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Resumo

A atividade empresarial é cada vez mais vista como uma das principais causas de problemas
sociais, ambientais e econémicos pois prospera a custa da comunidade que a cerca,
reafirmando a necessidade da abordagem da comunicacdo para a sustentabilidade dentro das
empresas e dos valores dos consumidores. O objetivo do estudo é demonstrar como a
sustentabilidade empresarial pode ser associada a estratégias de comunicacdo que podem
proporcionar vantagens competitivas no mundo atual. Trata-se de estudo de caso com a
selecdo de videos por meio de amostra ndo probabilistica intencional. Observou-se os videos,
definiu-se trés deles, apresentou-se recortes e analise contendo a descricdo da acdo, aspectos
da sustentabilidade e da comunicacdo. Conclui-se que acdes de comunicacdo podem
proporcionar uma mudanca de comportamento dos envolvidos, contribuindo com a
sustentabilidade e valorizacdo da marca.
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Introducéo
Historicamente, as organizacfes possuem envolvimento com as comunidades, entretanto,

atuam, geralmente, com objetivos difusos e desvinculados das estratégias de negdcio,
acabando por encobrir as grandes oportunidades de beneficiar a sociedade e obter proveito
para si. Nas décadas de 1960 e 1970, quando as empresas estavam em fase de negacgdo sobre
os efeitos que causavam ao ambiente, foram realizadas uma série de conferéncias em que
foram estabelecidos principios, proposi¢des, protocolos, etc. (TOKGOZ, 2009), que levaram
ao desenvolvimento do conceito de ‘'sustentabilidade’, adotado pela ONU. De |4 para c4,
muitos foram os avancgos com o objetivo de auxiliar e melhorar a qualidade de vida dos seres

humanos e, também, de incentivar a protegdo ao meio ambiente, porém, apesar de todos 0s
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beneficios, algumas dessas mudancas também trazem seu lado negativo, oferecendo maior
conforto as pessoas, mas, também, gerando sérios impactos ambientais.

Dessa forma, as solug¢fes do passado emergem como os problemas de hoje. Economia frégil,
clima que ficou fora de controle, pobreza que permeia a metade do planeta e a escassez de
recursos naturais, especies extintas, explosdo demografica, os dilemas éticos que estamos
expostos a qualquer tempo, falta de fé e descrenga para com o0 mundo dos negocios sdo apenas
uma parte de muitos problemas sociais e ambientais do mundo. Esses problemas direta e
fortemente influenciam a maneira de fazer negécios (BEKMEZCI, 2015).

Nos ultimos anos, a atividade empresarial € cada vez mais vista como uma das principais
causas de problemas sociais, ambientais e econdmicos. E generalizada a percepcio de que a
empresa prospera as custas da comunidade que a cerca (PORTER; KRAMER, 2011),
reafirmando, dessa forma, a necessidade da abordagem de tais questdes de comunicacao para
a sustentabilidade dentro das empresas. De acordo com Bekmezci (2015), para que a
organizacdo possa continuar a crescer lucrativamente, ela deve atender aos seus clientes,
alterando seus servicos conforme as suas preferéncias, além de desenvolver a inovagao dentro
de seus processos e a implementacdo da sustentabilidade pode ser essa inovacgdo, atuando
como uma ferramenta de agregacéo de valor.

Para Porter e Kramer (2006), para sobreviver, a empresa precisa estar adaptada ao meio e com
ele se relacionar de forma equilibrada, entdo, o resultado, o valor ou o beneficio devem ser
mensurados sistemicamente, envolvendo os fatores econdémicos, sociais e ambientais, de
forma integrada e ndo somente o retorno econdmico para a organizacdo. Para tanto, uma das
barreiras enfrentadas dentro das empresas, € o0 correto entendimento acerca da
sustentabilidade e de porque ela é necesséria, da uniformidade entre as opinides para que se
tenha o engajamento dos colaboradores e dos diferentes stakeholders. E necessario a criago
de uma “plataforma comum” de trabalho em prol do desenvolvimento sustentdvel dentro da
organizacdo, uma vez que as opinides a respeito da problematica, quase sempre divergem: uns
dizem que dinheiro € o problema, ou a falta dele para que se possa investir em acdes
sustentaveis; dizem, tambem, que consumimos demais; outros que consumimos errado; outros
ainda afirmam que devemos voltar a consumir e utilizar o basico, ou que devemos tornar
novamente a priorizar os verdadeiros valores; dizem que devemos reduzir a emissdo de gases
do efeito estufa e CO2 ou também que devemos gerar menos impactos pois estamos
caminhando para 0 esgotamento de todos os recursos; a toxicidade é outro problema, pois
estamos cada vez mais poluindo o meio ambiente, ingerindo e consumindo alimentos toxicos

