


 Alocar adequadamente os recursos, 
sempre tentando economizar por 
princípio e não apenas por redução  
de verba;
 Promover a educação e a formação em 
comunicação dentro da empresa;
 Pesquisar os indicadores existentes e 
adaptáveis à sua realidade e 
utilizá-los; quem não mede 
não melhora;
 Criar indicadores de 
desempenho próprios para 
a sua área; testá-los e 
implementá-los;
 Atuar como interlocutor 
entre a empresa e os demais 
stakeholders, promovendo o 
diálogo rico e eficaz.

Outras recomendações, 
recolhidas na prática 
cotidiana de comunicadores 
como você:  

 A escolha dos materiais 
a serem utilizados no 
processo de comunicação 
das empresas requer o entendimento a 
respeito dos elementos que compõem  
a ecoeficiência. 
 Você pode influir para que seus 
fornecedores de comunicação  
também realizem processos de 
comunicação de forma limpa e 
ecoeficiente. Por exemplo, ao chamar 
um motoboy para fazer entregas, 
prepare o roteiro dos endereços  
visando poupar rotas e emissões de 
carbono desnecessárias. Chame-o com 
tempo suficiente, para não ter que 

pedir para ele “voar”, a fim de realizar 
o serviço.
 Trabalhe com gráficas que utilizem 
papel certificado pelo FSC.

Dentre as muitas iniciativas em que a 
comunicação pode ser mais sustentável, 

destacamos os eventos. 
Sugerimos que você reflita e 
expanda nossas dicas para 
outras ações do seu dia a dia.

Dicas para organização de 
eventos “sustentáveis” 

Produzir eventos com 
responsabilidade socioambiental 
tem sido uma estratégia 
cada vez mais utilizada pelos 
profissionais de comunicação 
corporativa como meio de 
fortalecer o relacionamento com 
públicos internos e externos. 
Veja algumas razões para  
organizar eventos de forma 
sustentável5: 

1. Por se tratar de um momento de 
contato com pelo menos três categorias 
de toda a cadeia de stakeholders: 
acionistas, clientes, público interno, 
fornecedores, imprensa, comunidade, 
governo, mercado e sociedade em geral. 

2. Normalmente são encontros fora 
da empresa, o que deixa a situação 
mais fora de controle do que se o 
comunicador estivesse “em casa”.

3. Gera uma exposição da empresa 
perante seus públicos e expõe o 
trabalho do seu departamento.

4. Por ser uma ação diferenciada. 
Um evento pode trazer avaliações 
extremistas: ou “ótimo” ou “abaixo 
das expectativas”. Considerando 
os investimentos de verba, tempo e 
talentos feitos, uma avaliação negativa 
traz muitos impactos ruins para a 
empresa e para quem o realizou.

Regras básicas 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 R$) o lixo do evento rendeu 
para a ONG “X”. Materialize esse valor 
em cestas básicas, litros de leite etc.

5 Publicação do Defra – Departamento para o Ambiente, Alimentação e Assuntos Rurais, http://www.defra.gov.uk – texto traduzido e adaptado.
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Ecoe�ciência: é 
alcançada mediante 
o fornecimento de 
bens e serviços, 
a preços 
competitivos, 
que satisfaçam 
as necessidades 
humanas e tragam 
qualidade de vida, 
ao mesmo tempo 
em que reduzam o 
impacto ambiental 
e o consumo de 
recursos, ao 
longo do ciclo 
de vida, a um 
nível, no mínimo, 
equivalente à 
capacidade de 
sustentação 
estimada da Terra.



 Inclua minorias étnicas e sociais ao 
montar a equipe do seu evento.
 Diversifique os gêneros – todos.
 Respeite os horários legais de trabalho.
 Escolha um formato que facilite o 
entrosamento entre participantes e 
palestrantes (mediadores, debatedores 
etc.), promovendo a troca de 
conhecimentos, e não a imposição de 
uma visão sobre outras. 
 Use racionalmente água e energia, 
combustível e tempo, recursos tão 
escassos a todos nós.
 Se for distribuir materiais como 
pastas, blocos, lápis e/ou brindes, 
procure valorizar o comércio justo e a 
produção de cooperativas artesanais 
que beneficiam comunidades pobres. 
Evite estimular o uso de produtos cuja 
origem você desconheça. Outra boa 
opção é valorizar produtos feitos sob as 
regras da ecoeficiência.  

Para reduzir os impactos  
do seu evento6:

Inclua exigências relativas à 
sustentabilidade nas cláusulas contratuais 
com todos os fornecedores. Ex: faça- 
-os garantir que evitarão transitar sem 
necessidade pela cidade por causa do seu 
evento, que tentarão resolver tudo o que 
for possível por telefone ou e-mail.

 Viaje o mínimo possível; aliás, 
desloque-se de maneira ecologicamente 
correta sempre que possível (a pé, 
de bicicleta, transporte público, 
dê carona, evite horários de pico 
– nos quais os carros gastam mais 
combustível e poluem mais).
 Utilize nos contratos os 3 Rs – reduzir, 
reutilizar, reciclar –, faça cada 6 Saponara, Janine – Manual Como fazer um evento sustentável – Lead Comunicação e Sustentabilidade (2008)

fornecedor ser responsável pela  
coleta e reciclagem dos seus resíduos 
gerados, ou proponha que cotizem 
entre eles uma verba para que essa 
ação seja realizada no evento. 

 Seja eficiente no uso da energia  
e da água.
 Pense no bem-estar de seus vizinhos, 
da comunidade local, de seus 
fornecedores e de qualquer outra parte 
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interessada. Isso o ajudará a aumentar 
a conscientização e partilhar as suas 
práticas sustentáveis.
 Procure fazer mais do que respeitar  
as leis.
 Programe sua equipe para evitar 
trabalhos extras, turnos malucos e 
estresse desnecessário: a cabeça tem de 
estar em equilíbrio!

