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Comunicacao para a sustentabilidade:
uma mudanca de cultura no contexto organizacional
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Resumo:

O artigo tem como objetivo trazer subsidios sobre a questdo da comunicacdo para a
sustentabilidade e a cultura, no contexto organizacional. Para tanto, apresenta as-
pectos histdricos e conceituais sobre os imbricamentos entre a comunicacao, a sus-
tentabilidade e a cultura. Repensar a comunicacdo e o seu papel de promover a sus-
tentabilidade por meio de uma mudanca cultural € um novo desafio para o campo
comunicacional. Propde-se, entdo, observar como essa relagdo é praticada no contex-
to organizacional, apoiando-se no estudo de caso como principal procedimento me-
todologico.
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Abstract:

The article aims to provide support on the issue of communication for sustainability
and culture in the organizational context. To do so, it presents the historical and con-
ceptual aspects of the relationship between communication, sustainability and cul-
ture. Rethinking the communication and its role in promoting sustainability through
a cultural change is a new challenge for the communication field. It is then proposed
to observe how this relationship is practiced in the organizational context, drawing
from the case study as the main methodological procedure.
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Introducao

Os limites naturais anunciados e presenciados diariamente provocaram uma
mudanca profunda no pensamento referente a relacio homem/natureza. Essa preo-
cupacdo da sociedade com questdes do meio ambiente e a sustentabilidade se acen-
tuaram nas ultimas décadas, ganhando aderéncia também no campo da comunica-
cdo, como veremos no decorrer deste texto. A questdo ambiental passou a fazer parte
da agenda global, fomentando o debate entre diversos atores sociais, com recorte
especial para as organizacdes, que comecaram a entender a necessidade de se zelar
pela sustentabilidade do planeta.

Certamente que o exercicio desses novos papéis requer um repensar sobre as
nuances entre a comunicacao e a sustentabilidade, e o papel da cultura na legitima-
¢do desse novo olhar. E nesse contexto que se constata o impacto de uma comunica-
cdo para a sustentabilidade em prol de uma ruptura cultural.

Assim, interessa neste artigo explorar a aproximacao e a articulacdo entre os
estudos de comunicacdo e sustentabilidade, bem como suas interfaces com a cultu-
ra. Adota-se o estudo de caso, fundamentado em Yin (2010), para se observar essas
relagdes na pratica, optando-se por analisar a empresa Grupo Boticdrio, industria
paranaense de cosméticos com reconhecimento nacional na disseminacgdo da sus-
tentabilidade.

Interfaces entre comunicacao e sustentabilidade: uma comunica-
cdo para a sustentabilidade

As preocupacodes da sociedade com os problemas ligados ao meio ambiente
foram fortemente exploradas a partir da década de 1960, com a discussdo sobre 0s
limites de crescimento com o Clube de Roma, e com o passar das décadas, outras
questdes de ordem econdmica, social, historica e cultural foram incluidas nas dis-
cussoes. Essa alteracdo do modo de pensar e refletir sobre as questdes ambientais
ganhou relevancia também no campo comunicacional, fazendo emergir uma apro-
Ximag¢ao com o campo socioambiental, e o que se sugere aqui é a interface com a
sustentabilidade e seus pressupostos, designado de uma comunicacdo para a sus-
tentabilidade.

Para entender essas interfaces, faz-se necessdrio conhecer alguns autores que,
pioneiramente, vém discutindo o tema no campo da comunica¢do. Optou-se por
apresentar a seguir um breve retrospecto, em ordem cronologica, dos estudos que
analisam as imbrica¢fes entre o campo comunicacional e a sustentabilidade. Uma
primeira fonte que aproxima a comunicacdo, mais especificamente o jornalismo, do
meio ambiente é Wilson da Costa Bueno que em sua obra “Comunicacdo, jornalismo
e meio ambiente: teoria e pesquisa” apresenta a comunicacao e o jornalismo ambien-
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tal, explanando conceitos e reflexdes. O primeiro desafio que Bueno (2007) apresenta
é a delimitacdo do campo, uma vez que a comunicacao e o jornalismo ambiental sdo
conceitos intra e multidisciplinares, eles ndo se consolidam por si sg, necessitam do
conhecimento de outras areas.

Outra autora que aproximou a comunicacdo da sustentabilidade é Margarida
K. Kunsch, que, ap0s presenciar as discussoes sobre sustentabilidade no II Congresso
da Associacdo Brasileira de Pesquisadores da Comunicacdo Organizacional e de Re-
lagbes Publicas (Abrapcorp), em conjunto com Ivone de Lourdes Oliveira, organizou
o livro “A comunicacdo na gestdo da sustentabilidade das organizacdes”, de 2009.
A coletanea reuniu artigos nacionais e internacionais que, segundo Kunsch et al.
(2013, p. 3), “consolida relevantes reflexdes de pesquisadores dedicados a tematica,
da academia e do mercado”. Na busca por fontes que inferissem aproximacdes entre
a comunicacao e a sustentabilidade essa obra mostrou-se como um marco na area
académica e de relevancia, embora os artigos tratem quase em sua totalidade sobre
a questao da comunicacdo organizacional e do papel da comunica¢do na promoc¢ao
da sustentabilidade, elas ja representam um avanco.

