UNIVERSIDADE MUNICIPAL DE SAO CAETANO DO SUL
PRO-REITORIA DE POS-GRADUACAO E PESQUISA
PROGRAMA DE MESTRADO EM COMUNICACAO

ARISTIDES DE MEDEIROS BRITO JUNIOR

GREENWASHING, MATRIZ PARA O ALINHAMENTO ENTRE
COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E PRATICAS AMBIENTAIS.

Sao Caetano do Sul
2013



FICHA CATALOGRAFICA

Brito Jr, Aristides de M.

Greenwashing, matriz para o alinhamento entre
comunicacdo organizacional e praticas ambientais/Aristides de
M. Brito Jr — S&o Caetano do Sul — USCS, 2013.

155p.

Dissertagcéo de Mestrado

Bibliografia

1. Comunicagdo 2. Comunicagdo Ambiental
Organizacional 3. Sustentabilidade 4. Stakeholders
5. Greenwashing




ARISTIDES DE MEDEIROS BRITO JUNIOR

GREENWASHING, MATRIZ PARA O ALINHAMENTO ENTRE
COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E PRATICAS AMBIENTAIS.

Dissertacdo apresentada ao Programa de
Mestrado em Comunicacdo da Universidade
Municipal de S&o Caetano do Sul como
requisito parcial para a obtencdo do titulo de
Mestre em Comunicacao.

Orientador: Professor Doutor Gino Giacomini
Filho

Sao Caetano do Sul
2013



UNIVERSIDADE MUNICIPAL DE SAO CAETANO DO SUL
Campus Il — R. Santo Antonio, 50 — Centro — Sdo Caetano do Sul (SP)

Reitor:
Prof. Dr. Marcos Sidnei Bassi

Pro-Reitora de Pos-Graduacéo e Pesquisa:
Profa. Dra. Maria do Carmo Romeiro

Gestor do Programa de Comunicagé&o:
Prof. Dr. Herom Vargas Silva



ARISTIDES DE MEDEIROS BRITO JUNIOR

GREENWASHING, MATRIZ PARA O ALINHAMENTO ENTRE
COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E PRATICAS

AMBIENTAIS.

Dissertacdo apresentada ao Programa de
Mestrado em Comunicagdo da Universidade
Municipal de Sdo Caetano do Sul como
requisito parcial para a obtencdo do titulo de
Mestre em Comunicacéo.

Area de concentragdo: Comunicacéo, Inovagio e Comunidades.
Resultado: Nota 10

Dissertacdo defendida e aprovada em 19/06/2013 pela Banca Examinadora constituida
pelos professores:

Prof. Dr. Gino Giacomini Filho
Presidente
PPGCOM USCS

Prof. Dr. Arquimedes Pessoni
Convidado PPGCOM USCS

Profa. Dra. Margarida Maria Krohling Kunsch
Convidada PPGCOM USP




Agradecimentos

Agradeco a Deus, grande inspiracdo dos meus estudos e da minha vida.

A Erica, minha esposa e companheira, que me acompanhou nesta jornada prazerosa e
intensa, que me incentivou nos dias e noites dedicadas a pesquisa e a producao desta
dissertagéo.

A minha irma Maria Brito, uma grande referéncia em minha vida e que sem ela nada
disso teria acontecido.

A minha irma Marilda Brito, que com carinho sempre me estimulou a ser uma pessoa
melhor.

A0s meus pais, que me ensinaram que existe algo maior do que a ciéncia e 0s estudos: o
amor.

Aos meus colegas de turma, em especial aquele com quem aprendi em cada viagem, em
cada discusséo, em cada reflexdo, meu novo amigo Durval Moretto.

Aos professores do Programa, que me ensinaram muito, dentro e fora de sala de aula.

E um agradecimento muito especial ao meu orientador e velho amigo, Prof. Dr. Gino
Giacomini Filho, ao qual um dia eu disse: quando for fazer Mestrado em Comunicacéo,

serd com vocé. Promessa cumprida, 15 anos depois!



LISTA DE SIGLAS

AA 1000 Accountability 1000

ABNT Associacdo Brasileira de Normas Técnicas

BNDES Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico Social

CEBDS Conselho Empresarial Brasileiro para o Desenvolvimento Sustentavel
CNUMAD Conferéncia das Nac¢des Unidas para o0 Meio Ambiente e Desenvolvimento
CERES Caoalition for Environmentally Responsible Economies

CEO Chief Executive Officer — Diretor Executivo

DJSI Dow Jones Sustainability Index World

DOU Diario Oficial da Uniéo

GIFE Grupo de InstituicGes, Fundacdes e Empresas

GRI Global Reporting Iniciative

IBASE Instituto Brasileiro de Anélises Sociais e Econdmicas

IBGE Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

ICLEI The Network of Regional Governments e de Local Government for
Sustainability

IFC International Finance Corporation

IPEA Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada

ISE indice de Sustentabilidade Empresarial

ISEA Institute for Social and Ethical Accountability

ISO International Organization for Standardization

NBR Normas Brasileiras Regulamentadoras

OCDE Organizacdo para a Cooperacao e Desenvolvimento Econémico
ONG Organizacdo Nao Governamental

ONU Organizacédo das Nagdes Unidas

PNUMA Programa das NacGes Unidas para o Meio Ambiente

PPCS Plano de Acéo para Producéo e Consumo Sustentaveis

RS Responsabilidade Socioambiental

SAI Social Accountability International

SGA Sistema de Gestdo Ambiental

WBCSD World Business Council for Sustainable Development

WRI Biodiversity Indicators for Policy-Makers do World Resources Institute
UNISANTA Universidade Santa Cecilia



SUMARIO

L INTRODUGAO. ...t 10
1.10rigem dO ESTUTO........cciuiiieiieie ettt ae e 10
1.2 ProbI@MALIZAGEO. .........eiuieiieieieiee it 11
1.3 OB JELIVOS. ....viieieiieeie ettt et et e et e et e ra e re e e raere s 13

1.3.1 ODJEtIVO GEIaAL....c.eiiiieeii e 13
1.3.2 ODjetivos €SPECITICOS. .....iiviiiiiiiiiece et 13
1.4 Justificativa dO ESTUAO. ........ccceiieiiiie e 13
1.5 Delimitac@o dO ESTUAO.........cccveiiiiieieeie e 14
1.6 Vinculagdo a Linha de PeSQUISA..........ccoeirririnieieesieseee e 14
Y 1= (oo [o TSSO P PR PR 15

2 PRATICAS AMBIENTAIS E AS ORGANIZACOES
CONTEMPORANEAS. ..ot 16
2.1 As Organizactes e 0 Meio AMDIENTE...........cccveviiic i, 18
2.2 Gestdo Ambiental SUSTENTAVEL............ccoveieiiii e 25
2.3 O Triple BOttON LINE.......ooiiiiiee e 28
2.4 Acles Sociais e Institucionais Disciplinadoras e Autoaplicaveis sobre as

OFQANIZAGDES. ... .cvieeieiiee ettt ettt et s et e e e te et e s re e teeseesaeesteeseesreere e 30
2.4.1 Entidades privadas NOrmMatizadoras. ..........cocurerereeiienieneniese s 30
2.4.2 Normas e acdes governamentais no Brasil...........c.ccccoocevviviiiicceccccee, 32
2.4.3 Certificaghes ambIENtalS. .........c.cvreiiiieiiiese e 34
2.4.4 Indicadores de Responsabilidade Socioambiental (RS)........c.ccccoocveveiiennnne 37
2.4.5 Diretrizes de relatdrios socioambientais..........ccccvovvevereieierese e 40
2.5 Modelos de Relatorios e Guias Socioambientais Autoavaliativos.................. 43
2.5.1 Balango Social do 1DaSe.........cccoeiiiiiiiiee e 45
2.5.2 INdicadores EtNOS.........coiiiiiiiiiciceee e 46
2.5.3 Indicadores GRI — Global Initiative Reporting..........ccccceoererenenencnennnn 47
2.5.4 Guia de Comunicacdo e Sustentabilidade do CEBDS.............ccccccevevvennne. 51

3 GREENWASHING E A COMUNICACAO AMBIENTAL
ORGANIZACTONAL ...ttt ena e eneens 53
3.1 Comunicagdo Organizacional.............cccccveveiieiiiiiie i 54
RIS =1 =] 0] o T SRS 60

3.2.1 DEFINIGDES. ....ecuveeeiecteee ettt et 62
3.2.2 ClASSITICAGOES. .....cveeieeieetesee sttt bbb 63
3.2.3 Relacgdes stakeholders € organizagoes............ccccvvevveivieieeriesieseece e 67
3.3 Comunicagdo Ambiental N0 Brasil...........cccooeiiiiiiiiiice s 71
3.4 GIrEBNWASNING......iitieii ettt e sbe e re et e e teeeesaeeare s 81

4 PROPOSTA DE MATRIZ AUTOAVALIATIVA DO GREENWASHING......... 93
4.1 A Matriz do GreenWashing...........ccoveiiiiieiiiieee s 97
4.2 Protocolo de Utilizag80 da Matriz..........ccccveiiiiiiieieie e 99

4.2.1 Coluna praticas ambientais...........ceveirriniienisesese e, 100
4.2.2 Coluna stakeholders impactados............cccvevieiiiieiie i 109
4.2.3 Coluna atividades e canais de COMUNICAGAD. ..........erererrrereeieiee e 110

5 CONSIDERAGOES FINAIS.......ooiiieiieeeeeee ettt 143

B REFERENCIAS. ..ot oot e et et e e et es e e e et e ee e e et e es e e e es e e 147



Resumo

Este trabalho apresenta pesquisa sobre a pratica do greenwashing e suas implicacdes na
comunicacdo ambiental das organizacGes. As agdes de greenwashing sinalizam que as
organizagbes modernas devam realizar acGes inovadoras para lidar com as atividades
ambientais e o processo de comunicagdo a elas atrelado. Através de estudo de
delineamento exploratério, faz uso de pesquisa bibliografica sobre comunicagédo
ambiental organizacional, stakeholders, greenwashing e praticas ambientais, além de
pesquisa documental sobre relatdrios, guias e normas relacionados a comunicacao
ambiental. Apresenta uma visdao ampliada de greenwashing e evidencia a necessidade
de se considerar o impacto das acdes das organizacGes nos stakeholders. Resultou na
elaboracdo de uma matriz denominada Matriz do Greenwashing, que propde o
alinhamento entre as praticas ambientais das organizacdes e as suas comunicacgoes,
considerando o impacto nos stakeholders.

Palavras-chave: Comunicacdo Ambiental Organizacional; Sustentabilidade Ambiental;
Stakeholders; Greenwashing.



Abstract

This paper presents research on the practice of greenwashing and its implications for
environmental communication organizations. The actions of greenwashing indicate that
modern organizations should conduct innovative actions to deal with environmental
activities and communication process tied to them. Through exploratory study design,
makes use of environmental communication literature on organizational stakeholders,
greenwashing and environmental practices, and on documentary research reports,
guides and standards related to environmental communication. Shows a magnified view
of greenwashing and highlights the need to consider the impact of the actions of the
organizations stakeholders. Resulted in the development of an array called Matrix of the
Greenwashing, proposing the alignment between the environmental practices of
organizations and their communications, considering the impact on stakeholders.

Keywords:  Organizational ~ Environmental =~ Communication,  Environmental
Sustainability, Stakeholders; Greenwashing.
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1 INTRODUCAO

1.1 Origem do Estudo

A sociedade tem acompanhado a veiculagdo de campanhas publicitérias de
grandes e pequenos anunciantes utilizando apelos ambientais, que demonstram suas
preocupac0es sobre o planeta.

Desde minha graduacdo em comunicagdo, no curso de publicidade e
propaganda, sempre me chamou a atencdo a forma como as empresas apresentavam
suas campanhas publicitarias com o objetivo de atrair seus consumidores e vender seus
produtos e servicos. A curiosidade da relacdo, entre a intencao das empresas e o efetivo
resultado, norteou minha carreira.

H& mais de 23 anos atuando como publicitario, a maior parte deles como
empresario, tive a oportunidade de participar de inimeros planos de comunicacéo e
desenvolvimento de centenas de campanhas para pequenos, médios e grandes
anunciantes. Esta experiéncia me fez compreender as nuances do marketing e da
comunicacgdo organizacional, bem como a existéncia de uma linha ténue entre a forma
de se comunicar e as possibilidades éticas de se aplicar essa comunicacao.

Apds 20 anos preparando aulas e lecionando as disciplinas de Planejamento de
Campanha, Comunicacio Integrada e Etica e Legislacdo, nos cursos de graduacio e
pés-graduacdo da Unisanta (Santos-SP), percebi a responsabilidade social e a
sustentabilidade sendo cada vez mais valorizadas nas campanhas publicitarias em todo o
pais e se transformando no tema preferido entre grandes anunciantes e agéncias.

Por outro lado, tém surgido muitos oportunistas que simplesmente apresentam o
tema ao consumidor, ligando a imagem da sua empresa a0 meio ambiente, mas sem a
real preocupacdo com o planeta, com atitudes e posturas contrarias ao propagado.

Tal comportamento é conhecido como greenwashing e tem sido apontado para
identificar empresas que ndo possuem boas praticas ambientais, inclusive no ambito da
comunicagdo organizacional. A comunicagdo dessas empresas, ao defender a bandeira
da sustentabilidade, mas apresentar praticas conflitantes, desrespeitando e subestimando
os diversos publicos de interesse (stakeholders), me despertaram para esta pesquisa.

A reflexdo tedrica e a possibilidade de uma proposta de uma matriz para
prevenir ou minimizar a pratica do greenwashing também me motivaram a desenvolver

essa tematica na dissertacéo.
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1.2 Problematizagdo

As atividades organizacionais tém sido desenvolvidas e intensificadas em funcgéo
de uma mudanca de perspectiva, que se tornou mais abrangente ao associar questdes de
sustentabilidade. O chamado Triple Bottom Line define que qualquer acdo sustentavel
deve atender aos aspectos sociais, econdmicos e ambientais, vistos como pilares
integrados e que promovem o efetivo desenvolvimento sustentavel (GIACOMINI-
FILHO; NOVI, 2011).

Assim, os impactos ambientais decorrentes de atividades organizacionais se
apresentam também como de interesse publico e social, merecendo espaco privilegiado
nas politicas e estratégias de comunicacdo organizacional contempladas na forma de
campanhas publicitarias, acdes de relagbes publicas, atividades de imprensa e outras.

Embora ndo obrigatdrios, muitas empresas tém apresentado ao mercado seus
relatérios de sustentabilidade ou, como sdo conhecidos, relatérios socioambientais.
Esses relatorios tém duas fungdes principais: a primeira € a de comunicar aos seus
diferentes publicos suas acdes ambientais e a segunda é a de fazer uma avaliacdo de
seus pontos fortes e estabelecer melhorias (GOLDSCHIMIDT, 2011).

Existem trés metodologias principais de indicadores de sustentabilidade que tém
sido usadas no Brasil. A mais antiga é a do Instituto Brasileiro de Analises Sociais e
Econbmicas - Ibase, a segunda é a do Instituto Ethos, a terceira e mais recente é a da
Global Reporting Initiative - GRI' (GOLDSCHMIDT, 2011). Esta Gltima é a mais
utilizada atualmente nos relatérios anuais das multinacionais e empresas de médio e
grande porte (ROCHA, 2011). Além disso, foi criado o guia de comunicacdo e
sustentabilidade pelo Conselho Empresarial Brasileiro para o Desenvolvimento
Sustentavel — CEBDS (2010) com a intencdo de melhorar as praticas ambientais e de
comunicacdo ambiental no pais e que contempla informacdes dos trés relatdrios
anteriores.

A comunicacdo ambiental tem ganhado forca, tendo em vista que tem
aumentado esta demanda nas organizagdes (GIACOMINI-FILHO, 2004).

Mais do que apresentar uma publicidade verde, o trabalho de posicionamento da
organizacao se inicia com uma politica ambiental e uma verdadeira preocupagdo com o
meio ambiente, que vai fundo na cultura da organizacdo (OTTMAN, 1994). Portanto, a

comunicagdo organizacional precisa ser convincente, estar fundamentada em ages

Y A GRI, uma Organizacéo Ndo Governamental composta por uma rede multistakeholders, foi fundada
em 1997 pelo Programa das Nagfes Unidas para o Meio Ambiente (UNEP). Disponivel em:
<http://www.globalreporting.org> Acesso em: 10 out. 2012.
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concretas, éticas e duradouras, as quais a organizagcdo deve ter em relacdo ao meio
ambiente.

Para tanto, as organizacOes deverdo empreender esforcos para evitar o
greenwashing, que afetard negativamente a opinido de seus stakeholders.

O termo greenwashing é definido pela consultoria internacional Terra Choice?
como o ato de enganar 0s consumidores sobre as praticas ambientais de uma empresa ou
os beneficios ambientais de um produto ou servi¢o. Ainda pode ser conceituado como
um termo em lingua inglesa (algo como uma “pincelada de verde” ou “lavagem verde”),
usado quando uma empresa, organizacdo ndo governamental (ONG), ou mesmo o
préprio governo propagam no discurso praticas ambientais positivas, entretanto, na
verdade, tém atuacdo incompleta aos interesses e bens ambientais. Empresas aproveitam
para dizer o que ndo fazem de errado ou, até mesmo, mudam a cor de suas embalagens
ou de seus anuncios para o verde, como se isso fosse sinal de compromisso com o0 meio
ambiente (GREER; BRUNO, 1996).

O conflito entre 0 que as organiza¢fes mostram em sua comunicacdo e suas
praticas ambientais se apresentam como uma oportunidade para refletir, discutir e
propor caminhos para uma comunicagdo ambiental organizacional socialmente
responsavel, que atenda aos legitimos interesses de empresas, entidades e
principalmente da sociedade.

Os stakeholders, ou publicos estratégicos, da organizacdo estdo em posicdo
central nas praticas de greenwashing. E o caso de funcionarios, acionistas, governo,
imprensa, fornecedores e consumidores que exigem uma acdo comunicativa consoante
com a préatica ambiental.

Oferecer para as organizacOes instrumentos e modelos para manejar,
reconhecer, caracterizar e formular a comunicacdo ambiental diante dos stakeholders é
uma forma de lidar preventivamente com o greenwashing, algo que se denomina neste
trabalho como “Matriz do Greenwashing”, que dar& origem a um modelo autoaplicativo
que servira de base para as organizacdes alinharem sua comunicacdo em relagéo as suas
praticas ambientais.

Portanto, o presente estudo propde o seguinte problema de pesquisa: Como o

greenwashing se apresenta na comunicagdo ambiental organizacional?

2 TerraChoiceGroup é uma consultoria em marketing ambiental que atende as principais corporacdes
mundiais e publicou diversos estudos sobre os pecados do greenwashing. Disponivel em:
<http://sinsofgreenwashing.org/> Acesso em: 20 nov. 2012.
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral:
Apresentar uma visdo ampliada de greenwashing diante da comunicagéo

ambiental organizacional.

1.3.2 Objetivos especificos

1. Dissertar sobre as organizacfes e a comunicacdo organizacional no contexto da
sustentabilidade ambiental.

2. Apresentar e discutir a comunicacdo ambiental organizacional com énfase nos
stakeholders.

3. Apresentar matrizes e modelos tedricos existentes de processos de comunicagao
ambiental.

4. Oferecer caminhos para o alinhamento entre as praticas ambientais e 0s
processos de comunicacdo organizacional através da proposta da Matriz do
Greenwashing.

1.4 Justificativa do Estudo

O estudo aqui apresentado € relevante para 0 campo académico e para a atuacéo
das organizacdes (no caso das empresas), beneficiando ambos, ja que buscara organizar
as informacbes a fim de obter referenciais tedricos sobre comunicagcdo ambiental
organizacional e modelos tedricos que constroem 0s respectivos eixos tematicos, bem
como diretrizes de comunicacdo ambiental organizacional para uso nas organizacoes,
que pretendem prevenir ou diminuir a pratica do greenwashing.

Esta pesquisa podera ajudar na diminuicdo da pratica do greenwashing, sendo
este um aspecto relevante para a sociedade, pois inclui uma proposta de matriz
autoaplicativa para que uma organizacdo possa identificar inconsisténcias, ou seja,
oferecer meios para sistematizar o trabalho de profissionais da &rea de comunicagdo e
outras pertinentes.

Ao investigar procedimentos sobre as praticas ambientais e 0s aspectos
comunicacionais envolvidos na sustentabilidade, esta pesquisa vai buscar os principais

instrumentos de avaliacdo e de divulgacdo das organizacBes, como também os
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principais modelos de relatérios socioambientais existentes. Com isso, proporcionara
possibilidades de aprofundamento para novas pesquisas, como a aplicacdo dessa matriz
proposta ao final e seus potenciais resultados. Podera estimular o surgimento de novos

modelos, mais eficientes, que contribuirdo também para a reducéo do greenwashing.

1.5 Delimitacéo do Estudo

O foco deste trabalho sdo as organizagdes em geral com énfase aquelas que se
utilizam da comunicacdo ambiental, embora se reporte a conceitos e modelos tedricos
da area ambiental para conduzir as questbes comunicacionais. Sera utilizado o Triple
Bottom Line, com énfase na dimensido ambiental. Serdo considerados os stakeholders
quanto ao impacto e a influéncia que recebem das organizacGes. Ancora-se no atual
estagio da sociedade brasileira e mundial relacionando-o as questdes da sustentabilidade

ambiental do século XXI.

1.6 Vinculacgdo a Linha de Pesquisa

O objeto de estudo centra-se na comunicacdo e aspectos de responsabilidade
socioambiental, de forma que se identifica com a linha 1 de pesquisa (Transformagdes
Comunicacionais e Comunidades), que também trata de temas relacionados a
comunicacdo ambiental, ética e comunicacao organizacional.

O conceito de greenwashing é relativamente recente e seus desdobramentos
trazem inovagOes ndo somente na gestdo das organizagdes, como na forma com que se
comunicam. A comunicacdo organizacional lida com novas posturas do quadro diretivo,
dos profissionais de comunicacdo; demanda novas diretrizes para campanhas
promocionais; estabelece novos procedimentos para que a pratica comunicativa ndo
incorra no greenwashing e que seja convincente para os stakeholders e a sociedade.

Apresenta novos paradigmas que o conceito do greenwashing agrega a imagem
organizacional, fazendo com que as empresas, anunciantes e agéncias de comunicagdo
tenham outra perspectiva em seus trabalhos, inclusive como forma de se diferenciar
perante 0 mercado.

Ao propor as organizagfes matriz autoavaliativa para um alinhamento entre a

comunicagdo e as praticas ambientais, este estudo traz inovagdes ao discutir solugdes e
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novas formas de abordar a comunicagdo ambiental para evitar ou minimizar a préatica do
greenwashing. Neste caso, a comunicacdo sustentavel deve sempre buscar as melhores
solucdes do ponto de vista ecoldgico, tendo a sustentabilidade como um de seus

pressupostos.