Lembre-se de que há impactos 
mentais sobre as pessoas. Portanto: abra 
espaço para ideias entre sua equipe, 
ouça, valorize, reconheça o esforço das 
pessoas envolvidas no evento. Reconheça 
os pontos fortes e, ao criticar, faça-o 
construtivamente.

O local do evento é determinante 
para que a sua sustentabilidade seja 
possível. Ao escolher o local, analise:

 É possível gerar menos impacto ao 
meio ambiente aqui? Ou teremos de 
ficar todos, num país tropical, com 
um dia agradável lá fora, trancados 
num porão escuro e quente, iluminado 
por luz artificial e refrescados por um 
fortíssimo ar-condicionado? A conta 
dessa energia toda vai para o saldo 
negativo do seu evento.
 Há uma boa rede de transporte 
público?
 É fácil estacionar no local? Você 
estimulou os convidados a tomar táxi? 
A dar carona uns aos outros?
 Pense nos vizinhos do local: antes, 
durante e depois do evento.
 Tente utilizar locais que pertençam a 
fundações, institutos ou organizações 
sociais, ou seja, que tenham um 
compromisso com a responsabilidade 
social, porque eles estarão mais 

interessados em cooperar, e você estará 
cooperando com eles ao pagar a conta.
 Verifique se o local tem algum tipo de 
certificado ou certificação nacional  
ou internacional padrão, tal como a 
ISO 14001.
 No caso dos hotéis, verifique os 
registros de fiscalização das secretarias 
competentes pelas instalações e pessoas 
que trabalham ali, como Secretaria do 
Verde, de Turismo e do Trabalho.
 Converse com os funcionários do local 
antes de fechar o negócio.
 Peça 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 
comunicação para a sustentabilidade.

10 perguntas básicas para seu 
fornecedor de alimentos

Se o seu evento tem serviço de 
alimentação – café, brunch, almoço 
–, faça aos fornecedores as seguintes 
perguntas: 
1. Você usa alimentos frescos, sazonais 

ou congelados?
2. Os seus chás e cafés são provenientes 

de comércio justo?
3.  Você serve refeições produzidas a 

partir de ingredientes saudáveis e 
nutritivos?

4. Evita alimentos que são ricos em 

gordura, sal e açúcar?
5. Serve comida a granel, e não embalada 

individualmente?
6. Ao comprar água engarrafada, você se 

preocupa em escolher embalagens 100% 
recicláveis? Recicla-as depois do uso?

7. Como é o seu sistema de reciclagem? 
Inclui a compostagem de orgânicos?

8. Usa reutilizáveis, como louças, 
vidros, talheres, toalhas etc., sempre 
que possível? Se descartáveis são 
inevitáveis, usa papel ou madeira 
recicláveis ou biodegradáveis?

9. O transporte dos alimentos é feito com 
veículos movidos a biodiesel?

10.  Você possui alguma certificação  
dos processos?

Além de todas as recomendações  
já feitas em relação à comunicação, 
no caso dos eventos:

 Evite a utilização excessiva de papel, 
realizando toda a comercialização, a 
correspondência e o registro por via 
eletrônica.
 Utilize as duas faces do papel 
certificado FSC e imprima em ecofonte 
(usa menos tinta) e impressão não 
brilhante, de preferência com tintas à 
base de corantes vegetais.
 Imprima documentos em tinta preta. 
 Solicite que crachás sejam devolvidos, 
no final do evento, para serem 
reutilizados.

Não termine este capítulo sem saber que:
A sustentabilidade da comunicação é a execução das estratégias de 

comunicação por meio de táticas e processos responsáveis, verdadeiros, 
éticos e que deixem a menor pegada ecológica possível.

(CTCOM — CEBDS, 2008)
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Consulte a 
bibliografia Envie 

   para 
um 
 amigo...

Cole na sua     mesa de  trabalho...
Compartilhe   com os      colegas...

Twitte,
enfim, multiplique 
estes conhecimentos 
adquiridos e 
some os seus.

Mande sugestões 
para a gente: 

cebds@cebds.org

Vimos, ao longo deste Guia, que não há fórmulas prontas e que cada comunicador 
deve buscar o ritmo e a forma que mais se adaptem à realidade de sua empresa. 

Mas a prática proporcionou a empresas e profissionais a oportunidade de 
adquirir experiência suficiente para ser dividida. Confira algumas e aproveite!
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Item 1 Mapa da Sustentabilidade Corporativa
Em todos os capítulos do Guia, muito se falou sobre a importância de o comunicador 

entender o modelo de negócio da empresa para a qual tem que desenvolver a comunicação 
estratégica com foco em resultados.

O mapa abaixo posiciona a comunicação no caminho entre a governança corporativa e o 
valor sustentável gerado ao acionista.

Use-o para avaliar como você está trabalhando a comunicação na sua empresa. Localize 
a sua área, o seu trabalho cotidiano. Se estiver achando que precisará de um GPS, volte para a 
página 4 deste Guia!

Sustentabilidade corporativa

5
Colhendo os frutos 

da reputação

4
Compreensão e influência 

sobre os determinadores 
da reputação

3
Processos do negócio e 

gestão da reputação

2
Os três pilares de um 
negócio sustentável

1
Os fundamentos de um 

negócio sustentável Governança (princípios corporativos)

Valor sustentável do acionista

REPUTAÇÃO

Engajamento do 
stakeholder

ECONÔMICO AMBIENTAL SOCIAL

EstratÉgias e políticascomunicação

sustentação e implantaçãomonitoramento
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O que atrai mais este público. Se 
não há condições (tempo, verba, 
entendimento) suficientes para 
fazer uma pesquisa prévia, faça 
uma sondagem informal sobre o 
que funciona.

Avalie se, para o público, esta será 
uma mensagem de mão dupla ou 
não. Se for, é você quem tem de 
prover a via de retorno, junto da 
mensagem.

