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Comunicar e educar. A esséncia de nossa relagao.

DEZ REGRAS DE OURO PARA SE FAZER
UMA COMUNICACAO SUSTENTAVEL

Assim como parece nao haver duvida de que a preocupacdo sustentavel passou a ser, mais
recentemente, fator importante no processo de construgdao de uma marca, comega a se
esbocarum consenso de que o desafio dos planejadores de marca serd utilizar, nesse esforco,
um marketing também sustentavel que considere quatro principios afinados com anoc¢do de
sustentabilidade: a verdade, a clareza, o ndo-desperdicio e a coeréncia entre o que a marca
promete e o que efetivamente entrega. A titulo de contribui¢ao para os que pretendem fazer
uma comunicagdo consciente e responsavel do atributo da sustentabilidade, fica a
recomendag¢aode dez regrasde ouro:

1) Identidade é tudo, imagem é pouco

O posicionamento deve se basear em identidade clara, persuasiva, verdadeira. Precisa se
expressar em idéias fortes e simbolos vivos. Uma empresa sustentavel tem uma causa, um
proposito que excede o do negdcio, mas se expande nele e o legitima, inserindo-se na vida
cotidiana das pessoas. O desafio de comunicar a sustentabilidade ¢, portanto, conferir
verdade a essa causa e compartilha-lacomos publicos deinteresse e asociedade.

2)ldentidade define alinguagem

A identidade define a linguagem e inspira. Constroi-se a partir de uma missdo, uma visado e
valores. Traduz o que ela faz para ser sustentavel, como ela deseja ser no futuro e em que
acredita. Como disse o filosofo francés, Giles Lipovetski, em visita recente ao Brasil, "ética e
estética andam abracadas nesse mundo contemporaneo". Na comunicacdo da
sustentabilidade, isso vale comoregrade ouro.

3) Sustentabilidade saovalores

Asustentabilidade se escoraem um conjunto de novos valores que devem estar presentes na
comunicagdo: diversidade, transparéncia, interdependéncia, respeito aos outros e ao
ambiente. Tudo o que se opde a isso tendera a ser visto como arcaico. Ndo tem verdade, ndo
produz confianga. Boa comunicacdo é a que, de alguma forma, incorpora esses valores na
mensagem.

4)Confianca é palavra-chave

Uma comunicagdo criativa é aquela que consegue gerar confianga nos publicos, que abre
janelas em sua percepgdo, toca algum sentimento positivo, respeita a sua inteligéncia,
mobiliza emogdes. S6 a confianca constroi relagdes sdlidas. E o que gera confiangca num
mundo de desconfiados em potencial? Fatos e ndo promessas, humildade e ndo arrogancia,
numeros e ndo suposi¢des, politicas concretas e ndo projetos, praticas e ndo discursos;
convicgdo e ndo conveniéncia, senso de oportunidade e ndo oportunismo.

5) Primeiro, alicdode casa

Antes de comunicar para fora, a empresa deve fazer a sua licdo de casa, informar sobre as
politicas, agdes e projetos. Precisa envolver os funcionarios, fazendo-os se apropriarem da
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mudanca e se sentirem "parte importante" dela, criar cultura para a sustentabilidade, alinhar

conceitos e educar as pessoas.
6) Honestidade sempre

Cuidado com as promessas que nao podem ser cumpridas ou facilmente contestaveis, seja
porque sdo exageradas seja porque a empresa ndo estd preparada para atendé-las.
Sustentabilidade é futuro. Mas o futuro se edifica com atitudes honestas hoje. Comunicar o
que ndo se &, o que nao se pode ser ou que ndo se consegue fazer acaba gerando
desconfianca.

7) Menosidealiza¢do, maisfoco no presente

Cuidado com as idealizagdes excessivas, as proje¢oes mirabolantes, a grandilogiéncia. Os
publicos tendem a acreditar no que podem ver e tocar, no que lhes faz sentido hoje. Todo
cliente, cada vez mais, querera se relacionar com empresas/marcas que agem e pensam
comoindividuos decentes.

8) 0 tom humano das mensagens

Substitua o tom distante do "Eu fago, eu sou..." por um mais inclusivo do tipo "Nos fazemos,
nds somos...". Afinal, a Unica verdade que se tem como absoluta em sustentabilidade é que
estamos todos no mesmo barco. O tema deve servir para aproximar as pessoas em torno de
uma causa comum e ndo afasta-las. Elimine também o auto-elogio, o tom relatorial, frio e
hieradrquico. Prefira um tom mais proximo, sincero e baseado em narrativas que facam
sentido para a vida das pessoas. Evite, por outro lado, a linguagem seca, aspera, impessoal.
Nao se esta falando de algo "empresarial”, fora do universo humano. Mas do préoprio humano
que hanoempresarial

9)Asimbologia

Transmita otimismo, fé na vida, altruismo, respeito ético pelo ambiente e pelas pessoas.
Valorize o que é diverso.Venda o sentimento de que ndo se sabe tudo, mas se quer aprender.
Nao intime a participar, convoque vontades. Mostre gente com cara de gente, meio
ambiente proximo. Dé aos receptores da mensagem a possibilidade de reconstrui-las
simbolicamente, de se apropriardelas, de seidentificar com o que é comunicado.

10) SobreTransparéncia

Preste contas. Para cada fato apresentado na comunicagdo, apontes evidéncias. Mostre que
cada acdo, projeto ou programa integram o conjunto de politicas sustentaveis da empresa,
que sdo partede umtodo, uno e integrado; que dizem respeito a missao, a visdo e aos valores;
que evocam a identidade da organizagdo. SO a coeréncia supera a tendéncia a desconfianca
das pessoasemrelagdo a honestidade dos atos sustentaveis por parte das empresas.

Antes de comunicar para fora, a empresa deve fazer a sua licdo de casa, precisa envolver os
funcionarios.

Por Ricardo Voltolini
Matéria veiculada na Gazeta Mercantil (Caderno A, pdg. 14), no dia 16/09/2008.
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