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Resumo

As perguntas que motivam esta investigacdo sdo: de que forma as organizagdes
podem comunicar a sua identidade sustentavel auténtica através do storytelling? Pode
o storytelling ajudar-nos a distinguir uma organizagao sustentavel de outra que pratica
o greenwashing? Adotou-se como método de pesquisa uma revisdo de literatura
combinada a um estudo exploratoério do storytelling da marca portuguesa “Delta”.

Os objetivos deste artigo sdo contribuir para a reflexdo sobre a comunicagdo da
sustentabilidade das organizagdes; averiguar se a analise do storytelling organizacional
combinada com a analise da identidade das organizagdes pode ser util para distinguir
organizagbes autenticamente sustentaveis; refletir sobre a necessidade de politicas
publicas para avaliacdo da sustentabilidade.
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Corpo do trabalho

Nas ultimas décadas o mundo passou por transformagdes diversas (como o
aumento da industrializagdo, da produ¢ado em larga escala e do consumo desenfreado)
que colocaram a sobrevivéncia das espécies em causa a longo prazo. A preocupagao
com a sobrevivéncia do planeta levou também a que as investigagdes sobre
sustentabilidade acompanhassem as demandas do planeta e da espécie humana.
Conceitos como os de “sustentabilidade”, “desenvolvimento sustentavel’,

“sustentabilidade corporativa”, “green marketing”, “moda sustentavel” tém merecido
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atengao por parte de diversos autores (SACHS, 2005). ELKINGTON (1997) avancou
com a definicdo e caracterizagao do tripé da sustentabilidade (triple bottom up of
sustainability) composto pelos trés “P”: Planet (Planeta, dimensdo ambiental); Profit
(Lucro, dimensdo econdmica) e People (Pessoas, dimensdo social) contribuiu para
uma maior compreensao do conceito de sustentabilidade e das dimensdes a que este
pode ser aplicado. Na perspetiva de Irina Mikhailova, "desenvolvimento sustentavel é
aquele que busca as necessidades presentes sem comprometer a capacidade das
geragobes futuras de atender suas préprias necessidades” (MIKHAILOVA, 2004, p 26) e
sustentabilidade no momento atual “a justica em relagdo as geracgdes futuras”(IDEM,
p.28), usando os recursos naturais de forma respeitosa por forma a garantir a

sobrevivéncia do Planeta a longo prazo.

Neste contexto, e a partir da Conferéncia de Estocolmo realizada em 1972,
tornou-se fundamental reaprender a (com)viver com o planeta. As organizagdes, como
um dos principais atores sociais, tém sido solicitados e cabem processos efetivos de
mudanca e a adocdo do discurso sustentavel como recurso para responder as
expectativas de seus publicos (RUAO & EVANGELISTA, 2011). Diante dessa
constatagdo, o presente estudo busca avaliar a narrativa organizacional para a
construcédo e disseminacdo da identidade sustentavel, a partir do uso do storytelling.
Para alcancar os objetivos deste estudo foi adotada uma metodologia combinada por
uma revisdo de literatura ndo sistematica sobre os conceitos de identidade e
storytelling procurando refletir sobre o uso das narrativas com o propdsito de comunicar
uma identidade corporativa auténtica assente em valores como os da sustentabilidade,
somada a um estudo exploratério da marca de café Delta, marca do grupo portugués
Nabeiro, lider em seu setor de atuacdo e uma das cinco empresas mais sustentaveis
de Portugal, segundo o ranking espanhol do Monitor Empresarial de Reputagéo
Corporativa (MERCO). Com estas metodologias buscamos responder as seguintes
perguntas de investigacdo: de que forma as organizagdes podem comunicar a sua
identidade sustentavel através do storytelling? Podemos comprovar a autenticidade

desse storytelling?
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Acreditamos que confrontar o que € comunicado como sendo a identidade de
uma organizagao frente a forma como esta € comunicada através do seu storytelling e
a coeréncia entre a identidade e a conduta das organizagbes pode ajudar a sociedade,
hoje mais exigente e informada, a distinguir uma organizacdo de fato sustentavel de
outras que praticam o greenwashing. A atencdo dada a identidade de uma
organizagédo, isto €, aos tragcos distintivos da mesma, combinada com o
acompanhamento das ag¢des da marca (a sua conduta) e a coeréncia entre as
narrativas usadas para comunicar uma e outra, usando o storytelling para a
sustentabilidade pode ser a ponta do iceberg para a averiguagao sobre a autenticidade
da comunicacao da sustentabilidade por parte das organizag¢des. Um storytelling bem
delineado e assente em fatos humaniza as organizacbes e permite aos diferentes

stakeholders comprovar a autenticidade da narrativa.

