢ao
somam 19%. As familias reconstituidas, com
filhos de diferentes casamentos, 16%. E as
familias de pessoas que moram sozinhas,
em sua maioria mulheres, chegam a 14%.
Néo se sabe o percentual certo de lares
brasileiros compostos de LGBTs - sabe-se
somente que mais da metade (53%) dos 53
mil casais autodeclarados homoafetivos sao
de mulheres. A realidade é que, com mais
diversidade no mercado de trabalho, mais
exigentes se tornam os consumidores. Hoje
metade dos brasileiros ainda nao se sentem
representados por nenhuma marca, segundo
estudo da consultoria de marketing Croma.
Outro estudo, realizado anualmente hd
quase duas décadas pelo Instituto Ibero

Brasileiro de Relacdo com os Clientes,
mostrou em 2019 pela primeira vez a
diversidade como um dos cinco critérios
mais relevantes para um bom atendimento,
segundo os consumidores brasileiros.
Muitas empresas, no entanto, ainda
se calam diante de temas considerados
relevantes para grande parte de seus
clientes. Nos Estados Unidos, movimentos
como Black Lives Matter, Me Too e Time’s
Up expuseram celebridades, marcas e seus
lideres a reivindicac6es da opinido publica.
Brené Brown, pesquisadora da Universidade
de Houston e autora de cinco best-sellers
sobre lideranca e autoajuda com lastro
académico, tem entre seus clientes empresas
do Vale do Silicio. Em um programa gravado
para o servico de streaming Netflix, Brown
conta sobre o que alegam executivos
que fogem desses temas espinhosos: ‘E

» o«

desconfortével falar do assunto”, “Temos
medo de ofender ou ser mal interpretados”.
Ao que ela costuma responder: “O conforto
de uma minoria privilegiada ndo deve ser

o foco da discussio sobre diversidade. E
toxico evitar as conversas dificeis. Todos
temos preconceitos e vieses inconscientes.
A questéo é descobrir quao profundos eles

sdo e a partir dai desconstrui-los”. e
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CONFIANCA EM PRIMEIRO LUGAR.

Somos uma consultoria especializada em Gestao da Reputacgédo
de empresas e pessoas e acreditamos na construcao de marcas a partir
de um propésito e do fortalecimento de vinculos e relacionamentos.

Da Estratégia a Execucgao, ajudamos as empresas a gerar valor
para fortalecer sua Reputacao.

CULTURA DA MARCA | COMPLIANCE | RISCOS REPUTACIONAIS | SUSTENTABILIDADE

Instituto
Marca e
Reputacao

www.imrcom.com.br
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Por Aline Scherer

CADA VEZ MAIS
CRITICO, 0
CONSUMIDOR
COBRA

! PUBLICAMENTE
UMA POSTURA
TRANSPARENTE
E GENUINA DAS
MARCAS E SEUS
LIDERES. TER
UM PROPOSITO
QUE VA ALEM
DOS LUCROS
—EDO DISCURSO
— EDEMANDA
URGENTE NAS
COMPANHIAS
EMTODO O
MUNDO
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P DE PROPOSITO

Quando o economista holandés Paul
Polman deixou a presidéncia global da
fabricante de alimentos e produtos de
higiene Unilever, no inicio de 2019,
entregou a seu sucessor uma companhia em
dificuldades para manter o crescimento das
vendas. Mas deixou aos acionistas dez anos
de crescimento lucrativo e ao engenheiro
britanico Alan Jope, funciondrio da Unilever
hd 30 anos e o novo presidente, um plano

de sustentabilidade muito bem desenhado
em 2010 - e evoluido desde entao. “Tornar
a vida sustentdvel algo comum €é o0 nosso
proposito’, afirmou Jope durante o Férum
Econémico Mundial, em Davos, na Suica,
em janeiro. “E 0 nosso propdsito impulsiona
os lucros ao mesmo tempo que faz a ponte
entre a responsabilidade dos negécios e a
confianga que ganhamos dos stakeholders.”
Segundo o executivo, no portfélio da
companhia, as marcas que comunicam
claramente um propésito ambiental ou
social estao crescendo 69% mais rapido que
as demais e sdo responsaveis por 75% da
taxa de crescimento das vendas da Unilever,
que faturou 51 bilhdes de euros em 2018.
A fabricante tem um portfélio de 400
marcas consumidas diariamente por 2,5
bilhées de pessoas em 190 paises.

Uma das marcas com propésito de rapido
crescimento € a Love, Beauty and Planet,
langada pela Unilever em novembro de
2018, cuja linha de cosméticos ajuda
consumidores a economizar dgua com o
uso de moléculas menores que permitem
enxdgue mais rapido. “Além de criarmos
marcas com proposito, uma maneira rapida
de transformar nosso portfélio é adquirir
outras com valores parecidos aos nossos’,
diz Antonio Calcagnotto, diretor de
Assuntos Corporativos e Sustentabilidade
da Unilever no Brasil. Nos tltimos dois
anos, a companhia adquiriu pelo menos trés
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“Tornar
avida
sustentavel
algo comum
€ 0 N0SSOo
proposito”
Alan Jope,

CEO global
da Unilever

marcas certificadas pelo Sistema B

- selo conquistado por empresas que passam
por uma rigida auditoria sobre o impacto
que causam no planeta e na sociedade.
“Sdo marcas de qualidade com dificuldades
para se expandir que, com a forca da
Unilever, conseguem ganhar escala’,
analisa Calcagnotto. Engajar-se de verdade
em um proposito pode demandar muito
investimento em pesquisa, desenvolvimento,
inovacdo e transferéncia de tecnologia.

A fabricante de alimentos sauddveis
Mae Terra, por exemplo, adquirida pela
Unilever no ano passado, é benchmarking
do Sistema B. A empresa continua com
operacgdes independentes no Brasil, mas conta
com a estrutura da Unilever para conduzir
um processo de expansdo internacional nos
cinco continentes, respeitando seus valores
de usar organicos da agricultura familiar e
da biodiversidade locais. “Nosso propésito e
visao de futuro comeca na democratizacao
do alimento natural e organico, mas isso ndo
basta”, diz Alexandre Borges, CEO da Mae
Terra. “Temos de reinventar a cadeia produtiva
dos alimentos, conscientizar as pessoas
sobre nutrigao e garantir a humanizacgao
das relagbes de trabalho”, complementa. Em
2017, a companhia estruturou seu propdsito
em um modelo de governanga. Um “conselho
B” formado por trés lideres de causas e trés
conselheiros externos cuida do planejamento
estratégico. No time executivo, um gestor
dedicado ao movimento B atua como guardido
do propésito e tem sob sua lideranga um
time de gerentes que atuam como guardides
das trés causas que impactam diretamente
os produtos, as pessoas e 0 meio ambiente e
norteiam a estratégia da Méae Terra. Para cada
item ha métricas de evolucdo progressiva até
2020 que envolvem os resultados da empresa
e o desempenho individual e coletivo dos
funcionarios.
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“Além de criarmos
marcas com
propdsito, uma
maneira rapida de
transformar nosso
portfélio é adquirir
outras com valores
parecidos aos
nossos”

Antonio Calcagnotto,
diretor de Assuntos
Corporativos e
Sustentabilidade

da Unilever no Brasil

Borges, que pessoalmente acredita
no proposito como fonte inspiradora
do trabalho, descobriu o seu quando
ainda estava cursando Administracdo de
Empresas na Fundagédo Getulio Vargas, em
Sao Paulo. “Meu pai é ex-padre, e minha
mae sempre teve horta. Cresci num sitio
em Braganca Paulista e, quando estava na
faculdade, frequentava um templo budista
no Espirito Santo’, conta. L4 ele conheceu
o preceito budista do “caminho do meio”,
e desde entdo procura aplicé-lo na vida
e no trabalho. “Acredito que os negocios
podem seguir o caminho do meio: gerar
lucros para os acionistas a0 mesmo tempo
que geram valor para a sociedade’, diz o
empresdrio, que, antes de adquirir a Mae
Terra, em 2008, fundou uma consultoria de
marketing de causa, a Significa, que vendeu
para a multinacional de rela¢des publicas
Edelman em 2005.

