


© Alocar adequadamente os recursos,
sempre tentando economizar por
prineipio e nao apenas por redugao
de verba;

© Promover a educacio e a formacio em

comunicacao dentro da empresa;
© Pesquisar os indicadores existentes e
adaptaveis a sua realidade e

pedir para ele “voar”, a fim de realizar
0 Servigo.

© Trabalhe com graficas que utilizem

papel certificado pelo FSC.

Dentre as muitas iniciativas em que a

comunicacao pode ser mais sustentavel,

utiliza-los; quem nao mede
nao melhora;

© Criar indicadores de
desempenho préprios para
a sua area; testa-los e
implementa-los;

© Atuar como interlocutor
entre a empresa e os demais
stakeholders, promovendo o
dialogo rico e eficaz.

Outras recomendacoes,
recolhidas na pratica
cotidiana de comunicadores
€0mo voce:
© A escolha dos materiais

Ecoe ciéncia: é destacamos os eventos.
alcancada mediantédugerimos que voceé reflita e
o fornecimento de expanda nossas dicas para
bens e servicos,  gutras agdes do seu dia a dia.
a precos
competitivos, . . ~
que satisfacam  Dicas para organizagdo de

as necessidades eventos “sustentdveis”
humanas e tragam  pyodugir eventos com

ualidade de vida, e . .
go mesmo tempo responsabilidade socioambiental

em que reduzam o tem sido uma estratégia
impacto ambiental cada vez mais utilizada pelos

e 0 consumo de profissionais de comunicacao
recursos, ao . .

longo do ciclo corporativa como meio de

de vida, a um fortalecer o relacionamento com
nivel, no minimo,  pablicos internos e externos.
Veja algumas razoes para

equivalente a
capacidade de ) .
organlzar eventos de fOI'II'lH

sustentacdo

a serem utilizados no
processo de comunica¢io
das empresas requer o entendimento a
respeito dos elementos que compoem
a ecoeficiéncia.

© Vocé pode influir para que seus
fornecedores de comunicacao
também realizem processos de
comunicacio de forma limpa e
ecoeficiente. Por exemplo, ao chamar
um motoboy para fazer entregas,
prepare o roteiro dos enderecos
visando poupar rotas e emissoes de
carbono desnecessarias. Chame-o com
tempo suficiente, para nao ter que

estimada da Terra. sustentavel:

Por se tratar de um momento de
contato com pelo menos trés categorias
de toda a cadeia de stakeholders:
acionistas, clientes, publico interno,
fornecedores, imprensa, comunidade,
governo, mercado e sociedade em geral.
Normalmente sao encontros fora

da empresa, o que deixa a situacao
mais fora de controle do que se o
comunicador estivesse “em casa”.
Gera uma exposicao da empresa
perante seus puablicos e expoe o
trabalho do seu departamento.

Por ser uma acio diferenciada.

Um evento pode trazer avaliacoes
extremistas: ou “6timo” ou “abaixo
das expectativas”. Gonsiderando

os investimentos de verba, tempo e
talentos feitos, uma avaliacao negativa
traz muitos impactos ruins para a
empresa e para quem o realizou.

Regras basicas para o sucesso

do seu evento com responsabilidade

socioambiental:

© Separe e recicle todo o lixo, fazendo
parceria com uma ONG especializada;
contabilize o que reciclou e depois
envie um e-mail marketing para os
participantes do evento informando
quanto (em RS) o lixo do evento rendeu
para a ONG “X”. Materialize esse valor
em cestas basicas, litros de leite etc.

5 Publicagao do Defra — Departamento para o Ambiente, Alimentagao e Assuntos Rurais, http://www.defra.gov.uk — texto traduzido e adaptado.
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© Inclua minorias étnicas e sociais ao
montar a equipe do seu evento.

© Diversifique os géneros — todos.

© Respeite os horarios legais de trabalho.

© Escolha um formato que facilite o
entrosamento entre participantes e
palestrantes (mediadores, debatedores
etc.), promovendo a troca de
conhecimentos, e nao a imposicao de
uma visao sobre outras.

© Use racionalmente agua e energia,
combustivel e tempo, recursos tao
escassos a todos nos.

© Se for distribuir materiais como
pastas, blocos, lapis e/ou brindes,
procure valorizar o coméreio justo e a
producao de cooperativas artesanais
que beneficiam comunidades pobres.
Evite estimular o uso de produtos cuja
origem vocé desconheca. Outra boa
opcdo é valorizar produtos feitos sob as
regras da ecoeficiéncia.

Para reduzir os impactos
do seu evento®:

Inclua exigéncias relativas a
sustentabilidade nas clausulas contratuais
com todos os fornecedores. Ex: faca-

-0s garantir que evitarao transitar sem

necessidade pela cidade por causa do seu

evento, que tentarao resolver tudo o que

for possivel por telefone ou e-mail.

© Viaje o minimo possivel; alias,
desloque-se de maneira ecologicamente

correta sempre que possivel (a pé, fornecedor ser responsavel pela © Seja eficiente no uso da energia

de bicicleta, transporte puablico, coleta e reciclagem dos seus residuos e da agua.

dé carona, evite horarios de pico gerados, ou proponha que cotizem © Pense no bem-estar de seus vizinhos,
- N0s quais 0s carros gastam mais entre eles uma verba para que essa da comunidade local, de seus
combustivel e poluem mais). acao seja realizada no evento. fornecedores e de qualquer outra parte

© Utilize nos contratos os 3 Rs — reduzir,

.- . 6 Saponara, Janine — Manual Como fazer um evento sustentdvel — Lead Comunicag&o e Sustentabilidade (2008)
reutilizar, reciclar —, faca cada
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interessada. Isso o ajudara a aumentar
a conscientizacao e partilhar as suas
praticas sustentaveis.

© Procure fazer mais do que respeitar
as leis.

© Programe sua equipe para evitar
trabalhos extras, turnos malucos e
estresse desnecessario: a cabeca tem de
estar em equilibrio!

Lembre-se de que ha impactos
mentais sobre as pessoas. Portanto: abra
espaco para ideias entre sua equipe,
ouca, valorize, reconheca o esforco das
pessoas envolvidas no evento. Reconheca
os pontos fortes e, ao criticar, faga-o
construtivamente.
0 local do evento ¢ determinante
para que a sua sustentabilidade seja
possivel. Ao escolher o local, analise:
© E possivel gerar menos impacto ao
meio ambiente aqui? Ou teremos de
ficar todos, num pais tropical, com
um dia agradavel la fora, trancados
num porao escuro e quente, iluminado
por luz artificial e refrescados por um
fortissimo ar-condicionado? A conta
dessa energia toda vai para o saldo
negativo do seu evento.

© Ha uma boa rede de transporte
publico?

© K facil estacionar no local? Vocé
estimulou os convidados a tomar taxi?
A dar carona uns aos outros?

© Pense nos vizinhos do local: antes,
durante e depois do evento.

