Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM  XXXVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Foz do Iguagu, PR—2 a 5/9/2014

Os Sentidos de Sustentabilidade Ofertados pela Comunicacdo Organizacional do Itau
Unibanco!

Taiana VANZELLOTTI?
Carlise RUDNICK®
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Rio Grande do Sul, RS

Resumo

Este artigo reflete sobre as estratégias e politicas de comunicacdo no ambito das organizacdes no
intuito de questionar a efetividade/consequéncias destas. Para isso, a partir das possibilidades de
sentidos de sustentabilidade ofertados pelo Ital Unibanco, optou-se analisar a campanha de
comunicacdo denominada ‘““#issomudaomundo”. Como metodologia utilizou-se a andlise de
conteudo (BARDIN, 1977). Dentre as analises tem-se que o sentido de sustentabilidade ofertado
que se destaca é o de “transformador”. Acredita-se que 0 banco comunica a sociedade
possibilidades de transformar o mundo a partir de acfes simples e cotidianas, desprovidas de
conflitos e tendo como pano de fundo a ideia de sustentabilidade e cultura/ao ludico.
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1. Introducéo

O Itad Unibanco S.A. é o maior banco do Brasil e 0 maior banco privado da
América Latina (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE, 2012). Surgiu em 2008, a
partir da fusdo de dois grandes bancos brasileiros: O Ital e o Unibanco. Além do Brasil,
estd presente em outros 19 paises, em trés continentes. Este trabalho pretende analisar a
estratégia de comunicacdo utilizada pelo banco na campanha #issomudaomundo em relagédo
a sustentabilidade. Assim, este artigo parte de inquietacbes que surgiram durante a
realizacdo de pesquisa para a elaboracédo do trabalho de concluséo de curso de graduacéo da
autora.*

O banco é premiado e reconhecido no Brasil e no exterior pelas suas praticas de
sustentabilidade, como: faz parte do Dow Jones Sustainability Index, ISE, destaca-se como
a empresa mais sustentavel de 2013, no Guia a Exame de Sustentabilidade, é considerado o
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Banco Mais Sustentavel das Américas e, em 2011, recebeu o titulo de Banco Mais
Sustentavel do Mundo (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE, 2012).

Se grandes organizacGes tém percebido que “[...] necessitam de uma gestdo
sustentavel de negdcios, que garantam em primeiro lugar a sobrevivéncia do planeta”
(ROSETTI in KUNSCH, 2009, p.125), faz-se necessério reflexdo sobre em que medida tem
se dado a apropriacdo do conceito de sustentabilidade pelas grandes companhias, em
especial no campo da comunicacdo organizacional. Além disso, como falar em
sustentabilidade quando as ultimas duas crises globais, de 2008 e 2011, foram
desencadeadas por atitudes do setor financeiro? Essas crises, consequentes da acdo dos
atores desse setor resultaram em uma falta de confianca da sociedade nas instituicGes que
dele fazem parte, em especial nos bancos privados e seus 6rgaos reguladores.

Jé& ao se falar em Sustentabilidade é necessario um apanhado histérico. Foi somente
a partir da década de 60 que questdes centrais de discussdo que a sustentabilidade abarca
comecaram a ser pensadas. Questionamentos sobre a crise ambiental iminente, o debate
tedrico e politico para valorizar a natureza e internalizar as “externalidades” ambientais ao
sistema econémico e o livro de Rachel Carson, Primavera Silenciosa (2001), onde a autora
alerta sobre os efeitos do agrotéxico DDT, utilizado em larga escala em plantacdes. Essas
reflex@es e criticas surgiram com os ambientalistas, na década de 60, o que explica por que
para grande parte das pessoas 0 termo Sustentabilidade remete diretamente a meio
ambiente.

No final do século XX a problematica ambiental comeca a dar sinais de alerta. De
acordo com Leff (2001) ela surge como o sinal mais eloquente da crise da racionalidade
econémica que conduz o processo de modernizacdo. Para o autor, no final do século XX

sdo utilizados novos termos que nado reestruturam a forma da sociedade agir e pensar:

Diante da impossibilidade de assimilar as propostas de mudanca
gue surgem de uma nova racionalidade (ambiental) para reconstruir
as bases éticas e produtivas de um desenvolvimento alternativo, as
politicas do desenvolvimento sustentdvel vdo desativando,
diluindo, deturpando o conceito de ambiente (LEFF, 2001, p.22).

