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Resumo:

Este artigo analisa o papel da comunicacdo em uma estratégia de marketing ambiental usando
como estudo de caso a empresa Aracruz Celulose. Com o0 aumento da importancia da questéo
ambiental e da transparéncia no setor empresarial, a interferéncia de novos stakeholders
(grupos de interesse que influenciam uma organizacdo) ligados a atuacdo sociomabiental de
empresas pode ter papel fundamental no desempenho de organizagGes. Ndo basta somente
fazer os investimentos necessarios para ter uma melhoria da qualidade socioambiental; ou
fazer um investimento macico em propaganda sem implementar as demandas socioambientais
legitimas dos stakeholders. E cada vez mais crucial saber como fazer os investimentos
ambientais e também comunicar as agdes e resultados para os diferentes stakeholders, para
gue se obtenha uma melhoria de imagem frente a estes atores e responda as suas demandas
socioambientais. Assim cresce a necessidade de entender-se as ferramentas de comunicacéo
para identificar e expor os problemas e resultados socioambientais da empresa e monitorar a
percepcao dos principais stakeholders. Neste artigo examinamos como a Aracruz Celulose
desenvolveu sua estratégia de melhoria e marketing ambiental nos anos de 1990-2001 para
entender o papel da comunicagdo neste esfor¢co de melhora de imagem em diferentes setores:

florestal, industrial e desenvolvimento socio-econdmico.
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1. Introducéo: Stockholdersversus Stakeholders

“Tradicionalmente o foco principal de interesse dos stakeholders tem sido sobre o
desempenho financeiro da empresa. Cada vez mais, entretanto, a pressdo dos stakehol ders esta
se concentrando na performance ambiental da empresa e outras questbes’ (Welford, 1994, p.
7). Os stakeholders, como sdo denominados grupos de interesse que exercem influéncia
junto as empresas, tém interferido diretamente na atuacdo das empresas, pressionando 0s
diretores, os acionistas e, sobretudo, o corpo gerencia (Menon & Menon, 1997). Ndo mais
restrito aos interesses financeiros e de lucratividade das empresas, o desempenho social
também vem sendo questionado, e 0 meio ambiente € parte integrante deste resultado.

Conforme observa o World Resources Ingtitute, algumas empresas também estéo
considerando nesse rol os "empregados, consumidores, fornecedores, associacdes comerciais,
comunidade e grupos ambientais, o publico em geral, e no senso mais amplo, geragdes futuras
e abiosfera como um todo” (1994, p. 218).

O novo papel desempenhado pelas empresas hoje envolve decisoes relativas aos usos de
recursos, sejam materiais, humanos ou ainda de capital (Buchholz, 1992). O antigo conceito
do acionista, que se imbuia do espirito de propriedade para com isto preocupar-se com
guestdes de longo prazo cedeu lugar a varios acionistas minoritérios dispersos que passam a
perceber o empreendimento como um investimento. E como tal, precisa dar retorno financeiro
independente de questdes que ndo agreguem tanto retorno financeiro no curto e médio prazos.
Ou sga, na visdo antiga prevalecia 0 senso de propriedade, e este (0 proprietario) era
facilmente reconhecido, sendo inclusive por vezes nominalmente citado como responsavel por
eventuais problemas.

Se utilizarmos apenas a racionalidade fria e calculista dos financistas, podemos afirmar
gue para um investidor (stockholder), seu principal interesse é o retorno financeiro gerado
pelo empreendimento. No papel antigo, caso os investimentos ndo trouxessem o retorno
adequado, simplesmente venderiam suas agdes. Porém, cada vez mas as agdes
socioambientais das empresas tem sido levado em contado pelos investidores, tanto como um
indicador de boa gest&o, como uma maneira de fortalecer a marca e diminuir riscos. O indice
Dow Jones da bolsa de Nova lorque ja mede a sustentabilidade das empresas, mostrando que
empresas mais socioambientalmente responsaveis geralmente ddo mais retorno que a média
(Dow Jones, 2001).
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Para Buchholz (1992, p. 269), o conceito de stakeholder é mais compativel com os
valores democraticos, sendo o processo de decisdo mais aberto a interferéncias e a
participacdo de grupos de interesse, sgjam eles internos ou externos. Isto obriga a um
gerenciamento mais participativo, seja com a presenca dos empregados ou mesmo da
comunidade na qual a empresa possa estar inserida. Cabe ainda destacar que este setor tem
procurado manter uma estreita aproximagdo com as comunidades nas quais suas industrias
estdo inseridas, desenvolvendo, implementando ou apoiando projetos.

Na visdo de stakeholder, o autor amplia essas responsabilidades incluindo grupos sobre
os quais o empreendimento interfere, tornando a empresa responsavel por estes. Nd no
sentido paternalista, mas do ponto de vista de que a empresa cabem responsabilidades que
iréo afetar o cotidiano dessas pessoas. Cabe a estes grupos observar e acompanhar ndo apenas
0 desempenho gerencial, mas também gquestdes relativas ao uso dos recursos corporativos,
gue podem ser financeiros, ambientais, politicos ou sociais, dentre outros (Reinhardt, 2000;
Russo & Fouts, 1997). Isto faz com que as empresas passem a ser observadas como
instituicdes de multiplos objetivos.

A empresa com multiplos objetivos passa a ser avaliada pelo conjunto de stakeholders
atingidos satisfatoriamente, ou seja, como esses varios objetivos foram sendo atingidos. As
empresas passam a ser percebidas como ingtituicdes responsaveis também por questdes
sociais e até politicas, despertando o interesse da sociedade, em especia aguela na qual a
empresa possa estar inserida. 1sto acarreta uma nova postura empresarial, aém das questdes
anteriormente ligadas a producdo per si, afetando os resultados ou ainda a performance das
empresas como um todo. O principio basico do desenvolvimento sustentével € justamente a
promocao do crescimento / desenvolvimento, sem contudo comprometer a continuidade dos
recursos naturais as geraces futuras. Trata-se de um grande desafio que tem colocado as
empresas hoje em situacdo delicada.

Dentro deste novo contexto, surge a importarcia das ferramentas de comunicagéo para
gudar a mediar as relagbes entre uma organizacao e 0s novos, e cada vez mais influentes,
stakeholders com interesse em suas agdes socioambientais. Assm, neste artigo,
primeiramente abordamos como o gerenciamento de informagdes é crucia paralevar a marca
de uma empresa como um diferencial competitivo de uma empresa. A seguir, estudamos
como emergiu o conceito de marketing ambiental e sua importancia para consolidar a marca
de uma empresa. Finalmente, examinamos o0 caso da empresa Aracruz Celulose S.A., tanto no
gue diz respeito a suas acdes e resultados de melhoria socioambiental quanto de sua estratégia

de comunicacéo frente a diferentes stakeholders entre os anos 1990 e 2001.
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2. A Imagem de Marca como Diferencial Competitivo

“As organizagdes humanas sdo sistemas de informacdo, bem como de energia, e que
cada organizacé@o precisa absorver e utilizar a informagdo” (Katz e Kahn, 1970: 256). A
comunicacdo €, portanto, a prépria esséncia de um sistema social ou uma organizagao, pois 0
apoio recebido por varios de seus publicos esta diretamente ligado as informagdes recebidas —
especialmente no que diz respeito aos objetivos, atividades e realizacbes da empresa. Um dos
grandes desafios na construcéo de marca esta justamente em fazer o consumidor associar,
direta e imediatamente, um simbolo ou atividade a0 nome da marca. Além do reconhecimento
de marcas, ha a questdo da diferenciacdo na sua percepcado. Importante conseguir diferenciar
uma marca da concorréncia, j4 que esta identifica a origem de um produto ou servigo,
assegura sua qualidade e protege o consumidor contra produtos aparentemente similares,
porém sem contar com a chancela da marca propriamente dita. Ou sgja, a percepcdo que se
tem de determinada marca é que leva aempresa a trabalhar sua imagem percebida. E
importante entdo compreender melhor 0os mecanismos da imagem de marca. (Aaker, 1998;
Pinho, 1994; Gil, 1995). Esta imagem hoje vai aém dos consumidores e acionistas para
englobar os stakeholders.