Resolver a questao do propdsito parece
ajudar justamente centendrias como a
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britanica Unilever, fundada em 1929, a
participar ativamente do fluxo da nova
economia, em um modelo de crescimento
mais circular e exponencial. A Coca-Cola
- a marca mais consumida do planeta

por sete anos consecutivos, segundo a

consultoria Kantar - esta levantando a
bandeira do destino correto dos residuos
sélidos. Em 2018, a empresa anunciou

o compromisso global de até 2030 coletar

e reciclar todas as suas embalagens vendidas.
“Os dados de pesquisas sdo assustadores.
Se [o ritmo da poluigdo] ndo mudar, em
2050 vai ter mais plastico do que peixes
no oceano’, diz Andrea Mota, diretora de
Sustentabilidade da Coca-Cola Brasil. “Mas
precisamos continuar oferecendo para o
publico a opgédo de plastico porque é mais
leve e fécil de carregar do que o vidro®,
pondera. Outras multinacionais de bens de
consumo, como Nestlé, PepsiCo e Unilever,
nos ultimos anos anunciaram a reducéo de
pléstico em suas embalagens.
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“Nosso
propdsito e
visao de futuro

comeca na
democratizacao
do alimento
natural e
organico, mas
isso nao basta”

Alexandre Borges,
CEO da Méae Terra
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Uma das solugdes consideradas pela
companhia, além de reciclar e reduzir,
é reutilizar as embalagens de pléstico.
Por isso, a Coca-Cola lancou em maio um
comercial na TV aberta e uma promocao
nacional para estimular a compra de
garrafas plasticas retorndveis. Os videos
esclarecem duvidas sobre o processo de
fabricagéo e o ciclo das garrafas, feitas de
um plastico diferente que custa 70% do
preco das PET tradicionais e que podem
ser reutilizadas 12 vezes. Pela primeira
vez a companhia usa a forca de sua
marca para colocar a responsabilidade
socioambiental como foco de uma
campanha nacional de TV aberta. A

maior parte dos 500 mil pontos de venda
nos quais as garrafas retornéveis estdo
disponiveis se localizam na periferia

ou em cidades fora dos grandes centros.
Ao final da vida util, essas embalagens
sdo encaminhadas para a reciclagem.
Para a Coca-Cola, alavancar as vendas
das embalagens plésticas retornaveis

€ bom para o negocio e bom para

a sociedade. Em 2015, as garrafas
retornaveis correspondiam a 5%
dasvendas. Hoje somam 20% das vendas.
Até 2020 a meta é chegar aos 30%,

e, até 2030, o desafio da empresa é ter
em 100% de suas vendas embalagens
retornaveis.
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MAIS LUCROS COM PROPOSITO

Se, até os anos 90, as empresas
consideravam os tradicionais 4 Ps do
marketing (produto, preco, praca e
promoc¢ao), na estratégia de langamento

de um novo item do portfélio, agora, em
plena era das redes socais, o que se observa
é o barulhento surgimento de um quinto P,
de propdsito, dito por muitos como essencial
para gerar conexao com um publico cada
vez mais exigente (leia o artigo “Bem-vindo a
Guerra do Propdsito’, na pagina 35).

Ainda séo poucos os estudos comprovando
que agir sob a égide de um propésito traz
mais lucros. Mas ha evidéncias relevantes.
Uma pesquisa patrocinada pela consultoria
EY, feita com 1.470 executivos de grandes
empresas de dez inddstrias em 12 paises,
mostra que quase todos (95%) acreditam
que suas empresas tém um proposito
- mas o conceito de propo6sito varia. Para
muitos, trata-se de servir um unico grupo
de partes interessadas, como acionistas,
funcionarios ou clientes. De qualquer forma,
ter um propo6sito aumentou a fidelizagao de
clientes para 52% dos executivos, preservou
o valor da marca e reputagédo para 51% e
ajudaou a desenvolver novos produtos e
servigos inovadores para 40%. No entanto,
dois tercos dos executivos ouvidos (66%)
pela pesquisa afirmaram estar repensando
profundamente seu propdsito.

Um grupo menor definiu propdsito
como algo socialmente engajado e
centrado no ser humano, que busca
criar valor para um amplo conjunto de
partes interessadas e ajuda as empresas
a navegar o mundo volatil de hoje. Essas
empresas com a compreensao mais
sofisticada sobre propésito mostraram uma
capacidade superior de gerenciar riscos.
Outro levantamento da EY em 42 paises
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concluiu que companhias com propdsito
socioambiental claro apresentaram retorno
financeiro dez vezes superior para os
acionistas. E a disposi¢éo dos funcionarios
para permanecer na empresa nos préximos
anos foi trés vezes maior. Mas como
descobrir o propésito? Como escolher uma
causa? Reunir os principais stakeholders

a fim de descobrir como a empresa pode
contribuir positivamente para a sociedade
e para o planeta tem sido a estratégia

mais bem-sucedida. A tentagao de agir

em causa propria ou decidir de forma
autoritaria e unilateral pode atrapalhar o
objetivo do exercicio. De acordo com uma
pesquisa realizada pela Cause, consultoria
de marketing de causa, em parceria com a
Ipsos Global Reputation Centre, 77% dos
consumidores esperam que as empresas
de hoje contribuam muito mais para a
sociedade do que contribuiam no passado.

Os consumidores estao atentos e
vigilantes. No inicio de 2019, a fabricante
de laminas Gillette lancou a campanha “O
melhor que o homem pode ser”, que soma
mais de 30 milhdes de visualizacées no
YouTube. O video mostra a importancia
da mudanca de atitude dos homens em
relacdo as mulheres e se posiciona contra
0 assédio e a discriminacao. Consumidores
se manifestaram na internet questionando a
moral da companhia para falar do assunto.
Em um dos posts, uma pessoa questionava
0 preco geralmente mais alto para produtos
identificados como femininos, com versao
equivalente masculina. A Gillette acabou
sendo julgada por muitas pessoas como
“purpose-washing’. Em virtude de casos
como esse, muitos consumidores seguem
desconfiados de marcas que falam de
proposito sem mostrar os resultados.
Porém, se os clientes de fato fazem o que
dizem que fazem, marcas que propagam

“Se o ritmo da
polui¢cao nao
mudar, em 2050
vai ter mais
plastico

do que peixes
no oceano”
Andrea Mota,

diretora de

Sustentabilidade
da Coca-Cola
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seus valores tém a preferéncia de compra.
A consultoria Accenture Strategy
entrevistou 30 mil pessoas em 35 paises
no ano passado e descobriu que, para
76% deles, as decisdes de compra sao
influenciadas pelos valores propagados
pelas marcas e pelas acdes de seus lideres.
O fato de uma pequena elite continuar
aumentando sua riqueza, como retratado
por Thomas Piketty no best-seller
Capital no Século XXI, publicado em 2013,

enquanto todo o restante da populacdo tem
de dividir o que sobra, ndo tem deixado

as pessoas felizes. Cada vez mais as redes
sociais ddo voz a consumidores insatisfeitos

e ajudam cidaddos a organizar boicotes,
manifestages e paralisacoes.