1.7 Método

A dissertacdo fard uso de pesquisa bibliografica e documental, com o propdsito
de oferecer modelos tedricos sobre o objeto de estudo, principalmente acerca dos eixos
tematicos da sustentabilidade ambiental, comunicacdo organizacional, stakeholders,
greenwashing, praticas ambientais e comunicagdo ambiental e, assim, propor uma
matriz de alinhamento entre a comunicagdo ambiental e as praticas ambientais.

Os eixos tematicos da dissertacdo serdo divididos em duas partes do trabalho.

A primeira parte ird abordar a sustentabilidade ambiental, as organizagdes
contemporaneas e as praticas ambientais, apresentando algumas das abordagens de
organizacao e trazendo informacgdes sobre praticas ambientais realizadas no Brasil.
Dentre os principais autores estdo: Leonardo Boff (2012); Henrique Leff (2011);
Elizabeth Laville (2009); José Carlos Barbieri (2012) e Adriana Camargo Pereira,
Gibson Zucca da Silva e Maria Elisa Ehrardt Carbonari (2012).

Na segunda parte, serdo abordadas as questdes comunicacionais, que envolvem a
comunicacdo organizacional e a comunicacdo ambiental, com énfase no engajamento de
stakeholders, englobando os conceitos de greenwashing, ambos fundamentais para o
desenvolvimento da pesquisa e elaboracdo da parte seguinte da dissertacdo, que serad o
cruzamento das informacGes com a intencdo de atender a todos os objetivos ja
apresentados. Para isso, foram utilizadas obras dos seguintes autores: Wilson Bueno
(2009); Margarida Kunsch (2009); Gaudéncio Torquato (2002); Thelma Rocha (2011);
Andrea Goldschmidt (2011); Gino Giacomini Filho (2004 e 2007); Jacquelyn A.
Ottman (2011); William S. Laufer (2003) e Jeffrey D. Sachs (2011).

A pesquisa documental serd empreendida com a observacao de guias e relatérios
de sustentabilidade ambiental, atendo-se apenas ao aspecto qualitativo (BARDIN, 2006)
para oferecer referéncias de construgdo de uma proposta de matriz autoavaliativa na fase

seguinte do trabalho.
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2 PRATICAS AMBIENTAIS E AS ORGANIZACOES
CONTEMPORANEAS

A pesquisadora Maria Lucia G. Pallares-Burke captou, em entrevista com
Bauman, a sintese do que a sociedade atual vive, o que servira como abertura para este
referencial conceitual. De acordo com Bauman:

[...] ndo h& como negar que em nosso planeta abarrotado e intercomunicado
dependemos todos uns dos outros e somos, num grau dificil de precisar,
responsaveis pela situacdo dos demais; enfim, que o que se faz em uma parte do
planeta tem um alcance global (2004, p. 307).

Para se entender melhor o contexto das organizacGes contemporaneas e suas
praticas ambientais se faz necessario compreender o surgimento do conceito de
sustentabilidade ambiental, principalmente relacionado ao Triple Botton Line. Além
disso, é fundamental conhecer parte das atividades criadas pela sociedade moderna para
incluir as organizacgdes nas questdes ambientais de forma definitiva, algo que se tornou
imprescindivel para sustentabilidade do planeta.

Como afirma Almeida (2002, p.35), “a pratica do desenvolvimento sustentavel
exige uma combinagdo equilibrada dos mecanismos de comando-e-controle,
autorregulacao e instrumentos de mercado”. Nesse sentido, sem a participagdo das
organizagOes, da iniciativa privada, ndo se conseguira éxito na diminuicdo dos indices
de poluicdo e degradacdo do meio ambiente. Almeida (2002) define as
responsabilidades de todas as partes ao propor que haja regulamentacbes
governamentais, com padrbes de desempenho definidos para tecnologias e produtos,
emissdo de efluentes, disposicdo de rejeitos entre outros fatores pertinentes aos
processos de producdo (comando-e-controle). Um governo pode criar leis ambientais
rigorosas visando a diminuicdo da poluicdo de determinadas areas mais degradadas, por
exemplo.

Além disso, Almeida (2002) discorre sobre as iniciativas das empresas para
regularem a si mesmas, através do estabelecimento de padrdes, monitoramento e metas
de reducdo de poluicdo (autorregulacdo). Exemplo disso sdo as varias iniciativas de
implantacdo de modelos de relatorios ambientais e certificagdes Norma 1SO, como da
série 14000, que serdo apresentadas em detalhe nas proximas secdes. Estes mecanismos
somados aos instrumentos econémicos utilizados pelo governo, como a criagdo de
impostos e encargos diferenciados para produtos ambientalmente inadequados, tornam

as organizacgdes cada vez mais atentas as questdes ambientais.
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Para Giacomini Filho (2004), a simples constatacdo de que o espago e 0s
recursos naturais do nosso planeta sdo finitos ja justificaria 0 motivo de as organizacoes
e a sociedade partirem para um novo modelo de desenvolvimento, denominado
desenvolvimento sustentavel. O autor ainda destaca que a preocupagdo com 0 meio
ambiente é fundamental, porém ndo se pode ter ingenuidade de supor que uma
sociedade com ma distribuicdo de renda ou com sérios problemas de satde publica tem
condicdes de viver saudavelmente, mesmo que a questdo ambiental esteja solucionada.

Almeida (2007) desenvolve sua critica ao atual modelo de sociedade, quando
afirma que haverd faléncia dos servigos ambientais e um esgarcamento do tecido social,
com o aumento da pobreza, da violéncia e do terrorismo, algo que se pode constatar em
qualquer noticiario de tevé ou nas manchetes dos grandes jornais do pais. O maior
desafio colocado pelo autor é subverter a ordem dos atuais modelos de negdcios para
haver mudancas radicais, pacificas e urgentes para a continuacéo da vida no planeta.

Afirma ainda Almeida que ndo se deve imaginar que uma atividade econémica
ndo va causar impactos ao meio ambiente, por mais beneficios sociais e econdmicos que
esta possa trazer. E o caso da instalagio de uma mina de extracdo de minério ou de uma
usina hidrelétrica que vdo provocar desmatamento ou algum outro impacto na natureza,
embora a sociedade precise do metal e energia para continuar se mantendo.

Neste caso, Almeida diz que podem existir medidas compensatérias, como
recuperacdo de florestas no entorno do empreendimento, instalacdo de infraestrutura de
saneamento para evitar a contaminacdo do lencol freatico e outras tantas acdes que
poderdo minimizar o impacto ambiental do empreendimento.

Bueno (2009) coloca que

a administracdo estratégica que realmente interessa maximiza a importancia das
condigdes sociais, d& énfase a dimensdo cultural e aceita o planejamento
multifatorial, ou seja, que ndo se limita ou prioriza a vertente meramente
econdmica ou financeira (p.192).

Por isso, ndo € possivel dissociar as questdes ambientais das econdmicas e
sociais, além da dimensdo cultural apresentada por Bueno (2009), para obervar as
praticas ambientais.

Da mesma forma, ndo se pode mais deixar de considerar as questfes
relacionadas com os profissionais nas empresas, pois sdo estes que fardo a
sustentabilidade acontecer de fato. Para Barbieri (2011), muitas empresas comegam a
contratar profissionais para cuidar de questdes especificas ligadas a gestdo ambiental.
Por exemplo, foi criada a Politica Nacional de Residuos Soélidos que vai obrigar as

empresas a assumir responsabilidades em relagdo a destinagdo do lixo produzido ao
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final do uso de seus produtos. Esses profissionais estdo se responsabilizando por essas
emissdes e como consequéncia se inicia também um processo semelhante no ambiente
de trabalho, que vai do cuidado com os residuos nos escritorios, da poluicédo visual e
auditiva nestes ambientes, até a multiplicacdo dessa mentalidade nas residéncias dos
funcionarios.

Questbes mais operacionais relacionadas ao meio ambiente também ganham
forca nas organizagGes como € o caso do Sistema de Gestdo Ambiental, definido por
Barbieri (2011) como um conjunto de atividades administrativas e operacionais inter-
relacionadas para abordar os problemas ambientais atuais ou para evitar 0 seu
surgimento. Para o autor, as primeiras manifestaces de gestdo ambiental foram
estimuladas pelo esgotamento de recursos, como a escassez de madeira para construcédo
de moradias, fortificagdes, moveis, instrumentos e combustivel, cuja exploragdo havia
se tornado intensa desde a Era Medieval (BARBIERI, 2011).

O autor também apresenta a Ecoeficiéncia, um modelo de gestdo ambiental
empresarial introduzido em 1992 pelo entdo Business Council for Sustainable
Development (World Business Council for Sustainable Development - WBCSD), que
tem como proposta tornar as empresas ecoeficientes. Para a entidade, a ecoeficiéncia se
alcanca pela entrega de produtos e servigos com precos competitivos que satisfacam as
necessidades humanas e melhorem a qualidade de vida, enquanto reduzem
progressivamente 0s impactos ecolédgicos e a intensidade de recursos ao longo de seu
ciclo de vida para, no minimo, manter a capacidade de carga estimada do planeta
(OCDE, 1998).

Segundo a OCDE, a Ecoeficiéncia baseia-se na ideia de que a reducdo de
materiais e energia por unidade de produto ou servico aumenta a competitividade da
empresa, a0 mesmo tempo em que reduz as pressdes sobre 0 meio ambiente, seja como
fonte de recurso, seja como depdsito de residuos.

Barbieri (2011) ainda apresenta o Ecodesign, ou Projeto para 0 Meio Ambiente
(no inglés DfE), que procura integrar um conjunto de atividades e disciplinas que
historicamente eram tratadas separadamente, tanto em termos operacionais quanto
estratégicos, como saude e seguranca dos trabalhadores e consumidores, conservagéo de

recursos, prevencdo de acidentes e gestdo de residuos.

2.1 As OrganizacgOes e 0 Meio Ambiente

Estudar a relacdo entre as organizacdes e 0 meio ambiente é fundamental para

entender a pratica do greenwashing, objeto deste trabalho, ja que o envolvimento cada
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vez maior das organizagdes com o tema ambiental faz com que muitas mudem 0s seus
sistemas de gestdo, filosofia de trabalho e até a sua cultura organizacional.

A Conferéncia de Estocolmo de 1972 evidenciou a relacdo entre 0 meio
ambiente e formas de desenvolvimento, de modo que, desde entdo, 0 meio ambiente
virou o centro das discussdes nas organizagdes. “Da vinculagdo entre desenvolvimento e
meio ambiente é que surge um novo conceito denominado desenvolvimento
sustentdavel” (BARBIERI, 2011, p.30).

Em 1999, o entdo secretario-geral da ONU, Kofi Annan, anunciou no Forum
Econémico Mundial, realizado todos os anos em Davos (Suica), o Pacto Global, para
encorajar empresas a adotarem politicas de Responsabilidade Social Corporativa e
Sustentabilidade (PEREIRA; SILVA; CARBONARI, 2011).

Neste momento, surge a necessidade de as empresas incorporarem, em suas
praticas de negdcios, valores internacionalmente aceitos nas reas de direitos humanos,
relacBes de trabalho, meio ambiente e combate a corrupcéo.

Para Pereira, Silva e Carbonari (2011), os principios de protecdo ambiental do
Pacto preveem: “apoiar uma abordagem preventiva aos desafios ambientais; promover a
responsabilidade ambiental e encorajar tecnologias que ndo agridam o meio ambiente”
(p.53). Os autores afirmam que o0s conceitos ambientais foram ganhando tanta
relevancia que em 2003 foram criados por um grupo de bancos internacionais de
financiamento de projetos “Os Principios do Equador”, por iniciativa do International
Finance Corporation (IFC) — brago privado do Banco Mundial, que oferece recursos
para 0 setor privado em paises em desenvolvimento a fim de promover o
desenvolvimento econdmico sustentavel, com critérios minimos de preservacdo do meio
ambiente. Na préatica, as empresas interessadas em obter financiamento internacional
devem contemplar nos seus projetos quesitos como gestdo de risco ambiental, protecdo
a biodiversidade, mecanismos de controle da poluicdo, eficiéncia na producao,
distribuicdo e consumo de recursos hidricos e energia, entre outros.

Barbieri (2011) afirma que a fase atual da gestdo ambiental global se caracteriza
pela implementacéo e aprofundamento de acordos multilaterais, o que implica colocar
em prética as suas disposicdes e recomendagdes pelos estados nacionais, governos
locais, empresas e outros agentes.

Rocha (2005) aborda a questdo da preservacdo ambiental como uma agdo mais
global, ao explicar sobre os “créditos de carbono”, ideia apresentada na Convengdo do
Clima e do Protocolo de Kyoto, que cria instrumentos de mercado para permitir a

comercializac¢do de créditos de carbono.
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O protocolo de Kyoto representou um grande avango em termos de gestéo
ambiental, pois fixou metas e criou trés importantes mecanismos para implementa-las,
conhecidos como mecanismos de flexibilizacdo. S@o eles: implementacdo conjunta,
comércio de emissdes e mecanismos de desenvolvimento limpo. Esses mecanismos
estimulam a reducdo de carbono via estimulo econémico por meio da implantacdo de
projetos para criar sumidouros de carbono, para aumentar a eficiéncia energética de
plantas industriais existentes, usar fontes de energia renovavel, entre outras
possibilidades®.

Para entender melhor as préticas ambientais desenvolvidas no Brasil é
necessario conhecer o cenario onde se encontram as organizagdes dentro do contexto da
sustentabilidade e meio ambiente.

Na busca por vantagem competitiva, ou seja, desempenho superior frente a
concorréncia, as organizacdes estdo buscando diferenciais cada vez mais
voltados a responsabilidade social e a sustentabilidade. Neste caso, vantagem
competitiva entende-se por um conjunto de caracteristicas ou atributos detidos
por uma empresa que lhe conferem certa superioridade sobre concorrentes
imediatos (LAMBIM, 2000, p. 336).

Um aspecto relevante na América Latina, e particularmente no Brasil, foi a
globalizagdo, que trouxe sérias consequéncias para as organizacbes. Algumas foram
negativas, como a instabilidade politica, econémica e social, provocada pela reducao do
seu crescimento, porém outras contribuiram para o surgimento de novas geracdes de
empreendedores e executivos capazes de administrar seus negdcios com competéncia
(FERRARI, 2009).

Na nova economia, busca-se uma plataforma de negocios orientada para a
preservacdo do meio ambiente e a inclusdo social com a produtividade dos recursos
naturais e o investimento em capital natural (PEREIRA; SILVA; CARBONARI, 2011).

Para Pereira, Silva e Carbonari (2011), investir no capital natural ndo significa
interromper todos os processos de utilizagdo dos recursos naturais, de forma
conservacionista, que transforme a natureza num santuario intocavel, mas, sim, agregar
valor a esse capital natural, valendo-se do conhecimento humano com a finalidade de
compreender e respeitar os ciclos naturais, aumentar a produtividade dos recursos
naturais (fazer mais e melhor com muito menos), usar energia com eficiéncia, reutilizar
a agua para inumeros fins e investir em reciclagem em diversos setores da economia,

entre outras medidas.

* Protocolo de Kyoto & Convencao sobre Mudanca do Clima, art. 3°. Disponivel em
<http://www.unep.org> Acesso em: 13 abr. 2013.
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Boff (2012) apresenta alguns pressupostos da sustentabilidade, que séo
fundamentais para as organiza¢6es buscarem acompanhar estas atividades:

(1) garantir a vitalidade do Planeta Terra com seus ecossistemas; (2) assegurar
as condicdes de persisténcia da espécie humana e de sua civilizac¢do; (3) manter
o0 equilibrio da natureza; (4) tomar a sério os danos causados pelo ser humano a
Terra e a todos os biomas; (5) dar-se conta dos limites do crescimento; (6)
controlar de forma ndo coercitiva o crescimento da populagéo; (7) reconhecer a
urgéncia de mudanca de paradigma civilizacional e perceber a capacidade
inspiradora da nova cosmologia de transformacéo para que haja efetivamente
sustentabilidade e: (8) entender o ser humano como portador de duas fomes:
uma de péo, que é saciavel, de transcendéncia, de compreensdo e de amor, que é
insaciavel (p.132).

Segundo Barbieri (2011), o envolvimento das empresas com 0s problemas
ambientais adquire importancia estratégica a medida que aumenta o interesse da opinido
publica sobre as questBes ambientais, bem como de grupos interessados, como
trabalhadores, consumidores, investidores e grupos de ambientalistas.

Para Giacomini Filho (2004), os consumidores estdo mais exigentes, tém mais
acesso a informacdo. Tanto os desastres ambientais como langamentos de produtos
chegam de forma rapida ao mercado e a opinido publica, tanto pela internet como pela
propria rede de comunicacdo tradicional, que agora agrega recursos digitais. O
consumidor da sociedade da informacéo nao quer ser um agente passivo da propaganda,
quer interacao.

Barbieri (2011) afirma que a competitividade de uma empresa ndo € s6 obra
dela, depende de outros agentes com que se relaciona para produzir e entregar bens e
servicos aos seus clientes. Esse fato leva a expansdo das acOes estratégicas para a cadeia
de suprimentos, ou seja, para 0s estagios de producdo, distribuicdo e utilizacdo desses
bens e servicos, realizados por fornecedores, empreiteiros, transportadores, varejistas,
prestadores de servicos de assisténcia técnica pds-venda, usuarios ou consumidores,
entre outros.

Bueno (2003) também destaca o assunto ao colocar que a moderna nocao de
cadeia produtiva evidencia a necessaria articulagdo entre os agentes de producdo, mas
tambem incorpora 0 mercado — o cliente e suas demandas, expectativas e necessidades —
como elementos do sistema.

Giacomini Filho afirma que hoje as empresas sabem que, além daqueles que
pagam por seus produtos e servigos, hd os clientes interessados em suas acdes na
sociedade: “sdo ecologistas, governos, intelectuais, medicos, politicos, jornalistas e
tantos outros que prometem interferéncia nos rumos da empresa se ela mostrar descaso

com os impactos sociais gerados por suas atividades produtivas” (2004, p.18).
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Se no inicio do ambientalismo as empresas se posicionaram de forma defensiva,
inclusive dispostas a empreender lobbies para barrar os movimentos e avangos nessa
area, “aos poucos foram estudando melhor a questao, at¢ detectarem a necessidade de
uma convivéncia pacifica com as comunidades e de transformar a acdo ambiental em
oportunidades de mercado” (GIACOMINI FILHO, 2004, p.119)

Nidumolu, Prahalad e Rangswami (2009) afirmam que muitos lideres
empresariais acreditam que modelos de negdcios sustentaveis implicam apenas repensar
a proposta de valor para seus clientes. Na préatica, modelos de negdcios sustentaveis de
sucesso incluem novos caminhos a fim de obter rentabilidade com foco no retorno
social e ambiental evidenciado e legitimado pelos stakeholders.

Para Barbieri (2011), a abordagem ambiental estratégica significa tratar
sistematicamente as questdes ambientais para proporcionar valores reconhecidos pelos
componentes do ambiente de negdcio da empresa que os diferenciem dos seus
concorrentes e contribuam para dota-la de vantagens competitivas sustentaveis.

Giacomini Filho (2004) acrescenta que a entrada do meio ambiente na pauta
social encontrou condi¢fes especificas quando surgiram as primeiras manifestacfes da
sociedade afluente (pessoas que ja tém suas necessidades basicas atendidas e investem
em satisfazer necessidades emergentes), anteriormente preocupada apenas em consumir
mais e melhor e, agora, também com a qualidade de vida e com as futuras geracgdes.

Ainda, neste contexto, Barbieri (2011) afirma que os instrumentos econdmicos
procuram influenciar o comportamento das pessoas e das organizagfes em relacdo ao
meio ambiente, utilizando medidas que representem beneficios ou custos adicionais
para elas. Estes instrumentos podem ser dois tipos: fiscais e de mercado. Os fiscais, que
se realizam mediante transferéncias de recursos entre agentes privados e o setor publico,
podem ser tributos ou subsidios. Os subsidios podem se dar por meio de isenc¢des,
reducdes, diferimento de impostos e financiamentos em condi¢cdes especiais com 0
objetivo de estimular praticas ambientais especificas e auxiliar a implementacdo de
projetos de controle e prevencédo da poluicdo ou substituicdo de recursos produtivos.

Para Kunsch (2010), o grande desafio das organizacdes sera superar a Visao
meramente econdmica, tecnicista, ultrapassando o discurso de responsabilidade social e
sustentabilidade sem nenhum comprometimento publico. “O grande desafio que vejo ¢
justamente adotar o conceito real e auténtico de sustentabilidade, que implica o
desenvolvimento econdmico, o desenvolvimento social e o desenvolvimento ambiental”

(KUNSCH, 2010, p.84).
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Bueno (2009) destaca que ativos intangiveis de valor tém a ver com uma cultura
ndo transgénica e com a sustentabilidade assumida em todos os sentidos (ambiental,
econémico e social).

Eles devem ser associados a valores organizacionais que ndo colidem com o
interesse publico e ndo podem contemplar a sociedade e os funcionérios,
respectivamente, como meros consumidores ou simplesmente mao de obra
(BUENO, 2009, p.187).

Segundo Giacomini Filho, “aos novos paradigmas ambientais o brasileiro
responde de forma ambigua, sendo mais ativo quando as questdes ecoldgicas se
apresentam mais proximas do seu dia a dia e repercutem na sua renda” (2004, p.16).

Para Laville (2009), a empresa verde, verdadeiramente ecoldgica, é
comprometida em tornar suas atividades compativeis com a protecdo do meio ambiente
e ndo so ter atividades corporativas filantropicas de carater ecoldgico, como patrocinar
causas ecologicas, por exemplo. Laville afirma que uma empresa deve tornar suas
atividades industriais sustentaveis (com certificagcdes da ISO 14000, por exemplo), mas
também se preocupar com a cadeia de fornecedores, cumprir a legislagdo ambiental ja
existente e a futura, nomear gerentes comprometidos com questfes ambientais, redigir
politicas corporativas sobre o meio ambiente, subscrever cédigos de conduta
corporativos, produzir relatrios ambientais e principalmente tornar 100% de seus
produtos ecologicamente sustentaveis. A autora afirma que é 100% possivel reconciliar
0 crescimento econdmico e a sustentabilidade, desde que se tire proveito do poder das
empresas para atacar os dificeis desafios sociais e ambientais da atualidade.

Para Laville (2009), no futuro, as organizacGes terdo que ser muito boas na
melhoria do impacto ambiental dos processos industriais; antes de qualquer coisa, terdo
de se concentrar em redesenhar os produtos, a fim de reduzir o impacto deste ao longo
de todo o seu ciclo de vida, mas também, em alguns casos, trabalhar na substituicdo do
produto por um servigo que possa ser prestado sem consumir mais recursos naturais e
gerar mais lixo.

Trigueiro (2005) apresenta inimeras experiéncias no Brasil de organizagdes que
tém respeitado o meio ambiente e criado alternativas de produzir de forma sustentavel.
O setor da construcdo civil, por exemplo, desenvolveu o conceito de construcao
sustentavel, ou greenbulding, com a preocupacdo de preservar 0s recursos naturais
colocando como prioridade na confeccdo de todos os projetos imobiliarios o baixo
consumo de agua, a eficiéncia energética, a infraestrutura e o impacto ambiental, além

de outros quesitos normalmente ignorados pela maioria dos construtores.
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Para Pereira, Silva e Carbonari (2011), o desafio ser4 de concentrar esforcos
coordenados de todos 0s setores governamentais, empresariais e institucionais para que
o capital natural seja mais bem protegido. “A produtividade dos ecossistemas depende
de escolhas concretas quanto a politicas de investimentos, comércio, subsidios,
impostos e regulamentagdo” (p.9).