A marca como um diferencial competitivo envolve diversas questdes e permeia toda a
organizacdo, visto lidar com valores, imagem e identidade e estes estarem manifestos em
todas as atividades da empresa. Significa adequar a estratégia e o posicionamento de
marketing aos anseios dos stakeholders, que precisam perceber a relacdo custo/ beneficio
envolvido.

Para Porter (1986), cria-se vantagem competitiva através de precos atraentes ou pela
diferenciacdo de produto. Ja Hooley e Saunders (2001) consideram gque uma das maneiras de
se obter diferenciacéo esta na qualidade relativa percebida pelo cliente, em relacdo ao produto
ou servico oferecido. E esta que ird proporcionar maiores impactos nos retornos sobre o0s
investimentos a médio e longo prazos.

Os servicos prestados sdo importantes meios de diferenciacdo, possibilitando agregar
valor a um produto e/ou marca, especialmente em se tratando de uma commodity, como é o
caso da celulose. A qualidade superior percebida na prestacéo do servigo permite estreitar o
relacionamento entre o fornecedor e o cliente, e este vinculo pode servir inclusive como
barreira na busca, por parte do cliente, de outras fontes de fornecimento, impedindo assim a
acdo de concorrentes. O estabel ecimento préximo e sistematico com seus clientes possibilitaa
uma empresa a continuidade de transagcdes comerciais, e representa ainda a oportunidade de

efetuar novos negdcios. Pode-se, para esses autores, afirmar que a lealdade de um cliente esta
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relacionada a satisfacdo que este detém consumindo e se relacionando com determinado
fornecedor.

Outra forma de diferenciacdo esta na reputacdo favoravel de uma marca, podendo
servir de indicador de procedéncia e uma garantia do que pode ser esperado do produto ou
servico em questdo. A marca €, ainda, uma vantagem competitiva quando registrada, ja que
n&o pode ser, legalmente, copiada.

Vantagem competitiva também pode ser criada através da comunicacdo, quando as
ferramentas sdo utilizadas com eficiéncia para construir uma reputacdo positiva. O
posicionamento de marca, usado como diferencial de comunicacéo, estabelece um lugar forte
na mente dos consumidores, como citado por Ries & Trout (1999), e envolve aspectos
emocionais ligados a produtos e servicos. Para esses autores a marca lider na mente dos
consumidores desfruta do dobro dos negécios, se comparada a segunda marca lider, e assim
sucessivamente. O fato de ser uma marca lider por muitos anos torna sua identidade mais
forte. Pode-se constatar que ha vérias formas de se criar vantagens competitivas, e uma marca
forte € aguela que consegue ser reconhecida e identificada por sua identidade, sua esséncia e
seus valores.

Em suma, dentre as principais vantagens competitivas na diferenciagdo de uma empresa
pode-se citar: a diferenciacdo de produtos, quanto mais exclusivos e dificeis de serem
copiados, uma definicdo clara dos stakeholders envolvidos, de modo que a empresa possa
direcionar esforcos claramente dirigidos a esses publicos — avo; fortes vinculos com os
clientes, onde o servico diferenciado agrega valor ao produto; e a prépria reputacéo e a
imagem de marca da empresa, onde a credibilidade percebida esta respaldada em resultados e
acles concretas e tangiveis em todas as outras frentes do marketing. A sinergia entre os
fatores acima colabora para que a busca por outros fornecedores sgja improvavel. Afinad,
apesar das inovacdes tecnoldgicas e rdpidas mudancas de mercado, o cliente precisa sentir-se
seguro e confiante com seus fornecedores, e umaimagem e reputagéo favoraveis configuram-
se dentre os principais ativos de uma organizacdo. (Hooley e Saunders, 2001)

No caso especifico da Aracruz, as principais vantagens competitivas sdo a qualidade de
seu produto, ainda que esteja entre 0s menores custos de producdo do mundo, aiado aos
servigcos prestados. A empresa conta ainda com um eficiente sistema de distribuicéo e
logistica; e uma reputacdo e imagem de marca confidveis. A empresarealiza, periodicamente,
pesguisas sobre o grau de satisfacdo de seus clientes, de modo a monitorar como estes vém

sendo atendidos, e de que maneira a empresa pode ainda se aprimorar.
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Pode-se constatar que para se criar um diferencial competitivo que possibilite agregar
valor amarca, € preciso perceber ainformagdo como ativo e desafio a organizacéo. Ativo pois
no livre mercado cada empresa busca suplantar sua concorrente, tratando-a praticamente
como rival. Isto leva as empresas, para Jain Subhash (2000), a busca pela compreensdo de
guais sdo seus pontos fortes e fracos, e comparalos a seus competidores, de modo a
visumbrar as oportunidades de negécios e diferenciais. Percebe-se que a estratégia de
marketing esta centrada através de um conjunto de informagdes a respeito do mercado, dos
clientes e da concorréncia. E desafio pois consideramos a comunicagdo como sendo uma
informacdo tratada de modo estratégico, onde a inteligéncia aplicada aos usos que serdo dados
a essas informagbes é que ira determinar a garantia de estar tornando-as vantagens

competitivas que agreguem valor a marca.

3. O Conceito de Marketing Ambiental

A Associacdo Americana de Marketing entende que marketing congrega todas as
atividades comerciais relacionadas com a movimentagdo de mercadorias e servigos, desde a
sua producéo até o consumo final. Implica em conhecer as necessidades e desgos dos
consumidores, estudar a viabilidade de sua producao, distribuicdo e pds- venda.

Marketing é “o conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de
marketing no mercado- alvo” (Kotler, 1996). Estas ferramentas sdo produto, preco, praca
(distribuicéo) e promocéao, no sentido da comunicacdo como um todo.

Do ponto de vista do marketing social, cabe as organizacdes atenderem as necessidades
dos consumidores dentro de uma perspectiva de equilibrio entre os lucros das organizagoes,
0s interesses dos consumidores e 0 bemestar da sociedade. Neste sentido, o marketing
ambiental® insere-se nessa visio social, fundamentado no limite entre a cultura do consumo de
massa e 0s principios basicos do ambientalismo (Menon & Menon, 1997). Podemos definir
ambientalismo como os aspectos ligados a poluicéo de ar, &gua, 0 uso do solo, os elementos
gue afetam negativamente a salde, residuos solidos, uso de energia, a integridade da biosfera
e adeplecdo de recursos (Polonsky e Mintu-Winsatt, 1995).