SOLUCAO VIRTUAL

Jeff Bezos, fundador e presidente da
Amazon, levou quase 20 anos para
conseguir fazer com que a empresa gerasse
lucro para os acionistas. Enquanto isso, ele
se tornou a pessoa mais rica do mundo,
com uma fortuna estimada em 150 bilhées
de dolares. Fatura por hora de trabalho

o equivalente a 157 vezes o que seus
funcionarios levam um ano para ganhar.
Diante dessas proporg¢des tao desiguais,
Bezos vem sendo cobrado pela opinido
publica por acdes de filantropia. Em 2018,
doou 2 bilhdes de reais para apoiar familias
desabrigadas e programas educacionais em
comunidades carentes. A doacdo ocorreu
mais de um ano depois de ele anunciar

no Twitter que estava procurando por
instituicdes de caridade que pudessem fazer

a diferenca o mais rapido possivel - no que
foi criticado por especialistas, por se tratar
de uma solucao de curto prazo. Ele € o tnico
americano entre as cinco pessoas mais ricas
do mundo que ndo assinaram o Giving
Pledge, iniciativa na qual os bilionarios se
comprometem publicamente a doar mais da
metade de sua fortuna.

Fato é que a filantropia nao tem resolvido
nem 1% dos grandes problemas da
humanidade. Mas as pessoas de negdcios
j& tém a seu alcance grande parte do poder
de mobilizacéo e resolucdo. A iniciativa
privada é mais forte financeiramente
- 157 das 200 principais entidades
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P DE PROPOSITO

Antonio
Joaquim,
CEOda
Duratex,

diz ter
jogado fora
os quadros
sobre missao,
visao e
valores
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econdmicas em valor de receita ou PIB
sdo corporagdes, e nao paises, segundo
levantamento da ONG Global Justice
Now de 2017. A Amazon tem seu préprio
exemplo desse poder. A estratégia de
longo prazo de responsabilidade social
da companbhia, digna de seu potencial de
investimento - e de seu fundador -, pode
estar por tras da aquisicdo da Whole
Foods, rede de comida natural e organica
(ocorrida poucos dias depois do tal tweet
sobre filantropia). As a¢cdes da Amazon
subiram 108% em um ano, e seu valor de
mercado chegou a 981 bilhées de dolares.

UM PROPOSITO PRAGMATICO

Para responder aos novos tempos e
demandas dos consumidores, a fabricante
de madeiras e loucas Duratex percebeu

a necessidade de mudar sua cultura e
descobrir seu prop6sito — que acabou

se tornando uma forma de dar foco aos
negocios. “Envolvemos desde os acionistas
até os 10 mil funciondrios num projeto
iniciado em 2015 para transformar a
cultura da empresa, que tem 70 anos”,
explica Antonio Joaquim, CEO da Duratex.
“Sintetizamos o0 nosso motivo de existir

na frase ‘Solucdes para melhor viver’, que

quer dizer que, por meio de nosso trabalho,

ajudamos as pessoas a viver melhor em
seus ambientes, nas casas e nos escritorios”.
O CEO da Duratex afirma ter jogado fora os
quadros sobre missao, visao e valores.

A sintese do propésito criado em conjunto
pelos colaboradores transformou-se em um
norte para diretrizes de pessoas, processos,
clientes e resultados. Ao definir seu
propésito, a Duratex inaugurou um novo
modelo de negdcio: o de servicos. Se antes
era uma empresa industrial e comercial,

TER UM PROPOSITO

AUMENTOU A
FIDELIZACAO DE
CLIENTES PARA %

DOS EXECUTIVOS

PRESERVOU O VALOR
DA MARCA E REPUTACAO

PARA
To

AJUDOU A DESENVOLVER
NOVOS PRODUTOS E
SERVICOS INOVADORES PARA

40,

hoje apresenta-se também como uma
empresa de solu¢des. Além de vender

o produto, oferece desde a instalagao

até a reforma completa. A companhia
precisou mudar radicalmente o perfil da
alta gestdo para conseguir concluir sua
transformacao cultural. Dos 20 antigos
diretores, somente trés permanecem. Além
disso, nove postos da alta hierarquia foram
extintos. Antonio Joaquim afirma que a
velocidade de decisao e a incorporacao

de novos negocios sdao maiores agora na
companhia. Processos de integragdo em
fusdes e aquisi¢bes com empresas de
culturas completamente diferentes ocorrem
atualmente em poucos meses, com sucesso,
o que antes levava mais de um ano. “Ter
sustentabilidade e responsabilidade social
nesse trajeto é condigao sine qua non’,
conclui o CEO. e
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A GM esta liderando o caminho para um futuro melhor. Com o Chevrolet Bolt EV,
criamos o 12 carro elétrico acessivel. E outros estao por vir. Nossas fabricas agora
estdo comprometidas com a préxima geracdo de veiculos auténomos

em escala, que, em breve, se conectardo a estradas e semaforos. O futuro

é de zero emissdo, zero acidente e zero congestionamento.

E a GM tem orgulho de levar vocé até la.

GENERAL MOTORS

No transito, dé sentido a vida.
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O VERDE QUE VALE OURO

- Como empresas inteligentes
usam a estratégia ambiental para
inovar, criar valor e construir
uma vantagem competitiva
Daniel C. Esty e

Andrew S. Winston

ELSEVIER

“O livro estabelece um didlogo entre
importantes questdes ambientais

da atualidade e alguns dos desafios
enfrentados por grandes empresas.
Por meio de estratégias usadas por
companhias como Toyota, IKEA e GE,
a obra mostra como as iniciativas de
protecao ao meio ambiente geraram
vantagem competitiva e trouxeram
resultados tangiveis aos negocios.”

Mariana Spignardi, conselheira no
Conselho Gestor da Secretaria de
Infraestrutura e Meio Ambiente do
Estado de Sao Paulo e professora da
Escola Aberje de Comunicacdo
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CAPITALISMO
CONSCIENTE

COMD LIBIRTAR O E3FETD
HIEQICD B0E MIGSCIOE

JOHN MACKEY

RAJ SISODIA

Quatro especialistas
comentam obras
essenciais para pensar
sobre um modelo

de desenvolvimento
econoOmico sutentavel.

CASA GRANDE E SENZALA
Gilberto Freyre
GLOBAL

“Um classico que marcou minha vida.
Para olhar o futuro do Brasil, € preciso
entender nossas raizes. O livro foi
mais do que uma redescoberta da
nacao brasileira; representou uma
espécie de fundagao do Brasil no
plano cultural. Valorizando o papel

do negro, exaltando a miscigenacao
racial, desmistificando preconceitos e
reconhecendo a originalidade de nossa
cultura, revolucionou a historiografia”.

CAPITALISMO CONSCIENTE
- Como Libertar o Espirito
Heroico dos Negdcios

John Mackey e Raj Sisodia
HSM Ebitora

“Inicio de uma reflexdo sobre uma
mudanca por dentro do sistema,

o livro mostra como algumas
companhias incorporam em sua

gestdo aspectos construtivos e

promissores do capitalismo, atuando de maneira a criar

valor ndo s para elas mesmas, mas também para seus

clientes, funcionarios, fornecedores, investidores, a

comunidade e o meio ambiente.”