Ponte (2011) afirma que iniciativas ligadas ao meio ambiente no Brasil estdo
ainda em fase de amadurecimento, em processo de institucionalizacdo, onde as leis
estdo sendo criadas para que se combatam com maior eficiéncia as queimadas, principal
causa de emissdo de gases de efeito estufa no Brasil, além de evitar o desmatamento e
outros pontos relevantes para a preservacdo do meio ambiente. Segundo ele, a proposta
do governo é criar uma série de a¢Ges como: desestimular bancos a financiar projetos
identificados com focos de queimadas, determinar &reas de protecdo ambiental, acGes
repressivas mais constantes contra quem corta e queima arvores ou compra produtos
derivados dessas acOes e estimular o desenvolvimento do trabalho pelas familias que
moram nas regides proximas.

Kunsch (2010) considera que as empresas ndo sdo inimigas da sociedade e que
ha um trabalho positivo e construtivo sendo feito e que € necessario considerar e
valorizar. “Sem os apoios empresariais nos campos da responsabilidade social, da
sustentabilidade e da cultura, os problemas de desigualdades sociais seriam muito
maiores” (p.82). A autora ainda refor¢a o papel da comunicagdo neste contexto, ao
afirmar que “se as organizagdes precisam agir de forma sustentvel e dentro de um
compromisso publico, a comunicagdo tem que somar esforcos nesse sentido” (p.84).

As diversas formas de comunicacdo devem ser consideradas, pois, segundo
Pereira, Silva e Carbonari (2011), “as organizagdes sustentaveis devem ser capazes de
medir, documentar e reportar retorno positivo em suas trés dimensdes (econdmica,
ambiental e social), assim como os beneficios transferidos aos stakeholders nessas
mesmas trés dimensdes” (p.77).

Além disso, destacam a importancia da inovacdo para um novo modelo de
negocios voltado a sustentabilidade, que apresentam cinco estagios: o da conformidade
com oportunidade, a cadeia de valor sustentavel, produtos e servicos sustentaveis, novos
modelos de negdcios e uma nova geracdo de plataformas de negdcios.

Para Pereira, Silva e Carbonari (2011), a sustentabilidade pode ser vista como
um modelo de negdcios orientado para a educacdo disruptiva, ou seja, inovagado
sustentavel que repensa e reinventa as dimensdes organizacional, humana e do

conhecimento, dentro e fora da organizagdo. Para os autores, o proprio processo de
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relato de sustentabilidade de uma empresa pode, por exemplo, levar a materializacdo de
iniciativas sustentaveis em toda a cadeia de valor, criando espacos formais e informais
para o dialogo qualificado. “Ao incorporar a sustentabilidade como um dos objetivos
estratégicos, as empresas e 0s governos buscam desenvolver vantagens competitivas
duradouras” (p.136).

Segundo Giacomini Filho (2004), as empresas tentam participar desse cenario
com intensidade, pois percebem, a todo 0 momento, sinalizacGes da sociedade para que
contribuam com a recuperacdo e preservacdo ambiental, sob pena de retaliagdes nos
planos fiscais, juridico e de mercado.

Bueno ressalta a importancia da imagem das empresas ao afirmar:

[...] a consciéncia ambiental, a defesa dos direitos das minorias, o repudio aos
monopélios podem provocar abalos negativos na imagem das empresas, com
repercussao em suas acgdes nas bolsas ou mesmo na venda de seus produtos
(2003, p.27).

Isso é reforcado por Pereira, Silva e Carbonari (2011), ao afirmarem que
sustentabilidade ndo é uma escolha miope entre custos e beneficios socioambientais. Na
pratica, as empresas e 0S governos, ao tornarem-se ambiental e socialmente
responsaveis, podem reduzir custos e riscos, aumentar retornos financeiros e
desenvolver tecnologias limpas.

Segundo Leff (2009), a complexidade ambiental ndo apenas leva a necessidade
de aprender fatos novos (mais complexos), mas também inaugura uma nova pedagogia,
“que implica reapropriacdo do conhecimento desde o ser do mundo e do ser no mundo,
a partir do saber e da identidade que se forjam e se incorporam ao ser de cada individuo
e cada cultura” (p.20). Para ele, 0 ambiente é:

um saber sobre a natureza externalizada, sobre as identidades
desterritorializadas, a respeito do real negado e dos saberes subjugados por uma
razdo totalitaria, o logos unificador, a lei universal, a globalidade
homogeneizante e a ecologia generalizada (LEFF, 2009, p.21).

Ao apresentar a complexidade ambiental, Leff (2009) afirma que esta extrapola
0 campo das relagdes de interdisciplinaridade entre paradigmas cientificos para um

dialogo de saberes, que implica um didlogo entre seres diferentes.

2.2 Gestdo Ambiental Sustentavel

O conceito de sustentabilidade ambiental é apresentado pela sociedade como um

novo modelo de fazer o mundo. Mais do que um simples desenvolvimento sustentavel,
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a sustentabilidade é relacionada a prépria sobrevivéncia do planeta e se torna
fundamental para posicionar as organizac6es neste estudo.

O chamado Triple Bottom Line define que qualquer acdo sustentavel deve
atender aos aspectos sociais, econdmicos e ambientais, vistos como pilares integrados e
que promovem o efetivo desenvolvimento sustentdvel (GIACOMINI-FILHO; NOVI,
2011).

Segundo Pereira, Silva e Carbonari (2011), a sustentabilidade pode ser definida
como a “a caracteristica de um processo ou sistema que permite que ele exista por certo
tempo ou por tempo indeterminado” (p.66). Naturalmente, o termo foi se tornando cada
vez mais importante e se transformou em um principio no qual o uso de recursos
naturais no presente ndo pode comprometer a satisfacdo de geracdes futuras.

Junqgueira (2010) afirma que ndo pode se pensar num consenso na definicéo de
sustentabilidade nas sociedades humanas contemporéneas, apenas constatar que, em
todas as versdes, a questdo da revisdo e da redefinicdo dos padrdes de consumo
socialmente dominante emerge com centralidade.

Boff (2012) afirma que vivemos tempos draméticos e ao mesmo tempo
esperancosos. O autor afirma que o “futuro s6 sera garantido se colocarmos a
sustentabilidade como um denominador comum de todas as formas de vida e de nossas
praticas” (p.165).

Quando a humanidade comega a perceber o mundo ao seu redor e a
sustentabilidade ambiental ganha forga, pensamentos como o de Hans Jonas no seu
Principio Responsabilidade® (2006) se tornam fundamentais. Em 1979, Hans Jonas
apresenta a ética da responsabilidade, que estabelece que a natureza também ¢é
responsabilidade do homem. O pensador trata da sobrevivéncia fisica e espiritual da
humanidade através de uma Etica para a civilizacdo tecnoldgica. Para Hans Jonas, 0
pensamento tradicional partia do principio da presenca do homem no mundo como um
dado primario e indiscutivel de onde partiam os deveres. Agora essa presenca € o dever.
A promessa da tecnologia moderna se converteu em uma ameagca para este Homem. Na
sua obra, defende a criacdo de uma teoria da responsabilidade com base nas categorias
de bem, de dever e de ser. Hans Jonas descreve que, sob o signo da tecnologia, a ética
tem a ver com as ag¢les, ndo s6 com o sujeito em si. Cada vez mais as a¢des dao o
sentido na sociedade e argumenta que ndo € sé o destino do homem, mas também a sua

imagem que estd em jogo. Antes se acreditava que a natureza cuidava de si. A

* Principio Responsabilidade: ensaio de uma ética para a civilizacao tecnolégica traduzido para o
portugués por Marijane Lisboa e Luiz Barros Montez, em 2006.
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significacdo ética era do homem com o homem (antropocéntrica), com o aqui e agora, 0
presente. Partia do principio de que a vida dos homens se desenvolveu entre o que
permanecia (a natureza) e o que mudava (suas obras). A questdo da vulnerabilidade da
natureza, o novo papel do saber na moral e um direito moral préprio da natureza fizeram
Com que se pensasse em um novo pensamento, no qual importam o ator coletivo e o ato
coletivo e ndo o individual. A partir dessas reflexdes, Hans Jonas defende o sacrificio
presente como forma de garantir o futuro, o que também é a grande defesa da
sustentabilidade ambiental.

A Declaragdo de Estocolmo sobre o Ambiente Humano traz a seguinte
afirmacéo:

[...] tornou-se imperativo para a humanidade defender e melhorar o meio
ambiente, tanto para as geracdes atuais como para as futuras, objetivo que se
deve procurar atingir em harmonia com os fins estabelecidos e fundamentais da
paz e do desenvolvimento econdmico e social em todo o mundo (PEREIRA,;
SILVA; CARBONARI, 2011, p.67).

Conceito que reforca o pensamento de Hans Jonas sobre a preocupacao de uma
responsabilidade que olhe para as geracées futuras.

A introducdo da Carta da Terra também traz a necessidade de todos somarem
forcas para gerar uma sociedade sustentavel global baseada no respeito a natureza, nos
direitos humanos universais, na justica econdmica e numa cultura da paz (BOFF, 2012).

Além disso, o capitulo sobre justica social e econémica da Carta, item 10,
apresenta a necessidade de garantir que as atividades econémicas e instituices em
todos os niveis promovam o desenvolvimento humano de forma equitativa e sustentavel
e garanta que todas as transacdes comerciais apoiem 0 uso de recursos sustentaveis, a
protecdo ambiental e normas laborais progressivas (BOFF, 2012).

Para Leff (2009), a questdo do meio ambiente torna problematicas as bases da
producdo e aponta para a desconstrucao do atual modelo econémico e para a construcao
de novos modelos fundados nos limites das leis da natureza, nos potenciais ecoldgicos e
na criatividade humana. Para o autor, existe um saber ambiental que ultrapassa o campo
da racionalidade cientifica e da objetividade do conhecimento. Este saber esta se
conformando dentro de “uma nova racionalidade tedrica, de onde emergem novas
estratégias conceituais. Isso propBe a revalorizacdo de um conjunto de saberes sem
pretensdo de cientificidade” (LEFF, 2001, p. 168).

Para Pereira, Silva e Carbonari, analises apontam que a transi¢cdo para uma
sociedade sustentavel envolve um conjunto de fatores: desenvolvimento de novas

tecnologias (na area de producdo de energia, por exemplo), inovagdes institucionais
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(mecanismos de regulamentacdo capazes de estimular novos modelos de producdo) e
mudangas culturais (como os habitos de consumo) (PEREIRA; SILVA; CARBONARI,
2011).

Da mesma forma, Bauman (2001) reforca o conceito de identidade ao trazer que
0S objetos passaram a constituir signos definidores das identidades dos sujeitos do
mundo, onde sujeito e consumidor se confundem evidenciando a emergéncia da
condicdo fragmentada, instavel e fluida das identidades individuais no contexto das
relages sociais. Para alcangar essa sustentabilidade ambiental, é fundamental a busca
de novas formas de se identificar com a sociedade. Junqueira (2010) apresenta o
consumo consciente “como um dos esteios fundamentais de um novo modelo de
desenvolvimento sustentavel” (p.10).

Para Leff (2009), a degradacdo ambiental nada mais ¢ do que um “sintoma de
uma crise de civilizacdo, marcada pelo modelo de modernidade regido pelo predominio
do desenvolvimento da raz&o tecnologica sobre a organizagdo da natureza” (p.17).

Segundo Pereira, Silva e Carbonari (2011), o atual contexto de escassez de
muitos recursos naturais, decorrente das atividades humanas que estdo usando o0s
servigos ambientais num ritmo intenso demais, ndo sera mais possivel, se pretende
preservar a capacidade de os ecossistemas atenderem as necessidades das geracoes
futuras.

Junqueira (2010) apresenta a necessidade de uma mudanca paradigmatica dos
padrdes globais de consumo, dentre os quais se destacam: (1) a substituicdo dos estilos
de vida hegemonicamente construidos com base nas experiéncias das populaces dos
EUA, Europa e Japdo, principalmente, e que modelam as aspiracGes coletivas de
consumo de grande parte das nagdes; (2) a necessidade incondicional da reformulagéo
da matriz energética mundial; e (3) a distribuicdo mais justa e equitativa dos beneficios
da globalizacdo.

Para o Banco Mundial,

sustentabilidade significa basear as politicas de desenvolvimento e as
ambientais numa comparacdo entre custos e beneficios e uma cuidadosa anélise
econdmica que fortaleca a protecdo ambiental e aumente de forma sustentavel
os niveis de bem-estar (PEREIRA; SILVA; CARBONARI, 2011, p.74).

2.3 O Triple Botton Line

Desde 1970, quando surge o conceito de desenvolvimento sustentavel, a
sociedade tem aumentado a discussdo sobre responsabilidade social, mais
especificamente sobre sustentabilidade (BELLEN, 2007).
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Este conceito é mais bem compreendido quando colocado dentro da visdo do
Triple Botton Line, que apresenta a sustentabilidade dentro de uma visdo econdmica,
ambiental e social. A perspectiva econdmica abrange alocacdo e distribuicdo dos
recursos naturais dentro de uma escala apropriada. Para os economistas, 0 problema da
sustentabilidade se refere ao equilibrio do capital em todas as suas formas (BELLEN,
2007).

Ainda se pode observar na perspectiva econémica a visdo de que nada adianta a
organizacdo ser ambientalmente correta e socialmente justa, se ndo se mantiver
competitiva no mercado (PEREIRA,; SILVA; CARBONARI, 2011).

O Triple Botton Line também apresenta a perspectiva social, preocupacdo com o
bem-estar humano, a condicdo humana e os meios utilizados para aumentar a qualidade
de vida dessa condicdo. Pereira, Silva e Carbonari (2011) também colocam que, dentro
da perspectiva social, a principal preocupacdo € o bem-estar humano e a qualidade de
vida.

E na perspectiva ambiental, a preocupacdo maior € com 0s impactos das
atividades humanas sobre o meio ambiente (BELLEN, 2007).

O conceito foi criado em 1990 pelo britanico John Elkington, fundador da ONG
SustainAbility, que se propde exatamente a divulgar essas trés dimensdes como
necessarias a todo desenvolvimento sustentavel. “Ele usou outra expressdo: os trés P’s:
Profit, People, Planet (produto/renda, populacdo e planeta) como sustentaculos da
sustentabilidade” (BOFF, 2012, p.44).

Ao examinar o Triple Botton Line, Cronin et al. (2010) afirmam que a utilizacéo
do modelo traz beneficios para as pessoas e para o planeta; no entanto, se os lucros
crescentes ndo estiverem presentes, é provavel que as empresas optem por ndo se
envolver em tal estratégia.

Muitos indicadores utilizados pelas organizacGes se utilizam do Triple Botton
Line, como o Indice de Sustentabilidade Empresarial (ISE), que avalia de forma
integrada as dimens@es econdmico-financeiras, sociais e ambientais das empresas.

Segundo Lins e Silva (2009), aos principios do Triple Botton Line ainda foram
adicionados critérios e indicadores de governanga corporativa.

Para efeito desta pesquisa, sera utilizada a dimensdo ambiental do Triple Botton
Line, pois o termo greenwashing estd relacionado ao campo da sustentabilidade

ambiental.
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2.4 AcOes Sociais e Institucionais Disciplinadoras e Autoaplicaveis sobre as
Organizacg0es

Existem algumas acgdes criadas pela sociedade e algumas delas desenvolvidas
pelas proprias organizagdes para disciplinar as questdes sociais e ambientais
organizacionais. Entre elas se destacam as leis ambientais, as normas da série 1SO
14000, os indicadores de sustentabilidade, os relatérios socioambientais e o guia de
comunicacdo e sustentabilidade do Conselho Empresarial Brasileiro de
Desenvolvimento Sustentavel - CEBDS.

Serdo apresentadas tais agdes neste trabalho, porém com énfase nos relatdrios
socioambientais e no guia de comunicacdo e sustentabilidade do CEBDS, base para a
fase seguinte da dissertacdo, onde serd apresentada proposta de Matriz do
Greenwashing, com o alinhamento entre as praticas ambientais, o impacto nos

stakeholders e a comunicagdo organizacional ambiental.

2.4.1 Entidades privadas normatizadoras

Rocha (2011) apresenta algumas entidades que criaram indicadores como
ferramentas de avaliacdo e planejamento de gestdo das organizacbes voltadas para a
responsabilidade social empresarial e podem oferecer um roteiro de agbes de
aprimoramento dos negocios. Os mais conhecidos sdo: Instituto Ethos, Instituto Ibase e
Iniciativa GRI que, em geral, apresentam aspectos relacionados a valores e
transparéncia.

Segundo Alli e Sauaya (2004), o0 meio ambiente é valorizado nesses indicadores
que propdem a promocgdo de descarte seguro, a reciclagem e reuso de materiais, a
racionalizacdo do uso de insumos e a diversificacdo de acGes ambientais.

Para Bellen (2007), a aplicacdo desses sistemas de indicadores ou ferramentas de
avaliacdo procura atender as preocupagdes constantes que organizacgdes e sociedade tém
em relacdo ao meio ambiente. O autor ainda afirma que os indicadores sociais s&o
considerados controversos, pois refletem contextos politicos e julgamentos de valor.

Seu objetivo é agregar e quantificar informacbes e transforma-las de forma
simples para apresentar fendmenos complexos e, com isso, melhorar a
comunicagdo. Sdo de fato um modelo da realidade, mas ndo podem ser
considerados a propria realidade, entretanto devem ser analiticamente legitimos
e construidos dentro de uma metodologia coerente de mensuracdo (BELLEN,
2007, p.45).
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Bellen (2007) ainda afirma que existe um instrumento que foi resultado do
encontro de especialistas e pesquisadores em avaliacdo de todo o mundo, o documento
“Principios de Bellagio”, que serve como um guia para avaliacdo de um processo, desde
a escolha e o projeto de indicadores, a sua interpretacdo, até a comunicacdo de
resultados.

Goldschmidt (2011) apresenta uma pesquisa, publicada, em 2005, pelo Instituto
Ethos e pelo Instituto Akatu, que deixou evidente a davida dos leitores em relacdo a
credibilidade das informagbes divulgadas pelas empresas em seus relatérios de
sustentabilidade e em sua comunicacéo institucional: “[...] este era um claro sinal de que
as empresas precisavam repensar sua forma de comunicacdo e os contetdos de seus
relatorios” (p.45).

Para Goldschmidt (2011), h4& um grande esforco para que as informacoes
contidas no relatério ndo representem apenas a visdo da empresa, mas que também
tragam, de forma clara, a visdo de diferentes stakeholders engajados ao longo do
processo de elaboracdo do relatorio. O foco deixa de ser o relatério em si e passa a ser 0
processo de comunica¢do com os publicos de interesse, que € uma forma muito mais
interessante de construir bases para agOes futuras de engajamento. Segundo ela, o
processo de elaboracdo do relatério de sustentabilidade pode ser visto em duas funcdes
principais: como uma ferramenta de comunicacdo da empresa com seus diferentes
publicos de interesse e como uma ferramenta para se fazer uma avaliacdo de seus pontos
fortes e das suas oportunidades de melhorias (GOLDSCHMIDT, 2011).

Existem ainda acordos voluntarios de iniciativas empresariais que sao medidas
empreendidas voluntariamente por uma empresa que faca mais do que o exigido pela
legislacdo; é uma iniciativa de autorregulamentacdo de carater unilateral individual.

A OCDE® destaca a importancia dos acordos voluntérios, pelos quais as
organizagOes privadas se comprometem a realizar algum tipo de acéo para melhorar seu
desempenho ambiental. A OCDE considera uma ampla categoria de instrumentos de
politica ambiental, que podem ser de quatro tipos: programas publicos de adesdo
voluntéria, acordos negociados, acordos privados que estabelecem comprometimentos
bilaterais e iniciativas unilaterais (OCDE, 2000).

Segundo Rei (2009), o papel que os atores da sociedade internacional, como as
organizagBes ndo governamentais — ONGs, vém desempenhando na estrutura da

sociedade internacional é inegavel, inclusive as organizagfes em rede que fomentam a

> A ORGANIZATION FOR ECONOMIC CO-OPERATION AND DEVEPLOPMENT (OCDE).
Disponivel em <http://www.oecd.org/site/worldforum/33703694.pdf> Acesso em: 13 abr. 2013.
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paradiplomacia e que representam estruturas de governos ndo centrais, com assento na
qualidade de observadores nas Conferéncias das Partes dos Tratados Multilaterais,
como é o caso de The Network of Regional Governments e de Local Government for
Sustainability — ICLEI. “O trabalho conjunto de novos atores que desenvolvem
iniciativas cada vez menos assentadas na inquestionavel soberania do Estado no uso, na
utilizacdo e na gestao dos seus recursos naturais” (REI, 2009, p.44).

Rei (2009) afirma que a regulamentacéo internacional do meio ambiente permite
passar de um direito de principios a um direito de obrigagdes. E esse movimento abre
progressivamente caminho a participacdo do publico — sejam individuos, sociedades
cientificas, ONGs, povos indigenas e aborigenes, associacdes de governos regionais,
etc. — nos Estados centrais, nos processos de elaboracdo e na aplicacdo das normas.
Permitira a continuidade do trabalho de conscientizagdo a respeito dos assuntos comuns
ao Direito Internacional, a fim de alcangar um novo pacto de legitimidade global a luz
de uma nova ordem internacional. A gestdo da sustentabilidade, na sua versdo, negocia
com a ideia do desenvolvimento e cresce em importancia. A sustentabilidade também se
traduz na “transformacédo de valores sociais, em novas técnicas do pensamento juridico
e na sua incontestavel (e por vezes incbmoda) penetracdo nos sistemas de decisdo
contemporaneos” (REI, 2009, p.46).

2.4.2 Normas e acdes governamentais no Brasil

E indiscutivel a importancia das leis ambientais para o engajamento das
organizacbes nas questdes da sustentabilidade ambiental. Varios autores (Giacomini
Filho, 2004; Barbieri, 2011; Pereira, Silva e Carbonari, 2011) apresentam consideracdes
sobre isso, reforcando que muitas organizagcdes se preocupam mais com as punicoes e
restricdes que possam se submeter do que propriamente com o meio ambiente.

Para Pandolfo e Dalmolin (2011), a questdo ambiental surge como um marco
juridico constitucional, um divisor de &guas da transformacdo da base econdmica,
apontando para o surgimento de uma nova revolucgdo social, de uma nova sociedade,
preocupada com a qualidade de vida presente e futura.

Barbieri (2011) afirma “que, se ndo houvesse pressdes da sociedade e medidas
governamentais, ndo se observaria o crescente envolvimento das empresas em matéria
ambiental” (p.103).
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No Brasil, a principal lei ambiental é a Lei 6.938, de 31 de agosto de 1981, que
estabelece a Politica Nacional do Meio Ambiente® e tem por objetivo a preservacao,
melhoria e recuperacdo da qualidade ambiental propicia a vida, visando assegurar
condigdes de desenvolvimento socioeconémico, 0s interesses da seguranga nacional e a
protecdo da dignidade humana.