Tempo (timing)

É uma boa hora para enviar esta mensagem? 
O que definirá a boa hora é o sentimento 
que você deseja do seu público: atenção? 
Surpresa? Indignação? Prazer? Alívio?

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

Formato
Em qual formato apresentar a mensagem?  
O formato está na “dose” certa?

O formato não deve sobressair-se 
ao conteúdo da mensagem.

Meio
O que você utilizará? Já pesquisou com o 
que este público está acostumado? O que 
funciona mais com ele?

Mensagem

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

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

retorno 
(feedback)

Há desejo/necessidade de feedback?

Audiência
Quem receberá a mensagem? Se tiver mais de 
um público, foque no prioritário. Nunca tenha 
mais de um para uma mensagem-chave.

Analise o que este público lê/vê. O 
que o impacta? Compare. Descubra 
o que ele acha importante.

1o Pergunte-se 
antes

2o Avalie
3o Elabore a sua 

Mensagem
Se o foco tiver 

que ser em:
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Item 2 Como estruturar mensagens-chave
Mensagens-chave são frases que representam as ideias principais que uma 

empresa quer expressar aos seus stakeholders. Elas podem reforçar ou contrariar o 
que eles acreditam sobre os atributos que a empresa destaca sobre si. 

Mensagens-chave abrem portas para a comunicação direta com seus 
stakeholders, porque fazem a ponte entre o que eles já conhecem sobre sua empresa 
e aonde você está tentando levá-los.

Comunicação em sustentabilidade na prática: ferramentas 
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Item 3 Ferramentas de comunicação por stakeholder
No quadro a seguir, há uma matriz que demonstra um cruzamento de ferramentas de 

comunicação por stakeholder. Muitas delas poderiam ser direcionadas a mais de um público de 
interesse. Em vermelho, está destacado o público prioritário de cada uma delas, ou seja, recomenda-se 
que a linguagem seja adequada a esse leitor/interlocutor. Outra importante recomendação é lembrar 
que a importância de cada ferramenta e sua melhor aplicabilidade variam de acordo com o setor de 
atuação e porte da empresa. Portanto, tome esse checklist como uma orientação para você identificar 
qual a situação de sua empresa.  Ele é, por si, uma boa ferramenta, a ser deixada bem visível na sua 
mesa de trabalho, que poderá ajudá-lo a explorar as diversas oportunidades ao longo do ano. 

Com criatividade e diversidade dos meios, a comunicação nunca será monótona! 

Lembramos que, dependendo do tipo de indústria ou segmento de sua empresa, essa matriz sofrerá alterações, podendo ter 
sua comunicação concentrada em alguns meios ou canais de comunicação.

Boletins e cartas de esclarecimento de projetos

Relatório de Sustentabilidade (anual impresso)

Web Relatório de Sustentabilidade Anual (Hotsite)

Revista/Jornal interno

Revista/Jornal externo

Website

Intranet

Programas de “Diálogos com Stakeholders” 

Treinamentos e capacitação

Programas de visitação

Assessoria de imprensa

Cartilhas  e folhetos sobre responsabilidade socioambiental e SSMA

Publicidade e propaganda

Marketing direto/ E-mail marketing

Eventos

stakeholders
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Ferramentas ou 
canais de comunicação 

Apresentações institucionais

Mídias e redes sociais

Campanhas de endomarketing
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Item 4 Gráficas certificadas
Na tentativa de ser mais sustentável, trabalhe com gráficas certificadas pelo FSC –  

www.fsc.org.br –, organização internacional que promove práticas responsáveis de manejo  
de florestas e certifica áreas e produtos florestais. 

Quando não for possível, pergunte a elas  
como são seus processos e os materiais utilizados  
em relação aos seguintes itens: 

Use seus conhecimentos e bom senso para avaliar se será um bom fornecedor ou não, dentro da proposta de práticas 
sustentáveis de comunicação que acabou de ler.

Papel
Cola
Água
Solventes
Uso de verniz nas publicações – você deve evitar; pergunte a opinião deles
Descarte de resíduos sólidos e líquidos
Uso das aparas de papel e das caixas de embalagens
Doação/parcerias com cooperativas de catadores/trabalhadores com papel e papelão

Sistematização de processos produtivos
Parcerias com ONGs
Carga horária de trabalho/turnos
Diversidade sexual e racial de funcionários
Inclusão de deficientes no processo produtivo e administrativo
Cumprimento das leis e pagamento dos impostos relativos  ao setor de atuação

Comunicação em sustentabilidade na prática: ferramentas 
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Como ele será eliminado?

O que acontece quando ele 
não é mais útil?

Pode ser reparado/
reusado?

Qual é a vida útil 
do produto?

É possível, no rótulo, 
ter informações úteis à 

saúde sobre a composição, 
as características e as 

propriedades do produto?

A embalagem é reutilizável/
reciclável?

Item 5 Checklist dos impactos do produto1

Philip Kotler, um dos maiores pensadores sobre marketing dos últimos tempos, desenvolveu 
a teoria dos 4 Ps para o marketing de produtos. A ONG inglesa CSR Europe, em sua publicação 
Sustainable Marketing Guide 4Ps for 3Ps, propôs uma análise 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

2o resposta
3o o que fazer na 

comunicação?
4o encaminhar para 

qual área
5o status do 

encaminhamento1o Pergunta de 
apoio

Como é embalado?

Quem produz?

Do que é feito?

O preço é utilizado para 
incentivar o consumo 

excessivo do produto?

O preço reflete 
adequadamente o uso dos 

serviços ambientais?

preço

2o resposta
3o o que fazer na 

comunicação?
4o encaminhar para 

qual área
5o status do 

encaminhamento
1o Pergunta de 

apoio

O preço inclui garantia de 
reparo ou de substituição?
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Estão sendo utilizados, na 
publicidade e na promoção 

dos produtos, links com 
a sustentabilidade da 

empresa? Quais?