Assim, quando se fala em sustentabilidade deve-se refletir sobre o histérico do tema
que alerta que 0 modo como a humanidade se apropria dos recursos naturais do planeta e as
atividades realizadas para a manutencdo do padrao de vida “[...] compromete de maneira

irrecuperdvel os recursos naturais e, consequentemente, a sobrevivéncia dos sistemas
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sociais, ambientais e econdmicos, minando também os sistemas politicos e o poder do
Estado” (ETHOS, 2013). Todo o processo histdrico de discussdo sobre o que €
Sustentabilidade gerou o desconhecimento do real significado do termo e a sua banalizacéo:

Neste processo, a nocdo de sustentabilidade foi sendo divulgada e
vulgarizada até fazer parte do discurso oficial e da linguagem
comum. Porém, além do mimetismo discursivo que 0 uso retdrico
do conceito gerou, ndo definiu um sentido tedrico e pratico capaz
de unificar as vias de transicdo para a sustentabilidade. Neste
sentido, surgem as dissensdes e contradi¢es do discurso sobre o
desenvolvimento sustentavel (REDCLIFT apud LEFF, 2001, p.21).

Tendo-se em mente que, atualmente, o conceito mais conhecido de Sustentabilidade
continua sendo o apresentado em 1987, no Relatério de Brundtland, cujo Elkington (1994)
também utiliza, no qual a sustentabilidade “[...] é o principio que assegura que nossas agdes
de hoje ndo limitardo a gama de opg¢des econémicas, sociais e ambientais disponiveis para
as futuras geracdes”.

Compreender o conceito de sustentabilidade em instituicGes financeiras significa
perceber que um banco, indiretamente, ao realizar empréstimos e financiamentos para
outras instituicdes, se torna corresponsavel pela atividade desenvolvida por elas. 1sso inclui
a corresponsabilidade caso a institui¢do, financiada ou cujo empréstimo foi concedido, traga
prejuizos sociais ou ambientais.

Analisando o historico das instituicbes financeiras, no que tange a Sustentabilidade,
percebeu-se que esse envolvimento ainda € recente. A partir da década de noventa medidas
relacionadas ao modo de agir dessas instituicGes, em especial bancos, comecaram a se
concretizar em iniciativas reais e eficientes. Nota-se que essas medidas ainda sdo, em
grande parte, compromissos voluntérios, assumidos por um grupo de grandes bancos e
iniciados em paises desenvolvidos. Alguns exemplos pontuais tém transformando partes
desse setor, como Muhammad Yunus, que em 2006, ganhou o Nobel da Paz ao criar o
microcrédito destinado a pessoas que vivem em extrema pobreza, tornando o conceito
conhecido mundialmente (SUSTENTABILIDADE CORPORATIVA, 2009).

Conforme o Guia de Comunicacdo e Sustentabilidade 2009, a contribuicdo da
Sustentabilidade na Comunicacdo tende a beneficiar a empresa, pois “[...] gera valor
agregado para a empresa, passando a ser mais um fator de reconhecimento e valorizacdo
desta perante seus publicos de relacionamento” (GUIA DE COMUNICACAO E
SUSTENTABILIDADE, 2009). Assim, comunicar a sustentabilidade significa criar

estratégias e mecanismos de comunicacdo que gerem visibilidade ao que a empresa esta
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fazendo “O importante é a empresa promover o dialogo e comunicar o que, de fato, esta
realizando” (GUIA DE COMUNICACAO E SUSTENTABILIDADE, 2009).

Frente as transformacdes tecnoldgicas as estratégias de comunicacdo devem ser
repensadas, no sentido de ir ao encontro dos interesses dos sujeitos envolvidos. As relagdes,
conforme Baldissera (2010), pressupdem constantes ressignificagdes de sentidos.
Complementando, afirmam Oliveira e De Paula que a troca compartilhada se torna presente
e se materializa “[...] nas a¢Ges de comunicacdo que promovem relacdes e, nessa pratica
discursiva, consequentemente, a producdo de sentido ocorre. Essa constru¢do conjunta se
desenvolve a partir da utilizacdo de estratégias que dinamizem o processo, a fim de que o
sentido seja construido (OLIVEIRA; PAULA, 2008, p.101).