A Lei de Crimes Ambientais’ (Lei 9.605 de 1998), que estabelece sancdes
administrativas e penais derivadas de condutas e atividades lesivas ao meio ambiente,
trouxe uma novidade que € a responsabilidade penal das empresas.

O Ministério do Meio Ambiente desenvolveu, em conjunto com vérias entidades
civis organizadas, um Plano de Acdo para Producdo e Consumo Sustentaveis — PPCS?
visando a orientacdo sobre as principais questdes ambientais nacionais.

Teixeira (2011) ainda aponta como avangos ambientais mais recentes a Politica
Nacional sobre Mudanca do Clima, de 2009, e a Politica Nacional de Residuos Soélidos,
em 2010.

Com essas informacdes, percebe-se que a legislacdo brasileira ambiental
avancou nos Ultimos anos e que isso vai trazer resultados a curto, medio e longo prazo,
impactando nas organizagdes e na sociedade.

Os aspectos legais da sustentabilidade e a preocupacdo constante do governo
brasileiro em desenvolver leis para conter o desgaste do meio ambiente sdo
fundamentais, como ressalta Zeigler (2009) ao apontar que tanto a Constituicdo Federal
como a Lei da Politica Nacional do Meio Ambiente (Lei n® 6.938/1991) trazem a nogao
de desenvolvimento sustentavel.

Nidumolu, Prahalad e Rangaswami (2011) afirmam que é tentador seguir 0s
parametros ambientais menos rigorosos pelo maior tempo possivel. Mas é mais
inteligente aderir aos padrdes mais rigorosos antes deles se tornarem leis.

Barbieri (2011) afirma que hd& quem sustente que as organizacdes buscam
adiantar-se as normais legais apenas para indicar 0s rumos que estas deverdo tomar no
futuro e, com isso, neutralizar as propostas mais rigorosas ou que contrariem 0S
interesses empresariais. O autor argumenta que alguns entendem que essas iniciativas

constituem mais uma acao de publicidade do que um compromisso efetivo com o meio

® BRASIL. Lei 6.938, de 31 de agosto de 1981. Dispde sobre a Politica Nacional do Meio Ambiente,
seus fins e mecanismos de formulagdo e aplicagdo e d& outras providéncias. Brasilia: DOU de
02/09/1982, art. 2°.

7 BRASIL. Lei 9.605, de 12 de fevereiro de 1998. Dispde sobre sancdes penais e administrativas
derivadas de condutas e atividades lesivas ao meio ambiente e da outras providéncias. Brasilia: DOU de
13/02/1998.

8 Plano disponivel na integra em: <www.mmma.gov.br> Acesso em: 20 nov. 2012.
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ambiente. O que ja& poderia caracterizar uma forma de greenwashing destas
organizacoes.

Para Barbieri (2011), as leis acabam direcionando o comportamento ambiental,
ja que algumas organizagfes adotam um comportamento exemplar apenas onde a

legislacdo e a sociedade sdao mais exigentes.

2.4.3 CertificagOes ambientais

Dentro das acdes institucionais e disciplinadoras, certamente as certificaces da
série de normas ISO 14000 significam um grande avanco para a relacdo entre as
organizacOes e 0 meio ambiente.

Uma das questbes relevantes nas atividades disciplinadoras, seja nos controles
internos via indicadores ou relatdrios, seja na execucao de exigéncias das normas da
série 1ISO 14000, é a politica ambiental da empresa. Para Barbieri (2011), a politica
ambiental deve se apresentar na forma de uma declaragdo ndo muito longa para facilitar
sua divulgacdo em diferentes meios de comunicacdo, pois deve se tornar conhecida,
compreendida e lembrada pelos membros da organizacao e de partes interessadas, como
clientes, fornecedores, agentes financeiros, autoridades locais e comunidade vizinha.

Os parametros da ISO 14001 expdem principios gerais em relacdo ao
desempenho ambiental da organizacdo prevendo uma estrutura para acédo e definicdo de
seus objetivos e metas ambientais (ABNT, NBR 1SO 14001:2004, 2004, anexo A, se¢do
Al).

Segundo Machado Jr et al. (2011), a série de normas NBR ISO 14000, que
contém a norma NBR ISO 14001, foi criada com o objetivo de estabelecer estruturas e
procedimentos voltados a melhoria continua do desempenho ambiental. Para os autores,
a adocdo dessa norma demanda uma mudanca cultural na organizacdo, que se
compromete com o esforco de melhoria ambiental continua e com a reducdo dos
impactos decorrentes da execucao das atividades.

Barbieri (2011) coloca que a adogéo de qualquer modelo de gestdo requer o uso
de instrumentos, aqui entendidos como meios ou ferramentas para alcancar objetivos
especificos em matéria ambiental, como auditoria ambiental, avaliagdo do ciclo de vida,
estudos de impactos ambientais, sistemas de gestdo ambiental, relatorios ambientais,
rotulagem ambiental, gerenciamento de riscos ambientais e educacdo ambiental
empresarial entre outros que as empresas podem se valer para alcancar objetivos

ambientais.
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Segundo a ABNT, de acordo com a norma I1SO 14021, as autodeclara¢oes
devem ser verificaveis, referir-se a aspectos relevantes do produto ou servigo, ser
especificas e claras em relacdo as qualidades ambientais que pretendem reivindicar e
prover informagdes relevantes para as decisdes dos consumidores. “Deve-se evitar
expressdes como produto verde, ecoldgico, amigo da natureza, da mata atléntica, das
tartarugas, da arara azul e de outros bichos” (ABNT, NBR ISO 14021:2004, secéo 5.5).

Para Barbieri (2011), certas autodeclaracdes nada tém a ver com o produto em
si, como a empresa que se diz amiga do meio ambiente ou que patrocina projetos
ambientais em escola. Outras vezes, a autodeclaracdo ressalta apenas aspectos positivos
e esconde os negativos. Por exemplo, o produto é biodegradavel, mas seu processo
produtivo gera poluentes toxicos que sdo lancados no meio ambiente.

Para a ABNT, o uso da expressao “sustentabilidade” ndo pode ser aleatdrio, pois
0S conceitos concernentes a essa questdo sdo altamente complexos e ndo existem
métodos confiaveis para medir a sustentabilidade da empresa ou confirmar o seu
compromisso (ABNT, NBR 1SO 14021:2004, secéo 5.5).

Para Machado Jr et al. (2011), a maior presenca de agdes de treinamento para a
abordagem socioambiental nas empresas detentoras da certificagcdo pela norma NBR
ISO 14001 demonstra a preocupacdo em atendimento aos requisitos da norma, em
particular para o treinamento, a conscientizacdo e o desenvolvimento das competéncias.
O néo atendimento desses requisitos pelas empresas certificadas pode desencadear na
ndo manutencado de sua respectiva certificacdo.

Segundo a ABNT®, os rétulos e as declaracdes ambientais, popularmente
denominados selos verdes, indicam atributos ambientais em produtos e servicos, que
podem tomar a forma de afirmacdes, simbolos aplicados nos produtos ou nas suas
embalagens, informagdes em bulas e manuais, expressdes de propaganda, anuncios
publicitarios e outras formas de comunicacdo direta com os consumidores (ABNT,
NBR 1SO 14020:2002, defini¢do 2.1).

A comunicacdo aparece como um requisito na norma ISO 14001%°

, onde
apresenta: a organizacdo deve manter procedimentos para: (a) comunicacdo interna
entre varios niveis e fungbes da organizacdo e (b) recebimento, documentacdo e
resposta a comunicacao pertinente oriundas de partes interessadas externas. Deve ainda
decidir se realizara comunicacao externa sobre seus aspectos ambientais significativos e

registrar sua deciséo.

° ABNT, NBR 1SO 14020:2002, definicdo 2.1
' ABNT, NBR 1SO 14001:2004, requisito 4.4.3
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Ainda existem outras normas da série que demonstram preocupa¢do com a
comunicacdo como, por exemplo, a norma ISO 14004, que recomenda para a
organizacdo, ao estabelecer um programa de comunicacgdo, levar em consideracdo sua
natureza e porte, seus aspectos ambientais significativos e a natureza e necessidades das
partes interessadas.

Segundo a norma 1SO14004 (2005), que trata dos processos de comunicagéo, as
seguintes etapas sdo recomendadas: (a) obter informacdes, ou fazer pesquisas, inclusive
das partes interessadas; (b) determinar os publicos-alvo e as necessidades de didlogo; (c)
selecionar informacBes relevantes ao interesse desses publicos; (d) escolher as
informacbes a serem comunicadas; (e) determinar os métodos apropriados para a
comunicacdo; e (f) avaliar e determinar periodicamente a eficacia do processo de
comunicagdo (ABNT, NBR ISO 14004:2005, se¢éo 4.4.3.3).

Além disso, a 1ISO 14063 fornece diretrizes sobre os principios gerais, politicas,
estratégias e atividades para realizar comunicacdes ambientais internas e externas,
independentemente do tamanho, do setor da economia e de ter ou ndo um SGA
conforme a norma ISO 14001 (ABNT, NBR 1SO 14063:2009).

Quanto a normas internacionais sobre Sistema de Gestdo Ambiental (SGA),
Barbieri (2011) apresenta que a primeira norma foi a BS 7750, criada pela British
Standards Instituition (BSI) em 1992. Essa norma define SGA como estrutura
organizacional, responsabilidades, praticas, procedimentos, processos e recursos para
implementar o gerenciamento ambiental.

Bellen (2007) afirma que a maior fonte de indicadores ambientais é a publicacdo
regular da OECD - Organizacdo de Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico - que
fornece o primeiro mecanismo para monitoramento do progresso ambiental para os
paises que fazem parte da instituicdo. Porém existem outras publicacbes, como o
Biodiversity Indicators for Policy-Makers do World Resources Institute (WRI),
composta por 22 indicadores, que fornecem informac@es Uteis para os niveis nacional e
internacional.

Para Alli e Sauaya (2004), alguns processos ja estdo em aplicacdo com éxito,
como € o caso da SA8000, o primeiro padrdo internacional de certificacdo social, que
procura garantir melhores condigfes de trabalho, desenvolvida pela Social
Accountability International (SAl), organizacdo ndo governamental com sede em Nova

York. Esse padrdo estabelece critérios éticos balizadores das agdes e relacbes da

" ABNT, NBR 1SO 14004:2005, se¢do 4.4.3.1 verséo corrigida 2:2007
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empresa com 0s publicos que interage — funcionarios, consumidores, fornecedores e a
comunidade.

Outro padrdo de responsabilidade social, apresentado por Rocha (2011) e
utilizado pelas organizagdes, ¢ 0 AA1000 (Accountability 1000), lancado em 1999 pelo
Institute of Social and Ethical Accountability (Isea), que busca a implementacdo de
sistemas de gestdo éticos e transparentes, por meio de uma aprendizagem continua,

envolvendo as partes interessadas em todas as etapas.

2.4.4 Indicadores de Responsabilidade Socioambiental (RS)

Além das questdes legais e de creditacdo, as organizacbes precisam estar atentas
aos indicadores de Responsabilidade Socioambiental, forma de mostrar transparéncia e
compromisso com o social e com o meio ambiente. A responsabilidade
socioempresarial esta totalmente ligada ao meio ambiente, e muitos indicadores sociais
apresentam uma parte destinada a ele. Os relatérios de Responsabilidade
Socioambiental — Ibase, ISE, Ethos e GRI -, apresentados neste trabalho, possuem
informacdes especificas para as questdes ambientais. Para fundamentar e relacionar a
RS e seus indicadores com os relatorios socioambientais serd apresentada uma breve
explanacao sobre a Responsabilidade Social Empresarial.

Para Buchoholtz e Rosenthal (1999, apud Barbieri, 2012, p. 272), “a RS € um
conceito fundamentalmente ético e que pressupde um novo modo de pensar o0 bem-estar
humano e um compromisso com a melhoria da qualidade de vida”, enquanto Pereira,
Silva e Carbonari (2011, p.93) definem os indicadores de sustentabilidade empresarial
como “ferramentas de diagnostico adotadas pelas empresas para gerenciar 0s impactos e
riscos sociais e ambientais de suas atividades. Isso permite que elas analisem suas
praticas de sustentabilidade”.

Para a Comissdo da Comunidade Europeia'?, a responsabilidade social
empresarial € um conceito por meio do qual as empresas integram preocupagdes sociais
e ambientais a operagGes dos seus negdcios e nas interaces com outras partes
interessadas.

Segundo Barbieri (2011), a responsabilidade social empresarial deve-se ao fato
de que a sociedade tem certas expectativas quanto ao comportamento empresarial e aos

resultados de suas atividades. Essas expectativas recaem sobre os negécios pelo papel

2 COMISSION OF THE EUROPEAN COMMUNITIES, 2002, p.5. Disponivel em: < http:/eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2002:0347:FIN:en:PDF> Acesso em: 13 abr. 2013
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que eles desempenham enquanto instituicbes econémicas, as empresas pelo que séo e
fazem e os administradores como agentes morais das empresas.

Marais (2012) apresenta trés tipos de legitimidade para compreender a
responsabilidade de uma empresa: a legitimidade moral, baseada no julgamento
concesioso dos executivos da empresa; a legitimidade cognitiva, quando se coloca
informacdo suficiente para os stakeholders, de forma a compreenderem as atitudes da
organizacdo; e uma terceira que ¢ a legitimidade pragmatica.

Para Marais (2012), a legitimidade pragmaética € fundamentada no autointeresse
dos stakeholders de uma organizacdo, que visam a influéncia ou a um retorno tangivel
em troca de conceder legitimidade. Em outras palavras, se a organizacao satisfaz os
stakeholders, eles vao apoiar a empresa. Por essa razdo, estratégias de discursos sobre a
Responsabilidade Socioempresarial para melhorar a legitimidade pragmaética de uma
empresa ira ressaltar os beneficios de estar comprometida com a responsabilidade
social. Isso tanto afeta os resultados de negdcios da organizacdo, como melhora sua
reputacao, atraindo talentos, melhorando a qualidade dos produtos, oferecendo mais
inovacado e reduzindo custos, entre outras vantagens.

Bueno (2003) apresenta a responsabilidade social como o exercicio planejado e
sistematico de acdes, estratégias, e a implementacdo de canais de relacionamento entre
uma organizacao, seus publicos de interesse e a propria sociedade, tendo em vista: (1)
contribuir para o desenvolvimento social, pelo respeito ao ser humano, independente de
suas opinides e crencas pela valorizacdo da diversidade cultural e pela defesa irrestrita
da liberdade de pensamento e expressao; (2) propiciar condicBes ideais de trabalho para
0s seus colaboradores, além de remuneracédo justa, capacitacdo profissional, realizacédo
pessoal e estimulo ao dialogo e a participacdo no processo de tomada de decises; (3)
assumir a transparéncia e a ética como atributos fundamentais, tomando o interesse
coletivo como a referéncia maior na conducdo dos negécios; (4) preservar 0 meio
ambiente, privilegiando a gestdo de recursos e a oferta de produtos ndo agressivos a
natureza; (5) praticar a exceléncia na fabricacdo de produtos e na prestacdo de servicos,
tendo em vista 0s interesses, expectativas e demandas de seus consumidores ou
usuarios. Mais do que excelentes, no entanto, estes produtos ou servi¢os tém que ser
éticos, ou seja, ndo podem, por seu consumo ou utilizacdo, acarretar prejuizos aos
consumidores/usuarios e; (6) implementar projetos que visem ao desenvolvimento
cientifico e cultural, esportivo, educacional e comunitario.

Alli e Sauya (2004) destacam que o crescimento em nivel mundial do

movimento de responsabilidade social tem sido acompanhado pelos consumidores,
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investidores, clientes e midia. Com isso, grandes corpora¢des tém aderido a processos
de certificacdo, o que valoriza as préaticas socialmente responsaveis, e, por outro lado,
cria-se a necessidade de desenvolver um processo conjunto de implementacdo de
préticas socialmente responsaveis.

Para Lewis (apud OLIVEIRA; GOUVEA, 2011, p.141), a responsabilidade
social ndo ¢ uma moda ou uma opg¢do as empresas, “¢ o resultado da profunda mudanca
de relacionamento entre as empresas e os seus publicos”.

Zevallos (2009) afirma que informacdo social € um elemento importante na
cadeia de valor de uma organizagdo e, se devidamente divulgada, oferece prestigio
social as empresas. O autor defende que os indicadores de responsabilidade social e
ambiental, como um suplemento as demonstracGes financeiras, devem convidar a
adocdo dessas praticas.

Marais (2012) reforca essa ideia ao afirmar que, a fim de construir legitimidade
duradoura para suas empresas, os CEOs terdo sempre de pesar cuidadosamente as
reivindicacdes dos stakeholders e tomar as decisbes mais focadas nisso. Para isso, 0
papel da comunicacdo empresarial é fundamental para estabelecer quais e como as
informagdes de Responsabilidade Social devem ser comunicadas a fim de satisfazer as
necessidades de informacdo das partes interessadas.

Segundo Zevalos:

A responsabilidade social empresarial refere-se a forma como a empresa se
relaciona e os impactos sobre a sociedade através de suas praticas, bem como a
influéncia que a sociedade e atores sociais tém sobre a empresa (2009, p. 37).

Ja Oliveira e Gouvéa (2011) apresentam um olhar mais ampliado ao afirmar que,
em termos estratégicos, € necessario ir além da realizacdo e apoio a programas sociais.
A empresa deve prover os beneficiarios dessas acGes e programas com informacgdes
relativas as suas contribuicdes a sociedade, o que, para Trevisan (2002), é representado
pelos balangos sociais, por exemplo, que podem ser utilizados como instrumentos de
marketing, e “sua atuacdo voltada para a sociedade, para a construcdo de valores,
imagens e projetos coletivos [...] a pratica social € um negdcio, pode e deve ser utilizada
como instrumento de marketing” (p.11).

Trevisan (2002) completa que, por meio do Balango Social (Relatério do
Instituto Ibase), fornecedores, investidores e consumidores tém uma radiografia de
como a empresa encara suas responsabilidades puablicas, aspecto cada vez mais
relevante no processo de decisdo de compra. O autor apresenta o estudo chamado

Millenium Poll, realizado em 23 paises e publicado no site da organizacgdo internacional



40

Business for Social Responsability (BSR), onde 90 % das pessoas entrevistadas
declararam que esperam algo mais das empresas aléem dos produtos ou servi¢os que
prestam aos consumidores.

Giosa (2007) também apresenta dados importantes ao relatar sobre a 82 Pesquisa
Nacional sobre Responsabilidade Social nas Empresas, realizada como 3.110 empresas
de todas as regibes do Brasil pelo Instituto ADVB (Associacdo dos Dirigentes de
Vendas e Marketing do Brasil) de Responsabilidade Social, que indica que, para 91%
das entidades participantes, a responsabilidade social é parte integrante da visdo
estratégica. Os nimeros, tabulados em novembro de 2007, também mostram que 80%
das empresas pesquisadas afirmam divulgar suas a¢@es sociais junto a todos os publicos
com 0s quais se relacionam.

Segundo Pereira, Silva e Carbonari (2011), no ambito da sustentabilidade, os
indices e indicadores devem contemplar a inter-relacdo das dimensbes econdmicas,
sociais e ambientais de forma sistémica, ou seja, identificando as ligacdes de cada uma
das dimensdes como um todo. No que diz respeito especificamente aos aspectos
ambientais, os indicadores devem ser fisicos como, por exemplo, 0 comprometimento
dos recursos hidricos e a eroséo de biodiversidade. Os autores apresentam um exemplo
de indicador de sustentabilidade que é a chamada “pegada ecoldgica”, que destaca
contextos nos quais a utilizacdo de recursos excede os limites ambientais.

Pereira, Silva e Carbonari (2011) ainda apresentam as dificuldades de assumir a
responsabilidade social num grau de integracdo com a estratégia de uma empresa, pois
aumentam quando nado sdo percebidas pelos stakeholders. A agenda da responsabilidade
social se expandiu motivada pelas crescentes expectativas desses publicos sobre uma

maneira mais responsavel de conduzir os negocios.

2.4.5 Diretrizes de relatorios socioambientais

Segundo Barbieri (2011), denominam-se relatorios ambientais documentos
veiculados por qualquer meio, impresso ou eletrbnico, para divulgar os aspectos
ambientais da organizacdo, seus impactos, 0 que ela faz e pretende fazer. O autor
reforga a importancia dos relatorios ao afirmar que

uma tendéncia atual das iniciativas voluntarias em termos de comunicacdo
externa € a de propor relatérios que incluam questdes ambientais, sociais,
econdmicas e outras relacionadas, como o balango social do Ibase e 0 modelo
do GRI (BARBIERI, 2011, p.279).
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Para Lins e Silva (2009), é importante comunicar sobre o desempenho de uma
empresa aos seus stakeholders: acionistas, credores, 6rgdos de supervisdo e controle,
governo, empregados, isso demonstra transparéncia ou, como 0s autores denominam,
“disclosure”. Para eles, “o disclosure possui papel essencial na reducéo da assimetria de
informacdo entre 0s gestores e aqueles que possuem interesses na empresa,
especialmente investidores” (LINS; SILVA, 2009, p.94).

Goldschmidt (2011) também afirma que, além da publicacdo do relatério de
sustentabilidade, muitas empresas tém criado outras formas de comunicagéo
interessantes para divulgar suas informagdes sobre sustentabilidade, como sites, revistas
e alguns materiais especificos para publicos importantes. Desenvolvem ainda
ferramentas relevantes para ouvir seus stakeholders, que contribuirdo para o
engajamento dos mesmos, ampliando os relacionamentos com a sociedade, caso de
phocus groups (grupos focais), centrais de atendimento ao publico e consumidores,
pesquisa de clima, pesquisa de percepcao e outros questionarios de autopreenchimento.

As organizacGes querem tornar suas operacfes sustentaveis e estabelecer um
processo de elaboracdo de relatério de sustentabilidade para medir desempenho,
estabelecer objetivos e monitorar mudancas operacionais. Um relatério de
sustentabilidade é a plataforma fundamental para comunicar os impactos de
sustentabilidade positivos e negativos, bem como para obter informaces que podem
influenciar na politica, estratégia e operagdes da organizacdo de uma forma continua
(GOLDSCHMIDT, 2011).

Segundo Almeida (2002), um relatério de sustentabilidade deve, antes de tudo,
seguir 0s seguintes principios: (1) ser pertinente com relacdo a protecdo do meio
ambiente, a salde humana e/ou a melhoria da qualidade de vida; (2) subsidiar o
processo de tomada de deciséo; (3) reconhecer a diversidade das empresas; (4) permitir
a comparacdo entre empresas; (5) ser objetivo, mensuravel, transparente e verificavel;
(6) ser compreensivel e significativo para os stakeholders; (7) ser baseado numa
avaliacdo global (holistica) da organizacdo. Além disso, Almeida reforga a importancia
dos aspectos relacionados com os fornecedores e com o0s consumidores, que devem ser
também considerados. E necesséario considerar os publicos que serdo atingidos pelo
relatorio.