gue poderdo nos matar; entre tantas outras opinides que poderiam ser citadas, conclui-se que
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tal discussdo nunca se resolvera. Por isso o objetivo ¢ encontrar uma “plataforma comum” e
agir a partir dela.

Com a necessidade de encontrar essa “plataforma comum” as empresas podem vincular a
sustentabilidade a comunicacdo, conseguindo garantir a satisfacdo e interesse dos seus
publicos, sejam eles internos ou externos. Ainda, a comunicac¢do pode contribuir de maneira
inovadora na relacéo entre as organizacOes e os valores dos seus consumidores, valores estes
que dizem respeito aos aspectos sociais, econdmicos e ambientais. Nesse sentido, esta
inovacéo iniciou com o Conselho Empresarial Brasileiro para o Desenvolvimento Sustentavel
(CEBDS), quando trouxe as empresas uma diferente forma de fazer negécios: utilizando o
conceito de Triple Bottom Line. Tal inovagéo estava embasada no aumento de discussdes
acerca da tematica ambiental, para que, dessa forma, as empresas além de vender seus
produtos pudessem mobilizar e, principalmente, conscientizar seus publicos, estando explicita
essa tematica nas campanhas e no seu posicionamento.

Sendo assim, o objetivo deste estudo é demonstrar como a sustentabilidade empresarial pode
ser associada a estratégias de comunicacdo que podem proporcionar vantagens competitivas
aos desafios sociais e ambientais do mundo atual, podendo converté-los em oportunidades

para as empresas.

A sustentabilidade

As questdes de sustentabilidade afetam todos os componentes da sociedade desde os
individuos até as organizagfes regionais e globais. As grandes crises ecoldgicas ou sociais
gue ocorrem, sdo sempre devido a0 consumo excessivo de recursos naturais e a crescente
desigualdade em escalas locais e globais (AGHION et al., 1999; BOURGUIGNON, 2004;
MILANOVIC, 2011).

Para Agopyan e John (2011), solugbes significativas para as mudancas climaticas se
viabilizardo global e efetivamente se forem incorporadas por mudangas significativas no
comportamento e nos habitos humanos, que pressupdem, necessariamente, um novo
comportamento econémico da sociedade contemporanea. Foi com a preocupacdo de alcancar
esse objetivo que surgiu a concepcdo de desenvolvimento sustentavel, preconizando dentre
outros aspectos, satisfazer as necessidades humanas tanto presentes quanto futuras, enquanto
minimiza o impacto ambiental causado em decorréncia do consumo dos recursos naturais
(PRIMACK; RODRIGUES, 2002).

O conceito mais amplo de desenvolvimento sustentavel apoia-se na integracdo de questfes

sociais, ambientais e econdmicas, constituindo o tripé conhecido como triple bottom line
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(Figura 1), termo utilizado para refletir um conjunto de valores, objetivos e processos que
uma empresa deveria focar com o intuito de criar valor econdmico, social e ambiental, e, por

meio desse conjunto, minimizar qualquer dano resultante de sua atuagdo (ALMEIDA, 2002).

Figura 1 — Trés dimensdes do desenvolvimento sustentavel

Dignidade Humana

Direitos humanos.
Direito dos trabalhadores.

Envolvimento ¢/ comunidade.
Progrgsso RS
social [

o0
)
PO
Prosperidade

Resultado econdmico.
Direitos dos acionistas.
Competitividade.
Relagdo entre clientes
e fornecedores,

Preservacgao

ambiental Cuidados com o planeta

Prote¢Go ambiental.
Recursos renovaveis.

Gestdo de residuos.
Gestdo de riscos.