Observa-se um fator importante de consenso entre os autores reunidos na obra,
0 questionamento do papel da comunicacdo no contexto da sustentabilidade partin-
do do pressuposto de que se vive num mundo complexo, recheado de pluralidades,
e que se deve, portanto, pensar a comunicacao e o seu papel primordial de rever o
modelo de economia que se adotou até entdo. Nesse sentido, Soares (2009) comenta:

[...] a comunicacdo na era moderna, mais do que suprir as demandas por
mediacdes entre os individuos e entre estes e as organizacdes, 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
contradicdo pelo discurso corrente sobre a sustentabilidade, estiveram pro-
fundament)e vinculados a uma visdo econdmica das relacdes sociais (SOARES,
2009. p. 23).

Os diversos autores reunidos na obra organizada por Kunsch e Oliveira em
2009 concordam entre si ao demonstrarem que a racionalidade de desenvolvimento
e crescimento econdmico a qualquer custo ndo é mais possivel, que uma mudanca
de pensamento, de cultura, ou seja, uma mudanga paradigmatica da comunicacao
é essencial. Essa ruptura do modo de pensar a comunicacdo também foi enfatizada
por Ferrari (2009), mas no contexto das organizacdes, refletindo sobre uma mudanca
da logica econémica para uma ldgica social. Para Soares (2009, p. 25) “transparece o
reconhecimento de que a comunica¢do ndo pode mais operar com 0S mesmos pres-
supostos que a fundaram, profundamente vinculados a uma noc¢ao positivista da his-
toria”. Para a autora:

S6 com o reconhecimento da existéncia de redes complexas de conexdo entre
as organizagdes e pessoas as comunicagdes sobre a sustentabilidade poderao
caminhar na dire¢do de uma mudanga cultural, pré-condicdo para afirmar-
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mos que praticamos e construimos, efetivamente, a sustentabilidade (SOA-
RES, 2009, p. 31).
Baldissera (2009) também enfatiza para a necessidade de uma mudanga quan-
do afirma que:

[...] tomando-se como norte a necessaria mudanca paradigmatica de seu viés
econdmico-consumista para o da sustentabilidade, pode-se afirmar que, além
da geracdo de conhecimento e da selecdo e circulacdo de informacdes sera
necessario pensar a comunica¢do como processo que permite desorganizar
o atual sistema de significacdo de modo a exigir/gerar nova organizacio — a
organizacao que atenta para a sustentabilidade (BALDISSERA, 2009, p. 35).

Kunsch (2009, p. 70) também reforca essa ideia ao afirmar que “repensar a
comunicacdo em todo o seu processo € um novo desafio para pesquisadores e pro-
fissionais da area”. No entanto, como a prdpria autora relata, seu artigo propde
abordar apenas a comunicacdo organizacional, seu foco sdo as organizagdes e a co-
municacdo organizacional, ndo se faz uma reflexdo sobre o processo comunicativo.
Séo destacadas pela autora (2009) acdes pontuais de comunicacdo para uma gestao
de sustentabilidade, embora ela pretenda ser abrangente ao relatar exemplos de
praticas comunicacionais para a sustentabilidade nos niveis da comunicacao insti-
tucional, interna, administrativa e mercadologica, fica o questionamento se apenas
acoes pontuais sdo suficientes para que a comunicacdo exerca esse novo papel le-
vantado pela autora.

Nesse ponto, faz-se necessario uma aproximacdo com o conceito de cultura, o
que se sugere neste artigo é demonstrar que apenas com uma mudanca na cultura
que a comunicacdo poderd exercer essa funcao de promover a sustentabilidade. E a
mudanca de percep¢ao da comunicacdo vai além do aspecto metodologico, é neces-
saria a adocdo de uma perspectiva sustentavel da comunicacao.

Kunsch (2009, p. 69) destaca ainda que “na sociedade global a incorporacédo e
assimilacdo da sustentabilidade na forma descrita ainda tem um longo caminho a
percorrer”. A autora reflete ainda sobre o papel da comunicagdo para a sustentabili-
dade; e a dimensdo publica da questao, que, ainda nao € uma realidade assumida por
todos os cidaddos e por todas as instituicdes e organizacgdes no curso de suas acoes
diarias.

