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> Sustentabilidade, componente essencial

do ADN empresarial
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ultima edicdo do Council of the Americas
Symposium & BRAVO Business Awards,
celebrado recentemente em Miami, levou
a debate o atual posicionamento do conceito da
sustentabilidade nas organizac¢des. Houve uma extensa
discussao, que reuniu destacados lideres empresariais,
que ofereceram a sua visdo sobre este assunto, que
hoje em dia é um dos alicerces do desenvolvimento.

A relacdo entre a sustentabilidade, a gestdo da marca
e os publicos ativos é cada vez mais estreita. Por isso,
é fundamental que as organizacdes assumam um
verdadeiro compromisso, com agdes sustentaveis
devidamente planeadas. Perante este cendrio, a
responsabilidade social das empresas torna-se um
poderoso canal pelo qual o consumidor e a empresa
partilham os seus ideais, para assim alcancarem
objetivos em comum.

Falar da importancia do conceito da sustentabilidade
no mundo empresarial ndo é novidade. Pelo contrario,
0 assunto passou a estar presente na agenda, na
identidade visual e até nos compromissos que as
empresas assumem hoje em dia; € um componente
necessario para uma verdadeira sinergia com os nossos
publicos. A grande questdo é: até que ponto estas
politicas fazem parte do ADN das empresas?

Embora este novo cenéario tenha vindo a incentivar as
organizacdes a analisarem-se, sabemos que ndo é um
caminho facil. Além de ser necessario compreender a
verdadeira importancia destas novas politicas, pouco
ou nada se pode avancar sem que estejam envolvidas
todas as forcas que compdem uma empresa, da gestdo
geral ao ultimo fornecedor de servicos, passando pela
area financeira. Este é um grande primeiro passo
necessario, uma vez que pouco teremos evoluido se
nao identificarmos internamente os nossos pontos
fortes e aquilo que nos podera ameacar.

Sim, a sustentabilidade é essencial para a
sobrevivéncia dos nossos negécios. Por outras
palavras, se as empresas ndo interiorizarem este
conceito como politica, deixardo de ser empresas em
pouco tempo, é tdo simples quanto isso. Isto leva-nos
a seguinte questdo: como conseguimos determinar se
estamos no caminho certo? Hoje em dia, num modelo
em que as barreiras comunicativas desapareceram,
hé outros fatores que se posicionam como forcas
transcendentes, no momento de tomar decisdes.

Os consumidores tém consciéncia do seu poder, e

estdo munidos das redes sociais, que sdo a sua melhor
defesa. Este consumidor ja ndo procura simplesmente
vantagens. Também procura identificacdo, e manifestara
abertamente a sua insatisfacao, se for o caso. Claramente,
o desafio social, ambiental e ético torna-se universal,

e exige que as organizacdes trabalhem em objetivos
empresariais que permitam fortalecer a sua relagdo e o
seu compromisso com os diferentes publicos.
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EM DIREGCAO A POLITICAS MAIS
PROXIMAS AS EXIGENCIAS DESTE
NOVO MODELO

«A responsabilidade social

E certo que estas novas regras do
jogo exigem que interiorizemos
praticas, com o objetivo de fortalecer
a nossa reputacdo empresarial.

Ja faldmos da importancia da
autoandlise e da identificacdo

dos nossos objetivos. A estes
primeiros passos segue-se a
implementacéo de diversas praticas.
Para nomear algumas, destacamos
trés, que sdo indispensaveis:
transmitir confianca, criar um
verdadeiro engagement com o
publico e ser transparente nos processos. Estas
praticas sdo alicerces essenciais para o alcance deste
posicionamento exigido hoje em dia pela sociedade.

Quanto ao primeiro tépico, gerar confianca exige
estratégia, dedicacdo e tempo. Isto ndo pode ser
entendido como um componente isolado da esséncia
de uma organizacao. Deste modo, é necessario

criar politicas de RSE e mecanismos de controlo,
como os conselhos de RSE. A pratica mostra que a
adocdo destas politicas permite criar um «colchdo
reputacional», que nio esta relacionado apenas com
os factos e com a realidade, mas também com as
expetativas. E uma mudanca dos paradigmas, que se
deve interiorizar em primeiro lugar nos lideres de uma
organizacdo. Este grande passo leva-nos ao segundo
tema: o engagement.

