Comunica¢ao organizacional:
transformacdes frente ao paradigma da sustentabilidade

Resumo: Este trabalho teve como objetivo principal a reflexdo
acerca do processo comunicacional das organizacdes empresa-
riais frente ao novo paradigma da sustentabilidade e a necessida-
de de divulgagdo de suas iniciativas junto aos seus stakeholders.
Este estudo exploratdrio contou com as etapas de revisao biblio-
gréfica, pesquisa de campo junto a trés instituigdes bancarias e
andlise documental de seus relatérios de sustentabilidade. Pode-
se observar a transformagdo pela qual passa a comunicagdo or-
ganizacional, com a inclusdo de novos publicos e a necessidade
crescente de interatividade.

Palavras chave: comunicagdo organizacional, sustentabilidade,
stakeholders, responsabilidade social empresarial.

Comunicacién organizacional: las transformaciones sobre
el paradigma de la sostenibilidad

Resumen: Este trabajo tuvo como objetivo la reflexién sobre
el proceso de comunicacién de las organizaciones empresaria-
les decorrente del nuevo paradigma de la sostenibilidad y de la
necesidad de la divulgacion de sus iniciativas a los stakeholders.
Este estudio exploratorio realizo revisién de la literatura, investi-
gacion de campo entre tres bancos y andlisis documental de sus
informes de sostenibilidad. Podemos observar transformaciones
que tiene la comunicacién organizacional, con la inclusién de
nuevos publicos y la necesidad cada vez mayor de interactividad.
Palabras-clave: comunicacién organizacional, sostenibilidad,
stakeholders, responsabilidad social corporativa.

Organizational communication: transformations regar-
ding the paradigm of sustainability

Abstract: This article aimed to reflect on the communication
process of business organizations towards the new paradigm of
sustainability and the need to publicize their initiatives to the
stakeholders. This exploratory study done a literature review,
field research among three banks and documentary analysis of
their sustainability reports. We can observe the transformation
that comes to organizational communication, with the inclu-
sion of new audiences and increasing need for interactivity.
Keywords: organizational communication, sustainability,
stakeholders, corporate social responsibility.
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Introducao

Interessadas em relatar sua postura e suas
acoes sustentdveis aos seus diversos stakehol-
ders, e em estabelecer relacionamentos dura-
douros com seus varios publicos, as organi-
zagdes tém enfrentado o desafio de repensar
seu processo de comunicagao.

O que se questiona é como o proces-
so de comunicagdo organizacional tem se
caracterizado frente ao paradigma da sus-
tentabilidade. Para atingir seus objetivos
comunicacionais, as organizagdes tiveram
que considerar novos meios de comunica-
¢do, ampliar suas mensagens, incluir novos
publicos, potencializar os canais de feedback,
entre outros aspectos.

Este trabalho teve como objetivo princi-
pal a reflexdao acerca do processo comunica-
cional das organizag¢des empresariais frente
ao novo paradigma da sustentabilidade e a
necessidade de divulgac¢ao de suas iniciativas
junto aos seus stakeholders.
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Desta maneira, nao se buscou discutir a
esséncia dos conceitos técnicos que envolvem
a sustentabilidade, o impacto ou a viabilida-
de das iniciativas socioambientais adotadas
pelas empresas ou ainda suas implicagdes na
sociedade. Também nao foram consideradas
organizagdes nao empresariais como ONGs
ou veiculos da midia como jornais, revistas,
entre outros.

O método da pesquisa contemplou, ini-
cialmente, uma etapa de revisao bibliografica
sobre os eixos tedricos: comunicagao organi-
zacional; responsabilidade social empresarial,
sustentabilidade e suas demandas comunica-
cionais; novos publicos e stakeholders.

Para ilustrar os aspectos abordados pela
revisdo bibliogréfica, foi empreendida, junto
a trés instituicdes bancarias, uma pesquisa de
campo baseada em questiondrio aplicado a
profissionais ligados a drea da comunicagao
ou sustentabilidade. Complementarmente,
foi realizada a analise documental dos rela-
térios de sustentabilidade emitidos pelas ins-
titui¢des no ano de 2008.