Fonte: Baseado em Araujo et al. (2006), adaptado pelos autores

De acordo com Carvalho e Viana (1998), o desenvolvimento sustentavel apresenta trés
grandes dimensdes principais: crescimento econémico, equidade social e equilibrio ecoldgico.
Em outras palavras, o desenvolvimento sustentavel equilibra as dimensdes econémica, social
e ambiental. Dessa forma, o estabelecimento de uma civilizagdo na qual ocorra uma
distribuicdo mais equitativa das riquezas € o principal objetivo da sustentabilidade social; uma
melhor alocagdo dos recursos e uma melhor gestdo possibilitariam a sustentabilidade
econdmica; a sustentabilidade ambiental seria alavancada pela limitagdo no uso dos recursos
esgotaveis e sua substituicdo pelos renovaveis, pela limitacdo no consumo, pela geracdo de
tecnologias limpas, aléem da criacdo e consolidagdo de mecanismos administrativos de
protecdo ambiental (CARVALHO; VIANA, 1998).

Sustentabilidade empresarial x criacdo de valor

Esta cada vez mais comum encontrar consumidores conscientes, que preferem as empresas
que sdo responséaveis pelo ambiente natural e social. E fato que o objetivo fundamental de
qualquer organizacao é sempre obter o maior retorno possivel sobre o capital investido e, para
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tanto, utiliza-se de ferramentas disponiveis para estar a frente dos concorrentes, obtendo
maiores margens e fatias de mercado (ARAUJO et al., 2006).

A sustentabilidade dentro do meio empresarial, portanto, deve existir com o objetivo de
agregar valor ao ambiente natural e social, de maneira correta, e além disso, desenvolver e
crescer lucrativamente. Para que esse fim seja alcancado, a inovacdo é um dos elementos que
pode ser adotado para apoiar a criacdo de valores para as empresas. Por fim, as empresas
devem ser inovadoras em matéria de ambiente natural e social (BEKMEZCI, 2015).

Para que as organizacfes possam contribuir para a sustentabilidade, devem modificar seus
processos produtivos, quando for necessario, para se tornarem ecologicamente sustentaveis
(ARAUJO et al., 2006). Isso implica em construir sistemas de producdo que ndo causem
impactos negativos e, da mesma forma, contribuam para a recuperacdo de areas degradadas
ou oferecam produtos e servigos que cooperem para a melhoria da performance ambiental dos
consumidores e clientes de uma industria (ARAUJO et al., 2006; CORAL, 2002).

Para o Guia CBIC (2012), todas as diferentes parcelas da sociedade desempenham um papel
fundamental no desenvolvimento sustentavel. Dos governos o que se espera cada vez mais, é
0 comprometimento com a responsabilidade sobre 0s impactos negativos que geram através
de seus diferentes setores de producdo. Para as empresas, estas tém grande potencial para
inovar, evoluindo em ritmo acelerado, ndo se concentrando apenas no resultado financeiro de
suas atividades, mas sim buscando também por qualidade ambiental e justica social. Para os
profissionais nas empresas, é fundamental que usem o seu potencial empreendedor e inovador
para solucionar questdes socioambientais relacionadas as atividades das empresas.

De acordo com Maciariello (2004), o propdsito de um negocio é fazer uma contribuicdo
especifica para o individuo e para a sociedade e para que uma empresa possa trabalhar com
padrdes elevados, os seus membros devem acreditar que a empresa contribui para a sociedade
e, além disso, a empresa deve assumir a responsabilidade de seu efeito sobre seus
empregados, clientes e redes. A razdo para o colapso dos negdcios € que 0s executivos,
geralmente, esquecem da real natureza das empresas, que é a comunidade e se concentram
apenas em materiais e atividades de servico (HANDY, 2002).

Para Porter e Kramer (2011), grande parte do problema estd nas empresas em si, que
continuam presas a uma abordagem a geracdo de valor surgida nas Gltimas décadas e ja
ultrapassada. Para os autores, as empresas continuam a ver a geracdo de valor de forma
tacanha, otimizando o desempenho financeiro de curto prazo numa bolha e, ao mesmo tempo,
ignorando as necessidades mais importantes do cliente e influéncias maiores que determinam