Para a autora Jacquelyn Ottman (1994, p. 46) “O marketing ambiental tem dois
objetivos chave: 1.Desenvolver produtos que equilibrem necessidade dos consumidores,
tenham um preco vidvel e conveniéncia com compatibilidade ambiental, ou sgja, exercam um

impacto minimo sobre o ambiente. 2. Projetar uma imagem de alta qualidade, incluindo
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sensibilidade ambiental, quanto aos atributos de um produto e quanto ao registro de trajetdria
de seu fabricante, no que se refere arespeito ambiental”.

Cabe ressaltar que, independente do ponto de vista, o relevarte € a sensibilidade ao
impacto que as atividades de marketing tém no ambiente, enquanto também estimula préticas
para minimizar ou mesmo reduzir qualquer impacto negativo.

A “120nda’ da Revolugdo Ambiental, ocorrida nos anos 70, trouxe a tona os limites do
crescimento, guestionando os interesses da sociedade frente a exploracéo desmesurada do
empresariado. Vivida desde fins da década de 80, a “2% Onda” baseia-se no desenvolvimento
sustentavel, que propde a prosperidade futura baseada em agles no presente. As idéias por
trés do ambientalismo evocam a responsabilidade empresarial corporativa inerentes a
producéo de bens e servicos (Polonsky e Mintu-Winsatt, 1995). Assim, o ambientalismo pode
ser percebido como um estimulo a inovagdo, transformando ameacas an oportunidades,
impul sionadas pela busca da superacao desses obstécul os, sgja desenvolvendo novos produtos
ou alterando processos (Slongo, 1990). A responsabilidade empresarial em relacdo ao meio
ambiente deixa de ser compulsoria e passa a ser estratégica. Estar acima das exigéncias legais
passou a ser uma vantagem competitiva e um diferencial no mercado. Muitos consumidores
estdo até dispostos a pagar mais caro pelos eco- produtos (Schmidheiny, 1992).

Porém, embora as empresas e sociedade afirmem estar mudando suas atitudes, ainda ha
dissonancia entre a tendéncia da intencéo e a realidade dos fatos frente a0 comportamento
(Smith e Haugtvedt, 1995). Ou sgja, ha afirmagdes de mudancas de atitudes no que se refere
as intencbes, porém o discurso ndo acompanha a prética real, o que seria um sinalizador
efetivo de mudanca de comportamento. Ha engajamento sim, mas nd ha a mesma resposta
factual, efetiva

O hébito de usar produtos verdes tem, ainda, o podem fazer dos consumidores agentes
de mudanca ambiental. Assim, procuram roétulos que garantam o cuidado com a preservacao —
produtos biodegradaveis, reciclaveis, ainda que estes termos sgjam de dificil comprovagéo
pelos consumidores. O fato € que os consumidores estdo se preocupando, também, com
atributos intangiveis — métodos relativos a manufatura, procura de matérias-primas e
colocagdo no lixo (Ottman, p. 34). Atributos como “uso €ficiente de energia’ e “néo-
poluentes’ sdo considerados importantes na decisdo de compra.

Os esforcos de comunicacdo devem buscar influenciar mudancgas de atitudes frente as

guestdes ambientais, estimulando a real mudanca de comportamento, ja que apenas

1 Nao parece haver diferenciacdo na literatura entre as terminologias Marketing Ambiental, Marketing Verde ou
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disponibilizar informacdes ndo tem sido suficiente paratal. A mudanca de atitude € positiva, e
a propaganda deve induzir o consumidor apensar, baseado em motivos reais, o porqué de
mudar suas atitudes. Os mesmos autores recomendam usar questionamentos que abordem as
consequiéncias em ndo adotar comportamentos pro-ativos (Polonsky e Mintu-Wimsatt, 1995).

Embora a indUstria sgja vista como a principal responsavel por solucionar os problemas
ambientais, € necess&ria uma espécie de dianca entre indUstria, governo e todos os
formadores de opinido. As industrias que optam por evitar a midia, tentando minimizar a
publicidade negativa, estdo perdendo espaco. A partir dos anos 90, ademais das exigéncias
legais, as empresas passaram a se preocupar ainda com os stakhol ders e suas reivindicagoes.

No caso da industria de celulose, “as exigéncias agora impostas as empresas
compreendem desde processos e branqueamento menos poluentes até préticas de manejo
florestal sustentaveis, incluindo ainda certificacbes e rotulagens dos mais diversos géneros
para produtos derivados de madeira’. (Roxo, 1996, p. 14-15) O apoio do consumidor € a
chave para a conquista da sua lealdade e para trazé-1o para o lado da indUstria. 1sso se esse
apoio for bem aproveitado pelos administradores de marketing, evitando informagdes que
cheguem truncadas a eles.

N&o se deve subestimar a preocupagdo dos consumidores — apenas falar que sdo verdes
e se contentar com uma mudanca na publicidade ndo basta. E preciso transformar a empresa
em uma companhia verde, provar que tem credenciais ecologicamente corretas, implementar
politicas ambientais fortes e vaorizadas. E importante estar aterto para a resposta dos
consumidores. normalmente € rapida, séria e duradoura. Se a empresa for verde, estiver por
dentro das questdes ambientais, das necessidades e preocupacdes do consumidor, das questdes
econbmicas e politicas que a afetam, estard mais preparada para se beneficiar das
oportunidades. Se do lado de dentro estiver tudo de acordo com esta vertente, do lado de fora
as coisas andardo por si. E preciso ser pro-ativo.

E fundamenta que toda a empresa se “esverdei€’ — marketing, pesquisa e
desenvolvimento, producdo, embalagem, negocios de consumidor e publico. Mas a postura da
administracéo sénior, do diretor executivo, pode fazer diferenca. A administracéo gque adota a
idéia, faz com que todos os empregados e formadores de opinido na empresa percebam a
preocupacdo da empresa com a causa ambiental. Além disso, os diretores executivos que se
apresentam em acordo com a questdo ambiental contam ponto para a empresa porque sao

vistos como “individuos que tém interesse pessoa no resultado” (Ottman, p. 62).

Marketing Ecolégico. Assim que consideramos as trés terminol ogias como sindnimas.
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Os consumidores estédo cada vez mais ndo somente interessados em embalagens ndo-
poluentes. Estdo interessados na garantia de uma qualidade de vida melhor, de poderem
respirar ar puro e permitir que seus filhos tenham esse privilégio. Gradativamente, o ato de
compra tende a se tornar também um ato de cidadania. Portanto, vender rétulos com
informacdes do tipo “biodegradavel” ndo é suficiente. O publico quer saber quem é e como é
a empresa/industrialfabrica de quem estd comprando. Uma boa estratégia € “abrir” a empresa
para este publico.

