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Para Elizabeth Laville,
consumidor tem papel
importante pard os
mercados sustentaveis
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Estar no lugar cento e na hora
certa. Sdo poucas as empresas que
comseguern fazer justica a essa frase
popular quando o assunto sao os
negdcics sustentaveis. Para Elizabe-
th Laville, diretora e fundadora da
consultoria francesa Utopies, o sen-
so de oportunidade constitui o
principal segredo das estratégias
bem-sucedidas para introducio de
produtos verdes no mercado, como
a linha Ecoimagination, da GE, e o
veiculo Prius, da Toyota Para a ao-
tora do liveo “Lentreprise verte: |8
développement durable change
l'entreprise pour changer le mom-
de" ("Negdcios verdes - como as
mudangas do desenvolvimento
sustentivel nos negdcios podem
mudar o mundo”, ainda sern tradu
Ao para o portugués), consumide-
res tém papel importante na pro-
mocan de mercadns sustentiveds,

Ela € uma das especialistas mais
experientes no campo da responsa-
bilidade socipambiental na Evropa.
Atuando 4 frente da Utopies, ja tra-
balhou em parceria com o Progra-
ma das Magoes Unidas para o Meio
Ambiente € o Pacto Global. Tam-
bém tern auxiliado na formulacio
de estratégias de responsabilidade
social corporativa para compa-
nhias como Ben & Jerry’s, Nature
& Découvertes, InterfaceFlor, Car-
refour, Lafarge, Veolia, Danone, Mi-
chelin, Tetrapak, L'Oréal, SI-

Com o tempo, as empresas fo-
ram forcadas a desenvolver outras
posturas em relacio a suas prdticas
corporativas. Tiveram que buscar
certificacbes para as fdbricas, re-
pensar praticas e processos em to-
da a cadela produtiva Nessa segun-
da etapa, que chamo de sustenta-
bilidade 1.0, as corporagdes
engajadas comecaram a comumicar
as suas priticas, publicando-as em
relatdrios de responsabilidade cor-
parativa. No entanto, o poder de
transformagio dessa ferramenta es-
td muito focado nas praticas corpo-
rativas, de modo que os produtos e
servigos nem sempre sofrem mu-
dancas sipnificativas. Companhias
como a General Electric iniciaram
uma nova fase, a sustentabilidade
20, em que &5 compromissos jd
nao se limitam mais as hoas pra-
tcas, mas consideram adaptar seus
produtos e servigos. Esse € 0 tercei-
o estdgio, marcado por uma visdo
de oportunidade,

Essas empresas asstimiram uma
postura pro-ativa, Desenvolveram
as tecnologias mais limpas e por
iss0, estdo cinco a dez anos 3 frente
do resto das companhias Mesmo
que essas medidas nido tenham for-
te influéncia no montante de ven-
das, ainda assim funcionam como
boa propaganda para as marcas
que acreditam nisso. No caso da
General Electric, por exemplo, des-
de que langou a Foommagination o
sey valor de marca subiu 309%. A
Toyota, por sua vez, viu seu valor
da marca crescer 47%, desde o lan-

TASuez, ST Microelectronics, Rho-
dia e Alstom, entre outras.

Sepundo a especialista, as em-
presas que tém uma visao de opor-
tumidade em relacio & sustentabi-
lidade assumem postura pro-ativa,
procuranda ouvir os stakeholders e
introduzir padries mais responsd-
veis no mercado. Flas se encon-
tram em um estagio que Elizabeth
classifica como sustentabilidade
21), caracterizado pela revisdo nio
apenas de processos, tnas princi-
palmente de produtos e servigos.
Antecedem essas etapas a Blantro-
pia corporativa e a sustentabilida-
de 10. Em entrevista a Idéia So-
cipambiental, Elizabeth Laville
contou experiéncias dos trés estd-
gics de sustentabilidade empresa-
nal, baseadas em 15 anos de ativi-
dades dedicadas an tema.

Idéia Socioambiental: Que
fatores sdo importantes para
construgdo de uma cultura de
sustentabilidade na empresa?

Elizabeth Laville: O primeiro
passo para criar uma cultura de
sustentabilidade € entender melhor
as questies nas quais a companhia
pode ser comsiderada responsavel
pelos diferentes piiblicos de inte-
resse tanto no presente quanto no
futuro. Urna boa forma de se fazer
isso € orgamizar reunides indivi-
duaiz com as partes interessadas,
Essa imiciativa costuma até evoluir
para algo que fazemos aqui na
Franca. como na Lafarge, por
exemplo; que tem um painel per-
manente de stakeholders. Fsses pai-
néis aconselham ¢ acompanham
as empresas ao longo dos anos e as
ajudam a lidar com questies rela-
cicmadas a sustentabilidade, assim
como a fazer as conexdes necessd-
rias do tema com o negécio.

Novas estratégias integram-se aos negocios

IS: Qual o primeiro passo
para implementar estratégias
de linhas de negbcios verdes?