Alexandre Borges,
CEO da Méae Terra
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ESTANTE

A GRANDE RUPTURA
Paul Gilding
APICURI

O CAPITAL

. . . as afvnle NIF
O livro me lmpaCtou tanto

quando foi lancado que acabei
trazendo Gilding ao Brasil para THOMAS
conversar Com empresarios. PIKETTY
Lancando luz sobre um tema mais

do que urgente, o livro chama i

atencdo para a necessidade de

uma intensa conscientizagao que

envolve repensar nossos hdbitos de 0 CAPITAL NO SECULO XXI
consumo e nossos modelos sociais, Thomas Piketty
politicos e econdmicos.” INTRINSECA

“Uma nova luz para

e 21 LIGOES PARA O SECULO 21 compreender a formagao,
Yuval Noah Yuval Noah Harari a ampliacdo e os rumos de
Harari COMPANHIA DAS LETRAS superagao das desigualdades
no mundo. Seu estudo sobre
“Com clareza e poder de sintese, a concentracdo de riqueza e
o livro comunica o momento tdo a evolucdo da desigualdade
complexo que vivemos sem derrapar ganhou manchetes nos
em simplificagdes que deixam principais jornais do mundo,
21 I.il;ﬁEE de traduzir essa complexidade. gerou discussoes nas redes
para o século 21 Estamos em uma época de transi¢do sociais e colheu comentdrios e
—h e grandes mudancas na qual sé@o elogios de diversos ganhadores
poucos aqueles que conseguem ver do Prémio Nobel.”

0 que acontece de fato, em meio a
tanto ruido.” I

Marcelo Behar,
diretor de Assuntos

I ,
Corporativos da Natura

Marina Grossi, presidente do
Conselho Empresarial Brasileiro para o
Desenvolvimento Sustentavel (CEBDS)
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Yeja o que ela pode oferecer
a empresas parceiras:
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beneficios a sua equipe.
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0 AGRO (AINDA) NAO E POP

Por Nicholas Vital®

0 AGRONEGOCIO
BRASILEIRO

SE TORNOU
UMA POTENCIA
GLOBAL, MAS
SE ESQUECEU
DE CONTAR
SUA HISTORIA.
PESQUISA
INEDITA
REALIZADA
PELA ABERJE
INDICA QUE A
COMUNICACAO
DO SETOR
AINDA TEM
MUITO A
EVOLUIR
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INtervalo da novela das 9. Entre um
comercial e outro, surge uma lavoura
dourada cercada por matas nativas, onde
méquinas modernas trabalham na colheita
de grdos. Na sequéncia, grandes nimeros
destacando os impactos econémicos

e sociais da atividade saltam na tela,
impressionando milhdes de pessoas de
norte a sul do pafs. Muito bem produzida,
a campanha “Agro: a industria-riqueza do
Brasil”, veiculada ha cerca de dois anos em
horéario nobre na Rede Globo, tem como
objetivo valorizar o agronegécio nacional,
que, se por um lado se consolida cada vez
mais como motor da economia brasileira,
por outro é atacado dia sim, outro também
pelos criticos do setor - que ndo sao
poucos. A qualidade dos filmes impressiona,
mas infelizmente nao é suficiente para
convencer uma parcela significativa dos
telespectadores, especialmente nos grandes
centros urbanos.

Se em paises como os Estados Unidos
o produtor rural é visto como herdi,
responsavel por produzir a comida que
abastece as cidades e por manter os
precos dos alimentos estaveis, no Brasil
a percepcao é bem diferente. Mesmo
sendo responsavel por cerca de um quarto
do PIB nacional, o agronegdcio € visto
com desconfianca pelos brasileiros. Em
cidades como Sao Paulo ou Rio de Janeiro,
os produtores nao raro sao vistos como
latifundidrios, desmatadores, mercendrios,
inimigos dos indios e pouco preocupados
com o0 bem-estar animal ou com a saude de
seus consumidores. Uma imagem totalmente
deturpada e descolada da realidade.

No entanto, como é possivel um setor
historicamente tdo importante, que garante
a comida barata na mesa dos brasileiros,
gera milhdes de empregos e ainda rende
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dividendos para o pais, ter uma imagem tao
ruim perante sua populacdo? A resposta

é simples: embora precise avancar em
algumas préticas e processos, ainda falta
uma boa comunicacdo. Nas tltimas quatro
décadas, gracas a adocédo de tecnologias de
ponta, o Brasil deixou a incomoda posicdo de
importador de alimentos para se transformar
no celeiro do mundo. A produtividade média
por hectare disparou, o que contribuiu
inclusive para a sustentabilidade da
atividade, mas o setor simplesmente

se esqueceu de comunicar seus feitos

a sociedade. A histéria do agronegdécio
brasileiro, no fim das contas, acabou sendo
contada pelos seus detratores.

Quando o setor finalmente percebeu que
estava perdendo a batalha da comunicacao,
ja era tarde demais. A narrativa negativa
estava estabelecida - comprada, inclusive,
pelos grandes veiculos de imprensa. Nos
ultimos anos, porém, o tema vem ganhando
importancia dentro das organizacdes
ligadas ao agronegdcio. A comunicacdo hoje
¢ um assunto de destaque nos principais
eventos do setor, nos quais o que mais
se ouve é: “O agro precisa se comunicar
melhor”, “Temos de contar as nossas boas
histérias”, “Precisamos nos relacionar
melhor com os consumidores”. Apesar da
percepcao das liderangas, no entanto, a
realidade é que a comunicacao ainda nao
tem um papel de protagonismo na maioria
das companhias agro brasileiras.

De acordo com a pesquisa “A comunicagdo
do agronegdcio no Brasil”, realizada pela
Aberje, em parceria com a Associacdo
Brasileira do Agronegécio (Abag) e com
patrocinio da Bayer, em somente 28%
das empresas do setor a comunicagao se
encontra estruturada em nivel de diretoria
ou de vice-presidéncia.
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Outro dado revelador do levantamento, que
ouviu 60 dos maiores grupos agro do pafs,
gigantes que possuem um faturamento
conjunto superior a 800 bilhoes de reais, é
que 10% dessas empresas ndo tém nenhuma
estrutura de comunicagao.

NiVEL HIERARQUICO DA COMUNICACAO
NAS EMPRESAS AGRO

ASSESSORIA

COORDENACAO VP/DIRETORIA

OUTRA GERENCIA

NAO TEM ESTRUTURA
ESPECIFICA

A QUEM ESSES COMUNICADORES

SE REPORTAM

CEO/PRESIDENTE
MARKETING
RECURSOS HUMANOS
ASSUNTOS CORPORATIVOS/
OUTRO RELACOES INSTITUCIONAIS
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“As estruturas de comunicacédo ainda sao
fréageis diante do tamanho e da relevancia
do setor”, afirma Paulo Nassar, professor
titular da ECA-USP e diretor-presidente da
Aberje. “A pesquisa € muito rica em dados e
mostra falhas comunicacionais importantes.
O que vemos € que a comunicagdo ainda
esta muito focada nas agdes praticas, fora,
portanto, da conversa em torno do desenho
das politicas organizacionais. A alta direcdo
€ quem determina como a organizacao
narra o mundo e como se comunica com a
comunidade. Quando os comunicadores ndo
participam dessas discussoes, a organizagao
acaba descolada da sociedade.”