4. A Aracruz Celulose SA.

No periodo 1967-1974 o Governo Federal concedeu um conjunto de incentivos fiscais e
financeiros a industria de celulose e papel, por tratar-se de matéria-prima estratégica, ja que
lida com a comunicacéo e 0 consumo de massa. Esses incentivos possibilitaram a instalagéo,
de importantes grupos estrangeiros, inaugurando a primeira fase da concentracdo do mercado,
e transformando o Brasil, a partir da década de 80, em um exportador de celul ose e papel .

Nascida em 1967, sob 0 nome Aracruz Florestal SA., a empresa é controlada pelos
grupos Lorentzen, Mondi International e Safra, cada um com 28% das acles, e 0 BNDES,
com 12,5%. O restante é negociado nas Bolsas de Valores de Sdo Paulo, Nova Y ork e Madri.
Trata-se da maior produtora de celulose branqueada de eucalipto do mundo, localizada no
municipio de Aracruz, a 65 km de Vitoria, ES, em uma planta integrada, onde as florestas, a
fébrica e o porto relinem o trinbmio também responsavel por menores custos goeracionais.
Em 2000 as florestas ocupavam um total de 210 mil hectares, espalhados em 13 municipios
do Espirito Santo e 5 do sul da Bahia, como pode ser observado na Tabela 1 a seguir:

Tabela 1: Propriedades da Aracruz (2000)

Utilizacéo Espirito Santo Bahia Total
Area (ha) % | Area (ha) % |Area (ha) %
Eucaliptos 85.216 69,6 59.013 59,0 144.229 64,8
Reservas nativas 30.012 245 35.465 355 65.477 294
Outras (infraest. etc.) 7.205 59 5.503 55 12.708 57
Total 122.433 55,0 99.981 45,0 222.414 100,00

Fonte: Relatorios Anuais Aracruz Celulose 2000, 1999, p.17-15

Do total de terras, 144 mil hectares sdo dedicados aos eucaliptos, enquanto 66 mil
hectares compdem as reservas naturais. O investimento total na formacdo do complexo
Aracruz - incluindo-se as obras de infra-estrutura social -, monta hoje a US$ 3 hilhdes, para a
producdo anual de aproximadamente 1,24 milhdes de toneladas. A Aracruz contava com

1.585 empregados diretos e a producdo de 1.301,2 milh&o de toneladas de celulose no final de
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2000. Recentemente a empresa esta expandindo suas instalagfes. Para isto esta plangjando
cultivar eucalipto em terras do estado do Rio de Janeiro.
5. Evolucdo das Principais AcBes e Resultados na Area Ambiental da Aracruz

O setor de celulose, como comentado anteriormente, tem sido foco de preocupacdes na
area ambiental tanto do mercado como de stakeholders locais.Atuam o governo estadual,
através de suas vé&ias ingtituicdes, e mais recentemente pelas ONGs ( organizagOes ndo
governamentais), ambos atentos aos impactos ambientais advindos do processamento da
madeira para a transformacéo em celulose e, posteriormente, em papel. Podemos dividir essa
atencdo em trés frentes: a florestal, industrial e desenvolvimento social.

Setor Florestal: Para a producéo de celulose utiliza-se apenas o eucalipto, ndo sendo a

madeira nativa empregada em nenhum outro processo. Porém varios questionamentos surgem
em relacdo atipo e escala das plantagbes de eucalipto.

Grupos ambientalistas no mundo exercem fortes pressdes junto a opinido publica
guestionando a cultura do eucalipto, e ndo é questdo exclusiva dos brasileiros, embora
pelas proporges que ocupa no Nosso pais merega atencdo. Segundo Lima (1987, p. 12), “o
elemento chave para a explicacdo deste relacionamento € a palavra 'exética (...)", ja que “em
todos o0s outros paises que ndo a Austrdlia, esta € uma espécie introduzida. (...)", pois “trata-
se de um eemento estranho a paisagem e que ndo é do gosto da fauna local, e como tal, deve
ser combatido” .

No Brasil, os questionamentos levantados referem-se a homogeneidade das florestas,
por serem consideradas espécies exéticas; as grandes extensdes de terras necessarias para
alimentar uma indUstria deste segmento; o elevado consumo de &gua necessario; e o impacto
sobre a biodiversidade local, afetando, segundo alegactes de ambientalistas, a fauna e flora
nativas (Andrade, 2001).

A questdo das grandes extensbes de terras tem sido enfrentada de duas maneiras
principais. com o0 expressivo aumento de produtividade por &rvore e através de parceiros que
plantam eucalipto em peguenas extensdes de terra, 0 programa chamado de Fomento
Florestal, especialmente relativo a novos plantios. O fato € que essas empresas em geral e a
Aracruz em particular, alegam terem comprado as terras ja erodidas e exauridas, promovendo
todo um trabalho de recuperacéo dos solos.

Para cada 2,4 ha de florestas de eucalipto, a empresa planta um hectare de mata nativa,
entremeando sua plantacdo. Cada talhdo que compde 0os mosaicos plantados da Aracruz tem
cerca de 20 ha, podendo chegar a um maximo de 50ha. (Roxo, p.20). Nesse espaco, estdo
incluidos diversos ecossistemas, tais como pantanos, florestas secundarias e mangues. O
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principal objetivo é manter o equilibrio do ecossistema, e também uma forma natura de
controlar eventuais pragas, especiamente por tratar-se de reflorestamento utilizando processo
de clonagem. Desde 1973 a Aracruz adota um programa de melhoramento genético a partir de
cerca de cem espécies de eucaliptos de varias origens diferentes, ja tendo obtido mais de trés
mil cruzamentos adaptados as vérias condicdes das diversas regides de suas propriedades.
Expressivos ganhos de produtividade foram obtidos fruto dessa tecnologia de producdo em
escala, aliada as condigdes extremamente favoraveis ao plartio de eucalipto, o que acaba se
refletindo na obtencdo de mais polpa celulésica por &rvore e uma menor necessidade de terras
para a obtencdo dos mesmos resultados, aém de se desenvolverem mais depressa. A
produtividade florestal média foi de 42m3 de madeira por hectare ano, e o consumo especifico
de madeira situava-se na faixa de 3,8m3 de madeira por tonelada de celulose, conforme pode
ser observado na Figura 1 a seguir. O baixo custo da madeira € fruto do grande volume de
madeira por hectare de plantio, com o baixo consumo especifico de madeira por tonelada de
celulose. A érea de pesquisa vem trabalhando com novos clones, que tém permitido aumentar
a produtividade das florestas.

Figura 1. Consumo Especifico de Madeira (m3/tsa*) *= tonelada seca ao ar
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Fonte: Relatorio Anual Aracruz Celulose 1999 — Balanco Social e Ambiental 1999, p. 20

Setor Industrial: No caso industrial, 0 alvo é o grande volume de agua e energia elétrica

necessarias no processo da fabricagdo de celulose. Por outro lado, estéo as preocupagdes com
0 odor, particulados, os insumos utilizados na etapa de brangueamento e os residuos e
efluentes gerados pelo processo de fabricagéo.