EL: As emipresas que pretendem
lancar soluctes verdes no mercado
devemn voltar seus esforces de ino-
vagao para a sustentabilidade. Se os
investimentos em pesquisa ¢ de-
senvolvimento, por exernplo, nio
estiveremn concentrados nessa drea,
no médio e longo prazos a compa-
nhia ndo terd produtos verdes para
lancar no mercadn. A segunda mu-
danca que precisa ser feita é no
marketing, evoluindo de uma pos-
tura reativa para outra prd-ativa
Im exemplo interessante disso € a
Bodyshop, primeira indiistria cos-
mética a deixar de realizar testes
em animais, pratica até entio sem
precedentes no setor. A Bodyshop
educou os comsumidores e no final
das contas as outras fabricantes fo-
ram atrds Fssa prdlica se popula-
rizou no mercado.

IS: Na sua opinido, que as-
pectos fizeram com que as em-
presas passassem a tratar a
sustentabilidade de forma in-
tegrada ao negdcio?

EL: Em quase todos os pafees do
mundo, as estratégias de sustenta-
bilidade passam por trés etapas. A
primeira estd relacionada 3 filan-
tropia corporativa. Basicamente, na
Franca, essa fase foi muito forte en-
tre a metade dos anos 1980 e 1990,
As empresas comegaram a ficar
atentas as questfes sociais e am-
bientais e viram que podenia haver
alguns riscos caso nao fizessem na-
da a respeito. As empresas envol-
vidas corm atividades de filantropia
corporativa se fizeram algumas
perguntas, abrindose para novas
idéfas e movos atores,

camento do Prius Tsso nao quer di
2ot que a valorizacdo esteja apenas
ligada a sustentabilidade, porém,
ela corstitui parte importante.

IS: No longe prazo, as em-
presas acabardo tendo que
tratar a sustentabilidade de
forma estratégica? A sustenta-
bilidade 2.0 & uma tendéncia
irreversivel?

El: Se a empresa passa pelos
trés estagios — filantropia corpo
rativa, sustentabilidade 1.0 e sus-
tentabilidade 2.0 — independen-
temente de quanto tempo perma-
neca em cada um deles, existe
alguma tendéncia de evolugan no
processo de insercio do conceito
no centro da estratégia do negd-
cio. No entanto, minha visdo €
gue a sustentabilidade ndo pode
seT reduzida a uma pequena estra-
tégia que fica ao lado da principal
Analisando as empresas, todas
afirmam que a sustentabilidade
estd integrada aos negocios Mas,
na maioria das vezes, isso nao é
verdade. Quando prestamos aten:
CAD, Vermnos que a estratégia estd
mais voltada para adquirir novas
companhias ¢ vender outras. A
sustentabilidade nunca esta inte-
grada nesses assuntos. A imple-
mentagdo plena do conceito Te-
guer que esteja inserido em lodas
as areas da companhia e isso s0 €
possivel se houver inlegracio com

a estratégia principal.

IS: Qual o papel dos consu-
midores nesse processo de
transigdo para um novo mode-
lo de negécios, baseado no tri-
ple bottom line?

EL: As empresas, em sua maio-
Tia, pensam que o8 comsumidores
estdo prontos para receber novos
produtos, simplesmente porgue re-
presentam um mercado especifico
(O problemna € que, as vezes, o con-
sumidor ndn estd pronto, especial-
mente para produtos muito novos.
Messes casos, a COTPOTagan precisa
1er wma atitude cooperativa, mes:
mo porque, s¢ por outro lado for
esperar pelas condictes favoraveis
do mercado, pode perder uma
oportunidade e se prejudicar

Em relacio a mercados ststents-
veis ndo € diferente, No setor auto-
motivo, por exemple, enguanto a
Honda esperava o mercado estar
pronto para optar par tecnologias
mais limpas, a Toyota langou o
Prius, que em pouco tempo s Lor
nou sucesso de vendas, Em abril, a
empresa vendeu mais de um mi-
Thio deste carmo no munda, O Te-
sultado fez com gue seus competi-
dores chegassem a conclusio de
que era hora de buscar tecnclogias
mais limpas. Os consumidores tém
urmn papel importante na promogao
de mercados sustentiveis a medida
que demenstram & empresss que
estao dispostos a optar por produtos

Veja mais no site:
www.ldelasocioamblental.com.br

SUSTENTABILIDADE 1.0

+ AgDes socials e ambientais
abrangentes e desintegradas da
estratégia de negoco

SUSTENTABILIDADE 2.0

ntegracio dasustentobilidode d
estrategid de negocios

« Esforcos de inovagdo, pesquisa e

» Revisdo de prdticos desenvaolvimento voltados oo
» Adogdo de cerfificagtes desenvaivimento sustentavel
de processos » Revistio do modelo de negécios

« Revisio & desenvolvimento de novo
partfdliode produtos sustentdves

= Conquisto e deservolvimento de novas mercados