© Tente utilizar locais que pertencam a
fundagdes, institutos ou organizacoes
sociais, ou seja, que tenham um
compromisso com a responsabilidade
social, porque eles estarao mais

interessados em cooperar, e vocé estara
cooperando com eles ao pagar a conta.

© Verifique se o local tem algum tipo de
certificado ou certificacdo nacional
ou internacional padrao, tal como a
15O 14001.

© No caso dos hotéis, verifique os
registros de fiscalizacio das secretarias
competentes pelas instalagdes e pessoas
que trabalham ali, como Secretaria do
Verde, de Turismo e do Trabalho.

© Converse com os funcionarios do local
antes de fechar o negocio.

© Peca para ver a cozinha e o local de
descarte de lixo. Visite de surpresa.

© Ao detectar pequenas falhas, ajude
a corrigi-las. Trabalhar a cadeia
produtiva é um dos papéis da
comunicacao para a sustentabilidade.

10 perguntas bdsicas para seu
fornecedor de alimentos

Se o seu evento tem servico de
alimentacao — café, brunch, almoco
—, faga aos fornecedores as seguintes
perguntas:

Vocé usa alimentos frescos, sazonais
ou congelados?

Os seus chas e cafés sdo provenientes
de comércio justo?

Vocé serve refei¢oes produzidas a
partir de ingredientes saudaveis e
nutritivos?

Evita alimentos que sdo ricos em

gordura, sal e acacar?
Serve comida a granel. e nao embalada
individualmente?
Ao comprar agua engarrafada, voceé se
preocupa em escolher embalagens 100%
reciclaveis? Recicla-as depois do uso?
Como ¢ o seu sistema de reciclagem?
Inclui a compostagem de organicos?
Usa reutilizaveis, como loucas,
vidros, talheres, toalhas etc., sempre
que possivel? Se descartaveis sao
inevitaveis, usa papel ou madeira
reciclaveis ou biodegradaveis?
O transporte dos alimentos é feito com
veiculos movidos a biodiesel?

Vocé possui alguma certificacao
dos processos?

Além de todas as recomendacoes
ja feitas em relacao a comunicacao,
no caso dos eventos:
© Evite a utilizacao excessiva de papel,
realizando toda a comercializacao, a
correspondéncia e o registro por via
eletronica.

© Utilize as duas faces do papel
certificado FSC e imprima em ecofonte
(usa menos tinta) e impressao nao
brilhante, de preferéncia com tintas a
base de corantes vegetais.

© Imprima documentos em tinta preta.

© Solicite que crachas sejam devolvidos,
no final do evento, para serem
reutilizados.

NAO TERMINE ESTE CAPITULO SEM SABER QUE:

A sustentabilidade da comunicagao ¢ a execucao das estratégias de
comunicacao por meio de taticas e processos responsaveis, verdadeiros,
éticos e que deixem a menor pegada ecologica possivel.

(CTCOM — CEBDS, 2008)
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Cap itulo b6 Comunicacao em sustentabilidade na pratica: ferramentas ——

‘ / imos, ao longo deste Guia, que nao ha formulas prontas e que cada comunicador

deve buscar o ritmo e a forma que mais se adaptem a realidade de sua empresa.

Mas a pratica proporcionou a empresas e profissionais a oportunidade de
adquirir experiéncia suficiente para ser dividida. Contira algumas e aproveite! Y

|

Consulte a

iBliopafi

&

gwitte, Mande sugestoes

enfim, mu{ti}oficlue para a gente;
estes conﬁecimentos

aclcluiriclos e cebds@cebds.org
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ITEM1 Mapa da Sustentabilidade Corporativa

Em todos os capitulos do Guia, muito se falou sobre a importancia de o comunicador
entender o modelo de negocio da empresa para a qual tem que desenvolver a comunicacao
estratégica com foco em resultados.

O mapa abaixo posiciona a comunica¢ao no caminho entre a governanga corporativa e o
valor sustentavel gerado ao acionista.

Use-o para avaliar como vocé esta trabalhando a comunicacao na sua empresa. Localize
a sua area, o seu trabalho cotidiano. Se estiver achando que precisara de um GPS, volte para a
pagina 4 deste Guia!

SUSTENTABILIDADE CORPORATIVA

5)

Colhendo os frutos
da reputagao

REPUTAGAO

4

Compreensao e influéncia
sobre os determinadores
da reputagao

COMUNICACAQ B I ESTRATEGIAS E POLITICAS
ENGAJAMENTO DO
> STAKEHOLDER

MONITORAMENTO SUSTENTACAO E IMPLANTAGAQ

S|

Processos do negdcio e
gestdo da reputagao

2

Os trés pilares de um
negécio sustentavel

" eniro vt > GOVERNANGA (PRINCIPIOS CORPORATIVOS)
negécio sustentavel

ECONOMICO AMBIENTAL SOCIAL

FONTE: WBCSD
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FONTE: SAPONARA, JANINE. MANUAL DE PROCEDIMENTOS DA LEAD COMUNICAGAQ E SUSTENTABILIDADE, 2008,

TEM2 Como estruturar mensagens-chave

Mensagens-chave sao frases que representam as ideias principais que uma
empresa quer expressar aos seus stakeholders. Flas podem reforcar ou contrariar o
que eles acreditam sobre os atributos que a empresa destaca sobre si.

Mensagens-chave abrem portas para a comunicagao direta com seus
stakeholders, porque fazem a ponte entre o que eles ja conhecem sobre sua empresa

e aonde voce esta tentando leva-los.

SE 0 FOCO TIVER 12 PERGUNTE-SE

ANTES

Quem receberd a mensagem? Se tiver mais de
um publico, foque no prioritario. Nunca tenha
mais de um para uma mensagem-chave.

QUE SER EM:

AUDIENCIA

A'sua fonte de informagao na empresa
(presidente, diretor, o seu “cliente interno”)
sabe exatamente o que quer transmitir?
Nao? N3o o julgue. Ajude-o a descobrir: esse
é seu papel, comunicador!

MENSAGEM

0 que vocé utilizara? Ja pesquisou com o
MEIO que este publico estad acostumado? 0 que

funciona mais com ele?

FORMATO Em qual forma'to aEresentar amensagem?
0 formato esta na “dose” certa?

E uma boa hora para enviar esta mensagem?
0 que definira a boa hora é o sentimento

que vocé deseja do seu publico: atengdo?
Surpresa? Indignacao? Prazer? Alivio?

TEMPO (TIMING)

RETORNO

(FEEDBACK) H4 desejo/necessidade de feedback?

32ELABORE A SUA

0
=il MENSAGEM

Analise o que este puablico I&/vé. 0
que o impacta? Compare. Descubra
o0 que ele acha importante.

Faga perguntas ao seu cliente
interno; depois, com ele, avalie se
a mensagem que ele quer criar é a
ideal para o publico. Ela tem de ser
MUITO CLARA.

0 que atrai mais este publico. Se
nado ha condigdes [tempo, verba,
entendimento] suficientes para
fazer uma pesquisa prévia, faca
uma sondagem informal sobre o
que funciona.