seu sucesso a longo prazo. E concluem:
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S6 isso explica que ignorem o bem-estar de clientes, o esgotamento de recursos
naturais vitais para sua atividade, a viabilidade de fornecedores cruciais ou
problemas econémicos das comunidades nas quais produzem e vendem. SO isso
explica que achem que a mera transferéncia de atividades para lugares com salérios
cada vez menores seria uma “solucao” sustentavel para desafios de concorréncia. O
governo e a sociedade civil ndo raro exacerbam o problema ao tentar corrigir
deficiéncias sociais a custa da empresa.
O fato é que as empresas buscam a criacdo de valor, que significa muito mais do que apenas
uma taxa econémica. Para Porter e Kramer (2006), atualmente, o valor econdmico esta
fundamentado em fatores intangiveis e, que, portanto, geram custos e beneficios igualmente
intangiveis. Importante relembrar que a sustentabilidade também estd fundamentada em
consideracBes socioambientais e, por isso, sua compreensao passa pela percepcao dos fatores
praticos de sustentabilidade nos trés pilares do triple bottom line, atuando, conjuntamente
nesse contexto, 0s aspectos intangiveis de agregacéo de valor.
Porter e Kramer (2006) sugerem que as empresas criam valores intangiveis de duas formas
distintas: a) pelas escolhas estratégicas; e b) no desenvolvimento das atividades. A partir
disso, pode-se afirmar que o valor do produto ou da acdo esta relacionado a funcionalidade
que esse oferece.

Figura 2 — Aspectos relacionados a criagdo de valor
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Fonte: Baseado em Porter e Kramer (2006), adaptado pelos autores

As empresas normalmente olham apenas as questfes técnicas e econdmicas, porém, em
diversas decisbes de compra, os fatores imateriais e emocionais desempenham um papel

importante. Sendo assim, quando as questfes imateriais e emocionais sao consideradas, no



£ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
INTERCOM 4092 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba - PR — 04 a 09/09/2017

lancamento de um produto/servico no mercado, a sustentabilidade pode trazer algo que vai
além do dominio tradicional da sustentabilidade, por meio de contribui¢des para o imaterial e
0 emocional das pessoas. O valor da empresa esta associado as suas habilidades e
competéncias em lidar com os fatores intangiveis, que sdo criados e destruidos,
principalmente, a partir da imagem e do relacionamento que ela consegue criar e manter.

Na atual era de competicdo baseada no conhecimento e informagdo, objetivos sociais e
econémicos ndo podem ser conflitantes, mas, sim, integrados e convergentes. Vive-se um
momento em que o valor intangivel, representado pelo conhecimento e informacéo é, talvez,
mais importante do que o capital (PORTER; KRAMER2, 2006). Os clientes e demais
stakeholders, por sua vez, estdo cada vez mais informados, conscientes e exigentes e reagem
contra posturas de maximizacdo do lucro de curto prazo. Eles exigem que as empresas
cumpram sua funcdo social e que também preservem o meio ambiente para a atual e futuras
geracOes. Neste contexto, as empresas tém cada vez mais de prestar contas a sociedade.
Portanto, a sustentabilidade ndo necessariamente precisa ser a meta principal. Ela pode ser
uma meta secundaria, porém, quanto mais a sustentabilidade se encaixar a ideia de criagdo de

valor para a empresa, mais sucesso se tera.

Comunicacao empresarial para a sustentabilidade
Para compreender essa interface, é necessario conhecer alguns autores que Vvém,

pioneiramente, trabalhando com a tematica no campo da comunica¢do. Cabe destacar a autora
Margarida K. Kunsch, que organizou a obra “A comunicagdo na gestdo da sustentabilidade
das organizagdes”, publicada no ano de 2009 (JUSKI, 2015). A obra questiona o papel da

comunicacdo no contexto da sustentabilidade e, sobre isso, Soares (2009) afirma que:

[...] a comunicagdo na era moderna, mais do que suprir as demandas por mediagoes
entre os individuos e entre estes e as organizacfes, demonstra também o seu poder
em promover a coesdo social em torno de determina- das visdes de mundo, de
determinados ideais. Esses ideais, agora postos em contradi¢cdo pelo discurso
corrente sobre a sustentabilidade, estiveram profundamente vinculados a uma visédo
econdmica das relacdes sociais (p. 23).