Existe a oportunidade de 
usar os produtos para 

melhorar a reputação da 
organização?

Os produtos dizem algo 
sobre os valores da 
organização? O quê?

Que recursos são utilizados 
para comunicar os atributos 

dos produtos?

Os distribuidores e os 
revendedores são capazes 

de divulgar sustentabilidade 
para os próprios clientes?

Onde/como o produto é 
vendido?

A embalagem para o 
transporte é reutilizável 

ou reciclável?

É possível um transporte 
mais eficiente?

Como o produto chega ao 
cliente final?

1 CSR EUROPE – Sustainable Marketing Guide – 4Ps for 3Ps, s/d – texto adaptado por Janine Saponara.

PRAÇA

PROMOÇÃO

2o resposta

2o resposta

3o o que fazer na 
comunicação?

3o o que fazer na 
comunicação?

4o encaminhar para 
qual área

4o encaminhar para 
qual área

5o status do 
encaminhamento

5o status do 
encaminhamento

1o Pergunta de 
apoio

1o Pergunta de 
apoio

Como ele é transportado?

Onde o produto é 
fabricado?

Os atributos dos produtos são 
verdadeiros e honestos, ou 

exageram? 

Comunicação em sustentabilidade na prática: ferramentas 
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6. Você constrói pontes?

Equipes de marketing e RSE foram afastadas, mas 
as coisas estão mudando. As equipes de marketing, 
propaganda, RSE e sustentabilidade têm trabalhado cada 
vez mais próximas e construído pontes entre produtos, 
marcas e a imagem das empresas e dos consumidores.

Nenhuma organização é perfeita; então, antes de comunicar 
abertamente a sustentabilidade, conduza uma análise Fofa 
(Forças, Oportunidades, Fraquezas e Ameaças).

5. Onde estão os riscos?

Equipes de marketing e sustentabilidade têm que estar 
conectadas. Use redes e contatos para se atualizar. 
Mas não confie apenas no que é relatado pelos meios  
de comunicação. Desenvolva suas fontes e, sobretudo, 
seu senso crítico.

7. Você está conectado? 

É necessário ser honesto. Para aproveitar as 
oportunidades apresentadas pelo foco da 
sustentabilidade, a empresa deve ser capaz de adaptar 
seus modelos de negócios, processos e sistemas.

4. É um negócio disposto e capaz 
de se adaptar?

Se o negócio está convencido das vantagens da 
sustentabilidade, então não há mais dúvida de que a 
empresa abraçará as oportunidades que o mercado 
oferece em relação às criações sustentáveis.

3. Será que a empresa vê a 
oportunidade de mercado?

Se o seu negócio é comprometido, os impactos sociais 
e ambientais terão de ser avaliados e tratados dentro 
e fora da empresa. Pode demorar,  contanto que os 
compromissos sejam baseados em ações verdadeiras.

2. Você faz ofertas verdes?
Sustentabilidade não é tática de marketing. A sua 
reputação não será reforçada com apenas uma 
“oferta verde” ao mercado.

2 CSR EUROPE – Sustainable Marketing Guide – 4Ps for 3Ps, s/d – texto adaptado por Janine Saponara.

Item 6 Checklist dos impactos do produto2

Dos 4Ps (produto, praça, preço, promoção) para os 3Ps: People (pessoas), Profit 
(lucro) and Planet (planeta)

1. O negócio é comprometido?
É importante que a alta administração se convença  
da importância da agenda de sustentabilidade?

Analise o que este público lê/vê. O que o impacta? 
Compare. Descubra o que ele acha importante.

justificativa o que você pode 
fazer para melhorar?Pergunta de apoio
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Alimentos Necessidade de lidar com as pressões dos consumidores e dos reguladores relacionados com a obesidade

Mineração e outras 
Cuidado com os impactos ambientais; pressões para que revelem os pagamentos que fazem aos governos locais, 
estaduais e federais onde atuam

Bancos e outras instituições 
financeiras

Necessidade de avaliação sistemática e confiável do impacto ambiental, econômico e social dos projetos  
de desenvolvimento a serem financiados

Energia
Cuidado com o impacto ambiental da exploração de petróleo e do uso de combustíveis fósseis sobre o 
aquecimento global; desenvolvimento de energias alternativas menos impactantes ao meio ambiente, 
tais como a eólica, a solar e a biomassa

Automobilística Frequentes críticas aos utilitários esportivos e outros veículos com forte impacto ambiental e altos custos de energia

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

Vestuário Demanda por monitoramento mais cuidadoso das práticas trabalhistas e ambientais da cadeia de suprimentos

Computadores e 
telecomunicações

Necessidade de estreitar o “abismo digital”, por meio de atividades de filantropia e do desenvolvimento de 
produtos para a base da pirâmide, e de reduzir o lixo eletrônico

Celulose e papel
Desenvolvimento de programas de certificação que garantam tecnologias de exploração de madeira não 
prejudiciais ao meio ambiente

Agricultura e biotecnologia
Preocupação e ações pós-críticas e receios referentes a sementes e alimentos transgênicos e ao desenvolvimento 
de tecnologias que promovam o uso racional da água

Produtos Farmacêuticos Necessidade de novos modelos de negócios que tornem os medicamentos acessíveis no mundo em desenvolvimento

Item 7 Tabela “Como a sustentabilidade se aplica 
ao seu setor de atividade”3 

Muitas questões de sustentabilidade são altamente específicas em relação aos diferentes setores. 
As empresas farmacêuticas, por exemplo, deparam-se com questões sociais e ambientais bem diferentes 
das enfrentadas por fabricantes de automóveis, mineradoras, bancos ou varejistas. A autoavaliação 
deve abranger a análise da situação da indústria, das forças indutoras que afetam a sustentabilidade 
do setor e da posição da empresa em relação aos temas específicos do setor.