Comunica¢ao organizacional e
sustentabilidade

Nos dltimos anos, a comunicagdo em-
presarial tem passado por um processo de
grande transformagao. O aumento da com-
petitividade, as inovagdes tecnoldgicas que
possibilitaram maior velocidade e facilidade
de acesso as informagoes e as manifestagdes
consumeristas tém feito com que as empre-
sas repensem sua comunicagao.

Fébio Franca (2008) aponta para o fato
de que, diante dos postulados empresariais
da atualidade, um dos fatores primordiais do
relacionamento passou a ser a comunicagao,
apontando sua importancia vital como re-
curso estratégico de entendimento, persua-
sao e de negocios. Belinazo e Arend (2007),
porém, alargam o espectro de influéncia da
comunica¢ao organizacional, apontando
como responsabilidades do sistema possuir
agilidade de respostas e flexibilidade, buscar
a melhoria continua de produtos e servigos,
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formar e consolidar uma imagem compro-
metida com a promogdo do bem-estar social
e planejar criteriosamente a realizagdo de
projetos e eventos. Para os autores, a comu-
nicagdo atua como uma cola, proporcionan-
do coesao as atividades da corporagio.

Oliveira (2007) destaca que, no processo
de interagdo com a sociedade, a organizacao
nao é soberana, visto que depende interna-
mente de construgdes e estratégias e, exter-
namente, de legitimagao publica para atuar.

A emersdo do ciberespaco e das midias
digitais, sobretudo a popularizagao da web,
traz para o cendrio da comunicagdo orga-
nizacional aspectos como interatividade,
agilidade e abrangéncia. Diferentemente do
que ocorria hé alguns anos, uma mensagem
postada por uma organiza¢ao ou por um de
seus publicos de influéncia na web poderd
ser lida, quase que instantaneamente, por
milhares de pessoas ao redor do mundo.

Cardoso (2006) adverte que as constan-
tes transformagdes ocorridas nos campos
sociopolitico e econémico, além do avango
significativo das tecnologias de informagcao,
tém colocado em xeque os fundamentos da
comunica¢ao empresarial. Para o autor, nao
se pode mais aceitar que o processo de co-
municag¢ao, com seus modelos homogenei-
zados, verticalizados e com énfase na instru-
mentalidade da comunicagao, seja a maneira
mais pertinente para responder aos desafios
da gestdao estratégica das organizagdes em
tempos de globalizagao.

Rosa (2008) defende que a idéia de inte-
ratividade quebra com o modelo comunica-
cional no qual a informacao ¢ transmitida de
modo unidirecional, adotando um modelo
em que todos aqueles que integram redes
de conexdo operacionalizadas por meio das
novas Tecnologias da Informagao e Comu-
nica¢ao (TICs) fazem parte tanto do envio
quanto do recebimento das informagoes.

No modelo apresentado por Giacomini
Filho e Caprino (2007), e tomado como re-
feréncia nesse estudo, reflete-se sobre as duas
caracteristicas iniciais que podem ser assumi-
das pela comunicagao social: unidirecional,
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quando o emissor informa o receptor por
intermédio de um agregado de meio e men-
sagem; ou bidirecional, quando hd, também,
um retorno do receptor. Giacomini Filho e
Caprino advogam que, no atual estagio da
comunicagao, esses limites basicos sao extra-
polados, assumindo um aspecto interativo.

Sendo assim, para efeito da comunica-
¢do organizacional, pode-se entender que,
além do componente receptor passar por
transformagdes, com as empresas se preocu-
pando em levar sua mensagem ndo apenas
a clientes e prospects, mas também a novos
publicos, como os colaboradores, os familia-
res, as comunidades vizinhas, ONGs, 6rgaos
reguladores, entre outros; o aspecto feedback
também ganha contorno especial, uma vez
que esses receptores tém a possibilidade de
“reconstruir” a mensagem ao interagirem
com novos atores do processo, como a im-
prensa, membros das comunidades, etc.

Mateus (2008) aponta que as novas Tec-
nologias de Informagao e Comunica¢ao e,
em especial, a web sdo os grandes veiculos
catalisadores de mudangas na comunicagao,
na coordenagao e no controle das organi-
zagoes, tornando-se fundamentais para ala-
vancar a competitividade da economia e o
desenvolvimento social.