Considerando essa necessidade de vincular a sustentabilidade as relagbes sociais e aos
aspectos econdmicos, cada vez mais, as empresas necessitaram inovar e terem ao seu lado a
comunicacgéo para garantir a satisfacdo e interesse do publico. Essa comunicagdo, com o foco
empresarial, precisa estar focada também em uma postura que foge daquilo que é tradicional,
pois precisa contemplar, com exatiddo os desejos dos consumidores (BUENO, 2014). Tal
necessidade implica em uma mudanca drastica nos valores praticados, na gestdo e na cultura

das empresas, faz com que a comunicacdo da empresa esteja direcionada aos seus publicos

7
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internos, externos, contemplando, inclusive os valores dos envolvidos no que tange aos
aspectos sociais, econdmicos e ambientais. Nesse contexto, as empresas precisam inovar na
forma como se relacionam com seus consumidores e clientes, dialogando com as pessoas de
forma que essas sejam elementos influentes nas decisfes que impactardo na maneira de viver
(MORAES, 2016).

Essa inovagdo nos aspectos da comunicacdo e da sustentabilidade nas empresas do Brasil,
foram iniciadas com o Conselho Empresarial Brasileiro para o Desenvolvimento Sustentavel
(CEBDS), quando disseminou as empresas uma nova forma de fazer negdcios por meio do
conceito de Triple Bottom Line, mencionado anteriormente. Essa disseminacao nas empresas,
refletiu 0 poder e a importancia de essas serem atores com 0 objetivo de tornar o
desenvolvimento sustentdvel das organizagbes na realidade. A comunicacdo para a
sustentabilidade precisa estar embasada em conceitos adequados para que consiga contribuir
para as discussfes da tematica ambiental. A empresa precisa, de acordo com Bueno (2014),
mobilizar e conscientizar, além de informar sobre conceitos e processos, pois,
fundamentalmente, esse € o papel que pode desempenhar para alterar o cenario favoravel que
tipifica a relacdo atual da sociedade e do mercado com o meio ambiente. Nesse sentido, a
empresa precisa agir no contexto da sustentabilidade, gerar resultados e por fim comunicar.
(ALMEIDA, 2009 apud CEBDS, 2009),

Na era da informacdo que é compartilhada instantaneamente, a sustentabilidade ndo deve
configurar-se como um elemento atenuante das a¢des que estdao ligadas ao “esverdeamento”
da imagem da organizacdo. Ao contrario, a sustentabilidade pode beneficiar o0s
relacionamentos entre empresa e seus publicos e, com isso, deve estar explicita nas
campanhas e no posicionamento de cada empresa (CEBDS, 2009):

Nesse sentido, a comunicacdo e a sustentabilidade podem estar relacionadas em trés
dimensGes, de acordo com CEBDS (2009):

Figura 3 — Dimensdes da comunicacao e sustentabilidade
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Fonte: Baseado em CEBDS (2009), adaptado pelos autores

Comunicacao DA sustentabilidade: quando a empresa usa diferentes canais e linguagens, —
adequando-os aos seus diferentes publicos, — para informé-los a respeito de suas posturas e
praticas em termos de sustentabilidade. A utilizacdo dessa dimensdo da comunicagdo em
sustentabilidade visa disseminar o que a empresa tem feito, por que, para quem, onde e como,
com 0s objetivos de agregar valor a sua imagem e a suas marcas, gerar empatia e fortalecer
sua reputacao.

Comunicacdo PARA a sustentabilidade: divide aprendizados, promove a educagéo sobre o
tema e inclui novos atores. E ndo manter o foco apenas na empresa, ampliando-o para 0s
interesses gerais. E apoiar-se em diferentes meios de comunicacdo: Web, radios, midias
sociais, liderancas comunitérias, eventos diferentes, dindmicas sociais, reunido de
stakeholders, entre outros.

SUSTENTABILIDADE DA comunicacdo: execucdo das estratégias de comunicacdo por
meio de taticas e processos responsaveis, verdadeiros, éticos e que deixem a menor pegada
ecologica possivel. Para a melhor compreensdo dos elementos que compde a Sustentabilidade
da Comunicagdo, tem-se o Triple Bottom Line na &rea de comunicacdo: Desempenho
ECONOMICO da érea, Respeito a0 MEIO AMBIENTE e Valorizagio das PESSOAS.