Principais questões de sustentabilidade em setores selecionados

Setor Questões de sustentabilidade

Comunicação em sustentabilidade na prática: ferramentas 
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Item 8 “Como lançar o departamento de sustentabilidade virtual” 
No caso de muitas empresas, a solução ideal para o dilema estrutural talvez seja criar um 

departamento de sustentabilidade virtual. Isso significa interligar muitos empregados de vários 
departamentos, para compartilhar ideias, insights e ferramentas relacionadas com a sustentabilidade. 
Também envolve a criação de condições para que os gestores busquem o apoio adicional de fontes 
externas – consultores, ONGs, parceiros de negócios, fornecedores, clientes e outras, capazes de 
contribuir para o esforço.

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

 Comece em redes pessoais. Para 
identificar quem deve participar 
do departamento, reúna-se com 
duas ou três pessoas-chave que já 
tenham demonstrado interesse e 
comprometimento em relação ao 
conceito de gestão da sustentabilidade. 
Em seguida, dedique algum tempo à 
busca de nomes de pessoas em toda 
a organização cujas contribuições 
talvez sejam relevantes. Pense em 
seus colegas das áreas de pesquisa 
e desenvolvimento, marketing, 
operações, recursos humanos, finanças 
e outros departamentos que possam 
estar interessados em sustentabilidade 
e que talvez disponham de recursos ou 
de conhecimentos necessários para o 
empreendimento.

 Pesquise a organização. Amplie sua lista 
de nomes por meio de uma pesquisa 
geral da organização. Envie um 
questionário por e-mail. Especifique 

as principais áreas de foco (redução 
da poluição, aumento da segurança 
do trabalho, gestão ética da cadeia de 
suprimentos, projeto de embalagens 
sustentáveis e assim por diante) e peça 
aos empregados para indicar suas 
áreas de interesse e seus antecedentes 
relevantes. Elabore um questionário 
sucinto. Caso seu preenchimento exija 
mais de cinco minutos, a taxa de 
resposta despencará.

 Busque todos os tipos de diversidade. 
Ao elaborar a lista final de convites, 
procure refletir a diversidade 
da empresa – não só em termos 
demográficos (gênero, idade, etnia, 
orientação sexual, preferências 
políticas), mas também em termos 
de áreas de negócios e de formação 
profissional. Não deixe de incluir 
pessoal de linha e pessoal de apoio, 
veteranos e novatos, técnicos de 
diferentes campos e especialistas em 
comunicação, além de pessoas boas em 
“números” e pessoas boas em “gente”. 
Considere os vários recursos que talvez 
sejam necessários e tente envolver pelo 
menos uma pessoa capaz de fornecer 
cada um deles. E, se possível, procure 
garantir a representação de todas as 
grandes unidades organizacionais da 
empresa – em termos de geografia, 
linha de produtos, mercado-alvo e 
centro de lucro.

 Nomeie um responsável. Alguém 
deve assumir a responsabilidade 
por monitorar, orientar, estimular 
e controlar as atividades do 

4 SAVITZ, Andrew W. A empresa sustentável. Rio de Janeiro: Elsevier, 2007. Texto adaptado por Janine Saponara.
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departamento. Se possível, trabalhe 
com os gestores seniores para incluir 
essa tarefa na descrição de cargo do 
responsável, para integrá-la em sua 
lista anual de objetivos e incentivos 
e para atribuir-lhe parcela de tempo 
significativa entre as atribuições do 
titular (50% ou mais).

 Recorra à tecnologia para constituir 
a comunidade virtual. Uma das 
principais funções do departamento 
de sustentabilidade virtual é 
proporcionar fórum adequado em 
que os participantes possam abordar 
questões, desafios, problemas e 
oportunidades, compartilhar ideias 
e expor preocupações e interesses. 
Entrose-se com a equipe de TI da 
empresa para desenvolver sistemas de 
gestão de conhecimento que facilitem 
os tipos de interação necessários. 

 Promova encontros pessoais face a face. 
A comunicação eletrônica deve ser 
complementada pela comunicação ao 
vivo. Alguns assuntos não podem ser 
analisados em profundidade suficiente 

por e-mail ou através de blogs. Além 
disso, a comunicação não raro é mais 
dinâmica no contexto de reuniões 
informais ou de workshops estruturados. 
Essas reuniões não precisam ser muito 
elaboradas ou frequentes. Basta que 
sejam realizadas uma vez por trimestre 
ou duas vezes por ano, com duração 
de quatro a oito horas. Caso seja 
possível realizá-las fora da empresa, em 
instalações adequadas, num hotel ou 
numa casa de eventos, tanto melhor, pois 
assim se reduz a probabilidade de que 
os participantes sejam convocados para 
apagar incêndios ou comparecer a  
outras reuniões.

 Divulgue os 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 não 
consta dos organogramas tradicionais 
e que, portanto, não raro é ignorada 
nos relatórios internos. Você pode usar 
os meios de comunicação existentes, 
como o boletim informativo da 
empresa, ou desenvolver novo veículo 

exclusivamente para essa finalidade. 
Difunda as boas e as más notícias. 
Não se limite a mencionar os prêmios 
recebidos ou a cobertura favorável 
na imprensa. Sua credibilidade na 
empresa será muito maior, se você 
anunciar: “No ano passado, ficamos 
aquém de nossa meta de redução de 
acidentes de trabalho. Expomos abaixo 
os detalhes, assim como os nossos 
planos para reverter a situação no 
próximo ano”.

 Renove a equipe quando necessário. Como 
qualquer outro grupo de trabalho, 
o departamento de sustentabilidade 
virtual necessitará de sangue novo, 
de tempos em tempos. Esteja atento 
a novos empregados que possam 
participar da equipe; se for o caso, 
afaste outros que já não estejam 
interessados ou cujas atribuições 
tenham mudado.