E preciso destacar ainda que a pesquisa
apresenta um recorte das grandes
empresas do setor, teoricamente mais bem
estruturadas - no agronegdcio como um
todo, esse cendrio pode ser ainda pior.
Entre as companhias ouvidas, 69% tém
mais de mil funcionérios, sendo 14% com
mais de 20 mil colaboradores. Entre as
respondentes, somente 7% tém até 50
funciondrios. Porém, quando olhamos para
as estruturas de comunicacao, fica evidente
o0 papel secunddrio do departamento dentro
das organizacdes. Em 67% das empresas,
a equipe de comunicagédo conta com até
cinco pessoas, sendo que 7% nao tém sequer
estrutura propria na area. Na outra ponta,
somente 2% dos respondentes afirmaram ter
estruturas com mais de 15 funcionarios.

O investimento em acdes de comunicacdo
também estd muito aquém do potencial e
das necessidades do setor. Entre as empresas
participantes da pesquisa, apenas 24%
investem acima de 500 mil reais anuais.
Pode parecer muito, mas nao é. Lembre-se
de que estamos falando de organizac¢des com
faturamento na casa dos bilhdes de reais.

“O investimento em comunicacao ainda
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EQUIPES ENXUTAS: A COMU’NICACIT\O
AINDA TEM PAPEL SECUNDARIO DENTRO
DAS EMPRESAS DO AGRO

(EM NUMERO DE FUNCIONARIOS)

DE4A5 DE11A15
ATE 3 MAIS DE 15
NAO TEM
EQUIPE PROPRIA DE6A10

QUEM LIDERA A COMUNICACAO

DIRETOR

GERENTE

CHEFE/
SUPERVISOR

COORDENADOR
ANALISTA

ASSESSOR

ASSISTENTE/
AUXILIAR

ESTAGIARIO
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PERFIL DAS EMPRESAS OUVIDAS PELA PESQUISA ABERJE

TOTAL DE FUNCIONARIOS
(=]
= =)
o 1= =}
o . (=]
S S S S =
o S < Cn) > < o
o " -— < < = o~
) = < :: S = b4 a
Co b= =) = < o w
< a = a a [ a =
FATURAMENTO EM MILHOES DE REAIS
=] (= o
= 8 3 8
=) H ™M S o
N wr occ -4 oc J
»r o <<
"é" o oc << < < — s
< = = e S S 4 S
" o = S = < S L pre
“ 2 2 2 = :: 3 2 z
w 2 2 = = . 2 E: g
< a = a a o a = =
*Nas faixas de R$ 5aR$ 10

edeRS$ 50 aR$ 100 nao houve

€ muito baixo pela importancia desse
nenhuma empresa enquadrada.

segmento, principalmente quando
comparamos com outros setores, Como
servicos, montadoras, industria farmacéutica.
Nesses setores, a comunicagdo ja faz

parte das politicas organizacionais, guiam
o0 posicionamento das empresas, suas
narrativas em relacdo as grandes questdes’,
afirma Paulo Nassar.
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ORCAMENTO DA AREA DE COMUNICACAO EM 2019

ATE RS 50

84

DERS$S 50 A RS 100
DERS$ 100 A R$ 500
DE R$ 500 A R$ 1.000
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DE R$ 1.000 A RS 3.000

EM RELACAO A 2018, 0 ORCAMENTO:

PERMANECEU
ESTAVEL

TEVE

ENTRE AS QUE TIVERAM AUMENTO:

DE1A10%
DE 11 A 20%
DE 21 A 30%
MAIS DE 30%

ENTRE AS QUE TIVERAM REDUCAO:

DE 1% A 10%
DE 11% A 20%
DE 21% A 30%
MAIS DE 30%

TEVE REDUCAO

CRESCIMENTO

DE R$ 3.000 A RS 6.000

Aoy,

EM MILHOES DE REAIS

MAIS DE R$ 6.000
NAO INFORMADO

6%  35%

Gislaine Balbinot, gerente de Comunicagao
da Associacdo Brasileira do Agronegdcio
(Abag), parceira da Aberje na pesquisa, tem
opinido parecida. Segundo ela, as estruturas
reduzidas e o baixo investimento na area
dificultam a comunicagao do agro com a
sociedade. “Com equipes enxutas, alguma
coisa sempre acaba ficando descoberta”, diz.
“E preciso mais investimento para que os
resultados melhorem, porque este ndo é um
trabalho pequeno nem fécil. A comunicacao
ja é reconhecida pelas liderangas, mas ainda
ndo é uma prioridade no agro.”

De acordo com a executiva, os produtores
rurais nunca se preocuparam com a
comunicacao devido as caracteristicas do
negocio. Por produzirem commodities,
ndo havia motivos para perseguir uma
diferenciacao. Historicamente, a industria
de processamento, que recebe um produto
final, é que sempre fez essa comunicacao,

0 que ajuda a explicar o distanciamento da
populacdo urbana em relacao aos produtores
e as criticas ao agronegdcio feitas por parte
dos consumidores menos informados.

O setor, felizmente, ja percebeu isso e
passou a humanizar sua comunicacao. Nos
ultimos anos, inimeras agdes realizadas por
grandes empresas passaram a envolver os

COMUNICACAO EMPRESARIAL - EDICAO104 » ABERJE » 2019



produtores, principalmente os pequenos.

A agricultura familiar cada vez mais tem feito
parte das narrativas do agronegdcio, em um
movimento que visa a esclarecer a sociedade
que os diferentes métodos produtivos ndo sao
excludentes, mas sim complementares.

“Muitas das boas histérias do agronegdcio
envolvem os produtores familiares. Nao
dd para ficar falando apenas dos grandes
ndmeros, que sao apenas uma parte dessa
histéria. A mesa do brasileiro € composta de
produtos da agricultura familiar. E preciso
expor mais esses personagens’, afirma
Gislaine Balbinot. “A evolucdo que nés
tivemos nos ultimos anos também impactou
a comunicacao. H4 uma década, a reclamacéo
era que nao havia espago para o agro na
grande midia. Hoje ndo d4 mais para reclamar
disso. A midia j& percebeu a importancia do
setor e faz uma cobertura bem proxima do
dele. Agora, o que precisa melhorar sao as
mensagens que sao passadas.”

Ainda assim, boa parte do investimento
em comunicacao é feita nos momentos de
crise, quando a receptividade por parte da
sociedade € significativamente menor. Para
Paulo Nassar, as empresas do agro em sua
maioria ainda se mostram muito reativas
e pouco dispostas e enfrentar os debates
mais sensiveis, como no ambito do ativismo.
“Isso ndo é uma ameaca. A ameaca é voceé
ficar fora dessas conversas. E preciso falar
mais sobre o que € positivo e também sobre
o que € delicado. O setor tem trabalhado
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“E preciso mais investimento
para que os resultados
melhorem, porque este nao
é um trabalho pequeno nem
facil. A comunicacao ja é
reconhecida pelas liderancas,
mas ainda nao é uma
prioridade no agro.”

Gislaine Balbinot, gerente
de comunicacdo da Abag

fortemente em questdes relacionadas ao
meio ambiente, a pessoas e governanca,
mas ainda nao da a devida atencao a
comunicacdo. Os gestores precisam enxergar
a comunicacgao de forma estratégica.”