The fun theory — Volkswagem

Trazendo a ideia da criacdo de valor que a sustentabilidade pode agregar as organizagdes, e
também, o papel que a comunicagdo pode exercer quando associada as possiveis acdes que as
empresas possam vir a desenvolver na melhoria de seu desempenho em direcdo ao
desenvolvimento sustentavel, um novo aspecto ainda pode ser agregado a este processo para
gue 0 sucesso seja ainda mais promissor: a diversao. Esse novo aspecto, atua diretamente
sobre as questbes imateriais e emocionais relacionadas a criacdo de valor, associando acGes
para mudanca de comportamento das pessoas em prol da sustentabilidade, juntamente da
diversdo que essas agdes podem estar proporcionando aos envolvidos.Foi nesse contexto que,
uma estratégia no ano de 2009, na Suécia, foi pensada e executada pela VVolkswagen com o
intuito de tornar as atividades diarias das pessoas mais divertidas, mas que, principalmente,
contribuissem para mudancas no mundo, utilizando-se de mobiliarios urbanos. A acédo foi
denominada de The fun theory, que em traducéo livre, significa A teoria da Diversdo. A ac¢ao
foi idealizada pela agéncia de publicidade DDB de Estocolmo e divulgada no site
http://www.rolighetsteorin.se/, (em sueco, tem 0 mesmo significado) entre os anos de 2009 e
2010.
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De acordo com o site Rolighetsteorin (VOLKSWAGEN, 2009), a acdo quer defender que
algo tdo simples quanto divertido é a maneira mais facil de mudar o comportamento das
pessoas para melhor. Seja em relagdo a vocé mesmo, ao ambiente, ou a algo completamente

diferente, a Unica coisa que importa € que € uma mudanca para melhor.

Aspectos metodolégicos

Considerando os aspectos metodologicos para analise do presente estudo, este se dara por
meio de estudo de caso, que segundo Yin (2005) apud Lima et al. (2012), o uso do estudo de
caso é adequado quando se pretende investigar o como e o porqué de um conjunto de eventos
contemporaneos. Ainda, Gil (2009) apud Lima et al. (2012) aponta alguns propdsitos dos
estudos de caso: 1) explorar situacdes da vida real cujos limites ndo estdo claramente
definidos; 2) preservar o carater unitario do objeto estudado; 3) descrever a situacdo do
contexto em que esta sendo feita uma determinada investigacdo; 4) formular hipdteses ou
desenvolver teorias e 5) explicar as variaveis causais de determinado fenémeno em situacoes
complexas que ndo permitam o uso de levantamentos e experimentos.

Para o desenvolvimento das analises, a selecdo dos videos ocorreu por conveniéncia, 0 que
caracteriza uma amostra ndo probabilistica intencional. Segundo Diehl e Tatim (2004), nesse
tipo de amostra, sdo utilizadas formas aleatdrias de selecdo, em que o pesquisador direciona,
intencionalmente, a selecdo de elementos que deseja estudar. Ja a pesquisa com fontes
bibliogréaficas, se desenvolveu em livros e artigos cientificos (DIEHL; TATIM, 2004)
Inicialmente, apds observar os videos resultantes da acdo, definiu-se a utilizacdo de trés deles.
Em seguida, optou-se por apresentar recortes dos videos e a construcdo de um quadro para
cada um dos videos escolhidos, a qual contempla a descricdo da acdo, aspectos da

sustentabilidade e aspectos da comunicacao.

Analises

Descricdo do Video 1 — Vérldens djupaste soptunna (A lata de lixo mais profunda do
mundo)

Um equipamento com sensor e caixa de som foi instalado dentro de uma lixeira. Quando as
pessoas colocam residuos dentro da lixeira, 0 sensor detecta e emite um som, como se 0
objeto ali colocado precisasse percorrer uma longa distancia até chegar ao fundo da lixeira.
No video, é possivel perceber o quanto a agéo intrigou as pessoas e, ainda, faz com que essas

passassem a procurar residuos para colocarem na lixeira e, como consequéncia, ouvir o efeito
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sonoro. Na acgéo, por um dia, foram coletados 45kg de lixo a mais do que de uma lixeira sem

0 equipamento. Ao fim do video, a marca VVolkswagen assina a autoria da ag&o.