Não importa que você acabe 
usando uma força-tarefa, um campeão, 
vários campeões, 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 está e o que 
não está funcionando e faça os ajustes 
necessários. Como outras questões de 
negócios, o desafio da sustentabilidade 
se encontra em constante evolução, e sua 
organização também precisa evoluir.
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 Advocacy
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 já adquiridos.  
Por exemplo: no Brasil, uma ONG faz advocacy para que 
crianças pobres possam ter educação de qualidade, um 
direito garantido pela Constituição Brasileira, mas não 
exercido por uma série de motivos.
Fonte: Harvard Business Review – julho/2007

 Agenda 21  
Programa de ações do Ministério do Meio  

Ambiente que visa concretizar objetivos do 
desenvolvimento sustentável definidos no  
Rio de Janeiro, em 1992, durante a Segunda Conferência 
da Terra, patrocinada pela ONU.  
Os países que se comprometeram a implementá-la 
devem aplicá-la nos âmbitos nacional, regional  
e local. Com isso, cidades e comunidades são 
incentivadas a colocar em prática uma política  
de desenvolvimento sustentável. No Brasil,   
já existem mais de 150 Agendas 21 locais em 
andamento. 
Fonte: http://mma.gov.br

 ALIMENTOS ORGÂNICOS
A Lei Federal no 10.831, de 23 de dezembro de 2007, 

considera o sistema orgânico de produção agropecuária 
aquele em que se adotam técnicas, mediante a 
otimização do uso dos recursos naturais  
e socioeconômicos disponíveis e o respeito à 
integridade cultural das comunidades rurais, tendo  
por objetivo a sustentabilidade econômica e ecológica,  
a maximização dos benefícios sociais e a minimização 
da dependência de energia não renovável e empregando 
métodos culturais, biológicos e mecânicos para a 
proteção do meio ambiente. 
Fonte: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/2003/L10.831.htm

 Ambientalmente amigável 
(Ecofriendly) 

O termo aplica-se às atitudes ecologicamente 
corretas, tomadas por empresas, instituições ou 
pessoas. Atesta que elas agem em concordância com o 
que há de mais sustentável naquele segmento. 
Fonte: http://www.ecodesenvolvimento.org.br

 Aquecimento global
É o resultado do lançamento excessivo de gases 

de efeito estufa, sobretudo dióxido de carbono (CO
2
), na 

atmosfera. Esses gases formam uma espécie de cobertor, 
cada dia mais espesso, que torna o planeta cada vez mais 
quente e não permite a saída da radiação solar.
Fonte: http://www.wwf.org.br

 Biodegradável 
São características de substâncias naturais ou com 

elementos naturais que, ao entrar em contato com o solo, 
sofrem um processo de decomposição, integrando-se a 
esse solo, sem causar poluição.
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 mãe do desenvolvimento sustentável, 
pois afeta a qualidade da vida humana e constitui um 
componente essencial da sustentabilidade de toda a 
atividade humana, incluindo a atividade econômica.
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 diferenciação. Trata-se de 
identificar as atividades, dentro de uma empresa, que 
agregam valor aos produtos e/ou serviços que a empresa 
vende e que, como consequência, geram recursos, 
podendo ser fontes de diferenciação competitiva. O 
conceito também se aplica ao conjunto de empresas de 
uma mesma cadeia de abastecimento.
Fonte: http://www.mitsloan.mit.edu

 Carta da Terra
A Carta da Terra é uma declaração de princípios 

éticos fundamentais para a construção, no século 21, 
de uma sociedade global justa, sustentável e pacífica. 
Busca inspirar todos os povos a um novo sentido de 
interdependência global e responsabilidade compartilhada 
voltado para o bem-estar de toda a família humana, da 
grande comunidade da vida e das futuras gerações. É uma 
visão de esperança e um chamado à ação.  
Fonte: http://www.cartadaterrabrasil.org

 Consumo consciente
Consumir de forma consciente é buscar o equilíbrio 

entre a sua satisfação pessoal e a sustentabilidade, 
maximizando as consequências positivas desse ato  
não só para si mesmo, mas também para as relações 
sociais, a economia e a natureza. O consumidor consciente 
busca disseminar o conceito e a prática do consumo 
consciente, fazendo com que pequenos gestos realizados 
por um número muito grande de pessoas promovam 
grandes transformações.
Fonte: http://www.akatu.org.br

 Comércio solidário/ comércio 
justo/comércio equitativo ou fair 
trade

Fluxo comercial diferenciado, baseado em justiça, 
solidariedade e transparência, para o fortalecimento dos 
empreendimentos econômicos solidários no país. Dentre os 
seus princípios, destacam-se: condições dignas de trabalho 
e remuneração às atividades de produção, agregação de 
valor e comercialização e a sustentabilidade socioambiental 
das redes de produção e comercialização; preservação do 
meio ambiente; e valorização da diversidade étnica e cultural 
nas relações comerciais.
Fonte: http://www.mte.gov.br/ecosolidaria/prog_organizacao_sistema.asp

 Convenção da Mudança do Clima
Acordo internacional, assinado por 175 países mais a 

União Europeia, para reconhecer a mudança do clima como 
uma preocupação comum da humanidade. Os governos que 
a assinaram tornaram-se Partes da Convenção, propondo-se 
a elaborar uma estratégia global para proteger o sistema 
climático para gerações presentes e futuras. A Convenção 
estabelece a necessidade do compartilhamento do ônus na 
luta contra a mudança do clima.
Fonte: Efeito Estufa e a Convenção do Clima, Ministério da Ciência e Tecnologia 

(MCT) e Banco Nacional de Desenvolvimento Sustentável (BNDES)

 Convenção sobre Diversidade 
Biológica (CDB)