Barbieri (2011) afirma que os objetivos a serem alcancados pela empresa
também diferem conforme o usuario do relatorio. Em relacdo aos empregados, 0s
relatorios objetivam ampliar a comunicacado e criar um clima favoravel a implementacao

da politica ambiental; em relacdo as ONGs, objetivam demonstrar responsabilidade
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social e a contribuicdo da empresa para reduzir os problemas ambientais. Decidir o que
divulgar para cada grupo de stakeholders identificado como usuério de relatérios
ambientais é outra questdo importante a ser considerada pelos dirigentes da organizacao.

No capitulo 30 da agenda 21, que trata do papel do comércio e da industria para
a promocao do desenvolvimento sustentavel, considera-se que as empresas, inclusive as
transnacionais, devem ser estimuladas a informar anualmente seus resultados
ambientais, bem como o uso de energia e recursos naturais (CNUMAD, Agenda 21,
Capitulo 30, 1992, secdo 30.10).

Almeida (2002) ainda apresenta informagcfes quanto a estruturacdo dos
elementos do relatorio de sustentabilidade, ou guidelines, como sdo chamados. Esses
elementos estabelecem uma determinada hierarquia, que o autor apresenta da seguinte
forma: (1) categorias: as grandes &reas formadas por temas ou conjuntos de temas
econdmicos, ambientais ou sociais de interesse dos stakeholders (por exemplo, ar,
energia, trabalho, impactos sobre a economia local); (2) aspectos: os tipos gerais de
informacao relacionados a uma categoria especifica (por exemplo: emissdes de gases do
efeito estufa, consumo de energia por fonte, trabalho infantil, doa¢des a comunidade).
Uma categoria pode incluir vérios aspectos e; (3) indicadores: as medi¢es de um
aspecto individual que podem ser usadas para acompanhar e demonstrar desempenho.
Sdo normalmente, mas nao necessariamente, quantitativas.

Barbieri (2011) afirma que uma empresa pode optar por modelos de relatorios
préprios, adotar modelos e diretrizes padronizados dentre as centenas que existem, ou
ainda utilizar uma combinacdo dos dois.

Para Barbieri, o contetdo desses relatérios inclui:

informacdes sobre as préaticas e os resultados alcancados nas areas de meio
ambiente, geracdo de empregos, arrecadacdo de impostos, eliminacdo da
discriminacdo do trabalho, apoio a educacdo, combate ao trabalho forgcado e
infantil, salde e seguranca do trabalho e outras questdes relacionadas
(BARBIERI, 2011, p. 279).

Barbieri apresenta um quadro demonstrativo com uma lista parcial de modelos

de diretrizes para relatorios ambientais, conforme quadro 1:

Quadro 1. — Lista parcial de modelos de diretrizes para relatorios ambientais.

RELATORIO ABRANGENCIA

(Entidade §

Promotora) Ambiental | Econémica | Social | Salde e Qualidade | Area em que
Seguranca se aplica

Ceres Reporting X X Todas

(Ceres)
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Company X Todas
Environmental

Reporting

(Unep/Pnuma)

Corporate X X X X X Todas

Environmental
Scorecard (Deloitte
Touche Tohmatsu)

Environmental X X Quimica
Reporting for the

European Chemical

Industry (Cefic)

Gemi Stakeholder X X X Todas

Communication

Global Reporting X X X X X Todas
Initiative (GRI)

Instituto Brasileiro de X X X X Todas
Anélises Sociais e
Econbmicas (Ibase)

OECD Guide for X X X X X Todas
Multinational

Enterprise

Public  Environmental X Todas

Reporting Initiative
(Peri)

Report Hazardous X Todas
Substance Releases
and oil spill (Usepa)

Reponsible Care X X Quimica
Report (ICCA)

Fonte: BARBIERI, 2012, p. 280.

2.5 - Modelos de Relatorios e Guias Socioambientais Autoavaliativos

Com as organizacGes atentas a tornar suas operacdes mais sustentaveis e
estabelecer um processo de elaboracdo de relatério de sustentabilidade para medir
desempenhos, estabelecer objetivos e monitorar mudancgas operacionais, os relatorios
estdo valorizados. Um relatério de sustentabilidade é a plataforma fundamental para
comunicar os impactos de sustentabilidade positivos e negativos, bem como para obter
informagBes que podem influenciar na politica, estratégia e nas operacBes da
organizacao.

Os relatorios de sustentabilidade ambiental tém ganhado forca, e as organizacgdes
estdo se preparando para as mudancas que a sociedade ird cobrar e j& estd cobrando,
como foi apresentado por Boff (2012) e Leff (2012). Para isso, sdo criadas entidades na

intencdo de oferecer modelos para as organizagdes se guiarem.
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Existem varios modelos de relatorios socioambientais e diversas entidades que
desenvolvem o relacionamento com as organizagdes visando informar e oferecer
servigos para estas. Por exemplo, o Grupo de Institutos, Fundacdes e Empresas (GIFE),
existe informalmente desde 1989, mas se oficializou em 1995 com a participacdo de 25
organizagOes. Hoje possui 142 associados, que juntos investem cerca de 2 bilhGes por
ano em projetos sociais, culturais e ambientais. Ja 0 Conselho Empresarial Brasileiro
para 0 Desenvolvimento Sustentavel (CEBDS) foi fundado em 1997 como
representante do World Business Council For Sustainble Development (WBCSD) .

Pereira, Silva e Carbonari (2011) afirmam que a utilizacdo de protocolos e
normas internacionais orientados para a sustentabilidade é uma realidade no Brasil.
Uma empresa que pretende entrar para a carteira ISE Bovespa'® (indice de
Sustentabilidade empresarial da Bovespa) precisa seguir uma metodologia especifica. A
empresa deve comprovar que possui acdes estruturadas, organizadas e sistematizadas
que visem a reducdo das emissdes de gases do efeito estufa nas suas operacOes e
atividades, incluindo até mesmo seus parceiros e fornecedores. O ISE tem o objetivo de
atuar como promotor de boas praticas no meio empresarial brasileiro e funciona como o
Relatério de Sustentabilidade Dow Jones (Dow Jones Sustainability Index World —
DJSI), pelo qual as empresas que constam neste indice, indexado a bolsa de valores de
Nova York, séo classificadas como as mais capazes de criar valor para 0s acionistas, no
longo prazo, por meio de uma gestdo dos riscos associados tanto a fatores econdémicos
guanto ambientais e sociais.

Para Barbieri (2011), as organizacdes da sociedade civil que atuam nas areas
ambientais e sociais tém se tornado uma influéncia poderosa que se manifesta por meio
de dendncias, da formacdo de opinifes perante o grande publico, de pressdes politicas
nas instancias legislativas e executivas e de coopera¢do com as empresas. O crescente
envolvimento dessas organizagdes nas questdes ambientais globais tem sido uma
sinalizacdo de que as resolucdes e recomendacbes dos acordos ambientais ndo acabem
esquecidas em gavetas dos governantes.

Segundo Goldschmidt (2011), existem trés metodologias principais de
indicadores de sustentabilidade usadas no Brasil para a elaboracdo dos Relatorios

Socioambientais: os indicadores Ibase, Ethos e Global Reporting Initiative - GRI.

 Informacdes disponiveis em: <http://www.gife.org.br/ Acesso em: 12 abr. 2013.

“ BMF & BOVESPA. indice de Sustentabilidade Empresarial. Disponivel em
<http://www.bmfbovespa.com.br/indices/Resumolndice.aspx?Indice=ISE&idioma=pt-br> . Acesso em
13 abr. 2013.
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Além desses, destaca-se 0 Guia de Comunicagdo e Sustentabilidade do CEBDS,
que serve de referéncia para a elaboracdo de muitos relatorios de empresas como Souza

Cruz, Companhia Vale, Alcoa entre outras.

2.5.1 - Balanco Social do Ibase

O Instituto Brasileiro de Analises Sociais e Econdmicas (Ibase) foi criado pelo
soci6logo Herbert de Souza, o Betinho, e nasceu com a missdo de democratizar as

1. O modelo

informacdes relativas a realidade econdmica, politica e social do Brasi
Balanco Social do Ibase tem por objetivo principal dar conhecimento a sociedade de um
modo geral sobre os resultados das a¢des da organizagdo que traduzem sua concepcao
de responsabilidade social ampliada.

Esse modelo relaciona a receita, o resultado operacional e a folha de pagamento
bruta da empresa a seus investimentos sociais internos (seguranca e satde sdo alguns
exemplos), externos (educacdo, por exemplo) e ambientais. Os indicadores Ibase
caracterizam-se pela simplicidade e objetividade, representados por uma tabela que cabe
em uma folha A4. Normalmente as organizacGes brasileiras comecam a avaliar sua
atuacdo sustentavel aplicando e analisando os indicadores Ibase.

Esse balanco € constituido de indicadores sociais (internos e externos),
ambientais, do corpo funcional e informacGes quanto ao exercicio da cidadania
empresarial. Trata-se de um modelo bastante simples e sintético para facilitar a sua
divulgacdo no meio, impresso ou eletrdnico, inclusive para acompanhar a publicacao de
demonstrativos contabeis. O documento computa gastos trabalhistas e sociais das
empresas e o0s relaciona com a receita liquida, o resultado operacional e a folha de
pagamento bruta; inclui dados sobre seguranca do trabalho; participacdo de minorias no
quadro de pessoal; e iniciativas como participacdo de empregados em trabalhos
voluntéarios e exigéncia de padrdes éticos dos fornecedores. Segundo o Ibase®, o
Balanco Social € um demonstrativo publicado anualmente que retne informac6es sobre
0s projetos, beneficios e a¢bes sociais voltados para funcionérios, investidores, analistas
de mercado, acionistas e comunidade (isto &, seus stakeholders). Dessa forma, a

empresa da transparéncia as atividades que buscam melhorar a qualidade de vida de

' Informacdes disponiveis em: < http://www.ibase.br/pt/ Acesso em: 12 abr. 2013.
'® Disponivel em: <www.balancosocial.org.br> Acesso em: 13 abr 2013,
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todos, tornando publica a responsabilidade social empresarial, enfatizando sua
preocupacdo com as pessoas e a vida do planeta.

A forma de apresentacdo das informacg6es deve seguir um padrdo minimo, para
ndo tornar dificil uma avaliacdo adequada da funcéo social da empresa ao longo dos
anos. A predominéncia de dados que possam ser expressos em valores financeiros ou de
forma quantitativa € fundamental para enriquecer este tipo de demonstrativo. Nem
sempre correlacionar fatores financeiros com fatores sociais € uma tarefa facil, porém os
indicadores desenvolvidos do modelo Ibase auxiliam analises comparativas da propria
empresa ao longo do tempo ou entre outras do mesmo setor. No modelo sugerido pelo
Ibase, a sociedade e 0 mercado sdo o0s grandes auditores do processo e dos resultados

alcancados.

2.5.2 - Indicadores Ethos

Os indicadores Ethos foram criados pelo Instituto Ethos de Responsabilidade
Social. Esse modelo possui quarenta indicadores formados por questdes analiticas,
binarias e quantitativas divididas em sete grandes temas: valores, transparéncia e
governancga, publico interno, meio ambiente, fornecedores, consumidores e clientes,
comunidades e governo e sociedade. As questdes analiticas avaliam o estagio atual de
gestdo da empresa em relacdo a determinadas praticas. As empresas associadas ao
instituto, apos preencherem os indicadores em um sistema, recebem uma avaliacdo com
suas notas médias e as referéncias de mercado por indicador (GOLDSCHMIDT, 2011).

O conceito de responsabilidade social empresarial apresentado pelo Instituto
Ethos é a forma de gestdo que se define pela relacdo 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 sustentavel da sociedade,
preservando recursos ambientais e culturais para as geracOes futuras, respeitando a
diversidade e promovendo a reducéo das desigualdades sociais®’.

Segundo Pereira, Silva e Carbonari (2011), esses indicadores vem sendo
revisados periodicamente com base no didlogo com os stakeholders. Trata-se de um

instrumento de autoavaliagdo. “Por exemplo, a empresa que estiver interessada em

7 Disponivel em: <http://www1.ethos.org.br/EthosWeb/pt29/0_que_e_rse/o_que_e_rse.aspx>. Acesso
em: 18 nov. 2012.
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utilizar os Indicadores Ethos também pode se comparar com outras empresas, verificar
pontos fortes da gestao e oportunidades de melhoria” (p.94).

O Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social foi criado em 1998 por
um grupo de empresarios e executivos oriundos da iniciativa privada, com foco na
sistematizacdo de conhecimentos, troca de experiéncias e desenvolvimento de
ferramentas para auxiliar as empresas a analisarem suas praticas de gestdo e
aprofundarem seu compromisso com a responsabilidade social e o desenvolvimento
sustentavel.

Segundo Pereira, Silva e Carbonari (2011), o aspecto ambiental é visto como um
dos sete subtemas de um questionario que a empresa deve responder - e que embasara a
avaliacdo de seu desempenho -, ndo tendo tanto peso quanto a questdo social. “Este
responde pelos aspectos de Responsabilidade frente as questdes futuras e
Gerenciamento do Impacto Ambiental” (p.94).

2.5.3 - Indicadores GRI - Global Initiative Reporting

A Global Reporting Initiative (GRI) € uma iniciativa voluntaria multistakeholder
que teve sua origem ligada a Coalition for Environmentally Responsible Economies —
CERES e ao Programa das Nacdes Unidas para o Meio Ambiente — PNUMA, tornando-
se uma organizacdo independente em 2002, com sede em Amsterdd na Holanda. A GRI
é um Centro de Colaboracdo do Programa das Nac¢des Unidas para o Meio Ambiente e
tem por objetivo promover e disseminar nas organizacGes a pratica de medir o seu
desempenho, em termos ambientais, sociais e econémicos, e divulgar os resultados
como forma de prestacdo de contas a sociedade®.

Segundo Goldschmidt (2011), os Indicadores GRI foram criados com a misséo
de desenvolver um padrdo internacional de relatérios de sustentabilidade. Os
indicadores sdo compostos por 79 grandes temas, divididos entre essenciais e
adicionais.

Para Roberts e Koeplin (2011), as caracteristicas qualitativas para os relatorios
GRI também sdo retirados da contabilidade: relevéancia, confiabilidade, clareza,
comparabilidade, tempestividade e verificabilidade. Para ser relevante, a informagéo
deve ser apresentada em seu contexto econdmico, ambiental e social, com parametros

adequados. O principio da prudéncia é enfatizada para garantir que a incerteza €

' Disponivel em: <https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx> Acesso em: 1 abr. 2013.
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considerada adequada. As empresas sao incentivadas a nédo relatar resultados incertos
prematuramente e ndo deturpar uma evolugéo positiva como sustentavel. Os Relatdrios
de Sustentabilidade da GRI s@o voluntarios e ndo ha variedade de modelos,
independente do segmento da organizacao.

A GRI enfatiza a transparéncia de todo o processo de comunicagdo como 0
ponto central de um novo entendimento sobre responsabilidade social afinada com o
movimento do desenvolvimento sustentavel. Existem varios publicos de interesse, 0s
stakeholders, e para cada um existe uma necessidade diferente de informag&o. Dentro
disso, a entidade dispde de um documento denominado Relatorio de Sustentabilidade da
GRI, onde apresenta alguns importantes stakeholders e quais as principais informacoes

que estes demandam (Quadro 2).

Quadro 2. Indicacdo de interesse em informac6es sobre sustentabilidade e os respectivos
stakeholders.

Stakeholder Indicacdo de interesse em informacGes sobre
Sustentabilidade

Investidores e  Carbon Disclosure Project — 200 investidores
exigiram divulgacdo de emissdes de efeito
estufa;

e Deliberacbes dos acionistas para um relatorio
mais abrangente;

e indice Dow Jones de Sustentabilidade e outros
solicitaram informacdes sobre
sustentabilidade;

e  Principios do Equador — os principais agentes
financeiros exigiram a discusséo dos impactos
socioambientais de grandes projetos em paises
em desenvolvimento.

Agéncias Reguladoras e  Muitas nagdes exigiram dados socioambientais
em relatorios anuais.

Funcionarios e Um dos principais publicos de relatérios de
sustentabilidade.

ONGs e Publigue O Que Vocé Paga — 200 ONGs no

mundo pediram transparéncia nos pagamentos
de impostos e royalties;

e De 56 ONGs socioambientais globais, 79%
consideraram 0s Relatérios de
Sustentabilidade Empresarial “muito” ou
“razoavelmente” uteis.

Publico em Geral e Em uma pesquisa com 21.000 pessoas, 50%
afirmaram que ter lido ou ouvido falar a
respeito de um relatério de sustentabilidade
melhorou sua impressdo sobre a empresa,
levou-as a comprar produtos da empresa ou
falar da empresa para 0s outros.

Midia e Muitos rankings empresariais  possuem
critérios socioambientais.

Fonte: Relatdrio de Sustentabilidade da GRI: Quanto vale essa jornada? Amsterdd: GRI 2012.
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De acordo com a GRI, os indicadores de desempenho sdo utilizados pelos
gestores para mensurar 0s impactos da organizacdo quanto aos sistemas sociais nos
quais operam, as condi¢cdes econdmicas de seus stakeholders, aferindo em nivel local,
nacional e global o seu desempenho, aos sistemas naturais vivos e ndo vivos, incluindo
ecossistemas, terra, ar e 4gua.

Segundo Pereira, Silva e Carbonari (2011), os indicadores ambientais abrangem
0 desempenho da organizacgdo relacionado a insumos, matérias-primas, energia e agua
(e a emissdes de efluentes e de residuos), bem como aqueles relativos a biodiversidade,
a conformidade ambiental, aos gastos com a preservacdo do meio ambiente, e como 0s
seus produtos e/ou servicos o afetam.

Para Pereira, Silva e Carbonari (2011), a primeira versdo das diretrizes foi
lancada no ano de 2000. Com o objetivo de garantir a credibilidade e relevancia da
ferramenta, a estrutura de relatérios é continuamente melhorada por meio do
engajamento de multistakeholders, que envolve especialistas de mais de 500
organizacfes em mais de 50 paises.

Segundo os autores, a GRI oferece uma estrutura para a elaboragéo de relatdrios
de sustentabilidade passivel de ser utilizada por organiza¢Ges de todos os tamanhos,
setores e localidade, com a finalidade de compartilhar globalmente uma estrutura de
conceitos, uma métrica e uma linguagem coerente. Todos os indicadores ambientais do
GRI contém aspectos quantitativos.

Pereira, Silva e Carbonari (2011) apresentam a estrutura de Relatério de
Sustentabilidade GRI para o estabelecimento do Indice de SER, que pode ser dividido
em: estratégia e analise (palavra do presidente sobre a relevancia da sustentabilidade
para organizacdo e para sua estratégia, descricdo dos principais impactos, riscos e
oportunidades); perfil organizacional (histérico, servigos, estrutura, mercados,
atendimentos, nimero de funcionarios, capitalizacdo total - divida e patriménio liquido
e principais mudancas no periodo); parametros para o relatério (escopo e limite do
relatorio, sumario GRI, verificacdo, auditoria); governanga, COmMpPromissos e
engajamento (como as decisdes sdo tomadas, como os stakeholders foram engajados —
transparéncia). Segundo eles, a estrutura ainda se apresenta em relacdo a formas de
gestdo e indicadores de desempenho Econdmico (objetivos e desempenhos, politica,
foco no fluxo de capital entre diferentes stakeholders e os principais impactos
econémicos da organizacao sobre a sociedade como um todo, desempenho econémico,
presenca no mercado, impactos econémicos indiretos); Ambiental (objetivos e

desempenho, politica, responsabilidade organizacional, treinamento e conscientizacao,
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monitoramento e acompanhamento, indicadores de desempenho: materiais, energia,
agua, emissoes e residuos e, por fim, conformidade); Social (objetivos e desempenho,
politica, responsabilidade  organizacional, treinamento e  conscientizacdo,
monitoramento e acompanhamento, indicadores de desempenho: préticas trabalhistas,
trabalho decente — rotatividade, carreira, salde e seguranca, treinamento, educacédo,
diversidade —, comunidade, corrupcdo, politicas publicas, direitos humanos -
fornecedores, trabalho infantil, trabalho forcado — responsabilidade pelo servigco — saide
e seguranca do cliente, marketing, conformidade) (PEREIRA; SILVA; CARBONARI,
2011).

Em 2004, foi criado o grupo brasileiro de estudos sobre o GRI, sob a
coordenacao do Instituto Ethos, da Associacdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial
— Aberje e do Centro de Estudos e Desenvolvimento em Sustentabilidade da Fundagéo
Getulio Vargas. Cerca de mil organizacfes, em mais de 60 paises, declararam usar a
estrutura de relatorio de sustentabilidade da GRI. No Brasil, a primeira empresa a adotar
as diretrizes foi a Natura, em 2003.

O modelo mais recente criado pela GRI foi 0 G3. Segundo Ricardo Young™,
presidente do Instituto Ethos, o langamento da GRI G3 representa uma grande evolucao
para os relatérios de sustentabilidade, pela forma democratica de sua construgdo, que
envolveu mais de 4.000 pessoas de todo 0 mundo e pelo seu proprio aperfeicoamento.

Para o presidente do Instituto Ethos, o grande desafio da entidade serd o de
disseminar o instrumento de forma consistente, legitimando sua fungdo de
transformacéo positiva das organizac6es, por meio da transparéncia e do dialogo com as
partes interessadas.

Na fase de elaboracdo do relatério, é fundamental pensar em alguns aspectos
para obter um melhor desempenho, como a escolha da melhor forma de comunicar,
como seréa redigido e como sera sua finalizacdo, incluindo revisdes por stakeholders da
organizacdo. A partir disso, a organizacdo se prepara para o proximo ciclo, quando vai
obter sugestfes para o proximo periodo de relato.

Alguns principios sé@o recomendados pela GRI para aumentar o valor do
relatério de uma organizacdo, dos quais se destacam: (1) materialidade (incluir
informacdes que possam ser confirmadas); (2) incluséo dos stakeholders (a organizacgao
deve engaja-los); (3) contexto da sustentabilidade (inserir politicas e desempenho num

contexto mais amplo de sustentabilidade); (4) abrangéncia (descrever tendéncias de

¥ Disponivel em: <http://www.ethos.org.br> Acesso em: 12 abr. 2013.
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desempenho); (5) equilibrio (parte fundamental para se evitar o greenwashing, ja que
ndo pode trazer exageros de comunicar mais do que se faz); (6) comparabilidade
(mostrar consisténcia entre os dados, para poder compara-los com outras organizacgoes);
(7) exatiddo (as informagOes devem ser detalhadas para que se possa verificar o
desempenho); (8) periodicidade (estar atentos ao momento certo de se publicar as
informacdes); (9) clareza (ser compreensiveis para 0 maior nimero de leitores) e; (10)

confiabilidade (apresentar dados que sejam exatos e justos).