E qual seria, entdo, o papel da comunica¢ao nesse novo contexto? Para Kunsch
(2009, p. 70) é necessario promover efetivamente a sustentabilidade da qual a socie-
dade necessita “imprescindivelmente com o auxilio da comunicacdo e também dos
meios e de toda a convergéncia midiatica”. Para ela, somente com a comunicagao
seria possivel conscientizar a populacdo em geral de que “o atendimento as necessi-
dades e aspiracdes do presente sem comprometer a possibilidade de atendé-las no
futuro é uma tarefa de toda a sociedade mundial e ndo s6 de uma pessoa, de uma so
organizacao e de um so pais” (KUNSCH, 2009, p. 70).
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Quanto aos desafios da comunicacdo para disseminar a sustentabilidade, Soa-
res (2009, p. 30) afirma que “para construir a sustentabilidade, devem ser empreen-
didos tanto esforcos quanto mudancas efetivas nos valores e habitos de populacdes
inteiras” e complementa que “cabe as organizacdes dos mais diversos setores desen-
volver uma nova comunicac¢ao, considerando a interdependéncia entre elas e outros
sistemas sociais e as influéncias que produzem e que recebem umas das outras”.

Aproximando-se dessa visdo de interface entre a comunicagdo e o0 meio am-
biente, sob a dtica de transcender a comunicacdo como ferramenta para a susten-
tabilidade, novamente é levantado por Bueno (2012) em seu artigo “Comunicacgao
e sustentabilidade: aproximacodes e rupturas”. E em consonancia com os discursos
apresentados no livro organizado por Kunsch e Oliveira (2009), Bueno (2012, s/p)
argumenta que “o desenvolvimento sustentavel é, portanto, quase sempre assumido
de maneira superficial [...] e elas ndo evidenciam disposi¢do em promové-lo porque
isso significaria rever o paradigma que rege os seus negocios”. E ele destaca que “a
comunicacao da (e para a) sustentabilidade deve estar respaldada em conceitos ade-
quados para que possa efetivamente contribuir para o debate da questdo ambiental”,
e para isso € necessaria a mudanca da racionalidade econémica para a racionalidade
ambiental (Leff, 2006 apud BUENO, 2012), e esse saber ambiental auténtico, deve sur-
gir da andlise desta realidade antagonica, essa racionalidade precisa estar centrada
em um novo modelo civilizatorio, que reivindica uma nova postura, uma nova con-
cepcao de democracia.

A comunicacdo para a sustentabilidade, segundo Bueno (2012, s/p.), deve estar
respaldada em conceitos adequados e precisa incorporar uma “perspectiva politica,
buscando mobilizar, conscientizar além de informar sobre conceitos e processos”.
A comunicac¢do possui o papel de reposicionar o conceito da sustentabilidade, hoje
reduzido apenas as visdes ambientais ou economicas. A abordagem de Bueno (2012)
consiste em apresentar um modelo de comunicacdo para a sustentabilidade que, ba-
seada em novas estratégias conceituais, busca desencadear processos de resisténcia
de padroes.

Esse modelo proposto por Bueno (2012) considera a comunicacgdo, entendida
sob uma perspectiva mais ampla, na qual possui um papel fundamental no processo
de educar para conscientizar e mobilizar a sociedade para a sustentabilidade. Se-
gundo o autor, “ela precisa ser assumida como emancipatoria ou libertaria” (BUENO,
2012, s/p). Em suma, Bueno estabelece trés func¢des bdasicas da comunicacdo da (e
para a) sustentabilidade, todas elas articuladas e complementares:

a) Em primeiro lugar, ela deve promover a consolidacdo do conceito de sus-
tentabilidade, buscando eliminar equivocos como 0s que a associam a acdes
meramente pontuais ou que a reduzem a simples dimensado ambiental. A sus-
tentabilidade deve ser percebida de maneira abrangente e incorporar aspec-
tos ambientais, socioculturais, politicos e econdémicos, porque, em principio,
ela deve permear todas as agdes humanas, com o objetivo precipuo de preser-
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var condigdes ideais para que todos os cidaddos desfrutem de qualidade de
vida. A sustentabilidade € a teia que tece a relacdo das pessoas entre si e com
o planeta em que vivemos.

b) Em segundo lugar, a comunica(ciéo da (e para a) sustentabilidade, compro-
metida com os valores da equidade, da justica social e da liberdade deve fa-
vorecer a conscientizacao dos habitantes da Terra para os riscos inerentes ao
consumo ndo consciente, ao desperdicio das riquezas naturais e a desigual-
dade social. [...].

c) Finalmente, a comunicacdo sustentavel, que deve ser exercida com co-
ragem e determinagdo, [...]Je estd empenhada em resgatar os principios da
transparéncia, da convivéncia harmoénica e da solidariedade humana. Ela se
funda, portanto, numa perspectiva que contempla a sustentabilidade em sua
integridade, ndo fragmentada pela busca de resultados imediatos [...] (BUE-
NO, 2012, s/p).