Percebe-se que a compreensdo acerca do
papel social das empresas também tem pas-
sado por questionamentos e ganhado novos
contornos. Apesar da assimilagdo das em-
presas quanto a necessidade de inser¢do nas
questdes sociais, a grande preocupagdo da
sociedade com as questdes ambientais teve
papel essencial como alavanca no processo
de estabelecimento de um novo paradigma.

As agdes da Comissao Mundial das Nagoes
Unidas para o Meio Ambiente e Desenvolvi-
mento, que culminaram na criagao da “Car-
ta da Terra™', despertaram a sociedade para a

' A “Carta da Terra” é uma declaracao de principios funda-
mentais para a constru¢do de uma sociedade global no século
XXI, que seja justa, sustentdvel e pacifica. Foi idealizada pela
Comissao Mundial das Nagdes Unidas para o Meio Ambiente
e Desenvolvimento no ano de 1987 e concluida no ano 2000.
Disponivel em www.cartadaterrabrasil.org.
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necessidade de estabelecimento de uma nova
forma de desenvolvimento que focasse nao
apenas os aspectos econdmicos, mas garantis-
se a sustentabilidade da vida no planeta.

O estabelecimento dos aspectos eco-
nomico, social e ambiental — Triple bottom
line — como pilares interdependentes e mu-
tuamente apoiados para o desenvolvimento
sustentdvel (artigo 5° da Declaragao de Joha-
nesburgo), tornou-se a base para um novo
paradigma de desenvolvimento.

Com o aumento da
competitividade,
as manifestagoes

consumeristas tém
feito com que as
empresas repensern
sua comunicagiao

De acordo com Kunsch (2007:129), “o
mundo inteiro foi chamado a se conscien-
tizar da necessidade de repensar as relagoes
de convivéncia entre o homem e a natureza,
entre pobres e ricos, e de lutar pela sobrevi-
véncia do planeta”.

Fritjof Capra (2003), na obra As conexoes
ocultas, relata que o conceito de sustentabi-
lidade foi criado no comecgo da década de
1980 por Lester Brown. Segundo o autor,
Lester definiu a sociedade sustentdvel como
aquela que é capaz de satisfazer suas neces-
sidades sem comprometer as chances de so-
brevivéncia das geragdes futuras.

Alguns anos depois, o relatério da Comis-
sao Mundial de Meio Ambiente e Desenvol-
vimento, também conhecido por “Relatério
Brundtland”, adotou a mesma base para sua
conceituagio.

O discurso da sustentabilidade jé é adotado
por um grande nimero de organizagdes que
procuram valorizar e fortalecer suas marcas,
associando sua imagem a uma postura eco-
nomica, social e ambientalmente responsével.
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Cabestré, Graziadei e Polesel Filho (2008)
destacam que o século XXI impulsionou o
investimento em responsabilidade social e
afirmam, ainda, que, no que diz respeito a
area da comunica¢ao, devemos inferir algu-
mas mudangas significativas, como a aber-

Diante do paradigma
da sustentabilidade,
o foco das
organizagoes se
estende a todos

os seus stakeholders

tura de espagos para profissionais que pos-
suam habilidades especificas no processo de
relacionamento com os publicos e na condu-
¢ao de projetos socioambientais, a necessida-
de de adocgao de atitudes proativas frente as
questdes sociais e ambientais e a integracao
da comunicagio.

Santa Cruz (2009) considera que a co-
munica¢ao estd no coragdo das estratégias de
sustentabilidade, assumindo uma transversa-
lidade que nunca existiu e permitindo dar vi-
sibilidade, valorizar e prolongar os compro-
missos assumidos pela empresa, em dire¢ao
ao ambiente e ao social. Segundo o autor, essa
centralidade da comunica¢ao nao se limita ao
uso intenso das ferramentas comunicacionais
ou a um esforco exacerbado de construgao de
imagem institucional, mas assume um aspec-
to dialogal com diferentes publicos.

Vilaga e Oliveira (2008) entendem que
a sustentabilidade envolve uma revisao das
préticas organizacionais, pois significa o re-
pensar dos valores e da prépria missao da
empresa, levando-a a uma conduta mais cri-
tica e a uma busca de sua legitimidade en-
quanto organizagao, inserindo a comunica-
¢ao como fator chave nesse processo.