0 formato ndo deve sobressair-se
ao conteldo da mensagem.

0 momento em que a mensagem
serd recebida é determinante para
seu sucesso. 0 impacto dela pode
mudar radicalmente, dependendo da
hora em que atingir o publico-alvo.

Avalie se, para o publico, esta sera
uma mensagem de mao dupla ou
n3o. Se for, é vocé quem tem de
prover a via de retorno, junto da
mensagem.
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ITEM3 ['erramentas de comunicacao por stakeholder

No quadro a se% ir, ha uma matriz que demonstra um cruzamento de ferramentas de
eholder. Muitas delas poderiam ser direcionadas a mais de um publico de

comumcagao por sta

interesse. Em vermelho, esta destacado o pablico

que a linguagem seja adequada a esse leitor/inter

rioritario de cada uma delas, ou seja, recomenda-se

que a importancia de cada ferramenta e sua melhor a

atuagao e porte da empresa. Portanto, tome esse chec

ch

ocutor. Outra importante recomendagao ¢ lembrar
licabilidade variam de acordo com o setor de
list como uma orienta¢ao para voce identificar

qual a situacao de sua e C$1resa Ele é, por si, uma boa ferramenta, a ser deixada bem visivel na sua

mesa de trabalho, que po

STAKEHOLDERS

era ajuda- lo a explorar as diversas oportumdades ao longo do ano.
Com criatividade e diversidade dos meios, a comunicacao nunca sera monotona!

Ferramentas ou % E % § E %E é = % ‘g% Eé EE gg E’f 3 §
canaisdecomunicagdo g § 5 § f 53 § £ 3 BE Ef 23824 &
Relatério de Sustentabilidade (anual impresso) D D D m D m |Z| D IZ‘ |Z| D IZ‘ D
Web Relatério de Sustentabilidade Anual (Hotsite) /][] ¥4 v v i 74 4 il R ™ R ¥
Reviswdomalinerno W1 1 1 (0 OO OO O O O O O OO WA O O
Revistalornalexterno ] /] [/ [ I/ 0 0O vad OOy dd
Boletins e cartas de esclarecimento de projetos 1O I I O 4 I I R V4 I ¥ R A R
websie. V1 M MW WD WAL AAW A A
meanet W1 O] O] OO OO OO OOO0OOOO O O
Programas de “Dialogos com Stakeholders” ] /1 /1 /1 /] A A dad04aAaE:a 4 0
Treinamentos e capacitagao Zl z‘ Z I I I B B
Programas de visitacao V4 O VT I W VI V4 BV R V4 I Vi B W R 0 O L]
Assessoria de imprensa [] ] (I N Y L] O 000 00
Cartilhas e folhetos sobre responsabilidade socioambiental e SSMA /] V4 00O o g g L] O0dwvoa ad
Publicidade e propaganda lz Z lZ| m Z m Zl E IZ Zl IZl
Marketing direto/ E&-mail marketing I/ vy d Z L] Ll IZ Zl L]
2V A I A A T A T A I A T A I V4 I 4 I M4 I A R M e A IR A R YA R
Apresentacdes institucionais ] "4 0O v a u AU 00 0O
Midias e redes sociais ] OO0y idoddwuwdodulwg g d
Campanhas de endomarketing OO0 o000 o0 oOoog oo
Lembramos que, dependendo do tipo de industria ou segmento de sua empresa, essa matriz sofrera alteracoes, podendo ter .!*0

sua comunicacao concentrada em alguns meios ou canais de comunicacao.
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ITEM4 Graficas certificadas

Na tentativa de ser mais sustentavel, trabalhe com graficas certificadas pelo FSC —
www.fsc.org.br —, organizacao internacional que promove praticas responsaveis de manejo

de florestas e certifica areas e produtos florestais.

Quando nao for possivel, pergunte a elas
COmMo sao seus processos e os materiais utilizados

em relag@o aos seguintes itens:

v Papet
- Vet
YV Soluentes

V Uo de uerniy nas cagies — yack
deve euitar,; Pergunte a apinio. deles

/@umfe de residuas s6liduy o biousid

7 e das sparas de papel e das cainas

8
‘ v Doagéioparcenias cam

 epapelia

V Sistematigagio. de
! Plrocesios
vV Parcerias com 0N,
v Carga hardnia de tabalbo/turnes

wmdeaam

Use seus conhecimentos e bom senso para avaliar se sera um bom fornecedor ou nao, dentro da proposta de praticas

I ® - 5
i sustentaveis de comunicacao que acabou de ler.
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EMS Checklist dos impactos do produto’

Philip Kotler, um dos maiores dpensadores sobre marketing dos altimos tempos, desenvolveu
a teoria dos 4 Ps kpara o marketing de produtos. A ONG inglesa GSR Europe, em sua publicagao

Sustainable Marketing Guide 4Ps for 3Ps, propos uma analise e espelhamento dos 4Ps para os 3Ps do
Triple Bottom Line. Adaptamos o resultado e trouxemos como ferramentas para a realidade brasileira.
Acompanhe e use!

PRODUTO
0 0
12 PERGUNTA DE 390 QUE FAZER NA 4° ENCAMINHAR PARA 59 STATUS DO
APOIO 22 RESPOSTA COMUNICACAO? QUAL AREA ENCAMINHAMENTO
DO QUE E FEITO?
QUEM PRODUZ?

COMO E EMBALADO?

AEMBALAGEM E REUTILIZAVEL/
RECICLAVEL?

E POSSIVEL, NO ROTULO,
TER INFORMAGOES UTEIS A
SAUDE SOBRE A COMPOSIGAQ,
AS CARACTERISTICAS E AS
PROPRIEDADES DO PRODUTO?

QUAL E AVIDA UTIL
DO PRODUTO?

PODE SER REPARADO/
REUSADQO?

0 QUE ACONTECE QUANDO ELE
NAO E MAIS UTIL?

COMO ELE SERA ELIMINADO?
PRECO

12 PERGUNTA DE . 390 QUEFAZERNA 42 ENCAMINHAR PARA 52 STATUS DO
APOIO 2°RESPOSTA COMUNICACAO? QUAL AREA ENCAMINHAMENTO

0 PREGO INCLUI GARANTIA DE
REPARO OU DE SUBSTITUICAQ?

0 PRECO REFLETE
ADEQUADAMENTE 0 USO DOS
SERVICOS AMBIENTAIS?

0 PREGO E UTILIZADO PARA
INCENTIVAR 0 CONSUMO
EXCESSIVO DO PRODUTO?
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1°PERGUNTA DE
APOIO

ONDE 0 PRODUTO E
FABRICADO?

22 RESPOSTA

COMO ELE E TRANSPORTADO?

E POSSIVEL UM TRANSPORTE
MAIS EFICIENTE?

AEMBALAGEM PARA 0
TRANSPORTE E REUTILIZAVEL
0OU RECICLAVEL?

ONDE/COMO 0 PRODUTO E
VENDIDO?