De acordo com Henriques, a Sustentabilidade passou a ser um fator de visibilidade
nas organizagdes, pois “[...] se apresenta como um discurso hegemonico, com questoes
ambientais colocadas como definitivas na agenda publica em termos de risco a vida e ao
planeta” (HENRIQUES, 2011, p.170).

Outra importante nocdo a ser pensada se refere a estratégia. Pérez (2006) afirma
que a realidade complexa na qual atuam os individuos e as organizagdes € uma construgdo
social. A definicdo de uma estratégia de atuacdo depende do modo como interpretamos
essa realidade. Entretanto, como cada individuo vé a realidade e a interpreta de modo
distinto, sdo comuns os problemas de compreensdo e comunicacdo, chamados pelo autor
de “gaps perceptivos”. Ao mesmo tempo, Pérez (2006) assinala que essa realidade
socialmente construida implica subjetividade e, portanto, polissemia nas formas de

produzir sentidos sobre 0 mundo. Nesse prisma, as estratégias nascem da comunicacdo,
que é sempre polissémica. Ignorar essa polissemia em detrimento de uma visdo
monossémica da vida também é considerado por Pérez (2006) uma razdo para o fracasso
das estratégias comumente desenvolvidas.

Conforme o autor, as estratégias constituem uma forma de gerir o futuro, que é
mera especulacdo, algo que ndo existe, ou seja, criamos e visualizamos cenérios possiveis.
Esse processo exige imaginacdo, criatividade e inovagdo, elementos muitas vezes
inexistentes na construcdo de estratégias (PEREZ, 2006). Esses elementos acabam sendo
ignorados, pois vivemos a partir de pardmetros equivocados, que substituem as
capacidades imaginativas por protocolos. Em geral, acredita-se que um bom manual de
instrucGes € suficiente para fazer um bom estrategista. Para o autor, ao contréario do que

sugerem o0s modelos vigentes, a estratégia ndo deve ser totalmente racional e previsivel,
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mas incorporar também a intuicdo e a inteligéncia emocional. Assim, a racionalidade e a
previsibilidade dos modelos também sdo apontadas por Pérez (2006) como razdes para o
fracasso das estratégias.

Assim, pensar estratégias para comunicar a sustentabilidade é uma tarefa complexa.
Conforme a pesquisa do Instituto Akatu, realizada em 2012, a qual pretendia compreender
como o brasileiro entende a sustentabilidade, 60% dos brasileiros afirmam que ja “ouviram
falar” no termo sustentabilidade; 24% dos entrevistados se diz interessado em buscar
informacdes a respeito do tema; dentre os 60% que ja “ouviram falar” em sustentabilidade a
maioria relaciona o termo com o aspecto ambiental (40%). O interessante é observar que,
dos 60% que ja “ouviram falar” em sustentabilidade, 25% ndo sabe o que o termo significa
ou tem um entendimento equivocado do tema; apenas 12% dessa amostra possui um
entendimento correto a respeito do termo, o associando a nogéo de permanéncia ao longo
do tempo e do respeito aos limites planetarios e necessidades sociais.

Esses dados colaboram para pensar as questdes levantadas por Baldissera (2011) a
respeito do desconhecimento do tema em questdo, pois segundo o autor “[...] ndo basta
dizer a um sujeito que ele deve fazer algo ou adotar um comportamento especifico; €
necessario que esse algo ou esse comportamento faca algum sentido para ele”
(BALDISSERA, 2011, p.47). Sendo assim, hd o desafio de “[...] na perspectiva da
comunicacgdo que se proponha construir a cultura da sustentabilidade [...] perguntarmos: que
sentido a nocdo de sustentabilidade tem, atualmente para a sociedade” (BALDISSERA,
2011, p.47).

2. Metodologia

A respeito da metodologia adotada na pesquisa, na primeira parte realizou-se a
analise da campanha #issomudaomundo, do Itai Unibanco, que contempla a analise de
quatro videos da campanha. No segundo momento obtiveram-se os resultados, como o
principal sentido de sustentabilidade ofertado pela organizagédo na referida campanha e
foram trazidas reflexdes a respeito dos temas levantados.