Na visao dos autores, ao balizar suas con-
dutas em prol da sustentabilidade, as empre-
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sas objetivariam a redugdo dos riscos e das
incertezas, almejando, assim, equilibrar os
interesses da empresa com os de multiplos
stakeholders; interesses estes, considerados
dispares por natureza.

Dessa forma, fica claro que as organiza-
¢oes precisam adotar formas de comunica-
¢do que ultrapassem a divulgacao de seus
produtos e servigos, assim como a promog¢ao
de seus diferenciais competitivos. Essa tare-
fa sugere mudangas em varios componentes
bésicos do processo de comunicagdo das or-
ganizagoes.

Ja é possivel identificar novas mensagens,
de teor socioambiental, ocupando espaco
na comunicagdo empresarial. Também se
percebe a inclusao de novos receptores nes-
sa comunicagao, onde as organizagdes, mais
que atingir seus clientes ou prospects, tém se
preocupado em oferecer informagoes para
outros influenciadores e lideres de opiniao.

Para Dawkins (2004), a comunica¢do or-
ganizacional precisa ser muito bem planejada
de modo a minimizar possiveis atribui¢des
negativas ou desfavoraveis, evitando a im-
pressao de que a organizagao estd explorando
uma causa socioambiental em lugar de auxi-
lid-la. O desafio de comunicar essas a¢oes tor-
na-se complexo na medida em que diferentes
stakeholders possuem diferentes expectativas,
necessitam de diferentes informacdes, e prin-
cipalmente, respondem de maneira diferente
aos diferentes canais de comunicagdo dispo-
niveis. De acordo com Dawkins, para superar
este desafio, faz-se necessdrio que a organiza-
¢ao desenvolva uma estratégia de comunica-
¢3o clara, com campanhas de comunicagdo
que possuam mensagens, estilos e canais con-
venientes para cada publico.

E dificil afirmar se a ampliagao das mensa-
gens no processo comunicacional das organi-
zagdes motivou a inclusao de novos publicos
ou se a maior interacao dessas organizagdes
com seus diversos publicos de interesse des-
pertou a necessidade da discussdo de novas
tematicas. De qualquer maneira, é inegavel
que ambos, publicos e mensagens, foram am-
pliados em fungdo da sustentabilidade.
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Para Oliveira (2009), ao utilizar-se o ter-
mo publico, estd subentendido que se trata
do objeto de uma empresa ou outro tipo de
organizagao. Publicos soam como destinata-
rios, como receptores. A autora advoga que
nao se estabelece mais a divisao entre emissor
e receptor e que o termo mais adequado aos
tempos de novas tecnologias é interlocutores,
caracteristico de um cendrio de comunica-
¢do, de agdo e reacao, de troca, de comparti-
lhamento e nao de informacao caracterizada
por dados emitidos em um unico sentido.

Oliveira aponta, ainda, que cada indivi-
duo que compde a sociedade exerce diferen-
tes papéis e, mesmo em relacao as organiza-
¢oes, pode manter com ela diferentes formas
de relacionamento, ou seja, o individuo pode
ser colaborador da empresa e, a0 mesmo
tempo, membro da comunidade onde ela
estd inserida ou ainda um consumidor de
seus produtos.

Dessa maneira, a autora considera que os
profissionais de comunica¢ao e marketing
devem desenvolver a capacidade de mapear
0s atores sociais com 0s quais uma organiza-
¢ao mantenha relacionamentos estratégicos,
bem como os lideres ou protagonistas desses
grupos, identificando os diferentes papéis
que cada ator pode exercer numa relagdo
com as organizagoes.

Se antes, sujeitas ao paradigma do de-
senvolvimento econdmico, as organizagdes
mantinham o foco apenas nos seus acionis-
tas, colaboradores e consumidores, diante do
paradigma da sustentabilidade, o foco se es-
tende a todos os seus stakeholders.

Em linhas gerais, os stakeholders de uma
organiza¢do sao todos os publicos com os
quais ela se relaciona. Conforme Freeman
(1984), o termo stakeholder pode ser defini-
do como qualquer grupo ou individuo que
afeta ou é afetado pelos objetivos ou pelas
acoes da empresa.