COMO 0 PRODUTO CHEGA AO
CLIENTE FINAL?

19 PERGUNTA DE
APOIO

0S ATRIBUTOS DOS PRODUTOS SAD
VERDADEIROS E HONESTOS, 0U
EXAGERAM?
0S DISTRIBUIDORES E 0S
REVENDEDORES SAQ CAPAZES
DE DIVULGAR SUSTENTABILIDADE
PARA 0S PROPRIOS CLIENTES?

QUE RECURSOS SAQ UTILIZADOS
PARA COMUNICAR OS ATRIBUTOS
DOS PRODUTOS?

0S PRODUTOS DIZEM ALGO
SOBRE 0S VALORES DA
ORGANIZACAQ? 0 QUE?

EXISTE A OPORTUNIDADE DE
USAR 0S PRODUTOS PARA
MELHORAR A REPUTACAQ DA
ORGANIZAGAQ?

ESTAO SENDO UTILIZADOS, NA
PUBLICIDADE E NA PROMOGAQ
DOS PRODUTOS, LINKS COM
A SUSTENTABILIDADE DA
EMPRESA? QUAIS?

22 RESPOSTA

PRACA

320 QUE FAZER NA
COMUNICAGAO?

49 ENCAMINHAR PARA
QUAL AREA

PROMOCAO

320 QUE FAZER NA
COMUNICAGAO?

49 ENCAMINHAR PARA
QUAL AREA

52 STATUS DO
ENCAMINHAMENTO

52 STATUS DO
ENCAMINHAMENTO

1 CSR EUROPE - Sustainable Marketing Guide — 4Ps for 3Ps, s/d — texto adaptado por Janine Saponara.
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ITEM& Checklist dos impactos do produto

Dos 4Ps (produto, praca, preco, promocao) para os 3Ps: People (pessoas), Profit
(lucro) and Planet (planeta)

0 QUE VOCE PODE

PERGUNTA DE APOIO JUSTIFICATIVA FAZER PARA MELHORAR?

1.0 NEGOCIO E COMPROMETIDO?
E importante que a alta administrac3o se convenca
da importancia da agenda de sustentabilidade?

Analise o que este publico I&/vé. 0 que o impacta?
Compare. Descubra o que ele acha importante.

2. VOCE FAZ OFERTAS VERDES? Se o seu negdcio € comprometido, 0s impactos sociais

Sustentabilidade ndo é tatica de marketing. A sua e ambientais terdo de ser avaliados e tratados dentro

reputacao ndo sera reforcada com apenas uma e fora da empresa. Pode demorar, contanto que os

“oferta verde” ao mercado. compromissos sejam baseados em agdes verdadeiras.
Se 0 negécio esta convencido das vantagens da

3. SERA QUE A EMPRESA VE A sustentabilidade, entao nao ha mais divida de que a

OPORTUNIDADE DE MERCADO? empresa abragard as oportunidades que o mercado

oferece em relagao as criagdes sustentaveis.

E necessario ser honesto. Para aproveitar as

4. E UM NEGOCIO DISPOSTO E CAPAZ oportunidades apresentadas pelo foco da

DE SE ADAPTAR? sustentabilidade, a empresa deve ser capaz de adaptar
seus modelos de neg6cios, processos e sistemas.

Nenhuma organizagao é perfeita; entdo, antes de comunicar
5. ONDE ESTAO 0S RISCOS? abertamente a sustentabilidade, conduza uma analise Fofa
(Forgas, Oportunidades, Fraquezas e Ameagas).

Equipes de marketing e RSE foram afastadas, mas
as coisas estao mudando. As equipes de marketing,

6. VOCE CONSTROI PONTES? propaganda, RSE e sustentabilidade tém trabalhado cada
vez mais préximas e construido pontes entre produtos,
marcas e aimagem das empresas e dos consumidores.

Equipes de marketing e sustentabilidade tém que estar
conectadas. Use redes e contatos para se atualizar.

7.VOCE ESTA CONECTADO? Mas nao confie apenas no que € relatado pelos meios
de comunicagao. Desenvolva suas fontes e, sobretudo,
Seu senso critico.

2 CSR EUROPE — Sustainable Marketing Guide — 4Ps for 3Ps, s/d — texto adaptado por Janine Saponara.
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ITEM? Tabela “Como a sustentabilidade se aplica
ao seu setor de atividade™

Muitas questoes de sustentabilidade sdo altamente especificas em relagao aos diferentes setores.
As empresas farmacéuticas, por exemplo, deparam-se com questoes sociais e ambientais bem diferentes
das enfrentadas por fabricantes de automoveis, mineradoras, bancos ou varejistas. A autoavaliacao
deve abranger a analise da situacao da mdustrla das forcas indutoras que a‘[Jetam a sustentabilidade
do setor e da posi¢ao da empresa em relagao aos temas especificos do setor.

PRINCIPAIS QUESTOES DE SUSTENTABILIDADE EM SETORES SELECIONADOS

SETOR QUESTOES DE SUSTENTABILIDADE
PRODUTOS FARMACEUTICOS Necessidade de novos modelos de negdcios que tornem os medicamentos acessiveis no mundo em desenvolvimento

Preocupacao e acoes pds-criticas e receios referentes a sementes e alimentos transgénicos e ao desenvolvimento
AGRICULTURA E BIOTECNOLOGIA Pagao e agoesp . , &
de tecnologias que promovam o uso racional da dgua

Desenvolvimento de programas de certificagdo que garantam tecnologias de exploragao de madeira nao

CELULOSE E PAPEL N . X
prejudiciais ao meio ambiente
COMPUTADORES E Necessidade de estreitar o “abismo digital”, por meio de atividades de filantropia e do desenvolvimento de
TELECOMUNICAGOES produtos para a base da piramide, e de reduzir o lixo eletrénico
VESTUARIO Demanda por monitoramento mais cuidadoso das praticas trabalhistas e ambientais da cadeia de suprimentos
AUTOMOBILISTICA Frequentes criticas aos utilitarios esportivos e outros veiculos com forte impacto ambiental e altos custos de energia

Cuidado com o impacto ambiental da exploragdo de petréleo e do uso de combustiveis fésseis sobre o
ENERGIA aquecimento global; desenvolvimento de energias alternativas menos impactantes ao meio ambiente,
tais como a edlica, a solar e a biomassa

BANCOS E OUTRAS INSTITUICOES Necessidade de avaliagao sistematica e confidvel do impacto ambiental, econémico e social dos projetos
FINANCEIRAS de desenvolvimento a serem financiados

Cuidado com os impactos ambientais; pressoes para que revelem os pagamentos que fazem aos governos locais,

MINERAGAO E OUTRAS estaduais e federais onde atuam

ALIMENTOS Necessidade de lidar com as pressodes dos consumidores e dos reguladores relacionados com a obesidade

3 SAVITZ, Andrew W. A empresa sustentdvel. Rio de Janeiro: Elsevier, 2007. Texto adaptado por Janine Saponara.
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capitulo b

mEM8 “Como lancar o departamento de sustentabilidade virtual”

No caso de muitas empresas, a solucao ideal para o dilema estrutural talvez seja criar um
departamento de sustentabilidade virtual. Isso significa interligar muitos empregados de varios
departamentos, para compartilhar ideias, insights e ferramentas relacionadas com a sustentabilidade.
Também envolve a criacao de condigdes para que os gestores busquem o apoio adicional de fontes
externas — consultores, ONGs, parceiros de negocios, fornecedores, clientes e outras, capazes de

contribuir para o esfor(;o.

