
Para o especialista, costumeiros letreiros brilhantes que 
envolvem as impraticáveis tarefas de salvação planetária, 
como “separe seu lixo, salve a Terra” não convencem e, 
pior, geram dúvidas em relação à causa. “É muito mais 
eficaz dizer que existe um problema, que sabemos qual 
é e que podemos ajudar a resolvê-lo aos poucos e juntos, 
ou seja, não eleger o cidadão comum como o salvador 
da pátria. Não ecoa e soa falso”, reforça.

Todos por todos
A comunicóloga e estrategista social Tiemi Ya-

mashita viu na força da mobilização das instituições do 
Terceiro Setor algo intrigante, ao constatar que muitas 
organizações não têm recursos humanos, financeiros, 
físicos e, ainda assim, conseguem mobilizar as pessoas 
em torno de alguma causa. Ao questionar como isso 
era possível diante de tantas limitações, notou que ali 
havia um pulo do gato em termos de comunicação: era 
o simples fato de que o ponto de partida para qualquer 
ação de mobilização depende de que a comunicação 
seja feita de igual para igual.

De acordo com a consultora, a mudança de com-
portamento resulta desse entendimento, proporcionado 
pelo exercício de se colocar no lugar do outro. “Primei-
ramente, precisamos conhecer o outro universo, para, 
então, gerar empatia em relação ao nosso e, enfim, criar 
um vínculo entre as duas pontas, um objetivo  comum.”

Em linha similar, o interesse em criar vínculos entre 
diferentes públicos levou a Natura a usar linguagens 
que aproximam o mundo dos negócios do universo das 
relações pessoais. Usando como ferramenta de lingua-
gem a ideia de entrelaçamento humano por trás das 
cadeias produtivas, as campanhas da empresa apelam 
para o emocional. Em uma das peças, por exemplo, 
apresenta-se um morador de comunidade ribeirinha 
na Amazônia que diz: “Eu ajudo você a cuidar do 
seu banho”. Na outra ponta, o consumidor na cidade: 
“Eu ajudo você a cuidar da sua floresta”. Pronto: a 
campanha trabalhou com empatia e conseguiu formar 
vínculos e conexões.

“Não tem nada mais eloquente, na comunicação 
com o consumidor, do que convidá-lo a ser parte da 
solução, e não do problema”, ressalta Rodolfo Guttilla, 
diretor de assuntos corporativos da Natura. (mais sobre 

"Não há nada mais eloquente do 
que convidar o consumidor a ser 

parte da solução, não do problema"

táticas de comunicação usadas em campanhas socio-
ambientais à pág.32)

Outras formas de sensibilização, que lançam mão 
de poderosos instrumentos comunicadores, são tra-
balhadas pela turma do arteativismo, que chegou até 
mesmo a desenvolver uma linguagem de guerrilha (leia 
quadros às págs. 22 e 23)

Um passo atrás
Mas não se trata apenas de resolver o “como” co-

municar. “O que” comunicar ainda merece atenção. 
Fátima Toledo, mestre em Administração de Empresas 
pela Eaesp-FGV e doutoranda em Antropologia Social 
pela USP, alerta que, se o modelo de negócio não ajuda, 
claro que o conceito de sustentabilidade apresentado 
ao público também fica deficitário. Ela se refere às 
inconsistências que as empresas, por exemplo, apresen-
tam, uma vez que ainda estão ajustando suas práticas a 
uma mudança cultural que está em pleno processo de 
construção na sociedade.

As empresas precisam estar cada vez mais atentas 
para posicionar-se não só perante os anseios da socie-
dade, mas, principalmente, diante dos seus próprios 
comportamentos e dos eventuais passivos em sua cadeia 
de valor ”, diz.

Mostrar coerência entre todas as etapas da cadeia 
de valor desde o primeiro fornecedor – e não apenas na 
ponta final do consumo – é uma preocupação levantada 
também por Vinicius Romanini, professor de filosofia 
e teoria da comunicação na ECA/USP.

O caso da Zara, só para citar um exemplo mais 
recente, é prova disso. Em 2011, equipes de fiscaliza-
ção trabalhista flagraram trabalhadores estrangeiros 
submetidos a condições análogas à escravidão, em plena 
capital paulista, produzindo roupas para a badalada 
marca espanhola. O quadro encontrado pelos agentes 
do poder público incluía contratações completamente 
ilegais, trabalho infantil, condições degradantes, jorna-
das exaustivas de até 16 horas diárias e cerceamento de 
liberdade. “Os comunicadores subestimam o público. 
Isso é péssimo. A pessoa pode não ser um especialista 
de análise de mercado, mas percebe quando algo é 
mentiroso”, afirma Romanini.