A “Teoria dos stakeholders”, formulada
por Freeman, postula que a idéia de que “as
empresas nao possuem responsabilidades
sendo em relacdo aos acionistas” deve ser
substituida pelo conceito de relacao fidu-
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cidria da empresa com o conjunto de suas
partes interessadas. Assim, mais que apenas
com clientes e prospects, as empresas devem
se preocupar em comunicar-se e engajar-se,
também, com seus colaboradores, fornece-
dores, 6rgaos governamentais, sindicatos,
associacoes, ONGs, comunidades vizinhas e
quaisquer outros publicos com os quais tro-
quem algum tipo de influéncia.

Tal afirmacao é reforcada por Cummings e
Doh (2000), que defendem que cultivar bons
relacionamentos com os stakeholders nao é
mais uma questao de op¢ao para as empresas,
mas sim um fator primordial de sobrevivén-
cia. Para os autores, uma empresa no conse-
gue ser competitiva sem gerenciar de forma
adequada os seus relacionamentos com os
varios atores existentes nos contextos politico,
social e tecnoldgico em que estd inserida.

Mediante a complexidade dos relaciona-
mentos organizacionais vivenciados numa
sociedade em rede, o gerenciamento de tais
relacionamentos configura-se num grande
desafio a gestao.

Grayson e Hodges (2002) sugerem alguns
principios norteadores para o bom relacio-
namento das organiza¢des com seus stakehol-
ders, no que se refere a sustentabilidade. Sao
eles: a abertura de canais de comunicagdo de
mao dupla; o refor¢o na integridade da men-
sagem a ser transmitida; a busca da credibi-
lidade por meio de parcerias diversificadas;
a coeréncia e a continuidade das agdes, inte-
grando o discurso com a prética da empresa;
e o uso da linguagem do stakeholder, tendo-
se em conta que cada publico-alvo entende a
mesma mensagem de maneira diferenciada.

A comunica¢ao da sustentabilidade no
setor bancario brasileiro

Como assinalado na Introdugao, esse es-
tudo contemplou uma pesquisa de campo
junto a trés instituicdes bancarias, com a in-
tengao de ilustrar os aspectos abordados pela
revisdo bibliogréfica.

As institui¢des bancérias foram defini-
das como alvo em fun¢ao do destaque que
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as a¢oes de sustentabilidade desse segmento
empresarial tém recebido no Brasil. Em ané-
lise prévia, realizada em alguns dos principais
rankings de sustentabilidade, divulgados até
o inicio de 2009% os bancos brasileiros figu-
ravam com destaque. Outro fator para a es-
colha é que, por serem fontes de recursos fi-
nanceiros para investimentos de empresas de
diversos setores, os bancos tém, implicito em
seu core business, um grande potencial multi-
plicador da adogdo de posturas sustentéveis.

Ao avaliar os rankings considerados, foram
selecionados para as entrevistas os bancos
Itad, Bradesco e Real. Cabe destacar, porém,
que o Banco Real foi alvo de uma aquisi¢ao
no ano de 2009 e ja faz parte do Grupo San-
tander Brasil, enquanto que o Itau efetivou a
aquisi¢ao do Unibanco, adotando a razao so-
cial Itad Unibanco Banco Mudltiplo S.A.

O momento no qual a pesquisa foi de-
senvolvida (anos de 2009 e 2010) revela uma
etapa de adaptagdo e acomodagdo das es-
truturas nessas duas instituicdes bancdrias.
Porém, a adequa¢ao da comunicagdo orga-
nizacional frente ao paradigma da sustenta-
bilidade é um processo que vem amadure-
cendo ao longo do tempo, e a sua observa¢ao
nao fica inviabilizada pelas mudancas estru-
turais vivenciadas.

Selecionadas as institui¢des bancédrias,
procederam-se as entrevistas com os profis-
sionais das Areas de Comunicagdao Organi-
zacional ou Sustentabilidade, cujo objetivo
foi identificar de que maneira o processo de
comunica¢ao sofreu influéncias diante da
ampliagao da temdtica da sustentabilidade
na agenda empresarial.