É um dos mais importantes instrumentos 
internacionais relacionados ao meio ambiente e funciona 
como um "guarda-chuva" legal/político para diversas 
convenções e acordos ambientais mais específicos. A CDB 
é o principal fórum mundial na definição do marco legal e 
político para temas e questões relacionados à biodiversidade 
(168 países assinaram a CDB e 188 já a ratificaram, tendo 
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estes últimos se tornado parte da Convenção). 
Fonte: http://www.cdb.gov.br/CDB

 Desenvolvimento Sustentável
Desenvolvimento capaz de suprir as necessidades 

da geração atual, sem comprometer a capacidade de 
atender as necessidades das futuras gerações. É o 
desenvolvimento que não esgota os recursos para o futuro. 
Essa definição surgiu na Comissão Mundial sobre Meio 
Ambiente e Desenvolvimento, criada pelas Nações Unidas 
para discutir e propor meios de harmonizar dois objetivos: o 
desenvolvimento econômico e a conservação ambiental. 
Fonte: http://www.wwf.org.br

 Ecoeficiência
A ecoeficiência é alcançada mediante o fornecimento 

de bens e serviços, a preços competitivos, que satisfaçam 
as necessidades humanas e tragam qualidade de vida, 
ao mesmo tempo em que se reduz progressivamente o 
impacto ambiental e o consumo de recursos, ao longo 
do ciclo de vida, a um nível, no mínimo, equivalente à 
capacidade de sustentação estimada da Terra. 
Fonte: http://www.cebds.org.br (conceito elaborado pelo World Business 

Council for Sustainable Development – WBCSD, em 1992).

 Ecossistema
É um complexo dinâmico de plantas, animais, 

micro-organismos e características físicas ambientais 
que interagem umas com as outras. Os serviços dos 
ecossistemas são os benefícios que o homem aproveita 
dos ecossistemas, os quais são produzidos pelas 
interações dentro do ecossistema.
Fonte: http://www.cebds.org.br/cebds/pub-docs/pub-MEA-Oportunidades-

Empresas.pdf

 Ecofriendly – ver Ambientalmente Amigável

 Efeito Estufa
O efeito estufa é um fenômeno natural para manter o 

planeta aquecido. Dessa forma, é possível a vida na Terra. 
O problema é que, ao lançar muitos gases de efeito estufa 
(GEEs) na atmosfera, o planeta se torna cada vez mais 
quente, o que pode levar à extinção da vida na Terra.
Fonte: http://www.wwf.org.br/natureza_brasileira/meio_ambiente_brasil/clima/

mudancas_climaticas

 Footprint – ver Pegada Ecológica

 Governança corporativa  
Surgiu para superar o “conflito de agência”, 

decorrente da separação entre a propriedade e a gestão 
empresarial. Nessa situação, o proprietário delega a 
um agente especializado o poder de decisão sobre 
sua propriedade. No entanto, os interesses do gestor 
nem sempre estão alinhados com os do proprietário, 
resultando em um conflito de agência. A preocupação da 
governança 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)

É uma organização não governamental internacional, 
com sede em Amsterdã, na Holanda, cuja missão é 
desenvolver e disseminar globalmente diretrizes para a 
elaboração de relatórios de sustentabilidade utilizados 
voluntariamente por empresas do mundo todo. Embora 
as Diretrizes para Relatórios de Sustentabilidade da GRI 
pretendam, em longo prazo, ser aplicáveis a todos os tipos 
de organização, o trabalho inicial é dirigido a organizações 
empresariais.
Fonte: www.globalreporting.org

 Índice de Sustentabilidade 
Empresarial (ISE) 

Lançado em 2005, pela Bolsa de Valores de 
São Paulo (Bovespa), o ISE oferece um indicador 
para as ações de empresas comprometidas com a 
responsabilidade social e a sustentabilidade e que 
promovam boas práticas de governança corporativa.
Fonte: http://www.bovespa.com.br

 Impacto Ambiental
Qualquer alteração das propriedades físicas, 

químicas e biológicas do meio ambiente, causada por 
qualquer forma de matéria ou energia resultante das 
atividades humanas, que, direta ou indiretamente, 
afetem: a saúde, a segurança e o bem-estar da 
população; as atividades sociais e econômicas; a biota; 
as condições estéticas e sanitárias 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 práticas ambientais de uma 
empresa ou os benefícios ambientais de um produto ou 
serviço. O termo greenwashing, da língua inglesa, surgiu 
nos anos 1990, da junção de duas palavras: green (verde) 
e wash (lavar), em referência à prática de whitewash, 
nome dado a um tipo de tinta branca barata (tipo a pintura 
a cal, no Brasil) usada para pintar fachadas de casas com o 
objetivo de disfarçar a sujeira. 
Fonte: http://www.stopgreenwash.org/

 Lobby Responsável
Fazer lobby significa tentar influenciar o pensamento 

de legisladores ou outros atores políticos a favor de (ou 
contra) uma causa específica. O termo lobby responsável 
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 políticos a 
favor de (ou contra) uma causa específica. Normalmente 
os beneficiarios desa causa são a própria sociedade.
Fonte: http://www.apc.org (Association for Progressive Communications)

 Marketing verde
Comunicação dos produtos que faz referências às 

características de respeito ao meio ambiente inerentes 
a eles e/ou aos processos de sua fabricação e de 
contribuição ao desenvolvimento local. Nesse caso, 
a intenção tende a ser prioritariamente promocional: 
as mensagens procuram vender produtos “verdes” de 
empresas que os veem como oportunidades de negócio.
Fonte: Sustainability Communication – A Toolkit for Marketing and Advertising 

Courses (2007) – UNEP

 Materialidade
Princípio que pressupõe que as empresas, ao 

relatarem suas atividades, devem cobrir temas e 
indicadores que reflitam os impactos econômicos, 
ambientais e sociais significativos a ponto de 
influenciarem substancialmente as avaliações e as 
decisões dos diversos stakeholders. A materialidade é 
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 terão igual 
importância e ênfase dentro do relatório.
Fonte: http://www.globalreporting.org
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 Objetivos de Desenvolvimento do 
Milênio (ODM)