Como lancar o departamento de
sustentabilidade virtual? Como ele
opera? Eis algumas ideias:

© COMECE EM REDES PESSOAIS. Para
identificar quem deve participar
do departamento, retina-se com
duas ou trés pessoas-chave que ja
tenham demonstrado interesse e
comprometimento em relacio ao

conceito de gestao da sustentabilidade.

Em seguida, dedique algum tempo a
busca de nomes de pessoas em toda

a organizacao cujas contribuicoes
talvez sejam relevantes. Pense em

seus colegas das areas de pesquisa

e desenvolvimento, marketing,
operagdes, recursos humanos, finangas
e outros departamentos que possam
estar interessados em sustentabilidade
e que talvez disponham de recursos ou
de conhecimentos necessarios para o
empreendimento.

© PESOUISE A ORGANIZACAD. Amplie sua lista
de nomes por meio de uma pesquisa
geral da organizacao. Envie um
questionario por e-mail. Especifique

as principais areas de foco (reducao
da poluicao, aumento da seguranca
do trabalho, gestao ética da cadeia de
suprimentos, projeto de embalagens
sustentaveis e assim por diante) e peca
aos empregados para indicar suas
areas de interesse e seus antecedentes
relevantes. Elabore um questionario
sucinto. Caso seu preenchimento exija
mais de cinco minutos, a taxa de
resposta despencara.

=
-
-
-
L]
L
-
-
L]
-
L]
L]
Py

+ © BUSQUE TODOS 0S TIPOS DE DIVERSIDADE.

Ao elaborar a lista final de convites,
procure refletir a diversidade

da empresa — nao s6 em termos
demograficos (género, idade, etnia,
orientacdo sexual, preferéncias
politicas), mas também em termos

de areas de negécios e de formagao
profissional. Nao deixe de incluir
pessoal de linha e pessoal de apoio,
veteranos e novatos, técnicos de
diferentes campos e especialistas em
comunicacao, além de pessoas boas em
“nameros” e pessoas boas em “gente”.
Considere os varios recursos que talvez
sejam necessarios e tente envolver pelo
menos uma pessoa capaz de fornecer
cada um deles. E, se possivel, procure
garantir a representagao de todas as
grandes unidades organizacionais da
empresa — em termos de geografia,
linha de produtos, mercado-alvo e
centro de lucro.

© NOMEIE UM RESPONSAVEL. Alguém
deve assumir a responsabilidade
por monitorar, orientar, estimular
e controlar as atividades do

4 SAVITZ, Andrew W. A empresa sustentdvel. Rio de Janeiro: Elsevier, 2007. Texto adaptado por Janine Saponara.

GUIA DE COMUNICAGAD E SUSTENTABILIDADE



departamento. Se possivel, trabalhe
com os gestores seniores para incluir
essa tarefa na descricio de cargo do
responsavel, para integra-la em sua
lista anual de objetivos e incentivos
e para atribuir-lhe parcela de tempo
significativa entre as atribuicdes do
titular (50% ou mais).

© RECORRA A TECNOLOGIA PARA CONSTITUIR
A COMUNIDADE VIRTUAL. Uma das
principais fun¢des do departamento
de sustentabilidade virtual é
proporcionar forum adequado em
que os participantes possam abordar
questoes, desafios, problemas e
oportunidades, compartilhar ideias
e expor preocupagoes e interesses.
Entrose-se com a equipe de Tl da
empresa para desenvolver sistemas de
gestdo de conhecimento que facilitem
os tipos de interacao necessarios.

© PROMOVA ENCONTROS PESSOAIS FACE A FACE.
A comunicacao eletronica deve ser
complementada pela comunicacao ao
vivo. Alguns assuntos nao podem ser
analisados em profundidade suficiente

por e-mail ou através de blogs. Além
disso, a comunicacao ndo raro ¢ mais
dinamica no contexto de reunioes
informais ou de workshops estruturados.
Essas reunioes nao precisam ser muito
elaboradas ou frequentes. Basta que
sejam realizadas uma vez por trimestre
ou duas vezes por ano, com duracao

de quatro a oito horas. Caso seja
possivel realiza-las fora da empresa, em
instalagoes adequadas, num hotel ou
numa casa de eventos, tanto melhor, pois
assim se reduz a probabilidade de que
os participantes sejam convocados para
apagar incéndios ou comparecer a
outras reunioes.

© DIVULGUE 0S RESULTADOS. Periodicamente,
difunda em toda a empresa os
resultados obtidos pelo departamento,
o que é ainda mais importante, caso
se trate de unidade virtual, que nao
consta dos organogramas tradicionais
e que, portanto, nao raro é ignorada
nos relatorios internos. Vocé pode usar
0s meios de comunicacio existentes,
como o boletim informativo da
empresa, ou desenvolver novo veiculo

exclusivamente para essa finalidade.
Difunda as boas e as mas noticias.
Nao se limite a mencionar os prémios
recebidos ou a cobertura favoravel
na imprensa. Sua credibilidade na
empresa serd muito maior, se vocé
anunciar: “No ano passado, ficamos
aquém de nossa meta de redugao de
acidentes de trabalho. Expomos abaixo
o0s detalhes, assim como 0s nossos
planos para reverter a situagéo no
proéximo ano”.

© RENOVE A EQUIPE QUANDO NECESSARIO. Como
qualquer outro grupo de trabalho,
o departamento de sustentabilidade
virtual necessitara de sangue novo,
de tempos em tempos. Esteja atento
a novos empregados que possam
participar da equipe; se for o caso,
afaste outros que ja ndo estejam
interessados ou cujas atribuicoes
tenham mudado.