DE JORNALISTA A CEO

Um exemplo de como uma comunicacdo eficaz
pode transformar a reputagdo de um setor
vem da industria de suco de laranja. O Brasil

€ 0 maior produtor mundial da commodity,
exporta para os quatro cantos do planeta, mas
até pouco tempo atras as empresas do setor
eram vistas como pouco transparentes, o que
abalava a relacdo com seus fornecedores e
gerava desconfianca por parte da imprensa.
Em 2008, uma reportagem da revista Exame
intitulada “Setor de laranja: dados, nem
espremendo” expos o problema para todo

o pais e fez com que esse setor passasse

a adotar uma nova postura.
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A virada teve inicio em 2009, com a
criacdo de uma nova associacdo setorial,
a CitrusBR, entidade que ja nasceu com
o DNA da comunicacao e tinha como
missdo melhorar a imagem do setor
por meio da informacado. O jornalista
Ibiapaba Netto, profissional com larga
experiéncia em redagoes e a época
consultor de Comunicacao da CitrusBR,
era o responsavel por coordenar o
projeto, que envolvia ainda académicos,
pesquisadores e agéncias de comunicagao

e publicidade. O trabalho comegou a dar
resultados rapidamente. As informacdes
sobre o setor passaram a circular nos
principais veiculos de economia do pafs,
e a reputacdo do setor passou a melhorar.
Trés anos depois, Netto foi nomeado

CEQ da associacao.

“Como jornalista, eu ja tinha feito matérias
sobre o setor e sempre tive muita dificuldade
em encontrar dados e fontes da industria.
Ao mesmo tempo, também tinha muita
facilidade em encontrar gente disposta a
falar contra as empresas. A oposi¢ao era
muito bem estabelecida e organizada. A

medida que a industria ndo se posicionava,
eles falavam sozinhos’, relembra o CEO.
“0 investimento em comunicacdo foi uma
demanda dos executivos do setor. Eles
achavam que nao era justo o que comumente
se publicava sobre as empresas e perceberam
que precisavam enfim se comunicar. Entdo teve
inicio o processo de transparéncia do setor,
com a abertura dos dados e o relacionamento
com os principais jornalistas especializados.”
De acordo com Ibiapaba Netto, a divulgacao
regular dos nimeros do setor de suco de

“O governo é muito
parecido com o
jornalista. Ele cuida

de varias coisas ao
mesmo tempo e precisa
se comunicar com a
sociedade, que entende
muito pouco sobre
esses temas.”

Ibiapaba Netto, CEO da CitrusBR

laranja ajudou a explicar as tendéncias de
consumo e dar uma racionalidade econémica
para os fenomenos que aconteciam em
campo, além de rebater, de forma embasada,
as acusagoes feitas pelos detratores.

Desde 2010 a divulgacdo dos dados figura
no calenddrio oficial do setor. “Todo mundo
sabe que em fevereiro nés divulgamos os
estoques referentes a 31 de dezembro e que
em agosto divulgamos os dados referentes a
30 de junho. Todo mundo que cobre o setor
sabe que, em 10 de maio, faca chuva ou faca
sol, vai ter estimativa de safra.” A mesma
légica vale quando as informacdes ndo sao
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favoraveis. Entre 2012 e 2013 o setor sofreu
com os estoques elevados, o que causou uma
depreciacdo nos precos globais do suco de

laranja, mas as informacoes foram divulgadas

da mesma maneira. A partir desse momento
o mercado passou a confiar nos nimeros e
a CitrusBR se consolidou como a principal
fonte de informacdes do setor.

Outra acdo de comunicacao simples e eficaz
encampada pela entidade foi a divulgacao
de boletins semanais, em formato de videos
e newsletters, para os stakeholders do setor
via WhatsApp. Toda sexta-feira o boletim
¢ enviado a cerca de 800 produtores, além
de membros do governo e executivos da
industria. Mais do que uma ferramenta
de disparo, o WhatsApp se transformou
em um canal de comunicacao direta entre
citricultores e a inddstria, ja que todos os
questionamentos sdo respondidos pela
equipe da CitrusBR.

“As industrias firmaram um compromisso
de transparéncia que ja dura uma década, e
eu espero que isso dure para sempre. Todos
ganham com essa transparéncia. Atualmente
a CitrusBR € citada como referéncia em
comunicagdo setorial no agronegdcio. Até
por isso, hoje eu sou chamado por outras
entidades para contribuir de alguma forma”,
afirma o jornalista, que atua também como
conselheiro de comunicacao do Instituto
Pensar Agro, ligado a Frente Parlamentar da
Agropecudria, em Brasilia.

Segundo Ibiapaba Netto, sua formacao
como jornalista também facilita seu trabalho
na érea de relagdes governamentais. ‘O
governo € muito parecido com o jornalista.
Ele cuida de vérias coisas ao mesmo tempo
e precisa se comunicar com a sociedade,
que entende muito pouco sobre esses temas.
O governo precisa tomar decisdes sobre o
que muitas vezes ndo tem conhecimento.
Quem chega com uma informagao de
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IIAS
estruturas de
comunicacao
ainda sao
frageis diante
do tamanho e
da relevancia
do setor.”

qualidade, bem estruturada, leva vantagem’,
conclui o executivo, também autor do

livro A Noticia Relevante - Um guia para

as empresas entenderem o processo de
decisdo nas redagoes, publicado pela Aberje
Editorial.

Entretanto, ndo € preciso ter um jornalista
como CEO para fazer um bom trabalho de
comunicacdo. Muitas empresas do agro
brasileiro j& perceberam a importancia
dessa atividade para o sucesso dos
negocios e, dessa forma, tém investido em
estruturas de comunicacdo mais robustas.
Representante de outro setor importante,
mas tradicionalmente malvisto pela
sociedade, o sucroenergético, a Atvos é
um bom exemplo. Fundada em 2007 como
Odebrecht Agroindustrial, a companhia
mudou de nome em 2017 e é atualmente
uma das poucas empresas do setor a contar
com uma vice-presidéncia de Comunicagao.

Ha 30 anos no Grupo Odebrecht,
Genésio Lemos Couto assumiu como VP
de Comunicacdo, Sustentabilidade e Pessoas
em 2011 com a missdo de inovar em um
setor que se mistura com a histéria do
Brasil, mas que pouco evoluiu nos ultimos
100 anos. A escolha de Couto foi proposital.
A diregao queria alguém de fora do setor
para cuidar da imagem da empresa. S6
assim, eles acreditavam, poderiam fazer algo
diferente do que era feito no agronegoécio
até entao.

“Tenho uma posicao privilegiada em
que posso me relacionar com a imprensa,
com os colaboradores da empresa e com
as comunidades em que atuamos”, afirma
Couto, listando 37 segmentos da sociedade
com 0s quais precisa se comunicar,
divididos entre construtores (acionistas,
clientes, academia, mercado financeiro...),
avalizadores (agéncias de rating,
auditores, seguradoras, certificadoras...),
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influenciadores (imprensa, blogueiros,
estudantes, comunidades...), representantes
de interesses (sindicatos, servidores
publicos, movimentos sociais, Ministério
Publico...) e reguladores (Poder Judicidrio,
politicos e governo).

Sua estrutura de trabalho, no entanto, nao
foge muito da média do setor. Dos 10.540
colaboradores da Atvos, somente seis

| sdo exclusivos da drea de Comunicacao.

. Existem ainda outros cinco colaboradores
alocados nas usinas, os quais cuidam
basicamente da comunica¢do interna nas
instalagcbes da companhia, localizadas

' nos estados de Mato Grosso, Mato Grosso
do Sul, Goiés e Sao Paulo, e alguns
fornecedores externos, como a assessoria
de imprensa - expediente utilizado por
72% das empresas do agro, segundo a

| pesquisa Aberje.

POSSUI FORNECEDORES EXTERNOS
DE COMUNICACAQO?