Responderam ao questiondrio os seguin-
tes profissionais:

* Juliana Ferreira Mayrink — Rela¢des Institu-
cionais — Grupo Santander Brasil

% Nesta andlise foram considerados os seguintes rankings: Guia
Exame de Sustentabilidade 2008, Melhores web sites de sus-
tentabilidade — Management & Excellence, Top 10 — pesquisa
da consultoria inglesa Sustainability (criadora do termo Triple
bottom line), em conjunto com o PNUMA — Programa das Na-
¢des Unidas para o Meio Ambiente e ISE, Indice de Sustentabi-
lidade Empresarial BOVESPA.
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* Maria Eugenia Sosa Taborda — Superinten-
déncia de Sustentabilidade — Itad Unibanco
Banco Multiplo S.A.

+ Otaviano Guedes — Geréncia de Comunica-
¢ao — Bradesco S.A.

A constru¢ao do questionario apoiou-se
nos componentes bdsicos do processo co-
municacional (Giacomini Filho e Caprino,
2007) — emissor, receptor, meio, mensagem e
feedback — procurando caracterizar as possi-
veis mudangas ocorridas neles.

Completou ainda a investiga¢ao, uma
pesquisa documental elaborada a partir dos
Relatérios de Sustentabilidade emitidos pe-
las institui¢oes bancdrias analisadas.

A anilise de conteudo, usada na pesqui-
sa documental, adotou o modelo de Hite,
Bellizzi e Fraser (1988), que antevé a eleicao
de categorias de andlise para que se ordene e
compare os resultados.

A andlise dos relatdrios se concentrou nas
categorias:

a) Existéncia de diferencia¢do de publicos no
relatério, ou expressas no mesmo, com re-
lagao a outros veiculos de comunicagao.

b) Origem das informagoes prestadas.

¢) Oferta ou informagdo da existéncia de
outros canais de comunicagao, para in-
forme das a¢des de sustentabilidade da
organizagao.

d) Canais para feedback e engajamento dos
stakeholders.

A finalidade dessa etapa foi identificar se
existiam e como eram tratados os aspectos co-
municacionais da organizagao, nesse veiculo
especifico, para divulga¢do da sustentabilida-
de, bem como obter informacdes prelimina-
res a serem exploradas na etapa de entrevistas.

A pesquisa permitiu algumas constata-
¢des que apontam para significativas mo-
dificagdes na comunicagao organizacional,
refletidas nos componentes do processo co-
municacional. Foi possivel, também, apurar
que a entrada da sustentabilidade na agenda
das organizagoes empresariais foi motivagao
para muitas dessas transformagoes.

A comunicag¢ao organizacional vem pas-
sando por um amadurecimento diante do
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paradigma da sustentabilidade. Nao se trata
de uma ruptura abrupta, mas de um proces-
so evolutivo que toma corpo a medida que as
organizagdes assumem seu papel social.

Além de lidar com temdticas ampliadas
— como os impactos ambientais causados
por suas operagdes, as demandas sociais ou
a ética —, as empresas tiveram que estabele-
cer relacionamentos com novos publicos,
comunicando-se com stakeholders até entao
ndo considerados.

Pode-se, entdo, identificar mudangas e
caracteriz-las em termos dos componen-
tes do processo comunicacional estudado. O
mesmo pode-se afirmar em termos da pre-
ocupacao com a abertura de canais de feed-
back e com a forma com que ele se processa.

A caracteriza¢ao mais imediata se da atra-
vés das mensagens e daqueles que a emitem.
Foi possivel perceber que a sustentabilidade
exigiu dos profissionais que trabalham na
comunica¢ao organizacional a tratativa de
temadticas até entdo desconsideradas. Abor-
dar aspectos relacionados a preservacao do
meio ambiente ou a projetos sociais, por sua
vez, exigiu dos comunicadores uma adequa-
¢ao da linguagem ou uma interagdo com
profissionais de outras especialidades.

Apesar da credibilidade e da transparén-
cia serem sempre atributos indispensaveis
na comunicagdo, esses aspectos ganharam
ainda mais destaque diante do paradigma da
sustentabilidade. Dai, a estreita relagdao entre
a gestdao e a comunicagdo.