Os critérios para escolha foram: videos da campanha veiculados em 2013 entre 0s
meses de janeiro e outubro, que tenham sido veiculados na televisdo aberta. Os critérios
estabelecidos seguem a ldgica de que essa parte do material atingiu 0 maximo de pessoas

possiveis, clientes ou ndo do banco, dado o alcance da televisdo aberta no Brasil.
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Foram analisados quatro videos relacionados a campanha em questdo. A seguir foi

feita uma tabela que compila a principal ideia verbalizada demonstrada nos videos, a

interpretacdo da cena, as categorias criadas, seguindo a metodologia de analise de conteudo

de Bardin (1977) e os sentidos de sustentabilidade ofertados pela organizagdo na campanha:

Tabela 1: Temas trabalhados na campanha — onde e como eles sdo mostrados

Principal ideia

Interpretacéo da cena

Categorias conforme

Sentido ofertado

verbalizada Bardin
e Ler para criancas muda o mundo
e Criancas sdo o futuro e Criangas = futuro
Ler para e Elas poderdo muda_r 0 mundo . Fami!ia )
criancas * Ao ler para uma crianca vocé e Imaginagdo ) TRANSFORMAR
desenvolve a imaginacéo dela, e Transformacédo
com isso ela podera mudar o e Felicidade
mundo
e Ao utiliz?r bici(fleta para a e Bicicleta = escolha
locomog&o vocé muda o seu x
mundo (seu cotidiano) * Loco_mogao .
?ngar de e Ndao fica maisem *  Qualidade de vida APOIAR
icicleta - A e Bem-estar
congestionamentos no transito i
e Vocé desfruta de um meio de L
locomocdo agradavel Harmonia
e Ao desfrutar de espetaculos
Desfrutar de culturais vocé se completa e Cultura=
uma atividade enriquece sua vida possibilidade
cultural e  Cultura como uma possibilidade e Transformacéo APOIAR
(apresentagéio de e A cultura causa mudangas nasua e Conhecimento
balé, show de vida e Agregador
rock) e Acultura o leva a desfrutar e Familia
momentos
e Copado mundo =
e A copado mundo une as pessoas inspiragdo
Apoiar a copa e  As pessoas ficam empolgadas, e Torcer
do mundo no felizes e Engajar TORCER
Brasil e Acopatransforma as pessoasem e  Orgulho
torcedores orgulho e Cooperagdo
e Transformagdo
Educar paraa _ _ . Edu_cagéo financeira =
utilizagéo * Aose educar financeiramente realizar sonhos
correta do VOCé consegue plgnejar o futuro, . Futurc_J REALIZAR
dinheiro fazer planos, realizar seus sonhos e  Planejamento
e Conscientizar
e  Apostar no microcrédito é apostar * Mlc_rocredlto -
Incentivar o nos sonhos dos empreendedores realizar sonhos .
e Transformar a vida INCENTIVAR

microcrédito

e Estimula a mudanca
e Apoio

das pessoas
e Familia

Fonte: Propria autora (2013).
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3. Anélise dos Resultados

Nos quatro videos da campanha analisados observou-se elementos em comum,
apresentados de modo transversal. Esses elementos foram identificados como: o cotidiano,
a felicidade e a harmonia.

Sobre o “cotidiano”, sdo resgatadas questdes didrias que as pessoas enfrentam em
suas vidas. Isso faz com que as pessoas se identifiquem com as situagdes e reflitam sobre o
seu proprio cotidiano, quais elementos das imagens estdo presentes na sua rotina.

A “felicidade” é outro elemento presente na campanha. Essa felicidade é reforcada
com os elementos do cotidiano, ou seja, vocé pode ser feliz com simples ages. A
“harmonia” também encontra-se presente em todas as cenas. Ha a harmonia familiar e entre
geracdes, as relagdes entre pais e filhos, entre os casais. H4 a harmonia “interior”, a pessoas
andando de bicicleta (harmonia com a cidade), em especial no video “Equilibrio
#issomudaomundo”; harmonia com as suas escolhas (planejamento financeiro, apostar no
negocio proprio). Nesse sentido a harmonia atua de duas formas: como sensacdo de bem-
estar ou mostrando o equilibrio fisico, como no caso da bailarina (o ballet exige equilibrio).
Destaca-se aqui a alusdo da sobrevivéncia das geracdes futuras, questdo central da
sustentabilidade e defendida por Elkington (1994).