A indUstria, especialmente aquela que exporta grande parte de sua producdo, também
recebe pressdes internacionais sobre os padrdes minimos de mangjo ambiental. Na prética
uma inddstria como a Aracruz, que exporta mais de noventa por cento de sua producéo,
precisa adequar-se ndo apenas a legislacdo vigente no Brasil, mas ainda, respeitar e adaptar-se

asleis e exigéncias do mercado internaciona (ver Figura 2).
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Figura 2:Volume de Producéo (toneladas mil)
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Fonte: Relatorio Anual Aracruz Celulose 2000, Informacfes Financeiras 2000, p. X XI|

No ano de 1991 foram investidos cerca de US$ 100 milhdes no processo de
brangueamento e de reducéo de poluentes. Isto permitiu iniciar a producéo de celuloses ECF —
Elemental Chlorine-Free e TCF — Totaly Chlorine-Free, visto que ha crescente demanda e
pressdo mercadol 6gica pela substituicdo de componentes de cloro na producéo de celulose. JA
a celulose ECF utiliza apenas compostos de cloro e ndo o cloro elementar , acarretando menos
impacto ambiental. Segundo as entrevistas, € o produto com maior demanda mundia hoje.
Por ultimo, a celulose TCF, que emprega peroxido de hidrogénio como oxidante, em vez de
cloro, e é considerado 0 método que menos impacto ambiental traz, embora demande maior
uso de &gua para assegurar a qualidade do produto, acarretando aumento de custo final.
Curiosamente a demanda por este tipo de produto encontra-se declinante. A empresa passou a
produzir ainda, a partir de 1997, o tipo de celulose ACF — Aracruz Chlorine-Free, cujo
conteldo de organoclorados na celulose situa-se abaixo de 30 ppm. O remanescente da
producdo que ainda contém cloro € denominada de standard (STD), que tem maior impacto
ambiental em relacdo aos compostos hal ogenados formados.

O continuo investimento no aprimoramento de equipamentos e procedimentos
industriais tem permitido a empresa a melhoria sistematica de seus indicadores industriais,
especialmente no que diz respeito a qualidade de seus residuos liquidos, gasosos e sdlidos.
Acrescente-se a isto 0s avancos que vém sendo obtidos no reaproveitamento desses residuos,
permitindo diminuir o odor, o consumo de energia elétrica e de &gua. Ha trés caldeiras de
recuperacdo: a energia € gerada, em sua maioria, a partir da biomassa. Em relacdo a poluicdo
atmosférica, a empresa ja obteve, desde 1990, a reducéo de cerca de 75% de emissdes de
material particulado, e atribui esses resultados a substituicdo de equipamentos de controle de

poluicdo por outros mais modernos.
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O volume de efluentes foi significativamente reduzido, como pode ser observado na
Tabela 2, e houve o reaproveitamento de parte da agua, agora utilizada na refrigeracéo dos
equipamentos no processo de lavagem e de queima nas caldeiras. Os nivels de efluentes
admitidos variam de acordo com a legislacdo de cada pais e seguem a referéncia internacional
de indicadores padréo, onde os indicadores mensuram a quantidade de compostos por quilo
Seco ao ar. Segundo a empresa, os indicadores de efluentes encontram-se abaixo dos limites
estabel ecidos pela SEAMA — Secretaria de Estado para Assuntos de Meio Ambiente.

Tabela 2: Indicadores da Performance Ambiental (kg/tsa)

1988 | 1989 | 1990 [ 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 [ 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000
DQO | 1016 | 1055 | 104 | 423 31 269 | 247 | 239 | 250 | 325 | 202 | 154 | 181
DBO | 185 23 21,12 | 498 | 192 | 226 | 190 | 19 | 208 | 332 | 168 | 143 | 158
AOX - - - 29 | 091 | 069 03 | 022 (027|026 | 012 | 010 | 011

Fonte: dados fornecidos pela empresa. DQO=Demanda Quimica de Oxigénio, DBO=
Demanda Biol égica de Oxigénio, AOX=Compostos Hal ogenados de Oxigénio

Acdo Social: Sob esse prisma observa-se que a Aracruz Celulose vem promovendo,
sistematicamente, iniciativas na &rea socia, especiamente educacdo e infra-estrutura,
apoiando diversos projetos. A empresa investe recursos em projetos especificos que possam
contribuir para resultados auto-sustentéaveis das comunidades beneficiadas, atuando em
estreita parceria com entidades de comprovada experiéncia em seus campos de atuagao.

Ao se instalar no interior do Estado, a Aracruz vem suprindo algumas de suas
necessidades de infra-estrutura tendo realizado investimentos, até o presente, no montante de
US$ 125 milhdes, ndo apenas construindo um bairro residencial mas também oferecendo
todos 0s servicos necess&rios para atrair mao-de-obra qualificada e também oferecer
condicdes dignas de moradia, como educacdo, salde, cultura e lazer. Na década observada, a
industria gerou cerca de US$ 530 milhdes em beneficios, como pode ser observado abaixo,
junto ao Governo e as comunidades do Espirito Santo, comparados aos investimentos gerais
para o desenvolvimento econdmico e social nos Estados do Espirito Santo e Bahia da ordem
de US$ 7,5 bilhdes. No que diz respeito ao pagamento a fornecedores de bens e servigos, o
montante atinge cerca de US$ 1,8 bilh&o, no mesmo periodo. Além disso, a empresa patrocina
diversos projetos sociais, a maioria em parcerias com prefeituras, universidades e ONGs.
Porém, ha ainda uma percepcdo que a empresa ndo colabora suficientemente com o

desenvolvimento local/regional por parte de alguns stakeholders.
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Tabela 3: Geracdo de Recursos— 1989 a 2000

AcOes Governo e Comunidades Impostos Infra-estrutura Doacdes
Uss 530,9 440,3 66,4 242
Fonte: Relatorio Anual Aracruz Celulose 2000, Reatorio Social € Ambiental 2000 p.6

6. Integrando Acdo Ambiental e Comunicacdo como Estratégia de Marketing

O meio ambiente, entretanto, assim como a propria &rea de comunicagdo, carece de um
mesmo quesito no gque diz respeito a construcdo de imagem de marca: a exatidéo de dados no
gue se refere @ mensuracdo seja dos objetivos e metas a serem acangadas, sgja na de seus
resultados. Isto dentro de um ponto de vista mais amplo, onde se queira quantificar o impacto
da gestdo ambiental na marca, propriamente dita. Claro que ha sinalizadores concretos
referentes a gestdo ambiental, especiamente se forem abordados elementos como emissdes,
poluentes e dioxinas entre outros, mas conceituamente uma indlstria ndo pode se
autodenominar ambientalmente responsavel sem bases finais concretas.

O mesmo se refere a comunicacdo, quando na readlidade a grande mensuracdo se da
através de pesquisas de imagem, sejam elas promovidas interna ou externamente, ou através
da medicdo de noticias veiculadas a respeito de uma empresa.  Comparativamente € muito
mais tangivel a verificacdo contabil e financeira, ou ainda mercadoldgica e de producéo, mas
0 processo da marcaem si € mais complexo. Trata-se pois, de um ativo intangivel, e frente as
incessantes buscas por lucratividade tornamse argumentos mais vulnerdveis quando da
andlise dos investimentos necessarios.