Diante de publicos com caracteristicas e
demandas diferenciadas, as empresas tiveram
que trabalhar suas mensagens com mais asser-
tividade e precisao. Para se falar, por exemplo,
sobre preservacao ambiental com ambienta-
listas e ONGs que atuam no setor, ndo se pode
tratar o assunto de maneira superficial ou nao
especializada. Novas habilidades tiveram que
ser adquiridas para que as mensagens tives-
sem profundidade e formatacao adequadas.

Outra caracterizagdo bastante imediata
e destacada como fundamental pelas orga-
nizagoes pesquisadas é a inclusao de novos
stakeholders no processo comunicacional.
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Nao se trata de dizer que somente ago-
ra as organizagdes comegaram a impactar as
comunidades nas quais atuam, ou que foi a
partir da sustentabilidade que ONGs e im-
prensa comegaram a buscar informagdes
relativas as empresas. O que se nota é que,
diante do paradigma da sustentabilidade,
as empresas se viram obrigadas a abrir suas
portas para seus stakeholders e, mais ainda,
incentivar sua participacao nas acdes corpo-
rativas. E o caso dos painéis de stakeholders
realizados pelas instituicdes bancarias pes-

Os bancos tém,
implicito em seu
core business,

um grande potencial
para a adogdo de
posturas sustentdveis

quisadas, que incentivam os participantes a
contribuir com sugestdes e criticas, muitas
delas provocando altera¢des nas rotinas em-
presariais estabelecidas, modificando produ-
tos e servicos oferecidos, etc.

Como apontado no referencial tedrico,
todo o processo evolutivo, que tem origem
no reconhecimento de um novo papel social
das empresas e chega, atualmente, ao para-
digma de um novo modelo de desenvolvi-
mento, levou as organizagdes a considerar,
em seus processos comunicacionais, a neces-
sidade de relacionamentos mais amplos. Esse
processo foi profundamente impactado pe-
las novas TICs, que aumentaram significati-
vamente o poder de influéncia e mobilizagao
dos multiplos stakeholders das organizagoes.

A grande pressao que a midia, as organi-
zagdes nao-governamentais, 0s 6rgaos regu-
latérios, entre outros, exercem sobre as em-
presas, faz com que elas, mais que adotarem
acdes comunicativas para todos os publicos
com os quais se relacionam, invistam em seu
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engajamento. Dai nasce o impacto em mais
um componente do processo comunicacio-
nal: os canais.

Como dito anteriormente, nao basta que
as empresas disponibilizem informagdes.
Para conseguir atingir seus objetivos, as or-
ganizagoes precisam, efetivamente, comuni-
car-se com seus stakeholders, promovendo,
assim, seu engajamento.

Por seu papel
estratégico de
mobilizagdo, a
comunicagdo é fator
chave no processo

de transformagao da
gestdo empresarial

Pode-se notar, também, que as organiza-
¢oes pesquisadas buscam adotar canais mais
adequados para cada grupo de stakeholder.
Nao se trata necessariamente da cria¢ao de
algo novo — novos canais ou novos veiculos
—, mas sim, de uma preocupag¢do em identi-
ficar o perfil desses novos atores, incorpora-
dos ao processo comunicacional, e adaptar o
portifdlio de veiculos para atingi-los.

Por fim, destaca-se ainda o aspecto feed-
back. Apesar do fato de que abrir canais de
duas vias é, e sempre foi, condi¢ao funda-
mental para a comunicag¢do, percebe-se que
o paradigma da sustentabilidade trouxe no-
vos contornos para essa realidade, no cendrio
da comunicagao organizacional.

Ao assumirem uma postura de adesdo
as praticas sustentdveis, as organizagoes as-
sumem também um compromisso com a
transparéncia e com o engajamento de to-
dos aqueles a quem causam impactos ou por
quem sao impactadas.

Sendo assim, essas organizagdes preci-
sam garantir que seus stakeholders encon-
trem as condi¢Oes necessdrias para emiti-
rem suas opinides ou criticas e participarem
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efetivamente das discussoes de temas de in-
teresse comum.

Pode-se, entdo, afirmar que as premissas
da sustentabilidade empresarial motivam a
ampliagao dos canais de feedback e reforcam
o aspecto dialégico da comunicagao.