A comunicacdo é compreendida, portanto, como um processo simbdlico de tro-
ca e compartilhamento de significados. E, ao intencionar essa troca, 0 campo assume
um papel politico, que é fundamental para exercer uma ruptura e legitimar uma
nova cultura, a cultura da sustentabilidade. Ao assumir uma funcdo politica, os ato-
res sociais se utilizam da comunicacdo na intencdo de se inserir na realidade. E essa
insercdo apresenta possibilidade de transformacdo efetiva no caminho para uma
percepcao sustentavel da sociedade.

Desse modo, a comunicacdo como um campo interdisciplinar e que ao se interli-
gar a outras areas suscita, assim, multiplos olhares e diferentes areas de estudos. Den-
tre esses imbricamentos destacamos as interfaces com a sustentabilidade e a cultura.

Explorando o conceito de cultura

Assim como o conceito de sustentabilidade, a cultura também se apresenta
como um conceito polissémico e multiplo. Outro ponto de contato entre os concei-
tos sdo as origens ligadas, pioneiramente, a agricultura, assim como revelam Boff
(2010) sobre a sustentabilidade e Thompson (1995) sobre a cultura, ambas tiveram
seus significados e usos alterados ao longo da histéria. E para entender a relagao e
nuances entre a sustentabilidade e a cultura, faz-se necessario, também, explorar as
defini¢des de cultura. Eagleton apresenta em seu livro “A ideia de cultura” um bom
apanhado teorico sobre as diversas defini¢cdes de cultura. Segundo ele, os ensaios de
Eliot sobre a cultura ilustram o constante deslizar do conceito.

Eliot entende que cultura é o “modo de vida de determinado povo vivendo em
conjunto em determinado local” (apud EAGLETON, 2000, p. 145). No entanto, outras
vezes Eliot considera que a cultura é um termo “carregado de maximo valor, e pode
ser descrita simplesmente como aquilo que torna a vida digna de ser vivida” (apud
EAGLETON, 2000, p. 146). Assim como Eliot, Thompson (1995) também discorre so-
bre a pluralidade de significados que o termo “cultura” pode carregar.
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Para Thompson (1995, p. 165) a cultura é uma preocupacdo importante para os
cientistas sociais, uma vez que “ela é, também, uma questao de acdes e expressdes
significativas, de manifestacdes verbais, simbolos, textos e artefatos de varios tipos,
e de sujeitos que se expressam atraves desses artefatos e que procuram entender a
si mesmo e aos outros pela interpretacdo das expressdes que produzem e recebem”.
Ou seja, para o autor o estudo dos fendmenos culturais pode ser refletido e analisado
a partir do estudo socio-historico. Se pensado dessa maneira, segundo Thompson
(1995, p. 165) o conceito de cultura se refere “a uma variedade de fendmenos e a um
conjunto de interesses que sao, hoje, compartilhados por estudiosos de diversas dis-
ciplinas”.

Mas as defini¢des do termo ndo terminam por ai, além dos dois significados
apontados anteriormente por Eliot, flutua ainda um terceiro sentido de cultura. Se-
gundo Eagleton (2000, p. 145), cultura pode ser entendida como o complexo constitu-
ido pelas artes, costumes, religido e ideias de uma sociedade, “sentido este que pode
ser posto ao servico de qualquer das defini¢des”. Para ele, interpretando a ideia de
Eliot, “a cultura de uma sociedade é, a certa altura, o que faz da sociedade uma socie-
dade” (EAGLETON, 2000, p. 145-146).

Outro autor que apresenta uma definicdo de cultura é Pierre Bourdieu, afir-
mando que “a cultura é habitus, mas é também, contraditoriamente, o modo de exis-
téncia mais auto-reflexivo de que somos capazes” (apud EAGLETON, 2000, p. 149).
Encontramos outra definicdo em Raymond Williams (apud EAGLETON, 2000), enfa-
tizando que a cultura é um processo significante através do qual uma ordem social é
comunicada, reproduzida, experimentada e explorada. Desse modo,

[...] a cultura é uma rede de significados partilhados e de atividades, jamais
autoconsciente como um todo, desenvolvendo-se antes no sentido de um
avanco em consciéncia e, consequentemente, em humanidade plena, de toda
uma sociedade. Uma cultura comum implica a producdo coletiva destes signi-
ficados, com a total participacdo de todos os seus membros (WILLIAMS apud
EAGLETON, 2000, p. 153).