Na Aracruz Celulose predominou, até fins da década de 80, uma postura reativa frente
ao processo de comunicacdo. Quando solicitada, a empresa respondia, porém era pro-ativa
basicamente junto aos seus acionistas, até pelo papel do BNDES como principal acionista,
gue também lhe dava o direito de indicar o principal executivo. Foi a partir da privatizacdo e
da consequiente entrada do Grupo Safra como um dos trés principais acionistas que levou a
empresa a mudar seu comportamento e, do ponto de vista do marketing, a reposicionar-se.
Este fato talvez possa ser explicado pela postura empresarial agressiva desse acionista, e
também pelo fato de que a empresa agora deixara de ter seu capital mgjoritario estatal para
tornar-se privada. Até essa época era como se a empresa se limitasse a cumprir a legislacéo,
fosse ambiental, financeira ou socia, e de certa forma ignorasse a importancia de estabelecer
um contato mais direto com a comunidade local. Havia, por parte da populacdo local, um
expressivo indicio de rejeicao, constatado em Pesquisa de Imagem aplicada EM 1991-92.

O trabalho com marcas exige uma dindmica de constantes mudancas, sendo préatica

comum as empresas de grande porte promoverem pesquisas de imagem de marca e clima

REAd — Edicéo Especia 30 Vol. 8 No. 6, nov-dez 2002 14



Jose Antonio Puppim de Oliveira & VeraWaissman

organizacional a cada dois anos, podendo este prazo ser ampliado ou reduzido mediante
algum fator exdgeno relevante. O principal objetivo € avaliar como a empresa vem sendo
percebida, pelos seus stakeholders, e qual o distanciamento de seu posicionamento e também
de seus objetivos estratégicos. Isto permite corrigir os rumos dos esforcos de marketing e
comunicagdo empreendidos até entdo, redirecionando, se necessario, através de novas
iniciativas / agbes. Recomenda-se que a pesquisa sgja tanto quantitativa como qualitativa, de
modo a melhorar avaliar a consisténcia daimagem de marca (Argenti, 1998, p. 75).

A partir de fins da década de 80 os questionamentos por parte dos ambientalistas
levaram a Aracruz a ser menos reativa. Essa mudanca significativa de sua postura deveuse a
conjuntura internacional, onde a varidvel ambiental tornara-se fator determinante para a
competitividade e imagem das corporagdes frente aos stakeholders (Kruglianskas, 1996, p. 9).
O modelo de desenvolvimento adotado pela Aracruz suscita um clima de ambigtidade, entre
a atracdo e a regjeicdo pelos diversos stakeholders, colocando a empresa o desafio a sua
capacidade em conviver com esses conflitos sem ferir a éica nem fazer concessbes que
prejudiquem suas atividades, como na Figura 3. Com isso, a Aracruz buscou uma maior
interacdo entre comunicacdo e suas acdes ambientais. Além de investir em acdes
socioambientais e atingir resultados de melhora, a empresa implementou toda uma estratégia
de comunicagao para gerenciar suaimagem frente aos stakeholders. Esta estratégia objetivava
informar os stakeholders sobre suas a¢tes ambientais e monitorar suas percepcoes.

Foram analisadas as Pesguisas de Imagem realizadas no periodo 1990 a 2001, sendo que
a Aracruz Celulose S. A. ndo mais dispunha dos resultados da pesquisa de 1995. Para esta
especifica, foi utilizado estudo feito por Gertner et a. (1999). A primeira pesguisa objeto
deste estudo foi promovida pela MARPLAN SP, composta de etgpas quantitativa e
qualitativa. As demais foram realizadas por um instituto de pesguisa capixaba, FUTURA,
sendo algumas quantitativas e outras qualitativas. Embora sgjam metodologias distintas,
houve aspectos que permitiram concluir fatos relativos ao andamento da percepcéo da
imagem de marca da Aracruz no periodo observado. As Pesquisas de Imagem realizadas no
periodo 1992-1998 ndo pretendem oferecer solugdes imediatas, mas colaborar em apontar
caminhos para a comunicagdo institucional da empresa em seu Estado-sede. S&0 importantes
ferramentas na formulagdo de estratégia da organizacdo, validando os caminhos a serem
adotados e serviram ainda como did ogo com os stakeholders. Embora adotando metodologias
distintas ao longo dos anos, as pesquisas realizadas oferecem alguns aspectos que permitem
conclusdes comuns a todas, notadamente no relacionamento social da empresa; no manejo do

meio ambiente e na comunicacdo ingtitucional da empresa. As diferentes metodologias ao
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longo do tempo indicaram um aprendizado com 0 passado e o0 natural processo evolutivo a
cada nova pesquisa. Pontificaram novas abordagens e a necessidade de melhor compreender

os diferentes publicos, seus valores e inquietacdes.

Figura 3 — Estratégia de I ntegracéo de Acdo Ambiental e Comunicagdo

[Poma bowsaco | B

Acdo Ambiental

Acéo de Comunicacgéo

Através da Tabela 4, pode-se melhor visualizar na prética 0 modelo da Figura 3,
aliando acdo ambiental e comunicacdo. Os principais aspectos levantados, cada qual a época
assinadlada, onde sdo ainda observadas as ligdes de comunicagdo que podem contribuir para
influenciar, positivamente, aimagem de marca da Aracruz Celulose S.A.

Sob o0 aspecto do desenvolvimento socio-econdémico, 0 principal questionamento
apontado pelas pesquisas refere-se a postura de distanciamento da empresa no que diz respeito
a0 relacionamento socia que vem mantendo, considerada um pouco a margem da realidade
do Estado. A partir das acBes de comunicacdo implantadas apos o ano de 1993, houve uma
sensivel melhora no relacionamento da empresa com a comunidade. Ainda assim, pelas
conclusdes da Ultima pesquisa analisada (1998), verifica-se que a imagem da empresa, apesar
de haver melhorado significativamente, permanece sendo percebida em um quadro de
distanciamento. As acbes de comunicacdo e 0s recursos destinados aos diversos projetos
sociais ndo tém sido suficientes para reverter a percepcdo da imagem, por vezes negativa, da
Aracruz no Espirito Santo. Apesar das varias iniciativas implantadas, a licdo que permanece €
a necessidade de se investir continuamente na comunicacdo transparente e sistemética por
parte da empresa, discutindo abertamente as questdes relevantes que afetam ou poderéo af etar
o cotidiano das comunidades do Espirito Santo. A promocgdo de audiéncias publicas,
independente de sua obrigatoriedade para a obtencdo de licengas de operagdes, parece ser um
caminho recomendével na discussGo e no enfrentamento dos assuntos mais relevantes.
Seguindo esse mesmo raciocinio, a promocdo de foruns de debates e seminérios para

representantes de setores da sociedade tidos como de formadores e multiplicadores de
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opini&o sobre os mais variados assuntos gque integrem as preocupacoes levantadas por essas
liderangas configura-se como uma direcéo condizente a ser perseguida.