A reportagem “Caiu na rede” (pág. 40), não só abor-
da o que seria o fim do greenwashing  como reforça o 
que a professora Fátima diz: chega o momento em que 
a questão é apenas comunicar uma mensagem. Nesses 
novos tempos, o ato de comunicar molda as próprias 
ações e o “comunicador” passa a fazer parte do proces-
so. É aí que a comunicação mostra o seu grande poder 
transformador. (colaborou Amália Safatle)  

Leia mais sobre estratégias de convencimento na versão digital 
desta reportagem em fgv.br/ces/pagina22
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COMUNICAÇÃO [AnÁlise]
O tripé da insustentabilidade   Pouco se fala dos fertilizantes 
nitrogenados, que ontem espantaram o fantasma malthusiano, mas hoje são responsáveis por 
zonas mortas equivalentes à superfície do Reino Unido  Por José Eli da Veiga*
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É  estranho que mereça tão pouco espaço 
na mídia uma das três principais 

ameaças à sustentabilidade global, em tudo 
semelhante à concentração de carbono na 
atmosfera: o imenso volume de nitrogênio 
que a fertilização química dos solos remete 
aos cursos d’água, e que acaba criando 
“zonas mortas” nos ambientes marítimos 
e oceânicos. Contribuindo também para 
o aquecimento global e para a erosão  
da biodiversidade, essa gigantesca  
catarata de azoto completa o trio de 
problemas para os quais já há evidência 
científica de que fronteiras ecológicas já 
foram realmente ultrapassadas.

Qualquer pessoa com conhecimento 
histórico, mesmo que elementar, sabe 
da importância decisiva que teve para 
o extraordinário progresso material da 
humanidade dos últimos 150 anos o avanço 
tecnológico que viabilizou a utilização do 
trio fóssil de energias formado por carvão, 
petróleo e gás. Em contraste, mesmo 
pessoas cultas e muito bem informadas 
sofrem de verdadeira amnésia sobre a mais 
decisiva das inovações tecnológicas que 
contrariaram a lúgubre previsão de Thomas 
Malthus (1766-1834) sobre a escassez 
relativa de alimentos como principal fator 
limitante da expansão demográfica.

O vaticínio malthusiano só começou 
a ser realmente desmentido no limiar da 
Primeira Guerra Mundial, quando a  
empresa alemã Badische Anilin & Soda 
Fabrik (mais conhecida como Basf)  
apostou na inteligência de um químico 
de conhecida família judia de Breslau, 
chamado Fritz Haber. Foi ele quem 
revolucionou o ciclo do nitrogênio com a 
invenção do processo de síntese artificial  
da amônia em 2 de julho de 1909. 
Tecnologia que em poucos anos ganhou 
escala industrial com o trabalho de 
Carl Bosch, competente executivo da 
Basf. No final de 1913, a Alemanha já 
produzia mais de 10 toneladas de amônia 
por dia, rompendo com a dependência 
que toda a agricultura europeia ainda 

mantinha de fontes naturais de nitrogênio. 
Particularmente de preciosas importações 
de salitre do Chile e de guano do Peru.

Hoje, a produção mundial de 
fertilizantes químicos envolve mais de 100 
milhões de toneladas anuais de nitrogênio, 
o que permitiu que a capacidade de 
suporte de 1 hectare de lavoura saltasse, 
em apenas 1 século, de praticamente 2 
para 5 pessoas. No entanto, para triplicar a 
produção de grãos, o volume de fertilizantes 
nitrogenados foi multiplicado por 9, na 
direta contramão da ênfase no chamado 
“decoupling” que alicerça a retórica sobre a 
economia verde.

Mas o pior é que os excessos de 
fertilizantes nitrogenados rapidamente 
correm para cursos d’água, retirando 
seu oxigênio e gerando florescimento de 
algas. Esse processo de eutrofização afeta 
inúmeros rios e lagos, criando imensas 
“zonas mortas” em áreas litorâneas. Cerca 
de 400, segundo os últimos levantamentos, 
principalmente nas regiões costeiras mais 
densamente povoadas, de Xangai ao Delta 
do Mississippi. No verão, a zona morta do 
Golfo do México chega a uma média de 
20 quilômetros quadrados. Fenômenos 

equivalentes ocorrem no Mar Báltico e na 
Europa do Norte. No total, a área das zonas 
mortas é superior a 245 mil quilômetros 
quadrados, o equivalente à superfície de 
um país como o Reino Unido.

Será necessário reduzir em quase dois 
terços o fluxo global de nitrogênio, de 100 
milhões para 35 milhões de toneladas 
anuais. Essa é a estimativa do grupo de 
28 cientistas naturais que fez a lista das 
nove maiores ameaças ecológicas globais. 
A síntese do trabalho desse grupo, reunido 
sob os auspícios do Centro de Resiliência 
de Estocolmo (stockholmresilience.org), 
foi publicado na Nature, v. 461, de 24 de 
setembro de 2009.

Melhor do que muitas palavras é a 
ilustração com as nove fronteiras, na qual o 
excesso de nitrogênio aparece tão dramático 
quanto o aquecimento global e a perda 
da biodiversidade, formando o trio das 
fronteiras que já foram ultrapassadas pelo 
desenvolvimento humano. 
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