Para Williams, uma cultura apenas serd comum quando for coletivamente pro-
duzida, e quando continuamente refeita e redefinida pela prdtica coletiva dos seus
membros, e ndo quando nela os valores estabelecidos pela elite sdo assumidos e pas-
sivamente vividos pela maioria. Consiste ai a grande diferenca entre os conceitos de
Willians e Eliot (Eagleton, p. 153). Capra também possui a sua definicdo de cultura,
como sendo:

A medida que a comunicagio acontece em uma rede social, elas acabam pro-
duzindo um sistema compartilhado de crencas, explicacdes e valores — um
contexto comum de significados, conhecido como cultura, que é sustentado
continuamente por novas comunicacdes. Através da cultura, os individuos
adquirem identidades, como membros da rede social (CAPRA, 2008, p. 23).
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Ja para Thompson (1995) o conceito de cultura tem sido usado de diversas for-
mas, pois possui uma longa historia propria, e os desdobramentos de seu uso sao re-
flexos dessa caminhada historica. Para facilitar a complexa compreensdo do termo,
Thompson o distingue em quatro tipos basicos de significado: a concepcao classica, a
concepcao descritiva, a concepcao simbdlica e a concepcao estrutural.

De maneira sintética a concepgao classica de cultura é designada por Thomp-
son (1995) para se referir ao processo de desenvolvimento intelectual ou espiritual
de uma sociedade. Ja a concepcdo descritiva de cultura refere-se ao “conjunto inter-
-relacionado de crencas, costumes, formas de conhecimento, arte, etc, que sdo adqui-
ridos pelos individuos enquanto membros de uma sociedade particular” (THOMP-
SON, 1995, p. 171). A concepcdo simbolica pode ser caracterizada como: “cultura é o
padrao de significados incorporados nas formas simbdlicas, que inclui a¢des, mani-
festagOes verbais e objetos significativos de varios tipos, em virtude dos quais os in-
dividuos comunicam-se entre si e artilham suas experiéncias, concepc¢des e crencas”
(THOMPSON, 1995, p. 176).

Tendo a concepcgdo simbolica como ponto de partida Thompson (1995) desen-
volveu uma quarta concepc¢ao de cultura, designada por ele de concepc¢ao estrutural
de cultura. E é essa a concepcdo de cultura que se adota neste artigo. Para o autor,
os fendmenos culturais podem ser entendidos como formas simbolicas? em contex-
tos estruturados, e mais, a andlise cultural pode ser feita por intermédio de estudos
da constituicdo significativa e da contextualizacdo social das formas simbdlicas. Ou
seja, para Thompson (1995) a cultura vai além de um conjunto de crencgas, habitos
e costumes que caracterizam uma sociedade, ela é mais complexa e necessita ser
compreendida a partir de suas relacdes com os contextos sociais dentro dos quais
os fendmenos culturais sdo produzidos e recebidos, e essa concepcdo estrutural de
cultura oferece uma alternativa de analise.

Essa concepcgao estrutural de cultura é caracterizada por Thompson (1995, p.
181) como “uma concepcao que dé énfase tanto no carater simbdlico dos fen6menos
culturais como ao fato de tais fendmenos estarem sempre inseridos em contextos so-
ciais estruturados”. E a andalise cultural é definida por ele como “o estudo das formas
simbdlicas - isto é, acdes, objetos e expressoes significativas de varios tipos — em re-
lacdo a contextos e processos historicamente especificos e socialmente estruturados”
(THOMPSON, 1995, p. 181).

Portanto, pretende-se observar como o case ilustra a relacdo de uma comuni-
cacdo para a sustentabilidade no contexto da cultura, mais especificamente, como a
promocao da sustentabilidade pelo Grupo Boticdario se caracteriza como uma forma
simbolica que almeja transformar a cultura da sociedade. Cultura compreendida a
partir dos apontamentos de Thompson (1995) como fenémeno que é produzido e
recebido dentro de um determinado contexto, e essa relacdo complexa necessita ser
estudada em toda a sua amplitude.

2 Formas simbdlicas sdo construgdes significativas que exigem interpretacéo; elas sdo acdes, falas, textos que, por serem cons-
trugdes significativas, podem ser compreendidas (THOMPSON, 1995, p. 357).
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Referencial metodoldgico

Os referenciais metodologicos adotados foram o levantamento bibliografico,
resgatando a revisdo tedrica sobre o campo da comunicagdo, em sua interface com a
sustentabilidade e com a cultura, assim como o estudo de caso para analisar o Grupo
Boticario.

Para defender o estudo de caso como método de pesquisa utiliza-se como base
Yin (2010, p. 39), que o define como uma investigacdo empirica que “investiga um
fendmeno contemporaneo em profundidade e em seu contexto de vida real, espe-
cialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo sdo claramente evi-
dentes”, assim como no estudo em questdo. A relacdo entre uma comunicag¢io para
a sustentabilidade e a cultura trata-se de um fen6meno recente e contemporaneo. E
a contextualizacdo é um fator importante para a construcdo de um estudo de caso.