2.5.4 — Guia de Comunicacdo e Sustentabilidade do CEBDS

Segundo o Guia de Comunicacdo e Sustentabilidade do Conselho Empresarial
Brasileiro para o Desenvolvimento Sustentavel — CEBDS (2010, p. 19), “é necessario
que a comunicacdo de uma organizacdo atue em trés dimensfes para se conquistar o
desenvolvimento sustentavel”. A informacdo, a mudanca e o processo estdo apoiados
em trés pilares: a comunicacdo da sustentabilidade, comunicagao para a sustentabilidade
e sustentabilidade da comunicagéo respectivamente.

Segundo Fernando Almeida, na apresentacdo do Guia:

as empresas posicionam-se hoje entre os principais agentes indutores da
sustentabilidade. Dependendo do seu tamanho e de sua atividade, a influéncia
das empresas se da tanto no bairro e na cidade onde estdo instaladas, como no
pais e no planeta (2010, p.9).

No pilar da comunicagdo “da” sustentabilidade, o guia traz a importancia dos
relatérios, onde se divulga 0 que a organizacdo esta desenvolvendo em termos
ambientais. O pilar da comunicagdo “para” sustentabilidade trata de informar
corretamente suas acdes, atitudes e posturas visando influenciar pessoas sobre o tema da
sustentabilidade, tornando-se um agente de mudanca. E o pilar da sustentabilidade da
comunicacéo trata da importancia do comunicador cuidar dos seus processos, buscando
também ser sustentavel.

Segundo o guia, as boas préaticas das organizagGes estdo alinhadas com o0s
seguintes componentes: (1) os valores, o0s principios e as politicas para o0
desenvolvimento sustentavel; (2) a visdo de sustentabilidade e a estratégia de negdcios;
(3) a intencdo de influenciar clientes e formar mercado; (4) a identificacdo e a
priorizacdo de questBes; (5) a gestdo de riscos sociais, ambientais e econémicos; (6) a
identificacdo de oportunidades; (7) as responsabilidades e as estruturas de governanca,;
(8) a percepgdo dos desafios de implementacdo de estratégias de desenvolvimento
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sustentavel; (9) a implantacdo de instrumentos de avaliacdo de desempenho; (10) e a
acessibilidade e a transparéncia de informacoes.

Para que a gestdo de uma organizacdo esteja alinhada com os aspectos da
sustentabilidade, a CEBDS propde parédmetros norteadores: (1) a real vinculagéo da
sustentabilidade & estratégia dos negocios; (2) o desenvolvimento de estruturas
adequadas, que garantam responsabilidades e comprometimento com a visao e as metas
propostas; (3) o comprometimento dos conselhos de administracéo e das liderancas com
a sustentabilidade.

A sociedade espera de uma empresa que o desenvolvimento, producdo e oferta
de bens e servigos, como sua comunicacao e marketing, sejam responsaveis, utilizando-
se de principios de saude, seguranca e praticas trabalhistas id6neas, bem como
procedimentos gerenciais que ndo comprometam o meio ambiente e a sociedade.

Dessa forma, também existem pardmetros para os aspectos ambientais, sociais e
econbmicos. Serdo apresentados apenas o0s aspectos ambientais, pois o foco deste
trabalho é sustentabilidade ambiental.

Dos aspectos ambientais apresentados no guia, destacam-se: o desenvolvimento
de ferramentas que aliem a producdo de bens e servicos a preservacdo da capacidade
dos ecossistemas e servicos ambientais (ar, florestas, solos, 4gua, energia e alimentos);
ecoeficiéncia nos processos produtivos (produzir mais gerando menos impacto
ambiental e consumindo menos recursos naturais e financeiros); 0 aumento do uso de
matérias-primas, fontes de energia e agua provenientes de reuso e reciclagem; a reducao
do desperdicio de matérias-primas, dgua e energia; a correta destina¢do dos efluentes
dos processos produtivos; a capacidade de conhecer e reduzir o nivel de emissdo de
gases causadores do efeito estufa (em especial o CO2) nos processos produtivos; a
reducdo do impacto do transporte de bens, produtos e materiais usados nos processos
produtivos e no deslocamento de funcionarios e colaboradores; o desenvolvimento de
programas de preservacdo e reducdo do impacto na biodiversidade, tanto em areas
protegidas, como em areas nao protegidas; o investimento em inovacdo e tecnologias
limpas para o desenvolvimento de bens e servicos de qualidade e alta performance; o
desenvolvimento de processos de logica reversa para destinacdo e reciclagem de

produtos ao fim do seu ciclo de uso.
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3 GREENWASHING E A COMUNICACAO AMBIENTAL
ORGANIZACIONAL

As organizacOes estdo mudando o foco de suas preocupacdes, antes voltadas
para a simples comunicagdo mercadoldgica, como forma de vender os seus produtos aos
consumidores para uma cobertura mais abrangente e estendida aos seus publicos de
interesse, os stakeholders.

Para Arvidsson (2010), problemas de comunicagdo surgem, e estabelecer quais e
como informacdes sobre a Responsabilidade Socioempresarial devem ser comunicadas,
a fim de satisfazer as necessidades de informacdo das partes interessadas e, assim, ter
um legitimo comportamento corporativo, tornou-se tarefa fundamental.

Como Bueno (2003) afirma, a comunicacéo € o espelho da cultura empresarial e
reflete, necessariamente, os valores da organizacdo. “Se eles caminham para valorizar o
profissionalismo, a transparéncia, a responsabilidade social e a participacdo, a
comunicacgdo se orienta no mesmo sentido” (p.4).

Para Giacomini Filho (2004), a missdo corporativa € uma extensdo da postura
institucional de médio e longo prazo, sinalizando os ramos de atuacdo e sua ideologia
econdmico-social.

Barbieri destaca que

a comunicagdo ambiental deve ser entendida como um importante instrumento
de responsabilidade social da empresa relacionado a necessidade de dar
transparéncia as suas atividades, como um meio para proporcionar um dialogo
permanente com suas partes interessadas e como um processo para levantar e
analisar a sua contribuicdo para o desenvolvimento sustentavel (BARBIERI,
2011, p.286).

Para Giacomini Filho (2004), embora esta comunicacdo possa ser mais uma
propaganda proselitista, ela pressupde um compromisso da empresa com seus diferentes
publicos, denotando atitudes presentes e futuras.

Chen e Chang (2012) admitem que muitas empresas estdo olhando para a frente
para tirar proveito da tendéncia verde em favor de produtos e servigos mais
responsaveis ambientalmente.

Para Giacomini Filho (2004), os protagonistas da causa ambiental tém na
propaganda um instrumento poderoso para comunicar, difundir, persuadir e disseminar
suas ideias relacionadas a preservacdo, recuperacdo, prevengdo e ao equilibrio de
recursos ecoldgicos, nos quais se inclui o ser humano.

Muitas organizacdes se aproveitam do fator Ecologico, apresentado por
Giacomini Filho (2004, p.105), e que segundo ele, “sO estara na cultura empresarial
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quando diretrizes e acBes em todas as areas (producdo, vendas, marketing, recursos
humanos, financas, etc.) contiverem tal fator”. Estara também na cultura da empresa
quando as pessoas exteriorizarem, espontaneamente, os valores ambientais.

RelacOes entre as organizagdes e o meio ambiente trazem algumas vezes
distorgdes entre a sua comunicacao e as suas praticas. Segundo Giacomini Filho (2004),
“para se descobrir se a cultura organizacional esta agendada com o meio ambiente,
pode-se proceder a verificacdo do nivel de coeréncia entre sua pratica social e o discurso
durante um prazo consideravel de tempo” (p.108). Esta falta de coeréncia entre sua
pratica social e a sua comunicacdo sera denominada de greenwashing (GREER,
BRUNO, 1996) (LAUFER, 2003) (SACKS, 2011).

3.1 Comunicac¢do Organizacional

A Comunicacdo Organizacional é definida por Grunig (2009) como um
comportamento - de pessoas, de grupos ou de organizacbes - que consiste no
intercambio de simbolos entre elas.

Torquato apresenta algumas dimensdes de comunicacdo: a administrativa, que
reline papéis, as cartas internas e memorandos; a comunicagdo cultural, que comporta 0s
climas internos, em que se localizam os costumes, as ideias e 0s valores da comunidade,
os Sistemas de Informacdo, que guardam os bancos de dados, as informacdes das
organizacOes; e, por fim, a comunicacdo social, que envolve as areas de jornalismo,
relacfes publicas, publicidade, editoracdo e marketing (2002). Define, portanto, que “a
comunicacdo organizacional € a possibilidade sistémica, integrada, que retne as quatro
grandes modalidades descritas acima, cada uma exercendo um conjunto de funcdes”
(TORQUATO, 2002, p. 35).

Kunsch (2012) também vai apresentar o conceito de dimensfes na comunicagéo
organizacional, porém apresenta outra abordagem, afirmando que existem trés
dimensGes na comunicagdo organizacional: a instrumental (caracteriza-se como
funcional e técnica), a estratégica e a humana.

A instrumental é considerada mais como transmissao de informacdes e como
instrumento para viabilizar processos e permitir o pleno funcionamento de uma
organizagdo para o alcance dos seus objetivos globais. Esta ignora contextos e outros
aspectos mais subjetivos, é necessaria e sempre existira (KUNSCH, 2012). A autora

afirma que é notado no cotidiano das organizacdes em geral, ainda que nas entrelinhas,
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uma predominancia da comunicacdo técnica e da busca da eficicia das mensagens e
acOes comunicativas.

A dimensdo estratégica estd relacionada com a visdo pragmatica da
comunicacdo, como agdes comunicativas propriamente ditas e com vistas a eficécia e
aos resultados. E considerada um fator que agrega valor a organizacio e aos negdcios,
alinha-se, estrategicamente, por meio do planejamento e da gestdo, aos objetivos globais
da organizacao e aos principios estabelecidos em relacdo a sua missao, sua visao e seus
valores.

A comunica¢do humana parte do principio de que o ambiente organizacional é
uma realidade social vivenciada por pessoas que nela convivem. Estas necessitam ser
consideradas e valorizadas no fazer comunicativo diario, sem ser sufocadas pelo
excesso de comunicagdo técnica e instrumental, focada somente nos resultados e nos
interesses dos negdcios das empresas (KUNSCH, 2012).

Embora com outra abordagem, Baldissera (2009) reforca esta ultima dimenséo,
humana, ao afirmar que se pode redimensionar a no¢do de comunicagdo organizacional
ao acrescentar a comunicacao falada que diz respeito a organizacao, mas se realiza fora
dela.

Kunsch (2010) defende a comunicacdo organizacional integrada que compde
uma visdo de conjunto, envolvendo-se a0 mesmo tempo com a questdo social, a questdo
econdmica e a questdo ambiental.

Ha que se ter a0 mesmo tempo a preocupacdo com o desenvolvimento das
pessoas, de uma filosofia de compromisso publico e de uma politica de respeito
a cidadania e aos direitos individuais e sociais. E tudo isso planejado
estrategicamente e com apoio em bases cientificas (KUNSCH, 2010, p.86).

Para Baldissera (2009), a ideia de organizacdo comunicada compreende 0s
processos de comunicagdo autorizada, muitos deles orientados a autoelogio. Em grau
mais complexo, pode-se falar de comunicacdo organizacional em seu nivel de
organizacdo comunicante, ultrapassando o ambito da fala autorizada, atenta para todo
processo comunicacional que se atualiza quando, de alguma forma e em algum nivel,
qualquer sujeito (pessoa, publico) estabelecer relacdo com a organizacao.

Segundo Bueno (2003), a comunicagdo de uma empresa ou entidade se distribui
por Vérias acOes ou estratégias, “reportando-se a um conjunto diversificado de publicos
internos e externos, com discursos — e jargdes — também variados, mas €, ou deveria ser,
uma s6” (p.10).

Para Giacomini Filho e Novi, é dificil afirmar se a ampliagdo das mensagens no

processo comunicacional das organizagGes motivou a inclusdo de novos publicos ou se
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a maior interagdo dessas organizacfes com seus diversos publicos de interesse
despertou a necessidade da discussdo de novas tematicas. De qualquer maneira, é
inegavel que ambos, publicos e mensagens, foram ampliados em funcdo da
sustentabilidade (GIACOMINI FILHO; NOVI, 2011).

Neste processo, Cesca (2009) destaca a importancia da comunicagédo dirigida e
afirma que existe uma quantidade significativa de opcles para as organizagdes se
comunicarem com os diversos publicos.

Segundo Bueno (2003), a experiéncia tem demonstrado que a multiplicacdo de
canais torna a comunicagdo mais efetiva e ndo necessariamente mais onerosa, sobretudo
porque, quase sempre, pode-se valer de novas tecnologias — como intranets, extranets,
sites institucionais, newsletters eletronicas, chats, etc. — “uma comunicacdo empresarial
que, com certeza, é mais agil, mais interativa, mais focada na experiéncia dos varios
publicos com que a empresa se relaciona” (p.28).

Giacomini Filho e Novi (2011) apresentam uma visdo mais estrutural da
comunicacdo organizacional, evidenciando o feedback.

Para efeito da Comunicacdo Organizacional, pode-se entender que, além do
componente receptor passar por transformagdes, com as empresas se
preocupando em levar sua mensagem nao apenas a clientes e prospects, mas
também a novos publicos, como os colaboradores, os familiares, as
comunidades vizinhas, ONGs, érgdos reguladores, entre outros; o0 aspecto
feedback também ganha contorno especial, uma vez que esses receptores tém a
possibilidade de reconstruir a mensagem ao interagirem com novos atores do
processo, como a imprensa, membros das comunidades, etc. (GIACOMINI
FILHO; NOVI, 2011, p. 111).

Kunsch (2012) afirma que, se antes se pensava gque a comunicacao da empresa
possuia apenas fluxos verticais, fortemente hierarquizados, hoje cresce a percepcdo de
que as empresas adotam fluxos diferenciados, como o horizontal, transversal e circular.

Bueno (2003) afirma que a comunicag&o interna ndo se da num dnico veiculo e
apresenta: uma newsletter para os que ocupam cargos de chefia ou decisdo, com
informagdes sobre o mercado, novas tecnologias, concorréncia, etc.; um house-organ
para os colaboradores que tém o hébito de leitura, com noticias sobre a empresa e sua
atuacdo no mercado, mas também com espaco destinados ao lazer, saude, etc.; um
videojornal ou a implementacdo de uma estacdo de radio-empresa para os colegas de
ch&o de fabrica.

Segundo Cardoso (2006), no ambito interno das organizacGes empresariais, as
relagbes com os empregados, os diferentes estilos administrativos, assim como as acdes

humanas, demandam novos rumos de gestdo que superem os modelos lineares, verticais
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e impositivos e alcancem novas formas de acdo administrativa que envolva e valorize o
trabalho em equipe baseado na maior participacao e autonomia dos envolvidos.

Na esfera externa, as relagdes empresariais demandam propostas inovadoras
para as atividades de servico, de mercado e de marketing e especial atencdo para
as questdes culturais, éticas e sociais que envolvem as a¢les organizacionais.
Em qualquer desses ambitos, faz-se evidente a presenca de processos e a¢fes de
comunicacao que ndo devem ser entendidos como complementos da estratégia
organizacional, mas como componentes essenciais na construcdo de uma
estratégia comum (CARDOSO, 2006, p.1131).

Segundo Thomaz e Brito (2007), a reputagéo corporativa se desenvolve ao longo
do tempo e é resultado de interagdes repetidas e de experiéncias acumuladas nos
relacionamentos com a organizacdo e em seus estudos demonstram que a comunicacao
com os stakeholders ndo pode ser limitada a comunicacdo organizacional,
evidenciando-se a influéncia da comunicagdo gerencial administrativa e da
comunicacdo de marketing, esta Ultima influenciando inclusive os pablicos internos na
construcdo da reputacdo da organizacao.

Para Cardoso (2006), ndo € mais possivel conceber e executar planos, projetos e
programas isolados de comunicagdo institucional, mercadoldgica, de administracdo
interna ou externa, pois uma estratégia comunicacional integra todos os setores da
organizacao e envolve todos 0s seus participantes.

Segundo Kunsch (2009), os programas de comunicacdo devem passar por um
processo de planejamento e “agregar valor aos negdcios, contribuir para alcancar sua
missdo e objetivos e se posicionar institucionalmente perante a sociedade e os publicos
com os quais se relaciona” (p.202).

O planejamento de comunicacao é apresentado por Cunha (2011), que pressupde
uma visao ampla e holistica em relacdo ao planejamento de campanha, esse relacionado
especificamente a uma acdo pontual dentro da dindamica de uma marca. Ele define
comunicacéo integrada como o trabalho de construcdo da percepcdo de uma marca, por
meio da soma de seus esforcos de comunicacdo para diferentes stakeholders, em que
cada acdo traduzira o posicionamento e o conceito de marca.

Para Kunsch (2009), o trabalho de planejar e executar essa construcdo € de
relacGes publicas, que tém a seguinte funcéo:

[...] administrar estrategicamente a comunicacdo das organizagbes com seus
publicos, atuando ndo de forma isolada, mas em perfeita sinergia com todas as
demais modalidades da comunicacdo integrada: administrativa, interna,
institucional e mercadoldgica (KUNSCH, 2009, p.205).
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Bueno (2009) traz a perspectiva da segmentacdo dos mercados ao afirmar que a
comunicacdo empresarial deve considerar a segmentacdo de mercado e de audiéncia, 0
que implica atentar para novos nichos e perfis mais complexos de consumidores, que,
em geral, exercem multiplos papéis e, portanto, multiplas demandas informativas. Para
0 autor, a comunicacdo empresarial estratégica deve priorizar a personalizacdo dos
contatos, potencializada pelas novas tecnologias, sem se distanciar da perspectiva que
os relacionamentos dependem de contextos sociais e culturais especificos.

Para Cardoso (2006), a comunicacdo assume um papel muito mais abrangente,
fazendo referéncia a tudo que diz respeito & posicdo social e ao funcionamento da
organizacdo, que envolve desde seu clima interno até suas relacfes institucionais. “As
empresas precisam abrir portas, reduzir desconfiancas e iniciar um didlogo — sem
limites — com os formadores de opinido, 0 que sé sera possivel se as opinides e
posturas da sociedade forem levadas em conta” (CARDOSO, 2006, p.11417???7).

Bueno (2003) afirma que

a comunicagdo empresarial se vé comprometida com um debate amplo que se
trava na sociedade e com a exigéncia de uma forma mais direta para a solugdo
dos grandes problemas nacionais, como o déficit social, a volatilidade dos
mercados, a obsolescéncia tecnoldgica, etc. (p. 92).

Para o autor, ndo ha espaco para a comunicacdo empresarial sem estar focada no
negocio. Ao mesmo tempo é inimagindvel nos dias atuais uma organiza¢do que nao
esteja profundamente comprometida com o seu cliente e com a sociedade em que se
insere (BUENO, 2003).

Independente de metodologias e modelos de planejamento, Cunha (2011)
apresenta etapas que guiardo um projeto em seu percurso estratégico: (1) o garimpo de
informacdes; (2) a analise desses dados que levara a um diagnostico; e (3) a proposta de
hipoteses que resolvera os problemas identificados, que podem ainda ser definidos por
objetivos, estratégia e plano de aces, e que pode ser organizada por uma matriz, que da
arquitetura ao Plano de Comunicacéo.

Baldissera (2009) critica a postura da supervalorizagdo dos processos planejados
em detrimento de todas as demais realizagdes comunicacionais, pois acdes mensuraveis
tendem a ter mais valor. Para a autora, a comunica¢dao nao pode ser resumida aos seus
processos, e tampouco se pode afirmar que eles sdo 0s Unicos responsaveis pelos
resultados. Importa observar que assim como existem intengfes no polo da producéo e

proposicdo também existem intencGes dos interlocutores.
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Segundo Trevisan (2003), a integracdo da comunica¢do € muito mais do que a
execucdo das tarefas taticas, € um olhar holistico sobre os contatos do consumidor com
a marca.

Segundo Bueno (2003), é necessario que as organizagdes modernas incluam em
sua proposta de “cultura socialmente responsavel” os atributos inegociaveis de ética,
transparéncia, profissionalismo, proatividade, valorizacdo da diversidade e da liberdade
de expressdo e pensamento, respeito ao meio ambiente e pratica de consumo
responsavel, entre outros.

Dias (2011) afirma que é nesse contexto que se coloca o marketing, para
apresentar uma ética ambiental, norteada por regras de conduta que tenham como
principio basico causar menor dano possivel a natureza e reparar eventuais efeitos
negativos provocados pelo desenvolvimento econdmico e social das comunidades
humanas. Este marketing deve se adequar para conjuntamente com a educacdo e a
legislacdo servir de instrumentos de mudanca comportamental.

Segundo Trigueiro (2005), a comunicacdo assume papel importante para as
questdes socioambientais, pois tem o papel de destacar os principais problemas ligados
ao meio ambiente e levar a sociedade a entender que todas as a¢des humanas tém
impactos sobre o concreto — a dgua, o0 solo, 0 ar, 0S seres Vivos.

Kunsch (2010) apresenta a questdo da sustentabilidade ao afirmar que “tem que
comecar em casa (dentro da organizac¢do), com a valorizacdo das pessoas dentro daquele
tripé do desenvolvimento sustentavel” (p.87). Para ela, a comunicacdo institucional esta
ligada exatamente com a institui¢cdo propriamente dita, com a sua personalidade, com a
sua maneira de ser. “Nao adianta fazer uma campanha pensando em causar impacto ou
entdo vender alguma coisa. Hoje temos que pensar mais em priorizar os individuos e 0s
cidadaos do que os clientes e os consumidores” (KUNSCH, 2010, p.88).

Para Giacomini Filho e Novi (2011), a credibilidade e a transparéncia sempre
foram atributos indispensaveis na comunicacao, porém esses aspectos ganharam ainda
mais destaque diante do paradigma da sustentabilidade. Dai, a estreita relacdo entre a
gestdo e a comunicacdo. Os autores reforcam o conceito ao lembrar a grande presséo
que a midia, as organiza¢des ndo governamentais, os 6rgdos regulatorios, entre outros,
exercem sobre as empresas, fazendo com que elas, mais do que adotarem ac0es
comunicativas para todos os publicos com os quais se relacionam, invistam em seu
engajamento.

Segundo Bueno (2003), no que diz respeito aos publicos externos, que séo

muitos, talvez a opgdo seja um espago interativo no site da empresa para o
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relacionamento com os jornalistas, reunides mensais com os fornecedores e elaboracao
de um relatorio executivo para os acionistas.

Uma das formas apresentadas por Giacomini Filho e Novi (2011) séo as novas
tecnologias, principalmente pelas caracteristicas da web, que com agilidade e
interatividade, ndo so representam fatores de melhoria no processo comunicacional das
organizagbes com seus publicos, como também vém ao encontro das demandas da
Responsabilidade Socioambiental, uma vez que facilitam o acesso a diferentes publicos
e abrem espacgo para sua participacdo. Para os autores, a emersdo do ciberespaco e das
midias digitais, sobretudo a popularizacdo da web, traz para o cenario da comunicagao
organizacional aspectos como interatividade, agilidade e abrangéncia.

Hoje uma empresa pode deixar uma mensagem postada por uma organizagao ou
por um de seus publicos de influéncia na web que podera ser lida, quase que
instantaneamente, por milhares de pessoas ao redor do mundo (GIACOMINI
FILHO; NOVI, 2011, p.110).