Outro elemento observado € o fator que se denominou nesse trabalho como “nio
banco”, ou seja, os elementos em cena ndo retratam as fungdes do sistema financeiro. Das
acOes descritas, somente duas se relacionam diretamente com as um banco: educacdo
financeira e microcrédito. Mesmo assim, sdo pouco exploradas. As demais em nada se
associam a ideia tradicional de uma instituicdo financeira: ler para criangas, incentivar o uso
de bicicletas para mobilidade urbana, ter acesso a cultura — ver um espetaculo de ballet,
levar seus filhos em um concerto de rock — planejar uma viagem, torcer pela selecdo
brasileira na Copa do mundo.

A estratégia utilizada é mostrar pessoas comuns como protagonistas. Assim o Itau
Unibanco opta por falar menos de si (0 banco) e priorizar as pessoas. E essas pessoas ndo
sdo exclusivamente clientes do banco. As cenas ndo retratam o cliente, e sim qualquer
pessoa. Das acdes apresentadas algumas ndo sdo exclusivas para clientes Itai Unibanco,
como o Programa Itat Crianca, que distribui livros infantis para qualquer pessoa que realize
0 cadastro no site do programa ou o programa Bike, onde qualquer cidaddo que aderir o

programa pode utilizar as bicicletas de aluguel.
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Analisando os quatro videos da campanha #issomudaomundo chegou-se aos
seguintes sentidos que se acredita que o Ital Unibanco deseja ofertar com essa campanha:
apoiar, torcer, realizar, comunicar e transformar.

Desses chegou-se ao principal sentido de sustentabilidade ofertado pelo banco, que
segundo andlise realizada nesse trabalho é que o Itai Unibanco deseja ser reconhecido ndo
somente como um banco, mas como 0s seus préoprios profissionais o descrevem, como um
“agente transformador”. Essa ideia se materializa em todos os materiais analisados. No
Relatorio de Sustentabilidade 2012 ha mengdes como “Podemos influenciar mudancas
positivas na sociedade”, ao falar do item riscos e oportunidades socioambientais do banco,
ou seja, o esforco para que o Ital possa consiga incorporar critérios sociais e ambientais na
concessdo de créditos, nas anélises de investimentos e seguros proprios (RELATORIO DE
SUSTENTABILIDADE, 2012, p.58).

Esse objetivo também é citado ndo somente como um desejo futuro de se tornar um
agente transformador, mas em forma de afirmacéo que o Itat ja € um modelo a ser seguido
nesse sentido “Como lideres, ¢ nosso papel influenciar o mercado em direcdo as mais
avangadas praticas e padrdes internacionais” (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE,
2012, p.6). Também h& a mencdo, pelo presidente da instituicdo, Roberto Setubal, que o
Brasil estd passando por uma transformagdo e que o Ital Unibanco estd auxiliando nessa
mudanca “[...] nosso papel foi importante para ajudar as familias a realizarem seus sonhos e
projetos” (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE, 2012, p.7). O contetido exposto pelo
banco em relacdo a sua performance sustentavel é “Somos um agente de transformagio e
temos relacionamentos perenes com nossos clientes, colaboradores e demais publicos”

(RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE, 2012, p.62).

Figura 1 -Apoiar, Torcer, Realizar, Comunicar, Transformar

TRANSFORMAR

FELICIDADE
HARMONIA
COTIDIANO

Fonte: Propria autora (2013).



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM  XXXVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Foz do Iguagu, PR—2 a 5/9/2014

Dessa forma, os elementos encontrados na campanha #issomudaomundo permitem
diversas reflexdes sobre a sustentabilidade no setor financeiro e sobre comunicacédo
organizacional. Em primeiro lugar destaca-se a relacdo entre a ideia de mudar o mundo e a
sustentabilidade. A questdo da sustentabilidade diz respeito as mudangas que 0 Nosso
planeta esta sofrendo. A sustentabilidade é o reflexo de um reposicionamento em todos 0s
aspectos da vida humana, pois 0 mundo esté se transformando e estas mudancas afetam a
todos que nele vivem. Conforme o Instituto Ethos, o0 modo como nos apropriamos dos
recursos naturais do planeta, e as atividades que realizamos para a manutengdo do nosso
padrdo de vida, comprometem de maneira irrecuperdvel 0s recursos naturais e por
consequéncia a sobrevivéncia dos sistemas sociais, ambientais e econdmicos, minando
também os sistemas politicos e o poder do Estado (ETHOS, 2013).