Os estudos acerca do ambientalismo corporativo mostram que uma identidade
sustentavel € discursivamente desenvolvida a partir do aprendizado socialmente
construido, em uma dimensao relacional e contextual da sustentabilidade. Assim,
nossa analise comega por perceber que, com o enfraquecimento das grandes
narrativas (LYOTARD, 1984), temos um contexto propicio para o surgimento das
narrativas organizacionais, que disputam pela atengédo dos publicos e que “encontram
espaco e audiéncia, tendo a histéria da empresa como tematica e fonte legitimante”
(SANTOS, 2014, p. 63). Investigando suas caracteristicas, vemos que esse novo jeito
de contar histérias traz atratividade e uma abordagem envolvente, mais afetiva e
inclusiva, concedendo expressdao e Vvisibilidade a organizagdo em busca de
credibilidade (MAGALHAES, 2014) mas apresenta aspetos construtivos que exigem
uma avaliagao criteriosa acerca do seu estatuto de autenticidade, o que pode gerar
“grande influéncia na sua dimenséo ética” (PHELAN, 2020, P. 544). O uso de termos e
aspetos emocionais ligados a cultura sdo capazes de mobilizar a atengédo da audiéncia
(HERMAN, 2007) o que ¢é fundamental quando se trata do storytelling para a
sustentabilidade, ou “Sustelling’, como sugerido por Fischer et al. (2023). Ao
aprofundar o estudo do storytelling no contexto da sustentabilidade, vimos que este se

diferencia das demais formas de contar historias por estar associado a dois requisitos
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normativos especificos, o que permitiu aos autores o uso de uma nomenclatura
particular. A partir do modelo de Fischer et al. (2021) examinamos o storytelling para a

sustentabilidade da marca de cafés Delta.

Na analise exploratéria da Delta fez-se uma analise de conteudo a Declaragéo
de Principios da marca, uma analise do seu storytelling e averiguou-se se havia
coeréncia entre os valores comunicados como sendo os principios distintivos da marca
e a conduta da organizacdo, prestando atengdo a coeréncia usada no storytelling,

recorrendo a referéncia a fatos comprovaveis.
Conclusao e reflexoées finais

Com esta investigagdo procuramos responder as questbes: de que forma as
organizagbes podem comunicar a sua identidade sustentavel através do storytelling?

Podemos comprovar a autenticidade desse storytelling?

ApOs a revisao de literatura e a analise do storytelling da marca Delta € possivel
concluir que, neste caso especifico, o storytelling esta bem construido e a autenticidade
pode ser comprovada, o0 que da vantagem competitiva a organizagao.
Lamentavelmente, uma boa narrativa ndo coincide necessariamente com os valores
elencados e praticados pela organizagdo na sua conduta diaria. Comprovar a
autenticidade do storytelling pode ser dificil se as narrativas usadas ndo estiverem
assentes em fatos facilmente comprovaveis. Um storytelling pode ser verossimil mas

nao auténtico.

Muitos dos estudos sobre a sustentabilidade das organizagdes tém expressado
preocupacgao sobre narrativas que, parecendo auténticas, escondem organizagdes que
praticam o greenwashing. A academia cabe o papel de contribuir com estudos que
promovam a literacia sobre a sustentabilidade organizacional e ser advocate/defensora
da causa da sustentabilidade. Aos Governos, uma mudanca numa agao que nao se
limite a obrigatoriedade de apresentacao de relatérios de sustentabilidade vagos, com

linguagem técnica e sem possibilidade de comprovar os dados apresentados.
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