Se observados os proprios termos das novas redes sociais, existe o “curtir” em
que o receptor opina sobre a mensagem, mas também existe o “compartilhar” que serve
como multiplicador das informacdes. E como se validasse aquele contelido e o
compartilhasse oferecendo reputacdo ao mesmo. No ambito da comunicacdo ambiental,
as organizacdes que ndo se preocuparem com a veracidade de suas divulgacGes correm
o0 risco de enfrentarem um grande movimento que arranhara sua imagem perante 0s

diversos stakeholders.

3.2 Stakeholders

A visdo ampliada de publicos de interesse de uma organizacao, ou stakeholders,
ganhou forga adicional na comunicacgdo organizacional a partir do momento em que se
iniciou a discussdo sobre Responsabilidade Social e Sustentabilidade. Da comunicagdo
mercadoldgica, que definia um determinado publico-alvo para suas campanhas, a
preocupacdo atual de atender a demandas dos diversos publicos que a organizacgdo se
relaciona, passando pela necessidade de engaja-los em sua politica ambiental, grandes
transformag0es ocorreram.

Para Carroll (1991), a perspectiva da gestdo de stakeholders fornece nao apenas
uma linguagem e forma de personalizar as relagbes com nomes e rostos, mas também
alguns conceitos essenciais e analiticos Uteis para diagnosticar, analisar e priorizar 0s

relacionamentos e estratégias de uma organizacdo. Segundo Carroll, este ajuste entre a
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ideia de responsabilidade social corporativa e os stakeholders ndo é natural. Para a
autora, a palavra “social” em responsabilidade social corporativa ¢ vaga e sem dire¢ao
especifica quanto a quem da empresa é responsavel, e o conceito de stakeholder
personaliza responsabilidades sociais por delinear grupos ou pessoas especificas.

Segundo Machado Jr et al. (2011), a relagéo entre os atores ambientais se torna
complexa e a sinergia fundamental entre as partes. Com isso, inserem-se as relagdes
sociais contextualizadas dos stakeholders, que incluem individuos, grupos e outras
organizagOes, sendo algumas mais relacionadas com o processo de gestdo, que
influenciardo as decisdes da organizagéo. Por isso, a contextualizagdo dos stakeholders
no sistema de gestdo da organizacdo amplia o universo de atores que influenciam e sao
influenciados na elaboracdo de sua estratégia, bem como nas suas decisfes diarias.
“Nesse contexto, o paradigma focado apenas no lucro, que sustentava as acgdes do
gestor, se expande para atender outros fatores, entre 0s quais 0 ambiental e o social”
(MACHADO JR ET AL., 2011, p.211).

Giacomini Filho (2004) argumenta que os proprios procedimentos de gestdo
ambiental devem visar além dos consumidores potenciais, também aos formadores de
opinido, empregados, fornecedores, investidores, 6rgdos governamentais, educadores,
ambientalistas, midia, inclusive as criangas, ja que estas possuem nas escolas uma
convivéncia cada vez maior com os temas ecologicos e se preocupam de fato com essas
causas.

Rocha (2011) coloca o papel dos stakeholders dentro de uma visdo de vantagem
competitiva. Segundo ela, as organiza¢bes sentiram importantes transformacdes e a
partir destas surge a visdo baseada na gestdo superior dos stakeholders, na qual a
construcdo de vantagem competitiva se da pelo olhar para fora, para clientes,
concorrentes, parceiros, imprensa e sociedade, buscando formas de criar e entregar valor
maior que a concorréncia. Destaca a importancia de se considerar um nimero maior de
stakeholders, o que vai ampliar o entendimento sobre os diversos publicos relacionados
com a organizacao e, com isso, facilitar a construgdo de solucbes para determinados
problemas.

Para Carroll (1991), a perspectiva dos stakeholders dentro da responsabilidade
social é mais consistente com o ambiente pluralista enfrentado pelos negécios de hoje.
Como tal, oferece a oportunidade para uma avaliagdo mais profunda da organizacéo.
Assim, seria uma base inestimavel para responder a questdes sobre as estratégias, agoes

ou decisOes que devem ser tomadas pela organizacéo.
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Bueno (2003) afirma que sdo necessarias mudangas urgentes e profundas na
maneira de se relacionar com o mercado, com os stakeholders e com a opinido publica.
Para ele, “a comunicacdo deixou de ser um mero conjunto de atividades fragmentadas
para se tornar um processo integrado que orienta o relacionamento da empresa ou
entidade com todos os seus publicos de interesse” (p.7).

Segundo Bueno (2003), para se concretizar esta transformacao:

é necessario que o mix global de comunicacdo em uma empresa ou entidade
seja definido com base em uma politica comum, com valores, principios e
diretrizes que se mantenham integros e consensuais para as diversas formas de
relacionamento com os seus publicos de interesse (BUENO, 2003, p.9).

3.2.1 Defini¢Oes

Grunig (2009) apresenta o conceito de stakeholder para definir os publicos de
interesse de uma organizagdo, como “uma ampla categoria de pessoas que poderiam ser
afetadas por decisdes gerenciais ou afetar as decisdes organizacionais” (p.78). Podem
ser funcionérios de uma empresa ou os moradores de uma comunidade. Defini¢do
compartilhada por Harrison (2005), que apresenta clientes, colaboradores,
distribuidores, imprensa, governo, comunidades, entre outros, como estes publicos, e
ainda propde uma analise destes a partir da identificacdo dos interesses e do poder que
esses stakeholders possuem sobre a empresa.

Para Pereira, Silva e Carbonari (2011), numa perspectiva mais ampla, séo
considerados stakeholders os cidaddos beneficiados pelo desenvolvimento, incluindo
pessoas de baixa renda, grupos como mulheres, criangas, grupos étnicos e religiosos e
as comunidades complexas nas quais eles vivem.

Outra definicdo préxima das anteriores é apresentada por Giacomini Filho, ao
afirmar que stakeholders séo:

pessoas ou grupos que compram informac@es, responsabilidade, compromisso,
coeréncia da empresa em face das demandas sociais. S80 ambientalistas,
intelectuais, imprensa, governo, sindicatos e outros que gquerem receber
informac0es e sinalizacdes positivas do trabalho organizacional. (GIACOMINI
FILHO, 2004, p.172).

Barbieri (2011) apresenta uma defini¢ao simples ao afirmar que “sdo pessoas ou
grupos que tém ou reivindicam propriedades, direitos ou interesses em uma empresa e
nas suas atividades presentes, passadas e futuras” (p. 273). Porém, completa a afirmacao
ao argumentar que stakeholders sdo pessoas com 0s mesmos interesses, direitos e
reivindicacbes e podem ser classificadas em um mesmo grupo, por exemplo,

empregados, acionistas, clientes e concorrentes.
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E, por fim, a ABNT, atraves da Norma ISO 14001, relacionada a questdes de
sustentabilidade ambiental, apresenta a seguinte definicdo: ‘“qualquer individuo ou
grupo interessado ou afetado pelo desempenho ambiental da empresa é uma parte
interessada”, ou seja, um stakeholder (ABNT 2004, norma NBR I1SO 14001:2004,
definicdo 3.13.).

Segundo Machado et al. (2011), a certificagdo pela norma NBR 1SO 14001
estabelece os componentes dos padrdes de gestdo empresarial voltados a questdo
ambiental nas organizagGes. “E finalmente, o stakeholder que se configura, de forma
macro, como a parcela da sociedade que ird atuar, de forma ativa, com a empresa, seja
por ameaga, seja por cooperagdo” (p. 213).

A norma SA8000, o primeiro padrdo internacional de certificacdo social,
estabelece critérios éticos balizadores das acGes e relagdes da empresa com 0s publicos
que interage — funcionarios, consumidores, fornecedores e a comunidade. O mesmo
ocorre com o padrdo AA1000 (Accountability 1000), lancado, em 1999, pelo Institute of
Social and Ethical Accountability (Isea), que busca a implementacdo de sistemas de
gestdo éticos e transparentes, por meio de uma aprendizagem continua, envolvendo 0s

stakeholders em todas as etapas.

3.2.2 Classificagoes

Para Franca (2009), outra forma de estudar o conceito de publico € introduzir a
logicidade das relacBes, conceito que se aplica a andlise precisa da engenharia
relacional e permite estabelecer critérios de relacdo e seus diferentes propositos no
desenvolvimento da interatividade da organizacdo na realizacdo de negdcios, que é 0
objetivo de qualquer organizacao.

Segundo Bueno (2003), as organizacGes devem definir exatamente quais sdo
seus publicos de interesse e conhecer seu perfil com o maior nimero de detalhes
possivel, a fim de atender, de modo adequado, as suas demandas e expectativas.

Desvendar o papel e a importancia dos stakeholders e seus atributos, para
Moysés, Rodrigues e Moretti (2011), é fundamental, pois essas realidades sao
desenvolvidas por meio de operacfes que essas organiza¢fes mantém em sua cadeia de
valor. O papel e a importancia dos stakeholders podem vir imbuidos por formas ou
manifestacdes de influéncia e poder. Ou podem estar fundados e amparados em

reivindicagdes na esfera do que é justo, do que se convencionou designar por legitimo.
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Ou, ainda, um atributo pode estar fundado no interesse de um comportamento habitual
consistente com os principios da responsabilidade social.

Uma das formas de se conhecer os diversos stakeholders é classifica-los, assim
sera mais adequado buscar este engajamento e realizar a¢bes para melhorar o
relacionamento entre a organizagao e estes publicos.

A classificacdo que Rocha (2011) apresenta é definida pelos tipos de interesses:
0 interesse de propriedade, o interesse econémico e o interesse social. O interesse de
propriedade significa que os ganhos dos stakeholders dependem do valor da companhia
e de suas atividades. Se um funcionario possuir a¢des ou se for proprietario, ou mesmo
acionista, seu interesse sempre sera classificado como “de propriedade”. O interesse
econémico significa que aquele stakeholder possui uma relacdo econdmica com a
empresa. Ele pode ser funcionario, ou cliente, fornecedor, distribuidor, banco credor ou
mesmo parceiro comercial. O interesse social ocorre quando o stakeholder ndo esta
diretamente associado a organizacdo, mas se interessa em garantir que ela se comporte
de maneira socialmente responsavel. A base da construcdo da vantagem competitiva
pela gestdo dos stakeholders esta na criacdo da confianca e uma relagdo de mao dupla
entre a empresa e seus stakeholders.

Pereira, Silva e Carbonari (2011) definem a participacdo — ou engajamento no
processo de decisdo — como “o processo por meio do qual os stakeholders podem
influenciar e compartilhar, na empresa, o controle sobre as iniciativas de
desenvolvimento e os recursos utiliza-los para financia-las” (p.83). Os autores
organizam os stakeholders de uma organizacdo como stakeholders internos (0s
empregados, por exemplo), stakeholders da cadeia de valor (principalmente os
fornecedores e clientes) e stakeholders externos (comunidades, investidores,
organizagGes ndo governamentais, 6rgaos publicos, reguladores, imprensa e até as
futuras geracdes que podem ser afetadas pelo desempenho da organizacgédo hoje).

Mitchell, Agle, e Wood, (1997 apud BRANDAO ET AL., 2011, p.45), em
estudo publicado sobre a RS, defendem outra classificacdo, ao argumentar que as varias
classes de stakeholders podem ser identificadas de acordo com trés atributos: (1) o
poder do stakeholder de influenciar a empresa; (2) a legitimidade da relacdo do
stakeholder com a empresa; (3) a urgéncia das cobrancas dos stakeholders sobre a
empresa.

Barbieri (2011) apresenta uma classificagdo dos “grupos de interesse” que
podem ser de dois tipos: 0s grupos primarios, cuja participacdo continuada € vital para a

sobrevivéncia da empresa, e 0s secundarios, que influenciam ou afetam a empresa, bem



65

como os que sdo influenciados ou afetados por ela, mas que ndo sdo engajados em
transacdes com a empresa e Ndo SA0 essenciais para a sua sobrevivéncia.

Essa mesma classificacdo € apresentada no artigo “Teoria dos Stakeholders e
Marketing: movendo-se de uma empresa centrada para uma perspectiva social”, de
Laczniak e Murphy (2012), onde apresentam a Teoria de Svendsen que separa 0S
stakeholders da seguinte forma: dividindo-os em Primarios (P) e Secundarios (S). O

quadro 3 ilustra 0s grupos e as respectivas divisdes da Teoria de Svendsen.

Quadro 3 — Divisao de Stakeholders

Proprietarios

Comunidade

— acionistas/investidores (P)

residentes perto de onde a organizacdo opera (P)

— fundo de pensdo dos empregados (P)

associagdes de moradores (S)

— fundo matuo de gerenciamento (S)

Camara de comércio (S)

Clientes

Organizag@es de caridade (S)

— compradores individuais (P)

Escolas e universidades (S)

— nicho mercado ético (P)

grupos de interesse especiais (S)

— associacgdo de consumidores (S)

Meio Ambiente/ Espécies ndo humanas/
Geragdes Futuras

— representante dos consumidores na midia (S)

0 meio ambiente (natural) (P)

Funcionarios

espécies ndo humanas (P)

— novos funcionérios (P)

geragdes futuras (P)

— mais velhos, de longo prazo (P)

cientistas (S)

— grupos minoritarios (P)

movimento de grupos ambientais (S)

— aposentados (P)

Midia

— funcionérios com familias (P)

representantes da midia (S)

— sindicatos (S)

colunistas (S)

Industria

—  Orgéos de regulamentagiio governamental

— fornecedores (P)

policymakers federais (S)

— competidores (S)

instituicBes estaduais e municipais (S)

— associagdo das industrias (S)

fiscais locais (S)

lideres de opinido da industria (S)

Fonte Svendsen (1998, apud LACZNIAK; MURPHY, 2012)

Svendsen (1998, apud LACZNIAK; MURPHY, 2012) ainda apresenta a gestdo
da Responsabilidade Social, conforme suas caracteristicas, em interna e externa. O
quadro 4 ilustra essa divisdo de Svendesen.

Quadro 4 — Divisdo dos Grupos e a relacdo com o tipo de Responsabilidade Social

Responsabilidade Social Interna Responsabilidade Social Externa

Foco Pablico interno Comunidade
(empregados e seus dependentes)
Educacéo —  Educagdo
Saléarios e beneficios —  Salde

Areas de atuagéo

Assisténcia médica, social e —  Assisténcia social

odontoldgica —  Ecologia
Programas de RH —  Doagbes
Planos de previdéncia complementar | —  Programas de voluntariado
Instrumentos _  Parcerias

—  Programas e projetos sociais

Retorno de produtividade — Retorno social propriamente dito

Tipo de retorno Retorno para os acionistas —  Retorno de imagem
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— Retorno publicitario
— Retorno para os acionistas

Fonte: Svendsen (1998, apud LACZNIAK; MURPHY, 2012)

Conforme Savitz (2007) afirma, os stakeholders incorporam as novas
expectativas de que as empresas ajam com mais responsabilidade. A universalizacdo do
uso do termo mostra que as empresas estdo mais responsaveis, ndo sO perante 0s
acionistas, mas também em relacdo a outros publicos que tém interesses em suas
atividades.

Para Barbieri (2011), os trabalhadores e seus sindicatos, a comunidade, 0s
clientes, os investidores, os representantes do poder publico local, estadual, federal, as
ONGs e outras partes interessadas podem ter determinadas preocupacfes sobre as
operacOes da organizacdo e desejar informacGes especificas e detalhadas. A atencdo a
essas preocupaces contribui para legitimar os esforcos da organizacdo para melhorar o
seu desempenho ambiental perante seus pablicos interno e externo.

A norma ISO 14031:2004, que trata das diretrizes sobre a avaliagdo do
desempenho ambiental, explica que os diferentes stakeholders apresentam diferencas
consideradas em suas relacdes com a organizacdo, suas contribuicfes potenciais para o
planejamento e como elas expressam ou comunicam seus interesses. Como exemplos de
partes interessadas em uma organizacdo genericamente considerada, a norma traz as
seguintes partes: representantes da administracdo; empregados; investidores atuais e
potenciais; prestadores de servico; instituicdes financeiras e seguradoras/entidades
legislativas e regulamentadoras; comunidades regionais e circunvizinhanca; meios de
comunicacdo; instituicbes de negdcio, administrativas, académicas e de pesquisa;
grupos ambientais, de defesa do consumidor e outras ONGs, publico em geral (ABNT,
NBR ISO 14031, 2004. Anexo A, secdo A.2.1.).

Bueno (2003) destaca a importancia com os diversos stakeholders,
particularmente com a imprensa, quando argumenta que o relacionamento com a
imprensa néo se faz teoricamente. O autor afirma:

[...] se faz mediante contatos, regulares e sistematicos, com pessoas, ou seja,
com profissionais da area, que exibem um perfil padrdo - todos eles estdo,
invariavelmente, ndo importa a qual veiculo se filie, a cata de noticias e, quanto
mais bombaésticas, melhor para o sistema de producéo jornalistica (BUENO,
2003, p.77).
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3.2.3 Relag0es stakeholders e organizages

Para Goldschmidt (2011), o engajamento adequado de stakeholders pode trazer
varios beneficios para a empresa, entre eles: a identificacdo das demandas de publicos
importantes; a antecipacdo e o gerenciamento de conflitos; a melhora na compreenséo
de impactos, riscos e oportunidades, levando em consideracdo opinides de pessoas
externas a empresa; a construcdo de consensos a partir de diferentes pontos de vista; a
obtengdo de informacgdes que ajudam a melhorar processos internos e de tomada de
decisdo; a construcdo de lacos de confianca entre o publico engajado e a empresa; o
aumento do conhecimento dos stakeholders sobre as acdes e os resultados da empresa e,
para isso, € necessario conhecé-los de forma mais aprofundada.

Pereira, Silva e Carbonari (2011) argumentam que os stakeholders, ou partes
interessadas, demandam cada vez mais que as empresas as quais sdo ligados prestem
conta dos impactos ambientais de suas atividades na sociedade em geral, de forma
transparente e responsavel.

Grunig (2009) destaca a importancia dos publicos, que se formam e controlam
uma organizagdo quando ndo estdo satisfeitos com ela. Consumidores se tornam
publicos quando uma empresa lhes oferece produtos que ndo Sdo seguros ou que Sao
nocivos ao Meio Ambiente.

Por isso, Giacomini Filho (2004) argumenta sobre a falta de uma politica de
comunicacdo para cada publico de interesse e 0 quanto isso pode piorar uma situacao e
comprometer ainda mais a reputacdo de uma organizacéo.

Isso porque, conceitualmente, cada publico de interesse possui homogeneidade
de formacao e interesses bem direcionados, que, uma vez contrariados, recebem
maior intensidade de acdo do que uma massa (grande nimero de pessoas)
(GIACOMINI FILHO, 2004, p.172).

Para Moysés, Rodrigues e Moretti (2011), da perspectiva da cidadania
organizacional, o termo reputacdo corporativa demonstra a capacidade de a empresa
entregar valor para todos 0s envolvidos em seu negocio e refletir o desempenho da
organizacdo em multiplas areas, tanto em desempenho financeiro, governanca e gestao,
quanto em responsabilidade social.

Como sugestdo para o estabelecimento de processos de gestdo dos riscos
reputacionais, Menezes (2011), argumenta que as empresas devem compreender quem
sdo seus stakeholders e as questdes estratégicas nas quais eles estdo interessados;
estabelecer um planejamento pro-ativo sobre as questdes que podem impactar sua

reputacdo; alinhar a governanca e a organizagdo em torno do risco; monitorar, de forma
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constante, sinais que possam indicar o surgimento desses problemas e o estabelecimento
de processos internos, papéis e responsabilidades para a gestdo da reputacdo e para o
crescimento sustentavel das organizagdes.

Para Carroll (1991), as organizacfes também tém que definir grupos especificos
que querem ter engajados em seu compromisso de Responsabilidade Social
Empresarial. E, ao fazer isso, eles tém de defender a relevancia da gestdo de questbes
sociais, principalmente em casos quando o negdcio para Responbilidade Social ainda
ndo foi claramente demonstrado.

Para sobreviver, Lyra, Gomes e Jacovine (2009) afirmam que as empresas
devem tracar metas para suas relacbes com stakeholders atuais e em potencial como
parte de um processo estratégico continuo de administragdo. Essas metas devem
considerar o impacto potencial dos stakeholders nas unidades estratégicas corporativas e
de negdcios.

Marais (2012) destaca a importancia de estabelecer objetivos e formas de
comunicacdo cuidadosamente pensadas para ndo gerar dificuldades futuras. Para isso, a
escolha da retdrica é fundamental. Para a autora, uma perspectiva retérica assume de
forma implicita a orientacdo para uma acgdo futura. Para isso, a organizacdo deve possuir
legitimidade moral (baseada em um julgamento consciente para conceder ou ndo essa
moral), legitimidade cognitiva (quando sdo dadas informacBes suficientes para
comprovar sua legitimidade, incluindo acBes executadas) e legitimidades pragmatica
(relacionada ao autointeresse dos stakeholders, que visam a algum retorno tangivel para
legimitar a organizacao).

Marais (2012) ainda destaca o papel importante dos executivos e lideres da
organizacao no papel de definir os conflitos relacionados as normas de responsabilidade
social para que as mudanc¢as na organizacao se tornarem possiveis, pois 0 seu papel
muitas vezes de comunicar sobre questdes sociais e ambientais é uma tarefa complexa
para um gestor.

Segundo Almeida (2002), a empresa que quer ser sustentavel inclui entre seus
objetivos o cuidado com o meio ambiente, com o bem-estar do stakeholder e com a
constante melhoria da sua propria reputacdo. Seus procedimentos levam em conta 0s
custos futuros e ndo apenas 0s custos presentes, o que estimula a busca constante de
ganhos de eficiéncia e 0 investimento em inovagdo tecnoldgica e de gestéo.

AZZONE et al. (1997 apud Barbieri, 2012, p.274) afirmam que, para se produzir
um documento claro e efetivo para comunicagdo externa, deve-se: (a) identificar quais

sdo os stakeholders da empresa; (b) verificar quais deles necessitam de um relatério
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ambiental; (c) compreender por que eles necessitam de um relatério ambiental; e (d)
como essas necessidades podem contribuir para a empresa.

Barbieri (2012) apresenta, através do Sistema de Gestdo Ambiental, os seguintes
grupos-chave que a empresa deve consultar para efeito de comunicagdo externa:
empregados, acionistas instituicdes financeiras, clientes e consumidores, comunidade
local, grupos ambientalistas e de cidaddos, meios de comunicacgéo, publico em geral e
agéncias reguladoras.

Menezes (2011) afirma que h& riscos causados por uma maior exposicdo
negativa sobre as empresas nas midias tradicionais e sociais, em contraposi¢do as
crescentes expectativas dos seus publicos estratégicos. “E bom lembrar que, sob a
perspectiva econdmica, riscos empresariais ndo sdo caracterizados como problemas e
ndo precisam ser necessariamente abolidos” (p.17).