Para Yin (2010, p. 32) a forca exclusiva do estudo de caso é a sua capacidade de
lidar com uma ampla variedade de evidéncias. Assim como defende Gil (2009, p. 8),
0 que se destaca é “a natureza holistica dos estudos de caso, ou seja, a proposta de
investigar o caso como um todo considerando a relacdo entre as partes”.

Assim como Yin, Gil (2009) também aponta que o delineamento possibilita es-
tudar em profundidade um grupo ou organizacao ou fendmeno, considerando suas
multiplas dimensdes. Aplicando-se, assim, perfeitamente ao estudo do Grupo Botica-
rio. Um dos objetivos é entender o case analisado em profundidade e em seu contex-
to, considerando as multiplas dimensdes que o compdem. Desse modo, apresenta-se
a seguir o contexto socio-historico da empresa e resultados parciais dos imbricamen-
tos entre comunicacao, sustentabilidade e cultura.

Case Grupo Boticario

A historia do Grupo Boticdrio se inicia em 1977, quando Miguel Krigsner, recém-
-formado em Farmacia e Bioquimica, abre uma pequena farmacia de manipulagao
na rua Saldanha Marinho, no centro de Curitiba-PR3. O novo estabelecimento inves-
tia na elaboracao de cosméticos naturais e manipulados artesanalmente. A escolha
do nome O Boticdrio foi uma referéncia aos antigos farmacéuticos, conhecidos no
passado como boticas.* O Grupo, que nasceu em 2010 com o objetivo de se tornar re-
feréncia no mercado de beleza, hoje conta com aproximadamente 7.000 colaborado-
res diretos e é formado pelas unidades de negdcios: O Boticario, Eudora, quem disse,
berenice? e The Beauty Box, além de manter a Fundacdo Grupo Boticario de Protecao

3 Informacdes retiradas do site do Grupo Boticdrio. Disponivel em: < http://nossahistoria.grupoboticario.com.br/pt-br/Paginas/
interna_decadas.aspx?ano=1970s>. Acesso em: 18 jan. 2015.
4 Informacoes retiradas do site do Grupo Boticdrio. Disponivel em: < http://nossahistoria.grupoboticario.com.br/pt-br/Paginas/
interna_decadas.aspx?ano=1970s>. Acesso em: 18 jan. 2015.
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a Natureza. Sua visdo ndo € limitada a oferta de solugdes inovadoras aos consumi-
dores, acredita na beleza de fazer e realizar, e contempla também uma perspectiva
que “estd além do alcance dos olhos, porque seu maior orgulho é ser um Grupo mul-
tiplicador da beleza em todas as suas formas de expressdo”>. Essa visdo da empresa
ja pode ser observada como uma busca de mudanca cultural e comportamental, pois
ela enfatiza que fazer e realizar é o caminho para se atingir a beleza em todas as suas
maneiras de expressao.

Atualmente, a planta de Sdo José dos Pinhais-PR, na regido metropolitana de
Curitiba, concentra a unica fabrica em operacdo, além de escritérios corporativos —
0 espaco foi inaugurado em 1982. Em marco de 2013, o complexo foi ampliado com
a criacao do Centro de Pesquisa e Desenvolvimento do Grupo. O Grupo Boticario
também conta com escritorios em Curitiba e Sdo Paulo. A empresa conta ainda com
dois Centros de Distribuicdo localizados em Registro-SP e Sdo Gong¢alo dos Campos-
-BA, além da fabrica em Camacari-BA, criada em 2014, mas que ainda ndo esta em
operacao.

A nova fabrica do Grupo Boticario e o novo centro de distribuicdo, localizados
na Bahia, nasceram de projetos arquitetdnicos que atribuiram a sustentabilidade seu
devido valor. Os projetos foram elaborados pensando nas melhores solucdes para di-
minuir o consumo de recursos naturais, garantir um ambiente de trabalho agradavel
aos colaboradores e, ainda, privilegiar a méo de obra local, além da contratacdo de
fornecedores da regido. Painéis solares para aquecer a d4gua dos vestiarios e telhados
que diminuem a temperatura interna dos empreendimentos sdo alguns exemplos®.

O Grupo hoje é reconhecido nacionalmente por seu papel na disseminac¢ao da
sustentabilidade. S6 em 2014, por exemplo, a empresa recebeu diversos prémios nes-
sa categoria, incluindo: Guia de Sustentabilidade — Exame, como uma das empresas
mais sustentaveis na categoria bens de consumo; Prémio Epoca Empresa Verde; 50
Empresas do Bem - Isto E Dinheiro (a premiacdo reconheceu as iniciativas do Grupo
voltadas a reduc¢do do consumo de energia elétrica na planta de Sao José dos Pinhais
e a atuacdo em logistica reversa). Além de ocupar o 2.° lugar no ranking de empresas
mais admiradas, na categoria compromisso social e ambiental da Revista Epocd’.