Figura 1 — Recortes do Video 1

Fonte: Volkswagen (2009)

Quadro 1 — Analise da agéo 1

Correlagdo acdo X da

sustentabilidade

Aspectos

Correlagdo  acdo X
Criacéo de valor

Correlacéo acdo X
aspectos da comunicacéo

Esta acdo atua diretamente sobre a dimensdo
ambiental da sustentabilidade, trazendo
contribuicdes diretamente ligadas a protecdo
ao meio ambiente. Por meio dela, tem-se
evitado que residuos sejam depositados em
locais  indevidos, causando  inUmeros
problemas para a natureza e para as pessoas.
Em um primeiro momento, a acdo parece
pequena e simples, mas ela traz contribuicdes
significativas, como demonstra o aumento na
guantidade de residuos recolhidos registrado.
Outro ponto a se destacar € a comprovagao de
gue ndo sdo necessarios altos investimentos
para que se consigam grandes resultados e o
exemplo dessa acdo demonstra, claramente,
como isso é possivel. Sendo economicamente
viavel, a implementagdo dessa agdo pode
atuar, assim, também, sobre a dimenséo
econbmica da sustentabilidade.

Com a agdo, a empresa que
assina a campanha pode

aproximar-se de seus
publicos por meio das
funcionalidades  imaterial,

pois comunica por meio de
um grande mote: a diverséo;
e ainda da funcionalidade
emocional, pois consegue
incutir nos envolvidos um
COMPromisso com a
sustentabilidade, agregando
valor & sua marca por estar
preocupada com a qualidade
de vida das pessoas.

Na acéo, a empresa, utilizando
um canal diferenciado para
comunicar-se, bem como uma
outra linguagem, consegue se
posicionar como uma
organizacdo preocupada com
o futuro dos seres humanos.

Além disso, a empresa
consegue proporcionar aos
envolvidos um novo
entendimento sobre 0s

aspectos de cuidado com o
meio ambiente. Por fim, a
acdo consegue relacionar-se
com a comunicacdo DA e
PARA sustentabilidade.

Fonte: Autores (2017)

Descricdo do Video 2 — Pianotrappan (A escada de piano)
Em uma escada, sdo instalados sensores em todos os degraus, cobertos por materiais que

simulam as teclas de um piano. Cada degrau, ao serem pisados, emitem o som de uma nota

musical. No dia da acdo, 66% (a mais do que em dias normais) das pessoas preferiram a

escada modificada do que a rolante. Ao fim do video, a marca Volkswagen assina a autoria da

acao.
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Figura 2 — Recortes do Video 2

Fonte: Volkswagen (2009)

Quadro 2 — Analise da acéo 2

Correlagdo acdo da

sustentabilidade

X  Aspectos

Correlagdo acdo X
Criacéo de valor

Correlacéo acéo X
aspectos da comunicacao

Essa acdo atua diretamente sobre a dimens&o
social da sustentabilidade, com contribui¢fes
significativas para a qualidade de vida e saude
das pessoas. Ela estimula de maneira indireta
0 uso das escadas normais em contrapartida
das escadas rolantes, levando as pessoas a se
exercitarem mais, e, dessa forma, as incentiva
a assumir uma postura mais saudavel perante
as atividades do dia a dia. Tem-se, nesse caso,
um novo exemplo de acdo simples, porém
com significativos resultados. Por sua vez,
essa além de atuar sobre a dimensdo social,
pelas contribuicbes que traz as pessoas,
também desempenha papel importante sobre a
dimensdo econbmica, afinal ndo requer
elevados investimentos para sua
implementacéo.

Na acdo, a marca consegue

estar vinculada as
funcionalidades  imaterial,
emocional e fisica. Tal

relagdo justifica-se pelo fato
da acéo conseguir incentivar
a melhora da sadde de vida
dos envolvidos por meio da
diversdo, conseguindo fazer
com gue as pessoas sintam-
se bem e alegres
participando da acgdo, que
proporciona  também a
interferéncia na mobilidade
das pessoas envolvidas.

A marca, nessa a¢do, consegue
estar ligada na comunicacéo
PARA a sustentabilidade, pois
apoia-se na realizacdo de uma
dinimica  que influencia
diretamente a rotina dos
envolvidos. Ainda, consegue
estar interligada com o0s
aspectos do Triple Bottom
Line na area de comunicagdo,
principalmente no que tange
ao respeito ao meio ambiente
e a valorizacdo das pessoas.