Nao importa que vocé acabe
usando uma forga-tarefa, um campedo,
varios campeoes, um departamento de
sustentabilidade virtual ou real, um
departamento existente ou algum outro
modelo organizacional — tente agir com
rapidez para embutir o planejamento
e os objetivos da sustentabilidade nos
processos de trabalho dos principais
departamentos da empresa. Em seguida,
reavalie o programa ao menos uma vez
por ano. Identifique o que esta e o que
nio esta funcionando e faca os ajustes
necessarios. Como outras questoes de
negocios, o desafio da sustentabilidade
se encontra em constante evolucao, e sua
organizacao também precisa evoluir.
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=2ADVOCACY

Fazer advocacy, segundo a Escola de Direito
da Universidade de Harvard, é buscar apoio
para uma Causa Ou para que Uma pessoa ou um
grupo possa exercer os seus direitos ja adquiridos.
Por exemplo: no Brasil, uma ONG faz advocacy para que
criangas pobres possam ter educagao de qualidade, um
direito garantido pela Constituicao Brasileira, mas nao
exercido por uma série de motivos.
FONTE: HARVARD BUSINESS REVIEW — JULH0/2007

:2AGENDA 21

Programa de agdes do Ministério do Meio
Ambiente que visa concretizar objetivos do
desenvolvimento sustentavel definidos no
Rio de Janeiro, em 1992, durante a Segunda Conferéncia
da Terra, patrocinada pela ONU.
Os paises que se comprometeram a implementa-la
devem aplica-la nos ambitos nacional, regional
e local. Com isso, cidades e comunidades s3o
incentivadas a colocar em pratica uma politica
de desenvolvimento sustentavel. No Brasil,
ja existem mais de 150 Agendas 21 locais em
andamento.
FONTE: HTTP://MMA.GOV.BR

:2 ALIMENTOS ORGANICOS

A Lei Federal n? 10.831, de 23 de dezembro de 2007,
considera o sistema organico de producao agropecuaria
aquele em que se adotam técnicas, mediante a
otimizagao do uso dos recursos naturais
e socioecondmicos disponiveis e o respeito a
integridade cultural das comunidades rurais, tendo
por objetivo a sustentabilidade econdmica e ecolégica,
a maximizagao dos beneficios sociais e a minimizagao
da dependéncia de energia ndo renovavel e empregando
métodos culturais, biolégicos e mecanicos para a
protecao do meio ambiente.
FONTE: HTTP://WWW.PLANALTO.GOV.BR/CCIVIL 03/LEIS/2003/L10.831.HTM

2 AMBIENTALMENTE AMIGAVEL
(FCOFRIENDLY)

0 termo aplica-se as atitudes ecologicamente
corretas, tomadas por empresas, instituicées ou
pessoas. Atesta que elas agem em concordancia com o
que ha de mais sustentavel naquele segmento.

FONTE: HTTP://WWW.ECODESENVOLVIMENTO.0RG.BR

22 AQUECIMENTO GLOBAL

E o resultado do langamento excessivo de gases
de efeito estufa, sobretudo didxido de carbono (C0,), na
atmosfera. Esses gases formam uma espécie de cobertor,
cada dia mais espesso, que torna o planeta cada vez mais
quente e ndo permite a saida da radiagdo solar.
FONTE: HTTP-//WWW.WWF.ORG.BR

:: BIODEGRADAVEL

Sao caracteristicas de substancias naturais ou com
elementos naturais que, a0 entrar em contato com o solo,
sofrem um processo de decomposicdo, integrando-se a
esse solo, sem causar poluigao.
FONTE: HTTP://WWW.IFLORESTAL.SP.GOV.BR/PUBLICACOES/SERIE REGISTROS/
IFSERREG34/TERMINOLOGIAPDF.PDF

:: BIODIVERSIDADE

Conjunto de todas as espécies de seres vivos do
planeta, é a célula mae do desenvolvimento sustentavel,
pois afeta a qualidade da vida humana e constitui um
componente essencial da sustentabilidade de todaa
atividade humana, incluindo a atividade econdmica.
FONTE: WWW.CEBDS.ORG.BR

:: CADEIA DE VALOR

Conceito criado por Michael Porter em que se
desagrega uma empresa em atividades estratégicas para
se compreender o comportamento dos custos, as fontes
de receitas e os potenciais de diferenciagao. Trata-se de
identificar as atividades, dentro de uma empresa, que
agregam valor aos produtos e/ou servigos que a empresa
vende e que, como consequéncia, geram recursos,
podendo ser fontes de diferenciagao competitiva. 0
conceito também se aplica ao conjunto de empresas de
uma mesma cadeia de abastecimento.
FONTE: HTTP-//WWW.MITSLOAN.MIT.EDU

2 CARTA DA TERRA

ACarta da Terra é uma declaragao de principios
éticos fundamentais para a construgao, no século 21,
de uma sociedade global justa, sustentavel e pacifica.
Busca inspirar todos os povos a um novo sentido de
interdependéncia global e responsabilidade compartilhada
voltado para o bem-estar de toda a familia humana, da
grande comunidade da vida e das futuras geracdes. £ uma
visdo de esperanga e um chamado & ag&o.
FONTE: HTTP-//WWW.CARTADATERRABRASIL.ORG

- CONSUMO CONSCIENTE

Consumir de forma consciente é buscar o equilibrio
entre a sua satisfagao pessoal e a sustentabilidade,
maximizando as consequéncias positivas desse ato
ndo s6 para simesmo, mas também para as relagdes
sociais, a economia e a natureza. 0 consumidor consciente
busca disseminar o conceito e a pratica do consumo
consciente, fazendo com que pequenos gestos realizados
por um nimero muito grande de pessoas promovam
grandes transformagoes.
FONTE: HTTP-//WWW.AKATU.ORG.BR

:: COMERCIO SOLIDARIO/ COMERCIO
JUSTO/COMERCIO EQUITATIVO OU FAIR
TRADE

Fluxo comercial diferenciado, baseado em justica,
solidariedade e transparéncia, para o fortalecimento dos
empreendimentos econdmicos solidarios no pais. Dentre os
seus principios, destacam-se: condigdes dignas de trabalho
e remuneragao as atividades de produgao, agregacdo de
valor e comercializagao e a sustentabilidade socioambiental
das redes de produgao e comercializagao; preservagao do
meio ambiente; e valorizagao da diversidade étnica e cultural
nas relagdes comerciais.
FONTE: HTTP//WWW.MTE.GOV.BR/ECOSOLIDARIA/PROG ORGANIZACAQ SISTEMA.ASP

22 CONVENCAO DA MUDANCA DO CLIMA
Acordo internacional, assinado por 175 paises mais a
Uniao Europeia, para reconhecer a mudanga do clima como
uma preocupagao comum da humanidade. Os governos que
aassinaram tornaram-se Partes da Convencao, propondo-se
a elaborar uma estratégia global para proteger o sistema
climdtico para gerac@es presentes e futuras. A Convencao
estabelece a necessidade do compartilhamento do énus na
luta contra a mudanga do clima.
FONTE: EFEITO ESTUFAEA Cl]NVé‘NdO DO CLIMA, MINISTERIO DA CIENCIA E TECNOLOGIA
(MCT) E BANCO NACIONAL DE DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL (BNDES)

i1 CONVENCAO SOBRE DIVERSIDADE
BIOLOGICA (CDB)

E urn dos mais importantes instrumentos
internacionais relacionados ao meio ambiente e funciona
como um "guarda-chuva" legal/politico para diversas
convengdes e acordos ambientais mais especificos. ACDB
é o principal férum mundial na definicdo do marco legal e
politico para temas e questdes relacionados a biodiversidade
(168 paises assinaram a CDB e 1884 a ratificaram, tendo
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estes Ultimos se tornado parte da Convenco).
FONTE: HTTP://WWW.CDB.GOV.BR/CDB

DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL
Desenvolvimento capaz de suprir as necessidades

da geragéo atual, sem comprometer a capacidade de
atender as necessidades das futuras geragdes. E o
desenvolvimento que ndo esgota os recursos para o futuro.
Essa defini¢ao surgiu na Comissdo Mundial sobre Meio
Ambiente e Desenvolvimento, criada pelas Nagdes Unidas
para discutir e propor meios de harmonizar dois objetivos: o
desenvolvimento econémico e a conservagao ambiental.
FONTE: HTTP://WWW.WWF.ORG.BR

ECOEFICIENCIA

Aecoeficiéncia é alcangada mediante o fornecimento
de bens e servigos, a preos competitivos, que satisfagam
as necessidades humanas e tragam qualidade de vida,
a0 mesmo tempo em que se reduz progressivamente o
impacto ambiental e 0 consumo de recursos, ao longo
do ciclo de vida, a um nivel, no minimo, equivalente a
capacidade de sustentagao estimada da Terra.
FONTE: HTTP//WWW.CEBDS.ORG.BR (CONCEITO ELABORADO PELO WORLD BUSINESS
COUNCIL FOR SUSTAINABLE DEVELOPMENT — WBCSD, EM 1992).

ECOSSISTEMA
Eum complexo dindmico de plantas, animais,

micro-organismos e caracteristicas fisicas ambientais
que interagem umas com as outras. 0s servigos dos
ecossistemas sao os beneficios que o homem aproveita
dos ecossistemas, 0s quais sao produzidos pelas
interagdes dentro do ecossistema.
FONTE: HTTP://WWW.CEBDS.ORG.BR/CEBDS/PUB-DOCS/PUB-MEA-OPORTUNIDADES-
EMPRESAS.PDF

ECOFRIENDLY —ver Ambientalmente Amigdvel
EFEITO ESTUFA

0 efeito estufa é um fendmeno natural para manter o
planeta aquecido. Dessa forma, € possivel a vida na Terra.
0 problema € que, ao langar muitos gases de efeito estufa
(GEES] na atmosfera, 0 planeta se torna cada vez mais
quente, o que pode levar a extingdo da vida na Terra.
FONTE: HTTP://WWW.WWF.ORG.BR/NATUREZA BRASILEIRA/MEIQ AMBIENTE BRASIL/CLIMA/
MUDANCAS CLIMATICAS

FOOTPRINT - ver Pegada Ecoldgica

GOVERNANCA CORPORATIVA
Surgiu para superar o “conflito de agéncia”,

decorrente da separagao entre a propriedade e a gestdo
empresarial. Nessa situagao, o proprietario delega a
um agente especializado o poder de decisao sobre
sua propriedade. No entanto, os interesses do gestor
nem sempre estao alinhados com os do proprietario,
resultando em um conflito de agéncia. A preocupagao da
governanca corporativa é criar um conjunto eficiente de
mecanismos para assegurar que o comportamento dos
executivos esteja alinhado ao interesse dos acionistas.
FONTE: HTTP.//WWW.IBGC.ORG.BR

GREENWASHING ver Lavagem Verde

GLOBAL REPORTING INITIATIVE

(GRI)

E uma organizagao n3o governamental internacional,
com sede em Amsterda, na Holanda, cuja misséo é
desenvolver e disseminar globalmente diretrizes para a
elaboracao de relatdrios de sustentabilidade utilizados
voluntariamente por empresas do mundo todo. Embora
as Diretrizes para Relatdrios de Sustentabilidade da GRI
pretendam, em longo prazo, ser aplicaveis a todos os tipos
de organizagao, o trabalho inicial é dirigido a organizagdes
empresariais.
FONTE: WWW.GLOBALREPORTING.ORG

INDICE DE SUSTENTABILIDADE

EMPRESARIAL (ISE)
Langado em 2005, pela Bolsa de Valores de

Sa0 Paulo (Bovespa), o ISE oferece um indicador
para as agdes de empresas comprometidas com a
responsabilidade social e a sustentabilidade e que
promovam boas praticas de governanga corporativa.
FONTE: HTTP://WWW.BOVESPA.COM.BR

IMPACTO AMBIENTAL
Qualquer alteragao das propriedades fisicas,

quimicas e biolégicas do meio ambiente, causada por
qualquer forma de matéria ou energia resultante das
atividades humanas, que, direta ou indiretamente,
afetem: a salde, a seguranga e 0 bem-estar da
populagao; as atividades sociais e econdmicas; a biota;
as condigdes estéticas e sanitarias do meio ambiente e a
qualidade dos recursos ambientais.
FONTE: HTTP://WWW.MMA.GOV.BR/PORT/CONAMA/LEGIABRE.CFM?CODLEGI=23

LAVAGEM VERDE (GREENWASHING)
Usado para descrever o ato de enganar os

consumidores sobre as praticas ambientais de uma
empresa ou 0s beneficios ambientais de um produto ou
servico. 0 termo greenwashing, da lingua inglesa, surgiu
nos anos 1990, da jung3o de duas palavras: green (verde)
ewash (lavar), em referéncia a pratica de whitewash,
nome dado a um tipo de tinta branca barata (tipo a pintura
acal, no Brasil) usada para pintar fachadas de casas com o
objetivo de disfarcar a sujeira.
FONTE: HTTP-//WWW.STOPGREENWASH.ORG/

LOBBY RESPONSAVEL

Fazer lobby significa tentar influenciar o pensamento
de legisladores ou outros atores politicos a favor de (ou
contra) uma causa especifica. 0 termo lobby responsavel
se refere ao lobby - feito por um grupo de pessoas
engajadas em causas socioambientais ou tidas como
‘politicamente corretas’ pela maioria da sociedade - para
tentar influenciar legisladores ou outros atores politicos a
favor de (ou contra) uma causa especifica. Normalmente
os beneficiarios desa causa sao a propria sociedade.
FONTE: HTTP://WWW.APC.ORG (ASSOCIATION FOR PROGRESSIVE COMMUNICATIONS)

MARKETING VERDE

Comunicagao dos produtos que faz referéncias as
caracteristicas de respeito ao meio ambiente inerentes
aeles e/ou aos processos de sua fabricagao e de
contribui¢ao ao desenvolvimento local. Nesse caso,
aintencdo tende a ser prioritariamente promocional:
as mensagens procuram vender produtos “verdes” de
empresas que 0s veem como oportunidades de negécio.
FONTE: SUSTAINABILITY COMMUNICATION — A TOOLKIT FOR MARKETING AND ADVERTISING
COURSES (2007) - UNEP

MATERIALIDADE

Principio que pressupde que as empresas, ao
relatarem suas atividades, devem cobrirtemas e
indicadores que reflitam os impactos econdmicos,
ambientais e sociais significativos a ponto de
influenciarem substancialmente as avaliagdes e as
decisbes dos diversos stakeholders. Amaterialidade &
o limiar a partir do qual um tema ou indicador se torna
suficientemente expressivo para ser relatado. A partir
desse limiar, nem todos os temas relevantes terdo igual
importancia e énfase dentro do relatdrio.
FONTE: HTTP-//WWW.GLOBALREPORTING.ORG
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OBJETIVOS DE DESENVOLVIMENTO DO
MILENIO (ODM)

Compromisso aprovado por 191 paises, em 2000,
que prevé um conjunto de oito objetivos para melhorar
a qualidade de vida, saide, educagdo e meio ambiente
do planeta. Até 2015, espera-se tirar da miséria cerca
de 1 bilhdo de pessoas que vivem com menos de US$
1 por dia e garantir que todas as criangas estejam
matriculadas em escolas.