Desse modo, mostra-se interessante analisar o Grupo Boticario para compre-
ender a relacdo entre a comunicacdo e a sustentabilidade, uma vez que a empresa €
reconhecida por seu trabalho nesse campo.

Em sua estrutura organizacional o Grupo Boticario possui uma divisdo entre
os setores de comunicacdo e de sustentabilidade. A area de sustentabilidade existe
no grupo desde 2001, antes denominada Responsabilidade Social Corporativa e Sus-
tentabilidade. SO em 2012 que passou a se chamar apenas Sustentabilidade. Nesse

5 Informagdes retiradas do Relatdrio de Sustentabilidade de 2013.

6 Informacdes retiradas do site do Grupo Boticdrio. Disponivel em: <http://www.grupoboticario.com.br/pt-br/sustentabilidade/
Paginas/ecoeficiencia.aspx>. Acesso em: 18 jan. 2015.

7 Informacgdes retiradas do site do Grupo Boticario. Disponivel em: <http://www.grupoboticario.com.br/pt-br/institucional/pre-
mios/Paginas/default.aspx>. Acesso em: 18 jan. 2015.
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mesmo ano foi construida, ainda, a visdo de longo prazo para toda a organizacao.
A gestao dessa estratégia é feita pelo Departamento de Sustentabilidade, dentro da
diretoria executiva de Recursos Humanos?®.

Com relagdo aos aspectos cotidianos de execucdo da sustentabilidade, o Grupo
Boticario esclarece, segundo Lisa Lieberbaum, analista sénior de sustentabilidade,
que:

A sustentabilidade estd totalmente inserida no cotidiano da empresa, ja que é
}oarte do posicionamento estratégico, e os temas prioritarios definidos tém re-
acdo com diversas areas da empresa. Atualmente temos mais de 200 colabo-
radores, de mais de 40 geréncias da empresa, trabalhando diretamente com
temas e iniciativas de sustentabilidade, inclusive com metas em seus acordos
profissionais.

Essa busca por incluir a sustentabilidade nas acdes diarias da empresa e de
seus stakeholders ilustra o que foi exposto anteriormente por Soares (2009), que uma
mudanca de cultura é pré-condicdo para a ado¢ao de uma perspectiva sustentavel,
e para alcancarmos uma mudanca e exercermos a sustentabilidade sdo necessarias
transformacdes efetivas nos valores e habitos da sociedade atual. Pode-se inferir,
assim, que o Grupo Boticdrio, mesmo que de maneira parcial, almeja essa mudancga
cultural em seus publicos ao inserir a sustentabilidade nas a¢des cotidianas.

Dessa forma o Grupo, segundo o analista sénior de comunicacao Felipe Salomao,
integra a concepc¢do de sustentabilidade “desde a busca pelas melhores matérias-pri-
mas para os produtos e embalagens até o ganho de eficiéncia no consumo de energia
e agua por meio de projetos especificos e praticas de reuso”. A companhia pratica
ainda o conceito (de sustentabilidade) em suas relacdes diarias, seja com colabora-
dores e fornecedores ou por meio de projetos desenvolvidos junto a comunidades do
entorno da fabrica. A colaboracdo e o engajamento dos stakeholders sdo caracteri-
zados como construtivos, aberto a didlogos, que possuem foco no futuro, com énfase
na aprendizagem, e com certo grau de compartilhamento das responsabilidades pela
preservacdo ambiental. Assim sendo, a sustentabilidade no Grupo Boticario esta pre-
sente no dia a dia tanto de seus colaboradores quanto dos seus consumidores, uma
vez que ha a preocupacdo em proporcionar uma mudancga na cultura e no compor-
tamento dos individuos.

Para Lisa Lieberbaum, “a sustentabilidade esta totalmente ligada a realidade,
ja que esta intimamente ligada a sociedade que vivemos e aos recursos naturais que
utilizamos”. E possivel inferir, desse modo, que a concepcdo do Grupo Boticario, por
meio da fala dos colaboradores entrevistados, esta diretamente relacionada ao meio
ambiente. As praticas e a¢des sustentaveis realizadas pela empresa buscam transfor-
mar o meio e reduzir os impactos na questdo ambiental, afetando assim a cultura.

O Grupo Boticdario apresenta, ainda, as suas relacdes entre a comunicacao e a

8 Para mais informagdes a respeito do estudo do Grupo Boticario, ver dissertacdo “Um estudo sobre o papel da comunicagao
para a sustentabilidade no contexto organizacional”, de Juliane do Rocio JUSKI.
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sustentabilidade, segundo Lisa Lieberbaum “para que os nossos stakeholders este-
jam envolvidos e engajados em nossas agdes sdo necessarias diversas acoes de co-
municacdo, para promover o que estamos realizando, porque € o que se espera de
parceria e responsabilidade compartilhada”. Desse modo, a organizacdo empreende
diversas a¢des de comunicacdo, para informar sobre as praticas e a¢es sustentaveis
desenvolvidas. O principal meio de comunica¢ao das agdes de sustentabilidade do
Grupo Boticario é o Relatorio de Sustentabilidade, publicado anualmente seguindo
as diretrizes da Global Reporting Initiative (GRI).