Sob o ponto de vista ambiental, as pesquisas permitem concluir que houve sensivel
melhora, nos Ultimos anos, nos esforgos empreendidos pela empresa tanto na area industrial
como na florestal. Na primeira, pode-se destacar quatro elementos principais que foram
levantados como preocupagdes por parte dos formadores de opinido nas diversas pesquisas
estudadas, como mostra a Tabela 4. As questdes relativas ao forte odor caracteristico e ao uso
do cloro foram positivamente resolvidas, através de agdes ambientais. Pode ser constatado
gue a empresa modificou sua postura frente ao odor, modificando também o processo
produtivo da celulose, com a substitui¢cdo parcial do uso do cloro e ainstalagéo de filtros mais
modernos e eficazes. A prépria formacdo da Rede de Percepcdo de Odores, permite avaliar
positivamente a nova atitude quando a Aracruz forma um grupo de pessoas externas a
empresa para monitorar a qualidade da percepcdo do mau cheiro. Temse aimpressao que ao
longo do tempo, em se mantendo baixos os niveis de odores, esse aspecto ndo sera mais

relevante para a comunidade.

Tabela 4: Andlise da Estratégia de Marketing Ambiental da Aracruz na Prética Italico:
embora solucionado, permanece no imaginario coletivo como questdo relevante.

Sublinhado: persiste ao longo do tempo. Preto: ja “resolvidos’, pelo menos do ponto de

vista de percepcao de imagem.
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PROBLEMA | IMPACTO MEDIDA ACAO SOCIOAMBIENTAL ACAO B LICOESDE _
PERCEBIDO PESQUISA COMUNICACAO COMUNICACAO
Desenvolvimen (1992) - 80% da Alocagdo de M& de Obraé | (1989- presente)
to Sécio - Plblicoem local/ regional
Econdémico Geral - Parceria Governo do Estado, - Forunseseminarios
- Digtanciada da | Quanti: 1029+ | Prefeituras, Entidades Regionaispara | deintegracio - Maior transparénciae
- Empresa Nao | realidadelocal — | Quali: 30 Form. | 16 cursosde capacitacao. freqliéncia/ intensidade nas
Integrada apenas usufrui de Opinido - Faculdade Aracruz - VistasaEmpresa | ag0es de comunicacdo
dos beneficios; Aracruz + - US$ 125 milhGes em infra-estrutura
pouca Vitéria - Projeto Formar - Campanha
transparéncia Entrevistas - Parceriac/ Mosteiro Zen Budista, Ingtitucional TV +
ndo discute Profs. Greenpeace e Ed. Melhoramentos jornaisregionais - Agdesexplicativasmais
questdes de - Projeto Crer com as M&os - Folhetos explicativos | objetivas
maioresimpactos | (1995) - Projeto Universidade para Todos - Folhetos - Incrementar parcerias
- Brasileiraou Pablico em - Centro Cultural de Aragd —criangase | Institucionais sobre - Utilizar comunicag&o de
Multinacional - Corredor de Gera adolescentes alguns projetos massaparadar mais
Exportacao- Quanti: 1500 - Projeto Parceiro 2000 - Apoio epatrocinioa | visibilidade
menor fixagdo iniciativas Esportivas,
riquezas no (1996) - 1989-2000: mais de US$530 milhdes | Culturais e Ambientais
Estado Publico + Form. | em beneficios junto ao Governo e as - 1989 Programasde
Op. comunidades Visitas - Comunicag8o precisa ser
- Beneficios Quali: 6 - 1992 — O Folcloreno | mais objetiva e respaldada
- Empregados | voltados p/ grupos, 51 - 2000: US$ 57 milhdes destinados aos | ES, em fatos e nimeros
X Comunidade | Empregados pessoas. sendo | empregados. - Informe Semana
- Agdessociais | 17°C" ;34 - 1988 assinatura de acordos com - Jornd daAracruz - Utilizar comunicacéo de
aquém das “A/B” Associagao dos Indios Tupiniquins & - em 1999-2000 massaparadar mais
- Questdo necessidades - Associagio dos Indios Guaranis AudiénciasPublicas | visibilidade
Indigena locais. (1997) - Parceriac/ ONG APTA para seguindo legisacéo
Form. Opinido | proporcionar capacitagdo técnica paraobtencdo -Maistransparénciana
Quali: 43 agricola Licengas de OperagBes| abordagem do assunto.
pessoas -1990- Fomento Florestal - Pesquisas gpontam que o
AREA -Empobreci - -1999- 1SO 14001 - 1994- Campanhade | usodo Apelo Raciona é
FLORESTAL | mentodo Solo (1998) - Mais de 100 espécies de eucaliptos Massa—“Criangas’ mais eficaz do que o Apelo
(seca aterra) Form. Opini& | melhorados geneticamente - site nainternet Emocional.
- Monocultura Quali: 3 grupos, | - 1992 até o presente; Presarvagio de | - 2000 — edigfo do - Uso de Depoimentos
Eucalipto -Geraum 24 pessoas espéciesdaMataAtlantica livro O Eucalipto uma | Testemunhais de Cientistas /
DesertoVerde - Até 2000: 3.688ha de zonade Arvore Amiga Pesquisadores de Renome
protecdo ciliar, com distribuicéo de em Campanhas de Massa
57,7 milhdes de mudas de eucaliptos e trazem mais credibilidade e
5,8 milhdes de mudas de espécies isencdo paraabordar esse
nativas. problema.
- Pesquisa para Aumento de - Uso de Seminérios e Foruns
- Grandes -Aterra Produtividade de polpa por &vore e de de Debates deve ser mais
Extensdes destinada ao érvores com menos lignina (42m®em 7 fregliente
Terra (mais eucalipto anos x 20m*em 10-12 anos Chile/ e 8- - Comunicagdo precisa ser
complexo poderia estar 10 anos Africa do Sul) - 1992 — Campanhade | mais objetiva e respaldada
sendo utilizada - 1993-Projeto Microbacias massa em fatos e nimeros,
p/ plantio de - 1997 Parceriacom Univ. Fed. Lavras comparando-os frente a0
alimentos em estudos sobre o Mangjo do Solo - 1993 — Campanhade | retorno obtido com o
- 1999 Proj. Cereias de Reintrodugdo | Massa“Méos” eucalipto frente aoutras
de Animais Selvagens culturas.
AreaIndustria | - O mau cheiro - Instalagdo de Filtros e Equipamentos | -1992: campanhade | - Obteve éxito pelaforma
chegavaa - Projeto Rede de Percepcdo de Odores | massa explicativaem | fronta e linguagem objetiva.
- Odor Forte Vitéria, - Parte dadgua reaproveitada jornais erevistas de
dependendo. - Projeto Cand Caboclo Bernardo grandecirculaco.
- Usode -apercepcdo da - Uso do Oxigénio naproducao de - Deve comunicar suas
Recur sos fumaca causar celulose tipos ECF; ACF e STD. iniciativas, mostrando dados.
Hidricos danos asalde. - Tratamento de Efluentes Liquidos - Folhetos sobre
- Preocupacdo - Monitoramento em parceriacom Responsabili-dade - Campanhas de Massa
- UsodeCloro | com o uso SEAMA; UFRJe UFES. Ambiental & Socia
no intensivo ea - Testesfisico-quimicos daagua e - Intensificar os Programas
Branqueamento | escassez deste espécies marinhas. - site nainternet de Visitas
insumo - Uso demexilhdes Perna pernacomo - Aumentar afreqiiénciade
- Poluicioda | - Receiodequeo bio-indicadores - Programas de Visitas | Seminérios, reforcando
Aqua cloro cause - Rede de Percepcéo de Odores convites a Formadores de
cancer. -Parceria Aracruz, Prefeiturae - Seminarios Opinido e convidando
- Poluigéo das Comunidade para Reaprovei-tamento personalidadesreconhecidas

praias e do litoral

de Residuos
- Coleta Seletivade Lixo

eisentas.
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Ja a questdo de poluicéo da dgua parece enfrentar a falta de conhecimento, por parte dos
publicos pesquisados, dos esforgos dados no monitoramento desse item — a empresa vem
promovendo acBes ambientais nessa &rea, inclusive apoiando grupos de pesguisas, mas nao
tem tido seus esforcos reconhecidos, 0 que permite concluir que a comunicagdo ndo vem
obtendo a eficécia necesséria. E 0 caso de associar essas marcas que gozam de credibilidade —
instituto de pesquisas, ONG's — para que faem da empresa. O fato de a empresa ser
favoravelmente citada por terceiros permite fortalecer suaimagem de marca e ainda contribuir
com aisencdo desses porta- vozes voluntarios.