Compromisso aprovado por 191 países, em 2000, 
que prevê um conjunto de oito objetivos para melhorar 
a qualidade de vida, saúde, educação e meio ambiente 
do planeta. Até 2015, espera-se tirar da miséria cerca 
de 1 bilhão de pessoas que vivem com menos de US$ 
1 por dia e garantir que todas as crianças estejam 
matriculadas em escolas.
Fonte: http://www.objetivosdomilenio.org.br

 Pacto Global (Global Compact)
Iniciativa desenvolvida pela ONU com o objetivo  

de mobilizar a comunidade empresarial internacional 
para a adoção, em suas práticas de negócios, de valores 
fundamentais e internacionalmente aceitos, nas áreas  
de desenvolvimento humano, relações de trabalho,  
meio ambiente e combate à corrupção, refletidos em  
10 princípios.
www.pactoglobal.org.br

 Pegada Ecológica (footprint)
Mostra até que ponto nossa maneira de viver 

está de acordo com a capacidade que o planeta temde 
oferecer, e renovar seus recursos naturais e absorver 
os resíduos que geramos por anos. Não é uma medida 
exata, e sim uma estimativa do tamanho das áreas 
produtivas, de terra e de mar, que uma pessoa ou toda 
uma sociedade utiliza para viver.
Fonte: www.wwf.org.br

 Princípios do Equador
São critérios mínimos para a concessão de 

crédito acima de US$ 10 milhões, que asseguram 
que os projetos financiados sejam desenvolvidos de 
forma socioambientalmente responsável. Os objetivos 
são garantir a sustentabilidade e reduzir o risco de 
inadimplência. Foram criados em outubro de 2002, 
quando a International Finance Corporation (IFC), 
braço financeiro do Banco Mundial, promoveu um 
encontro de bancos privados internacionais, para 
discutir experiências com investimentos em projetos 
envolvendo questões sociais e ambientais em mercados 
emergentes. 
http://www.compendiosustentabilidade.com.br

 Produção Mais Limpa (P+L)

Aplicação contínua de uma estratégia ambiental 
preventiva integrada a processos, produtos e serviços, 
para aumentar a eficiência global e reduzir riscos para 
a saúde humana e o meio ambiente. A P+L pode ser 
aplicada a processos usados em qualquer indústria, 
a produtos em si e a vários serviços providos à 
sociedade. 
Fonte: United Nations Environmental Programme, http://www.unep.org

 Protocolo de Quioto 
Acordo internacional lançado em 1997, no Japão, 

para estabilizar a concentração de gases que provocam 
o efeito estufa e garantir o modelo de desenvolvimento 
limpo. Entrou em vigor em 2005 e prevê que, entre 
2008 e 2012, os países desenvolvidos reduzam suas 
emissões em 5,2%, em relação aos níveis de 1990. 
Fonte: http://www.ecodesenvolvimento.org.br

 Relatório de 
sustentabilidade

Focaliza os processos pelos quais a empresa 
mede, comunica e desenvolve seus valores, processos, 
objetivos e metas. O relatório é uma ferramenta para a 
promoção desses objetivos, à medida em que se torna 
uma referência como indicador da gestão empresarial 
com enfoque social e ambiental.
Fonte: http://www.cebds.org.br

 Responsabilidade Social 
Corporativa (RSE)

A RSE é a forma de gestão que se define pela 
relação ética e transparente da empresa com 
todos os públicos com os quais ela se relaciona e 
pelo estabelecimento de metas empresariais que 
impulsionem o desenvolvimento sustentável da 
sociedade, preservando recursos ambientais e 
culturais para as gerações futuras, respeitando a 
diversidade e promovendo a redução das desigualdades 
sociais. 
Fonte: http://www.ethos.org.br

 Stakeholders 
Stakeholder (em português, público de 

relacionamento) é um termo usado para designar 
pessoas, empresas, instituições e comunidades que 
influenciam ou são influenciadas pelos resultados 
de uma organização: acionistas, funcionários, 

fornecedores, credores, clientes, governo e sociedade, 
entre outros.
Fonte: http://www.ecodesenvolvimento.org.br

 Sustentabilidade
É a aplicação do conceito de desenvolvimento 

sustentável pelas empresas. Sustentabilidade é um  
jeito de fazer as coisas, de tomar decisões levando 
em conta as pessoas, o lucro e o planeta. Para as 
organizações, é uma forma de gestão dos funcionários, 
do impacto ambiental, da relação com comunidade, 
clientes e fornecedores.
Fonte: http://www.ecodesenvolvimento.org.br

 Sustentabilidade Empresarial 
ou Corporativa

Para o setor empresarial, o conceito de 
sustentabilidade promove inclusão social, reduz – ou 
otimiza – o uso de recursos naturais e o impacto 
sobre o meio ambiente, preservando a integridade 
do planeta para as futuras gerações, sem desprezar 
a rentabilidade econômico-financeira da empresa. 
Essa abordagem cria valor ao acionista e proporciona 
maior probabilidade de continuidade do negócio no 
longo prazo, ao mesmo tempo em que contribui para 
o desenvolvimento sustentável de toda a sociedade 
neste planeta.
Fonte: http://www.ecodesenvolvimento.org.br

 Tecnologia Limpa
Desenvolvimento de técnicas e alternativas  

viáveis de minimização do impacto ambiental.  
Definem-se como tecnologias limpas aquelas  que 
reúnem as seguintes características: utilizam  
compostos não agressivos e de baixo custo, exigem 
menor consumo de reagentes, produzem pouco ou 
nenhum resíduo e permitem controle mais simples  
e eficiente de sua eliminação.
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 equilíbrio e harmonia nos 
desempenhos econômico, social e ambiental.
Fonte: http://www.ecodesenvolvimento.org.br
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