Nao se pode falar de consolidacdo sem a criacéo de
verdadeiros lagos com os nossos publicos. O modelo

de negbcio atual mostra que a gestdo de marca e o
crescimento ndo dispensam politicas sustentaveis, nem
uma interacdo adequada com publicos cada vez mais
ativos. Neste cendrio, a RSE torna-se um mecanismo
poderoso, com base no qual a organizacgdo e o
consumidor partilham as suas inquietacdes. A sinergia
da-se quando o cliente ou utilizador entende que a
marca compreende os seus valores, que os representa
e que os defende. Por isso, é importante ouvirmos e
gerarmos engagement com base no diadlogo com as
comunidades. A capacitacdo do cidadao é essencial
para os CEO e para os outros executivos de topo.

Em média, sete em cada dez consumidores decidem
conscientemente adquirir produtos «socialmente
responsaveis», mesmo que sejam um pouco mais caros.
Isto comprova que o tdo almejado engagement com os

das empresas torna-se
num poderoso canal que
permite que o consumidor
e a empresa partilhem os

seus ideais, visando alcancar

objetivos em comum»

consumidores é possivel de alcancar.
E verdade que néo é um exercicio
facil; exige perseveranca, coeréncia

e capacidades que confiram emocao,
transparéncia e veracidade a nossa
narrativa. Por exemplo, quanto a
este ultimo aspeto, o storytelling é
um canal interessante que nos leva a
fazer parte das conversas dos nossos
publicos.

No que diz respeito aos processos
de producdo, somos testemunhas
do espacgo ocupado hoje em dia
pelas normas reguladoras, que
procuram alcancar processos mais
apropriados. E uma tendéncia que
veio para ficar, e que é reconhecida nos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel. Embora as empresas
tenham vindo a trabalhar na otimizacao das exigéncias
técnicas, este novo cendrio também requer que se esteja
sempre dois passos a frente, e que se interaja de forma
adequada com os stakeholders.

A que nos referimos quando falamos de «estar dois
passos a frente»? Anteciparmo-nos as possiveis
complicac¢des. Identificarmos aspetos que devem

ser otimizados hoje, para assim evitar futuras
reivindica¢des por parte dos nossos publicos. Como
podemos fazer isto? Com canais adequados de escuta
ativa. Isto significa acompanhar e identificar, em
tempo Util, questdes que amanha se poderdo tornar
exigéncias no negécio. Hoje, o discurso centra-se na
lei da rotulagem; amanh3, qual sera o assunto?

Quanto a interagdo com os nossos publicos, nada
do que foi mencionado sera possivel se os nossos
esforcos forem transmitidos de forma incoerente.
Fazer bem as coisas ja ndo chega. A ideia é fazé-

las bem e contéa-las bem. Uma comunicac¢do mal
planeada ou mal gerida pode ser vista como falta de
interesse perante as novas necessidades dos nossos
consumidores.

Para terminar, ndo teremos avancado em nenhum
aspeto se a ética ndo estiver presente no nosso dia-a-
dia. Claramente, os valores de uma organiza¢do devem
manter uma relacdo estreita com a conduta exigida
pela cidadania. Vemos, hoje em dia, como a corrupc¢ao
se instalou, impedindo o nosso desenvolvimento. Por
isso, todas as organizagdes precisam de fortes medidas
para a enfrentar. Evidentemente, é uma tarefa dificil,
que exige acordos transversais, para que a integridade
se torne o principal valor e uma marca empresarial.
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Desenvolvendo Ideias é o Centro de Lideranca através
do Conhecimento da LLORENTE & CUENCA.

Porque assistimos a um novo guido macroeconémico e
social. E a comunicacdo néo fica atras. Avanca.

Desenvolvendo Ideias é uma combinagdo global

de relacdo e intercambio de conhecimento que
identifica, foca e transmite os novos paradigmas da
sociedade e tendéncias de comunicagao, a partir de um
posicionamento independente.

Porque a realidade nao é preto no branco, existe

Desenvolvendo Ideias.
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