Elkington questiona se ndo seria preciso uma mudanca total do sistema politico
ideoldgico no qual vivemos, o capitalismo. Ao trazer o questionamento se “O capitalismo é
sustentavel?” ¢ “Podemos confiar no capitalismo para assegurar que o século 21 serd um
século sustentavel?” (ELKINGTON, 1994, p.17) o autor ressalta que “[...] a tendéncia atual
sugere gque as empresas estdo comecando a acordar para a necessidade de mudanca e para a
escala do desafio” (ELKINGOTN, 1994, p.17). Sendo assim ja ha uma mudan¢a em curso e
a percepcao das organizagdes em relacdo aos desafios que se precisa enfrentar.

Mas afinal, o que se espera de um banco ao se falar em sustentabilidade? Espera-se
que ele apoie leitura para criangas, locomocdo por bicicleta e acesso a cultura? Na
campanha institucional “#issomudaomundo” somente a questdo do microcrédito e educacdo
financeira se referem a area de atuacdo da organizacdo. Os demais programas fazem parte

de diversos projetos e programas que ndo estdo relacionados ao sistema bancério.

4. Considerac0es Finais

Todos os elementos abordados na campanha #issomudaomundo permitem uma
reflexdo a respeito dos temas trazidos nesse trabalho: sustentabilidade, sustentabilidade no
setor financeiro, sobre o Itad Unibanco, Comunicac¢do Organizacional. A seguir apresenta-
se a tentativa de correlacionar todos os assuntos trabalhados:

A primeira questdo é “A ideia de mudar o mundo e a sustentabilidade ”, que diz
respeito &s mudancas que 0 nosso planeta estd sofrendo. A sustentabilidade n&o foi um tema

criado pelo ser humano agora, ela é o reflexo de um reposicionamento em todos o0s aspectos
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da vida humana. Essa mudanca ndo é apresentada em forma de convite e positiva, como na
campanha #issomudaomundo, ela € uma necessidade para a continuidade da vida na Terra.

Conforme o Instituto Ethos, 0 modo como nos apropriamos dos recursos naturais do
planeta e as atividades que realizamos para a manutencdo do nosso padrdo de vida
compromete de maneira irrecuperdvel 0s recursos naturais e por consequéncia a
sobrevivéncia dos sistemas sociais, ambientais e econdmicos, minando também os sistemas
politicos e o poder do Estado (ETHOS, 2013).

O Ital Unibanco, ao falar “#issomudaomundo” e trazer questdes pontuais na
campanha, liga a questdo da sustentabilidade a ideia de que pequenas ac¢des individuais
conseguirdo mudar o colapso natural, social e econémico que a Terra vive. Ha& uma
simplificacdo dos temas relacionados a sustentabilidade.

Conforme Paul Hawken (2001), as empresas sO serdo sustentaveis quando
instituicbes e mercados ao seu redor forem projetados para suportar e promover a
sustentabilidade. Destaca-se aqui gque esta mudanca ndo acontecera apenas a partir das
acOes dos cidaddos, mas do poder publico e da iniciativa privada.

Mesmo que as corporacdes desejem profundamente uma mudanca rumo a
sustentabilidade, Elkington (1994) alerta que ha muitos fatores para atingir esse objetivo
que dependem de outros atores. Segundo o autor, mesmo as maiores corporagdes globais
tém pequeno controle sobre os elementos-chave da agenda da sustentabilidade. E preciso
haver vontade politica, que contrapbe a visdo de que o mundo estd persuadido que o
desenvolvimento sustentavel é uma direcdo necessaria, pois os politicos raramente tém a
Visdo e a coragem para posicionar seus governos, partidos e eleitorado nessa nova direcao.
Dada essa situacdo serd necessario que, cada vez mais, grande parte da agenda da
sustentabilidade fique por conta das empresas e que a chamada “sociedade civil”, que sdo
todas as instituicBes e atividades publicas que criam o contexto social no qual os mercados
se envolvem e 0s negocios sdo feitos. (ELKINGTON, 1994, p.29). Talvez nédo seja tdo
simples assim mudar o mundo.