Outro aspecto relevante, identificado
através da pesquisa, refere-se a estreita liga-
¢do entre gestdo e comunica¢do, bem como
entre comunicagao e engajamento. Nao ¢ vi-
avel querer adotar uma imagem de sustenta-
bilidade se essa postura nao estiver presente
na gestao da organizagao. Qualquer a¢ao de
marketing ou esfor¢o de valorizagao da marca,
baseados em ag¢des socioambientais, nao fun-
damentados na pratica da organizagao, pode
trazer consequéncias gravissimas, como per-
da da credibilidade e prejuizos irreparaveis a
reputacdo. Dessa maneira, é possivel afirmar
que a comunicag¢ao precisa relatar, de forma
transparente, o que a gestdo realmente realiza.

Se por um lado fica clara a dependéncia da
comunicacao frente as acdes de gestao, o con-
trario também é verdadeiro. Para que a gestao
consiga alcangar seus objetivos em termos de
sustentabilidade, é fundamental a adogao de
uma estratégia adequada de comunicagao.

A pesquisa mostrou que, na busca pela
sustentabilidade, nao basta as empresas ape-
nas “falar” e “ouvir”. Elas precisam levar seus
stakeholders ao comprometimento, e reali-
zarem, juntos, a missao de se desenvolver de
maneira sustentavel.

Dessa forma, o papel da comunicagao
organizacional ndo se limita a troca de in-
formagoes e a promogao do didlogo entre
as partes envolvidas, mas envolve também
a mudanca de hébitos, a cria¢ao de consci-
éncia e a ado¢ao de novos valores, seja junto
aos colaboradores, aos clientes, aos acionis-
tas ou aos demais stakeholders.

As novas tecnologias de informagao, em
especial a adogao da web, também causaram
impacto significativo na configura¢ao da co-
munica¢ao das empresas junto a seus publicos.

Pode-se assinalar que caracteristicas es-
senciais da web, como a agilidade ou a in-
teratividade, ndo sé representam fatores de
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melhoria no processo comunicacional das
organizagdes com seus publicos, como tam-
bém vém ao encontro das demandas da res-
ponsabilidade socioambiental, uma vez que
facilitam o acesso a diferentes publicos e
abrem espaco para sua participagao.

As trés organizagoes pesquisadas utili-
zam, com bastante énfase, a comunicagao di-
gital. Nao apenas os relatérios sao disponibi-
lizados em formato eletronico, como existem
sites especificos de relacionamento com os
publicos. Sites esses, que contam com opgoes
de interatividade, segmentagao de contetidos
e orientagdo especifica por stakeholder.

Por seu papel estratégico de mobilizagao,
conscientizac¢do e persuasio, a comunica¢io
é fator chave no processo de transformacao
da gestao empresarial e, nesse contexto, a
apropriagao das midias digitais, em espe-
cial o uso comercial da web, foi fundamen-
tal, pois viabilizou a abertura das portas
da empresa e criou condi¢des para que os
stakeholders se mobilizassem de maneira
mais rdpida e eficiente.

Premissas da sustentabilidade como a
transparéncia das informagoes e o engaja-
mento dos stakeholders também causaram
impactos significativos na condugao da co-
municagao organizacional.
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As empresas que efetivamente adotam a
sustentabilidade como estratégia de gestao,
dentre elas as trés instituicdes pesquisadas,
assumem o compromisso de informar a so-
ciedade acerca de suas operagoes e, guiadas
por diretrizes de relato como as da GRI, tra-
tam de todos os temas de interesse publico,
independente do desempenho alcanc¢ado.

Ao término dessa pesquisa, foi possivel
elencar uma série de impactos que a adogao
da sustentabilidade empresarial provoca
na comunica¢ao organizacional, alargando
seus limites e ampliando, portanto, seu pa-
pel estratégico.

Esse tema, tao presente nas discussoes
académicas e empresariais, ainda se mostra
pouco explorado e necessita de maior ama-
durecimento. Ao iniciarmos a revisao biblio-
grafica, mostrou-se incipiente a literatura
especifica referente a comunica¢ao da sus-
tentabilidade. Dessa maneira, optamos por
estabelecer pilares complementares que per-
mitissem uma andlise dos diversos aspectos
que permeiam o tema.

Consideramos que as informagoes aqui
consolidadas possam servir de suporte a no-
vas e mais aprofundadas pesquisas.

(artigo recebido abr. 2011/aprovado set. 2011)
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