SIM

QUAIS SAO 0OS PRINCIPAIS
SERVICOS CONTRATADOS?

ASSESSORIA DE IMPRENSA

PESQUISA,
MENSURACAO

E AVALIACAO
EVENTOS )

COMUNICAGAO
INTERNA

BRANDING

PATROCINIOS

RESPONSABILIDADE
SOCIAL

POR QUE OPTAM POR COMUNICADORES TERCEIRIZADOS?

COMPETENCIA ESPECIFICA _

COMPLEMENTO INTELECTUAL E FiSICO DAS CAPACIDADES INTERNAS

AUMENTO DA EQUIPE DISPONIVEL PARA PLANEJAMENTO
E EXECUCAO DE ACOES

EXPERIENCIA E VISAO ESTRATEGICA E/OU DE MERCADO
MAIOR EXPERTISE COM MENOR CUSTO DE PESSOAL

CAPACIDADE DE QUANTIFICACAO DE RESULTADOS

CAPACIDADE DE DETECCAO E EXPLICACAO SOBRE TENDENCI!\S
E NOVOS CANAIS DE COMUNICACAO
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Apesar da estrutura enxuta, a Comunicagdo
ja esté enraizada como cultura empresarial
na Atvos. Prova disso € a presenca de
Genésio Couto no board da organizagéao,
no qual diz ter amplo apoio e liberdade
para inovar. “Possuo um assento no
Conselho de Administracdo da empresa,
onde todos 0s anos apresento o plano de
comunicacio interna e externa da Atvos.
Essa apresenta¢ao ¢ muito mais para eles
saberem o que vai acontecer do que para
pedir aprovagao. A nossa CEO também se
interessa pelo assunto e apoia as nossas
iniciativas. Hoje estamos envolvidos em
todas as estratégias da companhia’,
afirma o executivo.

A COMUNICACAO FAZ PARTE DO BOARD
DA EMPRESA?

NAO

SIM

Mais do que comunicar, o papel do VP da
Atvos também € o de manter a boa imagem
da empresa nas regides em que atua. Dessa
forma, acodes de relacionamento com a
comunidade também tém espaco de destaque
no plano de comunicacdo da empresa.

O objetivo, nesse caso, € mostrar que, mais

do que a geragdo de empregos, a Atvos
também contribui para o desenvolvimento das
regides nas quais atua por meio de projetos
sociais, realizados em sua maioria em parceria
com o0s 0rgdos publicos e a sociedade civil.

Um exemplo bem-sucedido da atuacao da
companhia é o programa Energia Social,
que conta com 14 projetos no municipio
de Costa Rica, em Mato Grosso do Sul, que
vao da construcdo de um auditdrio publico
a cursos de qualificacdo profissional para a
populagéo, passando pelo monitoramento
da biodiversidade na regiao, a doagéo de
ambulancias e o investimento na amplia¢do do
hospital local. “A¢bes como esta contribuem
para o engajamento dos colaboradores. Em
2011, quando eu cheguei, o turnover na
empresa era de 74%. Hoje é de 10%, bem
abaixo da média do setor, que € de 17%."

EM 2019, O PAPEL ESTRATEGICO DA COMUNICACAO DEVE:

COMUNICACAO EMPRESARIAL - EDICAO104 » ABERJE » 2019

89



O AGRO (AINDA)

“O segmento
de defensivos
sempre foi
muito fechado.
O setor pecou
pela falta de
comunicagao e
transparéncia
por pura

falta de visao
estratégica.”
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Se por décadas o setor pecou por ndo contar
suas boas histdrias, hoje felizmente vemos
indmeras acdes de valorizacdo do agricultor
brasileiro. Entre as de maior sucesso esta

a campanha “Ser Agro é Bom’, realizada
pela Bayer. Lancado em 2017, o projeto
busca resgatar a autoestima do homem do
campo, um tanto quanto abalada diante

das constantes criticas sofridas nos dltimos
tempos. Ao contrdrio do que acontece nos
paises desenvolvidos, onde os produtores
rurais sdo valorizados pela populacdo, por
aqui, por incrivel que parega, a visdo que se
tem € a de que fazendeiros ndo passam de
desmatadores e inimigos do meio ambiente.

“Dai surgiu a ideia de fazermos uma série
humanizando o agricultor, mostrando que
sao pessoas de carne e 0sso, apresentando
e incentivando o trabalho dessas pessoas’,
explica Paulo Pereira, diretor de Comunicagao
Corporativa da Bayer. “Existem vdrios tipos
de produtores, mas todos tém uma ligacao
muito forte com a terra. O agricultor ndo é
mais aquele cara que nunca estudou, que faz
o plantio de forma amadora. Ele esta cada
vez mais atualizado, as novas geragées estao
trazendo um ar novo para o negocio.

Os produtores brasileiros sdo profissionais,
sabem muito bem o que estdo fazendo.”

A série de videos tem como objetivo,
além de apresentar as histérias de vida das
pessoas que produzem os alimentos que
consumimos todos os dias, mostrar como
€ o trabalho no campo, ensinar sobre as
boas préticas agricolas, explicar o uso de
ferramentas modernas e expor
as dificuldades envolvidas no negdécio.

Os videos de cerca de 4 minutos sdo
veiculados nas midias digitais da Bayer,
no YouTube e no Facebook, e tém como
publico-alvo a populacédo urbana.

A série “Ser Agro é Bom” integra um
movimento de abertura mais amplo do
setor agroquimico, até bem pouco tempo
atras avesso ao didlogo com a sociedade
e que hoje é fortemente criticado pela
populacdo urbana - em grande parte gracas
a desinformacao. “O segmento de defensivos
sempre foi muito fechado. Fazia a parte
dele com as autoridades e seus clientes,
mas nunca foi uma prioridade falar com
o publico geral”, explica Pereira. “Por ser
um produto que a gente ndo vende para o
consumidor final, a comunicacdo acabava
ficando em segundo plano. As empresas
ndo viam a necessidade de falar com a
sociedade. O setor pecou pela falta de
comunicacdo e transparéncia por pura falta
de visdo estratégica’, constata o executivo.

A omissao custou caro e acabou
contribuindo para a cria¢do de inimeros
mitos relacionados aos agrotoxicos. Sem
uma contestacao por parte das industrias,
esses boatos se transformaram em verdades
absolutas, foram parar em jornais e revistas
de todo o pais e hoje s@o amplamente
disseminados nas redes sociais. “Quando
vocé nao explica uma tecnologia, isso gera
davidas. Se vocé nao explica, outros vao
explicar por vocé. Isso aconteceu bastante
no agronegocio. Muitos dos que defendem
o banimento dos agroquimicos nao tém
nenhum conhecimento técnico nem nocao
das consequéncias de uma eventual
proibicdo desses produtos”, afirma o diretor
da Bayer, lembrando que a produgdo de soja
30 anos atrds era de cerca de 30 sacas por
hectare, contra até 100 sacas nos dias de
hoje. “Isso s6 é possivel gracas a tecnologia.”

Ap6s assumir o controle da Monsanto,
uma das empresas mais inovadoras do
agronegocio em todo o mundo, a Bayer
vem ampliando seu compromisso com a
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transparéncia. Recentemente, anunciou

a abertura de todos os estudos referentes
ao glifosato, um herbicida revolucionério e
lider de mercado no Brasil hd décadas, hoje
fortemente criticado por ambientalistas, que
lutam pelo seu banimento. “E preciso ser
transparente, ter resiliéncia e persisténcia.
Quando a empresa passa a mostrar uma
agenda positiva, as coisas comecam a
mudar”, conclui Paulo Pereira.