Podemos refletir também sobre a estratégia da campanha em “Focar no que tem a
ver com o0 banco mas ndo ser somente um banco”. O Ital Unibanco afirma que possui um
papel de “agente transformador” na sociedade, desejando “ir além do servico bancario”
(NOTA 1, 2013). O banco assume uma responsabilidade para com a sociedade. Sendo

assim, admite que deseja transformar outras areas sociais além do seu setor, o financeiro.
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H& uma contradicdo entre esse posicionamento e a ideia de sustentabilidade posta
pelo banco. No momento em que o banco deseja falar de sustentabilidade ligada ao seu
negocio, o Itad deixa claro que suas acGes devem estar voltadas exclusivamente ao setor
financeiro. Mas ndo é isso que demonstra em sua comunicacdo oficial na campanha
#issomudaomundo. Pelo contrario, ha um distanciamento do papel de um banco, ao
promover atividades que ndo estdo relacionadas ao seu negocio. Mas afinal, o que se espera
de um banco ao se falar em sustentabilidade? Espera-se que ele apoie leitura para criangas,
locomoc&o por bicicleta e acesso a cultura?

Para Eccles e Serafim (HARVARD BUSINESS REVIEW, 2013) o que realmente
importa € que as instituicGes financeiras estejam dispostas a uma relacdo transparente com
seus stakeholders, mostrando quais aspectos sociais e de governanca estdo diretamente
ligados ao seu negdcio. Ou seja, na campanha #issomudaomundo somente a questdo do
microcrédito e educacdo financeira estdo em acordo com essa estratégia. Os demais
programas fazem parte de uma colcha de retalhos de projetos e programas que ndo estao
relacionados ao negocio do Itad.

Muhammad Yunus, ao ganhar o Nobel da Paz em 2006 revelou que ha muito que se
fazer, inventar e reinventar em relacdo a sustentabilidade no setor financeiro. O principal é
dar-se conta que o sistema deve trabalhar para todos, ndo somente para 0s que ja possuem
uma situacdo econémica favorecida. Nesse ponto destaca-se a reconhecida atuacdo do
Banco Real que, pela primeira vez no Brasil ressalta, a relacdo do sistema financeiro com a
sustentabilidade. Utilizando-se de uma estratégia de cotidiano também em sua comunicacdo
externa.

Ja a estratégia do Itad é falar de sustentabilidade sem se referir ao tema. Conforme o
entrevistado para esse trabalho, inclusive, evita-se a utilizacdo do termo, pela carga
ambiental que carrega. Esse posicionamento se mostra adequado, em um primeiro
momento, dada a excessiva utilizacdo do termo, em especial por bancos brasileiros,
conforme demonstrou a pesquisa exploratoria.

De acordo com Leff (2001) o processo histérico ligado ao desenvolvimento
sustentavel gerou o desconhecimento do real significado do termo e a sua banalizacéo. Ja
para Soares (2012) falar em sustentabilidade exige uma anéalise que vivemos na historia e a
construcdo de significado que desencadeamos ao longo do desenvolvimento humano. Ela
alerta que a sustentabilidade estd apoiada na percep¢do de que a coletividade deve,

urgentemente, repensar seus valores e praticas, caso considere seu futuro na Terra.
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Apesar de o tema ser amplamente trabalhado no sistema financeiro, muitas vezes de
forma inadequada, é necessario comunicar corretamente para todos os publicos o conceito
sustentabilidade, utilizando uma linguagem que faca sentido e construindo um
conhecimento em conjunto. Somente assim, conforme afirma Baldissera, “A nogdo de
sustentabilidade serd central para a sociedade na medida e que fizer sentido para os
diferentes sujeitos” (2011, p.33).

Conclui-se que a comunicacdo possui um papel central como engajadora na
construcdo de uma sociedade pautada pelas questbes da sustentabilidade. E, apesar da
banalizacdo do termo sustentabilidade e a utilizacdo de forma equivocada por algumas
organizagOes, que buscam criar um relacionamento positivo com seus publicos, ha uma
crescente reflexdo sobre o tema e a responsabilidade da comunicacdo nesse sentido. No
sistema financeiro exemplos expressivos tém surgido em regides menos desenvolvidas e se
disseminado pelo mundo, como o caso de Muhammad Yunus, 0 que mostra o poder da
reinvencdo do sistema no qual vivemos e a possibilidade da construcdo de exemplos reais

de sustentabilidade.
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