A éreaflorestal vem enfrentando desafios mais criticos no que tange a visibilidade tanto
do eucalipto como das grandes extensdes de terras. No primeiro caso, a empresa ainda néo
consegue dar visibilidade positiva as plantaces de eucalipto provando serem estas benéficas
para 0 desempenho econdmico do Estado e, em menor escala, do proprio pais. O eucalipto
ainda é um mistério para grande parte da populacéo e, segundo fonte entrevistada, o fator
tempo pode em muito contribuir para minimizar o impacto do “estrangeirismo” que esta
arvore causa.

A imagem da empresa, entretanto, ndo pode esperar tanto tempo, cabendo entdo
incrementar ainda mais agOes préticas de comunicagdo. A Aracruz hoje distribui uma
publicacéo chamada “O Eucalipto Uma Arvore Amiga’, cujo contetido também consta de seu
site Consideramos esta uma agdo insuficiente para reverter o nivel de desconhecimento e
guestionamentos enfrentados.

Outro aspecto relevante é a mudanca do foco da comunicacéo para a énfase no aspecto
econdmico e os beneficios sociais gerados. A propria Aracruz utilizou o viés ambiental
guando falou sobre a arvore em sua propaganda de 1993. Pelos mitos que cercam o eucalipto,
e dividas também, sugerimos que este assunto segja tratado através da linguagem racional,
respaldada em dados e fatos, em vez de adotar 0 apelo emocional.

A critica sobre as grandes extensdes de terra necessarias aos plantios de eucalipto
permanece, embora pequenos agricultores tenham passado, através do programa Fomento
Florestal, a plantar eucaliptos com fins comerciais. Essa parceria ainda ndo tem sido suficiente
para cessar as criticas, sobretudo por parte dos formadores de opinido e das entidades
envolvidas com a questdo agraria. Outras culturas agricolas, como por exemplo as
permanentes, ocupavam mais de 15% das terras do Espirito Santo.

Parece gque o eucalipto continua sendo o elemento que suscita fortes questionamentos,
embora a empresa mantenha reservas nativas e invista na recuperacéo de fauna e flora para o
equilibrio da biodiversidade.
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N&o basta a empresa orgulhar-se por dominar a melhor tecnologia e estar a frente do
resto do mundo em termos de produtividade por avore de eucalipto. E preciso difundir
melhor essas iniciativas. A Aracruz continua empreendendo esforcos para ampliar ainda mais
a quantidade de polpa celulésica por &vore, 0 que em longo prazo pode diminuir a pressao
por mais extensdo de terras. Entretanto, ha um limite fisico inclusive para guestdo, pois
por mais celulose que uma &rvore possa gerar, ainda assim sd0 necessarias grandes extensdes
de terras para suprir a producéo da capacidade instalada da fabrica.

7. Conclusio

Constatamos que a acdo da empresa face a0 melo ambiente possui componentes
técnicos e sociais. A pesguisa e o0 estudo realizados representam a oportunidade de melhor
compreender a contextualizacdo da empresa frente as politicas publicas de meio ambiente e
como a Aracruz Celulose S. A. vem construindo sua marca e seu negécio junto a sociedade.

A constientizacgo de que os problemas ambientais sdo inerentes a industria da celulose
pode evitar qualquer atitude prejudicial ou incorreta, o que afetaria a imagem da empresa e
sua marca. A adogdo, por parte da empresa, de uma cultura voltada para a protecdo do meio
ambiente, acaba contribuindo para uma diminuicdo de acidentes ambientais, também
reduzindo os custos de producdo. A prépria valorizacdo do empregado, por parte da alta
administracdo, gera um aumento de sua auto-estima, contribuindo para disseminar
cultura

Vimos que a imagem de marca, adém de ativo de marketing, € fator essencia de
competitividade, e tanto 0 meio ambiente como a comunicacdo interferem sobremaneira no
estabel ecimento de vantagem competitiva.

Pbde ser também observado que os compromissos que vém sendo firmados pela
Aracruz, referentes ao manejo sustentével, ndo vém conseguindo sensibilizar, totalmente, os
participantes de organizagdes ambientais; os formadores de opini&o de 6rgdos governamentais
e 0s mais velhos. Suas reagdes negativas devem-se a introducéo do eucalipto e ao processo de
instalacdo da Aracruz no inicio de suas operacoes, fase por eles vivenciada. Na ocasi&o,
fins da década de 60, a sociedade ndo era participe desses processos, como hoje o &, sentindo-
se a margem dos questionamentos frente aos destinos do Estado.

A mudanca de postura da empresa se deu, efetivamente, na década de 90. Esse passado,
com pouca ou nenhuma comunicacdo, reforca a critica de distanciamento da companhia.
Transforma-se, pois, em grande desafio para a Aracruz sensibilizar esses stakeholders,
buscando maior didogo e utilizando-se de terceiros — isentos e reconhecidos — para abordar as

criticas levantadas.
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Na redlidade, a empresa tem empreendido esforcos, porém estes ndo tém sido
suficientes para reverter a imagem de marca negativa em alguns aspectos citados
anteriormente. E importante apoiar ou desenvolver projetos que sgjam mais abrangentes e fora
do municipio de Aracruz, para que contribuam na mudanca de percepcéo da imagem da
empresa. Ampliar a comunicagdo de suas agdes ainda representa seu maior desafio.
Avaliamos que ndo basta a empresa falar bem de S mesma, caberia que ela usasse a presenca
de formadores de opinido para testemunhar suas acoes, visto que sua credibilidade ao falar de
S propria diminui drasticamente.

Pelo fato do meio lidar com a vida per si, pode-se concluir entdo se tratar de um assunto
em constante evolugdo, acarretando mudangas inclusive comportamentais e de processos de
maneira sistemética. A comunicacdo, neste caso, é notadamente fundamental, pois além de
sarvir de agente de educagdo torna-se ainda um mecanismo de transformacéo. Tratar o fluxo
de informactes de modo estratégico, adequando a linguagem e os dados a cada segmento a
ser abordado, demonstra a interdisciplinaridade da questdo ambiental e uma maior
conscientizacdo dos vérios stakeholders envolvidos.
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