FONTE: HTTP://WWW.0BJETIVOSDOMILENIO.ORG.BR

PACTO GLOBAL (GLOBAL COMPACT)
Iniciativa desenvolvida pela ONU com o objetivo

de mobilizar a comunidade empresarial internacional
para a adogao, em suas praticas de negécios, de valores
fundamentais e internacionalmente aceitos, nas areas
de desenvolvimento humano, relagdes de trabalho,
meio ambiente e combate a corrupgao, refletidos em
10 principios.

WWW.PACTOGLOBAL.ORG.BR

PEGADA ECOLOGICA (FOOTPRINT)
Mostra até que ponto nossa maneira de viver
esta de acordo com a capacidade que o planeta temde
oferecer, e renovar seus recursos naturais e absorver
os residuos que geramos por anos. Nao é uma medida

exata, e sim uma estimativa do tamanho das areas
produtivas, de terra e de mar, que uma pessoa ou toda
uma sociedade utiliza para viver.

FONTE: WWW.WWF.ORG.BR

PRINCIPIOS DO EQUADOR
Séo critérios minimos para a concessao de

crédito acima de US$ 10 milhdes, que asseguram
que os projetos financiados sejam desenvolvidos de
forma socioambientalmente responsavel. Os objetivos
s&0 garantir a sustentabilidade e reduzir o risco de
inadimpléncia. Foram criados em outubro de 2002,
quando a International Finance Corporation (IFC),
brago financeiro do Banco Mundial, promoveu um
encontro de bancos privados internacionais, para
discutir experiéncias com investimentos em projetos
envolvendo questdes sociais e ambientais em mercados
emergentes.
HTTP://WWW.COMPENDIOSUSTENTABILIDADE.COM.BR

PRODUCAO MAIS LIMPA (P+L)

Aplicagao continua de uma estratégia ambiental
preventiva integrada a processos, produtos e servicos,
para aumentar a eficiéncia global e reduzir riscos para
a salde humana e o meio ambiente. A P+L pode ser
aplicada a processos usados em qualquer indUstria,

a produtos em si e a varios servi¢os providos a
sociedade.
FONTE: UNITED NATIONS ENVIRONMENTAL PROGRAMME, HTTP://WWW.UNEP.ORG

PROTOCOLO DE QUIOTO

Acordo internacional langado em 1997, no Japao,
para estabilizar a concentragdo de gases que provocam
o efeito estufa e garantir o modelo de desenvolvimento
limpo. Entrou em vigor em 2005 e prevé que, entre
2008 e 2012, os paises desenvolvidos reduzam suas
emissdes em 5,2%, em relagdo aos niveis de 1990.
FONTE: HTTP://WWW.ECODESENVOLVIMENTO.ORG.BR

RELATORIO DE

SUSTENTABILIDADE
Focaliza os processos pelos quais a empresa

mede, comunica e desenvolve seus valores, processos,
objetivos e metas. 0 relatdrio & uma ferramenta para a
promocdo desses objetivos, a medida em que se torna
uma referéncia como indicador da gestao empresarial
com enfoque social e ambiental.
FONTE: HTTP://WWW.CEBDS.ORG.BR

RESPONSABILIDADE SOCIAL
CORPORATIVA (RSE)

ARSE é a forma de gestao que se define pela
relagdo ética e transparente da empresa com
todos os publicos com os quais ela se relaciona e
pelo estabelecimento de metas empresariais que
impulsionem o desenvolvimento sustentéavel da
sociedade, preservando recursos ambientais e
culturais para as geragdes futuras, respeitando a
diversidade e promovendo a reducéo das desigualdades
sociais.

FONTE: HTTP://WWW.ETHOS.0RG.BR

STAKEHOLDERS
Stakeholder (em portugués, pablico de
relacionamento) é um termo usado para designar
pessoas, empresas, instituicdes e comunidades que
influenciam ou sao influenciadas pelos resultados
de uma organizagdo: acionistas, funcionarios,

fornecedores, credores, clientes, governo e sociedade,
entre outros.
FONTE: HTTP://WWW.ECODESENVOLVIMENTO0.0RG.BR

SUSTENTABILIDADE

E a aplicag&o do conceito de desenvolvimento
sustentavel pelas empresas. Sustentabilidade é um
jeito de fazer as coisas, de tomar decisées levando
em conta as pessoas, o lucro e o planeta. Para as
organizagdes, é uma forma de gestao dos funcionarios,
do impacto ambiental, da relagdo com comunidade,
clientes e fornecedores.
FONTE: HTTP://WWW.ECODESENVOLVIMENTO0.0RG.BR

SUSTENTABILIDADE EMPRESARIAL

OU CORPORATIVA
Para o setor empresarial, o conceito de

sustentabilidade promove incluséo social, reduz —ou
otimiza — 0 uso de recursos naturais e o impacto
sobre 0 meio ambiente, preservando a integridade
do planeta para as futuras geragdes, sem desprezar
a rentabilidade econdmico-financeira da empresa.
Essa abordagem cria valor a0 acionista e proporciona
maior probabilidade de continuidade do negdcio no
longo prazo, a0 mesmo tempo em que contribui para
o desenvolvimento sustentével de toda a sociedade
neste planeta.
FONTE: HTTP://WWW.ECODESENVOLVIMENTO.0RG.BR

TECNOLOGIA LIMPA
Desenvolvimento de técnicas e alternativas

viaveis de minimizagao do impacto ambiental.
Definem-se como tecnologias limpas aquelas que
relinem as seguintes caracteristicas: utilizam
compostos nao agressivos e de baixo custo, exigem
menor consumo de reagentes, produzem pouco ou
nenhum residuo e permitem controle mais simples
e eficiente de sua eliminagao.
FONTE: HTTP://WWW.FIEC.ORG.BR/IEL/BOLSADERESIDUOS/ARTIGOS

TRIPLE BOTTOM LINE OU
PEOPLE, PROFIT AND PLANET
Conceito que resume o tripé da sustentabilidade,
segundo o qual, para ser bem-sucedida no longo prazo,
a empresa deve buscar equilibrio e harmonia nos
desempenhos econdmico, social e ambiental.
FONTE: HTTP://WWW.ECODESENVOLVIMENTO.0RG.BR
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