Fonte: Autores (2017)

Descricdo do Video 3 — Tomglasspelet (O jogo de garrafas vazias)

Um compartimento para depdsito de garrafas foi adaptado e construido para torna-se um jogo

e incentivar a coleta de garrafas. Ao parar em frente a estrutura montada, ap6s dar inicio ao

Jogo, as luzes se acendem e identificam em qual dos espacos as garrafas devem ser inseridas.

Para cada garrafa colocada, a pontuacdo vai aumentando. Na noite da agdo, o deposito

modificado foi utilizado por quase 100 pessoas, enquanto um depdsito normal, na mesma

noite foi utilizado por apenas 2 pessoas. Ao fim do video, a marca Volkswagen assina a

autoria da acao.

|

Fonte:

Figura 3 — Recortes do Video 3

Volkswagen (2009)
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Quadro 3 — Analise da acédo 3
Correlacdo acdo Xx Aspectos da | Correlacdo acdo  x | Correlacdo acdo X

sustentabilidade

Criacéo de valor

aspectos da comunicacao

Essa agdo atua de forma conjunta sobre as
dimensdes ambiental e econdmica da
sustentabilidade. Sobre a dimensdo ambiental,
ela traz contribuicBes importantes ao meio
ambiente, devido a coleta dos residuos de
maneira segregada, evitando com que esses
sejam depositados em locais indevidos e
venham a causar problemas para a natureza e
para as pessoas. Com relagdo a dimensdo
econdmica, ela traz contribuicBes no sentido
de que, quando se tem a coleta seletiva de
residuos, posteriormente, esses podem ser
reaproveitados de maneira a gerar receitas.
Essa acdo também pode ser caracterizada

Com a acdo, a marca
consegue agregar a valor por
meio das funcionalidades
econdmica, emocional e
imaterial. A acdo consegue
proporcionar a coleta de
grande quantidade de
residuos de maneira segura e
divertida, garantindo chegar
aos envolvidos uma imagem
de uma empresa preocupada
tanto com a sustentabilidade
como com a qualidade de
vida.

A acdo proporciona que a

marca  esteja ligada a
comunicagdo DA
sustentabilidade,

disseminando a informacéo

das suas praticas e sua postura
em relacdo a sustentabilidade.
Ainda, consegue comunicar
PARA a sustentabilidade, pois
ndo esta com o foco apenas
em si prépria, mas, também,
nos interesses dos envolvidos.

como simples, e economicamente viavel para
sua implementag&o.

Fonte: Autores (2017)

Considerac0es Finais

E comum, entre as empresas, 0 pensamento de que para se implantar a sustentabilidade dentro
das préaticas empresariais, sdo necessarios altos investimentos financeiros e, devido a isso,
muitas organizacfes desenvolvem-se sustentavelmente apenas ap0s ja estarem fortemente
consolidadas no mercado e adquirido um considerdvel capital financeiro. O que a maioria
dessas empresas ndo enxerga é que a sustentabilidade pode ser uma ferramenta poderosa de
auxilio no crescimento da empresa, mudando, assim, o paradigma de que para ser sustentavel,
antes € preciso ser “grande”.

Ao adotar uma atitude ambientalista e sustentavel, a organizacdo conquista beneficios
concretos como: a reducdo de custos; 0 aumento das vendas; o controle de precos; e, também,
beneficios abstratos tais como: o desenvolvimento das relagcbes com os clientes e diferentes
stakeholders, o ganho na qualidade de vida das pessoas. Além disso, ha a certeza de se ter o
prazer de fazer algo para o ambiente natural e social.

Diante de tudo que foi explanado, é possivel afirmar que a sustentabilidade corporativa é uma
pratica de negdcio, que cria valor a marca das organizagdes a longo prazo por meio da
utilizacdo da comunicacdo e de oportunidades decorrentes dos aspectos sociais, econémicos e
ambientais. E possivel concluir com o estudo que agBes de comunicacdo podem proporcionar
uma mudanca de comportamento dos envolvidos, podendo contribuir diretamente com a
sustentabilidade de um jeito simples, divertido, mas que, sobretudo, atinge os aspectos de
valorizacdo da marca, oportunizando a organizagdo encontrar novas oportunidades e novos

espacos de negocio.
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Por fim, é possivel afirmar que o objetivo do estudo foi atingido, demonstrando por meio do
estudo de caso da empresa Volkswagem o beneficio que pode significar a interligacdo da

comunicagdo com a sustentabilidade.
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