Concorrente da Bayer no segmento de
sementes e pesticidas, a Corteva enfrenta
um desafio de comunicacao bem diferente.
Longe das polémicas em torno do glifosato,
a companhia, fruto da fusao entre as divisdes
agricolas das gigantes do setor quimico Dow
e DuPont, precisa comunicar ao mercado o
lancamento de uma organizacédo totalmente
nova, mas que ja nasce com mais de 200 anos
de histdria. Deixar para trds marcas conhecidas
dos consumidores ndo é uma tarefa fécil, mas,
apos a abertura do capital da empresa na Bolsa
de Valores de Nova York (NYSE), em junho
passado, este se tornou um caminho sem volta.

‘A companhia ja nasceu com o desafio de
comunicar uma nova marca. A comunicacao
estd no DNA da empresa’, afirma Isabel
Sousa, gerente de Comunica¢do Corporativa
da Corteva. No entanto, mais do que
apresentar a nova marca aos produtores
rurais, a missao do time de Comunicacao
ainda enfrenta uma dificuldade extra: falar
com o publico urbano. “Ja no seu propdsito
- 'Enriquecer a vida de quem produz e de
quem consome, garantindo o progresso para
as proximas geragdes — a Corteva manifesta
o0 seu objetivo de estabelecer um didlogo
com a sociedade. Temos uma conexao
forte com o produtor rural, mas também
queremos ouvir o consumidor final."

Ao longo do ano de 2018, a comunicagao
da empresa foi focada no publico interno,
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“A pesquisa realizada
pela Aberje é apenas
uma das acoes da
Associacao no sentido
de apoiar o agronegdcio
em uma comunicacao
mais efetiva.”

Hamilton dos Santos,
diretor geral da Aberje
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apresentando as mudangas culturais
e os valores da nova organizacdo aos
funciondrios. As acdes contemplavam desde
de reunides trimestrais com o presidente
da companhia, Roberto Hun, até a criacao
de uma rede social corporativa na qual até
hoje é publicado o que estd acontecendo na
companhia, com o diferencial de também
encorajar os colaboradores a compartilhar
0 que esta acontecendo em suas unidades,
tudo em tempo real.

No ambito da comunicacio externa, além
da ativacdo das novas contas nas redes
sociais, como Facebook e Instagram, a
Corteva também langou uma campanha de
apresentacao tanto em midias especializadas
quanto em veiculos nacionais de grande
circulacdo, investindo fortemente em
branded content. “O branded content nos
deu a oportunidade de apresentar a marca
de outra maneira, levando contetdo para
o leitor”, explica Isabel, citando ainda a
participacdo em feiras do setor e patrocinios
a eventos importantes, como o Congresso
Brasileiro das Mulheres do Agronegdcio.
“Fazer tudo isso exige investimento. Mas é
um esfor¢o necessario para apresentar a
nova marca’, completa a executiva.

COMUNICANDO
PARA O AGRONEGOCIO

Atualmente, as empresas de fora do setor
talvez sejam as que melhor se comunicam
com o publico agro no Brasil. Com uma
cultura de comunicacao enraizada ha
décadas, tais corporagdes tém no homem
do campo um importante cliente — e por
isso ndo medem esfor¢os para cativar
esse publico. E o caso da General Motors
Mercosul, montadora que figura entre as
lideres em vendas de picapes no pais e que
desenvolve campanhas regulares, tanto de
publicidade quanto de comunicacdo, com
foco exclusivo em seus agroconsumidores.

“A Chevrolet é uma marca generalista,
com um amplo portfélio de produtos de
vdrios segmentos diferentes, e por isso
a gente precisa trabalhar a comunicagdo
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de cada um deles de acordo com o perfil

do consumidor de cada produto”, afirma
Nelson Silveira, diretor de Comunicacdo da
General Motors. “Temos um produto com
grande importancia nesse segmento, que €
a S10, picape lider de vendas no pais desde
que foi langada, ha mais de 20 anos. Por ser
um produto de alto valor agregado, que tem
uma margem superior a de outros produtos
da nossa linha, consequentemente tem um
impacto importante no nosso negocio.”

Apesar de existirem muitas caminhonetes
rodando pelos centros urbanos, no Brasil o
grosso das vendas ainda € alimentado pelo
agronegdcio. E preciso, portanto, ter uma
comunicacido direta com esse consumidor
e entender seus desejos. E sabido que o
agronegocio evoluiu muito ao longo dos
anos e hoje é extremamente tecnolégico.

O produtor esté totalmente conectado,
controla seu rebanho ou sua plantagao
com drones, usa tecnologias por GPS nas
méquinas e tablets no gerenciamento do
negocio. Esse consumidor certamente ndo
estd mais disposto a andar em uma picape
espartana como as vendidas no passado.

“Ele usa a tecnologia para trabalhar.
Néo vai abrir médo dela no seu carro. Por
isso, hoje oferecemos conectividade total
na S10, como o sistema MyLink, para
conectar o celular, ativar comandos por
voz, integracdao ao OneStar, uma central que
oferece servicos de emergéncia, navegacao,
concierge, e também a um aplicativo que
mostra as informacdes do carro. E uma
picape totalmente conectada ao celular e ao
computador do usudrio’, explica o executivo.

Além da ligacdo com o lado racional, as
acoes de comunicacdo da S10 também
apelam ao emocional dos consumidores.

Em 2018, por exemplo, a General Motors
langou uma campanha emotiva que celebrava
e reconhecia a importancia do homem do
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campo para o Brasil. O filme, veiculado em
TV aberta e replicado nas midias sociais

da companhia, narrava os ataques feitos

ao agronegocio a0 mesmo tempo em que
mostrava com belas imagens a vida na
fazenda. No final, a frase “E hora de valorizar
quem carrega o pais nas costas” tocava o
coracgdo até dos produtores mais arredios.

‘O trabalho de comunicagao € um conjunto
de acoes integradas e planejadas de forma
estratégica para manter o conhecimento

do produto em nivel elevado e se conectar
com quem vai usar esse produto’, completa
Nelson Silveira. Nesse caso, a conexao foi
imediata e certamente rendeu muitas vendas.

Os cases relatados ao longo da reportagem
provam que a comunicacdo do agro, apesar
de ainda atrasada em relacdo a de outros
segmentos da economia, estd no caminho
certo. Os exemplos de CitrusBR, Atvos, Bayer,
Corteva e GM sao uma pequena amostra
de como, com disposi¢ao e um minimo de
investimento, € possivel reverter a imagem
negativa do setor perante a sociedade.

“A pesquisa realizada pela Aberje é apenas
uma das acdes da Associacdo no sentido de
apoiar o agronegocio em uma comunicacao
mais efetiva. Este levantamento sera refeito
em dois anos, quando poderemos avaliar com
precisdo os avancos do setor nessa frente tdo
importante. Além disso, a entidade também
esta criando um Lab de Comunicacio
para o Agronegdcio, forum que tem como
objetivo ser um espaco permanente de
debates em torno da comunicacio no setor,
além de promover a troca de experiéncias
com profissionais de outros segmentos e
compartilhar os cases de sucesso do agro”,
afirma Hamilton dos Santos, diretor geral
da Aberje. “Como think tank, a Aberje
busca sempre sinalizar o que estd a frente
e contribuir para o desenvolvimento dos
negdécios por meio da comunicacdo.” e
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