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Sustentabilidade, ndo ha alternativa

Por Ricardo Voltolini, da Revista Idéia Socioambiental

Entre as empresas lideres mundiais, a pergunta por que se deve incorporar a sustentabilidade nas estratégias
de negdcio parece ja ter ficado na pagina anterior. Os desafios agora giram em torno de como, quando e com
que intensidade se deve aproveitar as oportunidades geradas pela crescente valorizacdo das preocupacdes
socioambientais nos mercados.

No entanto, mesmo ante as evidéncias de que as mudangas climaticas, as desigualdades sociais e a opinido
voluivel de stakeholders cada dia mais verdes afetam diretamente os negdcios, ha ainda empresas que resistem a
pensar no assunto. As pequenas alegam quase sempre baixo impacto e, portanto, menor responsabilidade frente ao
meio ambiente e a sociedade. As médias insistem na tese de que se trata de um “problema” das grandes e que o
investimento em mudangas para o futuro compromete, no presente, sua capacidade de competir. Algumas grandes,
confortaveis em seus modelos de negdcio consagrados, fazem o suficiente para cumprir as leis sob a justificativa de
que seus clientes ainda ndo valorizam o tema o suficiente a ponto de pagarem os custos das mudancas de processos,
préticas e produtos.

Aquelas que ainda ndo se convenceram da relevancia da sustentabilidade para os negdcios — ndo como imperativo
moral, mas vantagem competitiva — vale mencionar o acrénimo Tina, cunhado por executivos da Shell para explicar por
que se véem impelidos a fazer determinadas transformages. Tina sdo as iniciais de There Is No Alternative, ou seja,
ndo ha alternativa. Simples assim.

Sustentabilidade &, portanto, a coisa certa a se fazer, hoje e daqui por diante, em um mundo com recursos limitados e
sérios riscos ambientais. Se quiserem se perenizar, as boas empresas terdo que considerar em sua gestdo —tanto mais
quanto maior for a dependéncia de seus insumos dos servigos dos ecossistemas — fatores como as mudancas
climéticas, a saturagdo dos combustiveis fosseis, a escassez de agua, a poluicdo atmosférica, a gestdo de residuos, a
deplegdo da camada de 0z6nio e o desmatamento. Ndo ha outra alternativa.

Algumas empresas -- é verdade -- precisardo se preocupar mais do que outras com as grandes ameagas ambientais.
Em livro recentemente langado no Brasil, O Verde que Vale Ouro (Editora Campus Elsevier), Daniel Esty e Andrew
Winston, professores da Universidade de Yale (EUA) listaram as oito categorias mais suscetiveis ao risco da chamada
“onda verde”. A primeira refere-se as corporacdes globalizadas, com alta exposicdo de marca e grande nimero de
consumidores em todo o mundo, casos de algumas importantes varejistas, cadeias de alimentacdo rapida ou
fabricantes de refrigerantes e cervejas. Com teto de cristal, elas costumam ser alvo preferido dos grupos de pressdo,
dos governos vigilantes e dos ativistas de ONGs. A segunda diz respeito as empresas que operam nos setores
extrativistas ou de indUstria pesada, pois serdo cada vez mais cobradas pelas sociedades gracas ao alto impacto gerado
ao meio ambiente. As companhias que dependem de recursos naturais, como, por exemplo, as de alimentos e papel,
também sofrerdo crescente pressdo social. O mesmo se dara com as que atuam em segmentos altamente regulados,
como os de distribuicdo de energia, obras de infra-estrutura e industria quimica e farmacéutica.

A quinta categoria, proposta por Esty e Winston, relaciona empresas que atuam em mercados com crescente potencial
de regulacdo. Sao os casos, por exemplo, das fabricantes de automdveis (emissdao de carbono) e produtos eletrénicos
(descarte). A sexta inclui companhias de servigos e da Nova Economia, nas quais impera forte competigao por talentos.
A existéncia de politicas ambientais tem sido —e sera — uma forma de manter satisfeitos os funcionarios e colaboradores
cada dia mais exigentes da “sociedade do conhecimento.”

A sétima classificagdo reune as empresas de pequeno e médio portes, com pouco poder de mercado, que fornecem
para as grandes. Na Europa e nos EUA, como também aqui no Brasil, muitos fornecedores tém sido persuadidos a rezar
na cartilha socioambiental dos compradores de seus servigos e produtos. A Ultima categoria concentra um grupo de
empresas com alto passivo reputacional. As que carregam no curriculo fantasmas ambientais do passado serdo
certamente mais cobradas a mostrar atitude. As que evitaram maculas, terdo por sua vez maior liberdade de
movimento e poderdo se beneficiar da boa vontade dos mercados.

Uma das boas teses do livro e Esty e Winston — tantas vezes reforgada nesta coluna -- é que as empresas inteligentes
saem na frente da “onda verde”, reduzem risco financeiro e operacional, e adotam estratégias ambientais capazes de
proporcionar maior liberdade de operacdo, lucros e crescimento. Seus lideres enxergam os negdcios a partir de um
prisma ambiental, identificam oportunidades de cortar custos, aumentar a receita e o valor intangivel. Mais do que isso,
criam uma ligagdo estreita com clientes, funcionarios e demais stakeholders, construindo um no tipo de vantagem
competitiva sustentdvel, que os autores definem como ecovantagem. Ndo ha alternativa.
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