Ha uma preocupacao de que todos entendam o que esta sendo feito e a relevan-
cia e o impacto dessas acOes para a sociedade. “Nao queremos que a sustentabilida-
de seja mostrada de forma superficial, e sim como algo que é vital para os negdécios
atualmente™®. Essa visdo revela a adocdo de uma logica social adotada pelo Grupo e
se aproxima da concepcdo de Ferrari (2009) de uma visao social dos negdcios.

As mensuracoes das a¢des sustentaveis do Grupo Boticario foram desenvolvidas
internamente, por meio de um indice de sustentabilidade, que avalia a performance
quanto a sustentabilidade em quatro temas: transparéncia, gestdo de processos, ca-
pilaridade da atuagao e reputacdo. Esse indice é acompanhado anualmente e indica
a evolucdo no tema. Além disso, ha diversos indicadores para cada um dos temas de
atuacdo priorizados, com metas definidas e avaliacdo constante'®. As acdes de comu-
nicac¢ao desenvolvidas para a area de sustentabilidade do Grupo Boticario seguem a
mesma premissa.

Para Felipe Salomdo, do Grupo Boticario, ainda ha muita confusao entre o enten-
dimento de sustentabilidade como estratégia e de acGes de responsabilidade social e
ambiental, o que atrapalha na hora de entender a sustentabilidade como tendéncia
também para a comunicacdo. Para Salomao, “ja as estratégias para uma comunica-
cdo para a sustentabilidade estdo mais em cena, uma vez que o tema ja € sensivel a
todas as empresas que pretendem se manter competitivas””. Portanto, comunicar
as acOes de sustentabilidade passou a ser uma necessidade urgente, uma vez que 0
consumidor exige essa pratica.

Algumas consideracoes

O que se pretendeu com este artigo, e parcialmente se constatou, foi que a rela-
cdo entre uma comunicacdo para a sustentabilidade e a cultura é ampla e complexa,
e 0 case do Grupo Boticario s6 demonstrou como é possivel observar, na pratica, nu-
ances desses imbricamentos entre ambos os campos. Foi possivel inferir, inclusive,
que a empresa adotou uma postura ativa, tomando para a si a responsabilidade en-

9 Lisa Lieberbaum, analista sénior de sustentabilidade do Grupo Boticario, em entrevista cedida a autora em 13 de janeiro de
2015.
10 Lisa Lieberbaum, analista sénior de sustentabilidade do Grupo Boticdrio, em entrevista cedida a autora em 13 de janeiro de
2015.
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quanto ator social, oferecendo esforgos de sustentabilidade em resposta a sociedade
a qual pertence. Assim, todas as agOes e praticas de promoc¢do da sustentabilidade
por ela exercida intencionam, em maior ou em menor grau, agir e transformar o
meio, caracterizando-se como uma possivel busca por uma mudancga na cultura da
sociedade. Representar uma transicdo para um modelo de desenvolvimento verda-
deiramente sustentavel, com equilibrio entre os aspectos econémicos, sociais e am-
bientais, é uma premissa adotada pela companhia e exercida no contexto organiza-
cional. Mas essa transicdo so € possivel com uma mudanca de cultura da sociedade,
pré-condicao para afirmarmos que exercemos, de fato, a sustentabilidade em nossas
acoes.

Esse breve exemplo demonstra as potencialidades desse novo olhar, aberto para
discussoOes sobre a sustentabilidade, a comunicagao e a cultura, podendo ser caracte-
rizado como uma forma alternativa que incorpora a questdo ambiental no contexto
organizacional e que permite novas articulagdes que pretendem transformar o habi-
to e os costumes dos individuos em todo o contexto em que estdo inseridos, almejan-
do a adocdo de uma perspectiva sustentavel.

Embora o exemplo ilustre a relacdo da comunicac¢ao para a sustentabilidade no
contexto organizacional, sabemos que essas a¢cdes ndo rompem o modelo econdmico
atual e ndo transformam a cultura de uma sociedade. As questdes ambientais séo
urgentes e requerem, por parte das organizacoes e de toda a sociedade, a adocgao de
uma postura sustentavel. Acreditamos que essa interface é uma possibilidade que
suscita outros olhares, e que os recentes imbricamentos entre os campos da comu-
nicacao, da cultura e a sustentabilidade apresentam aspectos a serem explorados e
adotados em estudos futuros.
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