Bueno (2003) destaca, mais uma vez, o papel dos jornalistas que no momento
em que a empresa estiver escondendo algo negativo de sua atividade, o jornalista podera
acessar outras fontes — concorrentes, sindicatos, ONGs, etc. — que estardo dispostos,
sobretudo nessas horas, a dar sua versdo e revelar, sob sua 6tica, aquilo que a empresa
ou entidade fez o possivel para ocultar.

Menezes (2011) reforca o sentido de reputacdo ao afirmar que ela é baseada na
compreensdo da percep¢do que o stakeholder tem sobre as acBes passadas e possiveis
iniciativas futuras da empresa para o melhor relacionamento com ele, seja este um
empregado, um acionista, um cliente, um fornecedor, um representante do governo, um
jornalista, um membro da comunidade académica, ou um representante de uma
organizacdo da sociedade civil.

“Quando a organiza¢do é percebida positivamente por esses publicos, estes,
naturalmente, tendem a ter uma atitude favoravel a empresa, apoiando suas
iniciativas e engajando-se em relagBes comerciais e institucionais com a
empresa” (MENEZES, 2011, p.18).

Mas, como diz Corrado (1994, p.5), “para competir em igualdade de condigdes
no novo ambiente, a empresa precisa reavaliar a maneira como faz muitas coisas,
inclusive como se comunica com seu publico”.

Dessa forma, Giacomini Filho e Novi (2011) argumentam que o papel da
comunicacdo organizacional ndo se limita & troca de informacdes e a promocdo do
didlogo entre as partes envolvidas, mas envolve também a mudanga de hébitos, a
criagdo de consciéncia e a adogdo de novos valores, seja junto aos colaboradores, aos
clientes, aos acionistas ou aos demais stakeholders. “As novas tecnologias de

informacdo, em especial a adocdo da web, também causaram impacto significativo na
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configuracdo da comunicacdo das empresas junto a seus publicos” (GIACOMINI
FILHO; NOVI, 2011, p.116).

Pereira, Silva e Carbonari (2011) apresentam algumas formas de participacao
dos stakeholders: (1) informacdo compartilhada — quando os stakeholders, ou as
pessoas particularmente afetadas por um projeto, devem ser informados com
antecedéncia sobre o que esta sendo planejado, qual o resultado esperado e que recursos
serdo investidos em suas comunidades; (2) consulta — as discussdes sobre as atividades
propostas e suas consequéncias e implicacdes sdo oportunidades para os stakeholders
aportarem novas ideias ao projeto; (3) processo de decisdo colaborativo — o
stakeholder tem mais oportunidades de influir nas decisdes, onde a participacdo se da
por meio da elaboracdo de documentos, da identificacdo dos interesses dos stakeholders
ou da construcdo de um consenso e; (4) engajamento - quando as pessoas tém
oportunidade de atuar no planejamento, na implementacdo e na avaliacdo de projetos
que afetem seu proprio desenvolvimento (PEREIRA; SILVA; CARBONARI, 2011).

Segundo Suchman (1995), as buscas das organizacdes por novas formas de
legitimidade estdo relacionadas diretamente a responder as chamadas dos stakeholders
para a Responsabilidade Social Corporativa. Legitimidade tornou-se uma das questfes
mais criticas para as empresas no século XXI. Segundo o autor, legitimidade
organizacional ¢ definida como “uma percepcdo generalizada ou suposicao que as agdes
de uma entidade sdo desejaveis, proprias ou apropriadas dentro de algum sistema de
normas da sociedade, valores, crencas e definicdes” (Suchman, 1995, p. 574). Sem
negligenciar o seu principal objetivo de criacdo de valor econdmico, as empresas de
hoje sdo chamadas a ser responsaveis pelo impacto de suas atividades na sociedade.

Marais (2012) afirma que as empresas tém de fornecer informagdes para 0s seus
stakeholders sobre as decisdes habituais estratégicas (por exemplo, a inovacao,
internacionalizacdo, etc), bem como o seu compromisso com a Responsabilidade
Socioambiental. Para ela, ser responsavel em matéria de Responsabilidade
Socioambiental é arriscado, pois € um tema estratégico e que escolhas ndo tradicionais
muitas vezes levam a lutas de poder entre os stakeholders, tornando uma decisdo
politica.

Ao tomar a sustentabilidade como parametro e objetivo de suas atividades, as
empresas modificam a maneira como se relacionam com os atores envolvidos em seu
processo de producdo: a cadeia de valor, a cadeia de suprimentos, bem como o0s
stakeholders (PEREIRA; SILVA; CARBONARI, 2011).
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Marais (2012) argumenta que algumas vezes, os stakeholders podem pressionar
as empresas para reforcar seu compromisso com a Responsabilidade Social, porém os
clientes podem expressar nenhuma sensibilidade a esta preocupacao.

Segundo Lyra, Gomes e Jacovine (2009), o potencial do stakeholder em
cooperar, as vezes, é ignorado, porque a analise geralmente enfatiza tipos e magnitudes
de ameacas de stakeholders.

“O potencial para a cooperacdo do stakeholder é particularmente relevante,
porque ele pode levar as organizacbes a unir forcas com outros stakeholders,
resultando numa melhor administracdo dos meios de negdcios. Quanto mais
dependente o stakeholder for, maior é a vontade de cooperar” (LYRA;
GOMES; JACOVINE, 2009, p. 44).

Por isso, Pereira, Silva e Carbonari (2011) argumentam que a empresa focada na
sustentabilidade procura a geracdo de valor que beneficie seus stakeholders, enquanto
no mundo das financas, o foco reside na criacdo de valor para a remuneracdo dos
acionistas, fendmeno conhecido como Shareholder Value.

Assim, Pereira, Silva e Carbonari afirmam que a implementacdo de um modelo
de negdcios pautado pela sustentabilidade perpassa o desenvolvimento de uma dindmica
com os stakeholders, por meio da criacdo de ambientes propicios nos quais os publicos
afetados pelos negdcios da empresa possam manifestar suas opinides e visdes de

mundo, participar de negociacdes e até da tomada de decisoes.

3.3 Comunicagdo Ambiental no Brasil

A comunicacdo ambiental é um tipo especializado de comunicacdo e se
caracteriza por contetdos relacionados com a sustentabilidade ambiental sobre a qual os
stakeholders possuem papel relevante quando considerada a comunicagédo
organizacional.

Torquato (2002) afirma que, estrategicamente, a comunicacdo organizacional
procura monitorar as tendéncias sociais, investe na clareza de propositos (visdo de
futuro), além de articular um discurso apropriado para cada situacdo. E necessario
possuir agilidade de respostas e flexibilidade na conducdo de acles relativas as
demandas da natureza, buscar, juntamente com 0s demais setores da empresa, a
melhoria continua de produtos e servigos, formar e consolidar uma imagem
comprometida com a promocdo do bem-estar social e planejar criteriosamente a
realizacdo de projetos e eventos constituem responsabilidades do sistema de

comunicacdo. O autor ainda argumenta que os cuidados com o gerenciamento da



72

empresa buscam, em principio, consolidar a imagem organizacional junto a seus
publicos de interesse, para garantir, em termos de empreendimento, resultados bem-
sucedidos para a corporacdo. Neste novo século, avanca-se do patamar da comunicagéo
centralizada, vertical e unidirecional, para o0 patamar da interatividade e do
multimidialismo (TORQUATO, 2002).

Conforme a norma 1SO 14063 da ABNT, comunicacdo ambiental ¢ “um
processo que uma organizagdo conduz para fornecer informacdes e para estabelecer um
didlogo com partes interessadas internas e externas, a fim de encorajar um entendimento
compartilhado sobre questfes, aspectos e desempenho ambiental” (ABNT, NBR ISO
14063:2009, 2009. Introducéo).

Segundo Barbieri (2011), uma ideia central dessa norma é que a comunicacao
ambiental pode proporcionar as organizacbes oportunidades para obter o
comprometimento de diferentes partes interessadas para os propésitos de melhoria
ambiental que ela pretende implementar. Outra ideia basica € que um processo de
comunicacdo eficiente envolve o contato continuo com as partes interessadas, internas e
externas, como parte de uma estratégia geral de comunicacao.

A norma ISO 14063 apresenta que comunicacdo ambiental é o processo de
compartilhar informacdes sobre temas ambientais entre organizacdes e suas partes
interessadas, visando construir confianca, credibilidade e parcerias, para conscientizar
os envolvidos e, entdo, utilizar as informacdes no processo decisorio.

Para Campos (2007), a ISO 14063 foi escrita para ajudar qualquer empresa a
fazer a comunicacdo ambiental, mesmo que ndo possua certificacdo 1ISO 14001.

Belinazo e Arend (2007) levantam a necessidade de considerar a relevancia da
comunicagdo organizacional como agles estratégicas em prol do meio ambiente, ja que
esta se consubstancia num processo sistematico e estratégico, que contempla fatores do
ambiente interno e externo das corporagfes. Questdes como cultura, ética, planejamento
estratégico, responsabilidade social, economia globalizada, por exemplo, sdo temas que
demandam atencdo dos empresarios, haja vista a complexidade dessa teia de relagdes,
portanto faz parte também das iniciativas organizacionais a realizacdo de projetos de
viés ambientalista, que buscam modernizagdo e inovacao.

Segundo Goldschmidt (2011), a organizacdo ird formar sua imagem através de
um processo de comunicacdo, de mensagens, que de acordo com 0s principios da
sustentabilidade nos negdcios, essas mensagens podem estar relacionadas a qualquer um

dos trés itens que compde o Triple Botton Line (desempenhos ambiental, econémico e
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social) e implicam praticas éticas e transparentes junto a todos o0s publicos com os quais
a empresa se relaciona.

Almeida (2002) argumenta que o crescente poder de organizacdo da sociedade
civil gera novas pressdes sobre as empresas para serem mais abertas e transparentes em
suas relacbes com a sociedade e para que valorizem a ética. Na era do comando-e-
controle, a licenca para operar era dada exclusivamente pelos governos. Na era tripolar
(Triple Botton Line), a licenca para operar é dada por todos os stakeholders.

Em suma, a credibilidade, a imagem da marca, a reputagdo sdo componentes
dos ativos intangiveis — esses ativos impalpaveis, como a competéncia dos
empregados, as praticas de trabalho, os relacionamentos e listagens de clientes e
de mercados, que atualmente tendem a ser mais valorizados do que ativos
fisicos como iméveis e equipamentos (ALMEIDA, 2002, p. 37).

Giacomini Filho (2004) afirma que as organizacGes devem manter um canal
aberto com seus consumidores, inclusive para sustentar as iniciativas ambientais, mas
muitas iniciativas se mostram persuasivas ou objetivam interesses mercantis, 0 que,
naturalmente, traz desconfianca sobre a legitimidade da comunicacdo ambiental.

Trata-se, assim, de um modo novo de considerar o contexto social, pois, como
diz Torquato (2002), a comunicagdo organizacional passou a ser ferramental essencial,
ndo apenas para estabelecer o didlogo entre as empresas e instituicbes e seus diversos
publicos, mas, sobretudo, para dar musculatura a um novo modelo de cidadania.
Corporac0es e instituicbes publicas, privadas ou do terceiro setor, descobriram que 0
sucesso dos empreendimentos e de suas atividades, assim como sua boa reputacdo e
imagem estdo vinculados a sua participacdo e ao papel politico que desempenham
dentro da sociedade.

A politica de comunicacdo ambiental deve ser coerente com a politica ambiental
e consistente com 0s principios mencionados na norma ISO 14063. Esses principios
visam assegurar: (1) a transparéncia do processo de comunicacdo; (2) o provimento de
informacBes que sejam pertinentes para as partes interessadas, (3) a credibilidade da
comunicacdo por meio de uma conducdo honesta e o fornecimento de informagoes
verdadeiras, confiaveis, exatas e substantivas para as partes interessadas de modo
integral e no momento devido; e (4) um relato claro com formato, linguagem e meio de
divulgacdo adequados as partes interessadas, de modo a minimizar ambiguidades.
(ABNT, NBR 1SO 14063:2009, 2009, secéo 3).

Segundo Giacomini Filho (2004), as agdes de marketing iniciam-se com a
determinacdo do mercado-alvo que se quer atender; a partir do conhecimento das

necessidades e dos desejos dos integrantes desse mercado, a instituicdo desenvolve
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estratégias na forma de produtos, servigos, marcas, ideias, logistica, politica de precos,
promocdes e outras acdes adequadas para satisfazer consumidores e compradores.

Giacomini Filho (2004) argumenta que um atributo ecolégico pode se constituir
em diferencial para determinado produto, ressaltando-o em relagdo a concorréncia, quer
seja no ambito da composicdo do produto em si ou da embalagem, quer seja como
elemento agregado a reputacdo de uma empresa, marca ou publicidade.

Porém, é necessario considerar os argumentos de Pereira, Silva e Carbonari que
afirmam:

é fundamental esclarecer que o posicionamento de cada empresa depende do
seu core business, do mercado em que atua e do publico-alvo que pretende
atingir — sem contar 0 peso que a sua cultura organizacional tem no processo de
definicdo de prioridades estratégicas dos negocios (2011, p.160).

Para Gibbons®®, a ma comunicagdo cria ceticismo no consumidor. A
sustentabilidade ndo deve ser vista como um canal de comunicacdo, porque ela nao é
isso, € sim uma forma de gerir o negdcio com responsabilidade.

Novos paradigmas surgem na comunicacdo ambiental e no marketing verde.
Ottman (2011) destaca que as novas geraces sdo pelo menos um pouco verdes e 0
verde é considerado importante para a sociedade. Os consumidores verdes sdo lideres
que influenciam o comportamento de compra das pessoas, bem como os produtos
ecologicos funcionam igualmente ou melhor dos que os demais e, muitas vezes, 0s
precos sao mais valorizados. O verde inspira produtos e servi¢os inovadores € muda o
comportamento do consumidor, que hoje estd se informando sobre matérias-primas,
formas de producéo entre outras questoes.

Segundo Ottman (2011), a relacdo entre sustentabilidade e comunicacédo
ambiental gera a necessidade de pensar no ciclo de vida de forma mais completa,
ressaltar atributos Unicos como reciclaveis, organicos, ou energicamente eficientes,
porém isto ndo significa que o produto seja 100% verde.

E necessario dar importancia a reputacdo do fabricante e varejista, pois 0s
consumidores estdo procurando marcas de confianca nas prateleiras dos supermercados,
mas virando os pacotes e vendo quem faz o produto, e se perguntando se eles
desenvolvem esse produto com preocupacdes ambientais. As compras ndo sdo

realizadas apenas com o apelo de “Salvar o Planeta”, as pessoas compram marcas

“Entrevista do ambientalista Giles Gibbons, autor do livio Good Business. Disponivel em:
<http://fexame.abril.com.br/meio-ambiente-e-energia/sustentabilidade/noticias/por-que-o-marketing-
verde-nao-cola> . Acesso no dia 20/11/2012.
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verdes para ajudar a proteger a sua saude, economizar dinheiro, ou porque simplesmente
funcionam melhor, e, por isso, estdo vendendo mais (OTTMAN, 2011).

Corrado (1994) indica cinco sugestbes para aperfeicoar as comunicacfes
ambientais das empresas: (1) tornar-se especialista em ambiente; (2) estabelecer contato
com grupos locais nacionais; (3) utilizar comunicacdo digna de crédito — fale de
maneira direta com repdrteres sobre questdes ambientais e dedique tempo para ter a
certeza que entenderam o que falou; (4) conseguir o apoio dos empregados; e (5)
conhecer a comunidade.

Giacomini Filho (2004) afirma que agdes de comunicagao teriam maior éxito se
empregassem veiculos, programac6es ou formas mais segmentadas que, “conhecendo-
se, por exemplo, o grau de envolvimento de determinado segmento com a area
ambiental, redundariam no planejamento mais adequado do teor informativo” (p.161).

Pereira, Silva e Carbonari (2011) afirmam que uma organizagdo, para prestar
conta dos seus impactos, precisa desenvolver uma visdo sistémica dos seus negocios, de
tal sorte que as decisdes tomadas por sua alta administracdo demonstrem que ela esta
realmente comprometida em incorporar os interesses dos seus stakeholders as suas
estratégias corporativas, principalmente quando esses negécios dizem respeito ao longo
prazo. Os autores argumentam que na economia tradicional, € comum que as empresas
se preocupem nao sé com a venda de seus produtos, mas também com a promocdo e a
propagacao dos beneficios e das vantagens diferenciais que elas incorporam a esses
produtos, seja em forma de um acessorio ou de um servico, o chamado valor agregado.

Ja na Nova Economia, o foco no valor agregado ndo é suficiente, pois se
redesenha a plataforma de negdcios das empresas visando aos trés pilares da
sustentabilidade, isto €, as dimensdes sociais e ambientais, além da econémica,
nado se lograra aquela parcela de retorno dos stakeholders (PEREIRA; SILVA;
CARBONARI, 2011, p. 159).

Segundo Giacomini Filho (2004), um dos preceitos da propaganda é exteriorizar
os valores da cultura organizacional, tornando visiveis as preocupacdes, omissdes e 0s
valores ecologicos de uma empresa, e podem-se perceber aspectos dessa cultura por
meio de um anuncio publicitario ou de uma embalagem de produto.

Torquato (2002) argumenta que a funcéo classica da propaganda — estimular as
demandas potenciais de um determinado mercado e obter do consumidor a motivagéo e
a decisdo de compra sobre o produto — esta sendo redimensionada. Trata-se de
direcionar o consumidor para a marca, 0 que implica estratégias de marketing
individualizado, criagdo de formas de interacdo com o consumidor, exigéncias de uma

economia centrada na informagéo.
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Toaldo (2007) afirma que o mercado publicitario segue as orientagdes
capitalistas que visam ao lucro pela producéo e pelo consumo de produtos e servigos.
Nele ndo séo as necessidades humanitarias que estdo em questdo, mas a preocupacao em
garantir o acumulo de recursos financeiros tanto quanto possivel em beneficio daqueles
diretamente envolvidos num negacio.

Segundo Giacomini Filho (2004), a articulacdo, no @mbito da ecopropaganda,
pode ser desenvolvida por meio de linguagens (imagens de destruicdo de florestas,
manifestacbes publicas de boicotes a empresas poluidoras), slogans (pensar
globalmente, agir localmente), simbolos (&rvores, animais, cor verde) e midias/suportes:
documentarios em tevé, campanhas em radio, ecoempresas na internet, embalagens
verdes, videos educativos, folhetos de papel reciclado, revistas de ONGs, anuncios
contendo certificagdo ambiental, filmes de conscientizacdo ecoldgica, telenovelas
incluindo cenas de acidentes industriais, secdes de cidadania em jornais, manifestos
ambientais partidarios, projetos de ecogerenciamento ambiental, etc.

Giacomini Filho (2004) argumenta que ndo foram poucos o0s estudos que
mostraram baixa credibilidade das informacGes ambientais vindas dos setores
empresariais.

Talvez porque, quando surgem, contenham interesses mercadoldgicos ou sejam
reacOes motivadas por danos ou dendncias em que a informagdo soa como uma
defesa e, raramente, como um trabalho regular em beneficio do cidaddo ou
ambiente, embora esse quadro esteja mudando para uma atuagdo mais
responsavel socialmente (GIACOMINI FILHO, 2004, p.168).

Toaldo (2007) afirma que mesmo que dizer ndo signifique convencer e que, para
isso, 0 argumento publicitario precise passar pelo filtro do julgamento do receptor, 0
publicitario detém algumas informacdes, alguns dons e conhecimentos para ocupar 0
espaco de que dispde e tentar fazé-lo de forma persuasiva.

Segundo Otmann (1994) alguns pressupostos que agregariam mais eficacia a
mensagens ambientais sdo: (1) os atributos de produtos verdes precisam ser 6bvios,
legitimos e significativos para uma quantidade consideravel de consumidores; (2) os
beneficios ambientais de um produto devem ser tangibilizados e comunicados com
clareza; (3) os esforcos de comunicacgdo da marca individual devem ser reforgados por
iniciativas e éxitos corporativos.

Ottman (1994) argumenta que, longe da questdo de apenas fazer publicidade -
que muitos comerciantes perceberam originalmente —, a abordagem satisfatoria de
preocupagOes ambientais requer um esverdeamento completo que vai fundo na cultura

corporativa.
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Ottman (1994, p.123) apresenta alguns procedimentos para efetuar a publicidade
ambiental: (1) demonstre a diferenca significativa de beneficio que o produto verde
acarretard; (2) torne o assunto de interesse pessoal; (3) reconheca as diferencas
existentes no compromisso ambiental das pessoas; (4) seja otimista e positivo; (5)
eduque, quando for caso; (6) esclareca sobre o desempenho do produto verde, pois ele
pode conter limites ou caracteristicas ndo registradas nos produtos convencionais; (6)
comunique produtos verdes como parte de uma politica corporativa de exceléncia
ambiental; (7) considere a possibilidade de utilizar certificados ambientais, caso o0s
possua; e (8) estabeleca credibilidade para evitar divida ou recuo do consumidor.

O tema ambiental esta tdo presente no universo da propaganda que o Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (Conar), entidade fiscalizadora, criou
itens que contemplam a preocupacdo ambiental. Nessa entidade, sdo analisados e
julgados materiais publicitarios relativos a falta de condutas éticas e morais
(GIACOMINI FILHO; BRITO JR, 2012).

Ja foi alvo do Conar anunciantes como a Petrobras, que teve dois anuncios
suspensos em 17 de abril de 2008 por divulgarem informagdes imprecisas sobre a
atuacdo da empresa na questdo ambiental. Na época, entidades como Greenpeace
postaram em seus enderecos eletrénicos que a Petrobras estava sendo punida pela
pratica do greenwashing?.

A partir daquele momento, o Conar langou, em junho de 2011, o anexo U do
artigo 36, que trata da normatizagéo para se evitar o greenwashing, ou pelo menos inibir
anunciantes dessa pratica.

Segundo Belinazo e Arend (2007), em termos de meio ambiente, os profissionais
de comunicacdo da empresa devem sinalizar, com base nos procedimentos de
comunicagédo, para acdes que criem e preservem a consciéncia ambiental, haja vista a
necessidade de manter o equilibrio do planeta. As acdes a serem desenvolvidas em prol
do meio ambiente ndo devem limitar-se a iniciativas que minimizem a poluicdo, pois
elas necessitam alcancar o patamar de recuperacdo e de preservacdo ambiental. O
engajamento entre corporacdes e suas comunidades pode potencializar as acoes
estratégicas da comunicacdo em favor do meio ambiente. Ja com relagdo aos interesses
econdmicos da empresa, a comunicagdo constitui-se no elemento aglutinador, efetuando

links entre os diferentes setores da organizacao.

?! Disponivel em: <http://www.greenpeace.org/brasil/pt/Noticias/maquiagem-verde-da-petrobras-e/>
Acesso em: 10 maio 2013.
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Para os autores é necessario que o profissional transcenda o patamar de mero
executor de acdes de comunicacdo para participar da formulacdo de estratégias que
garantam a unidade organizacional e a harmonia dos interesses entre os diferentes
departamentos da organizacao.

Para Belinazo e Arend (2007), as organizagdes precisam criar, com base em suas
estratégias de comunicacdo, um ambiente capaz de estabelecer um clima de confianca,
de interacdo social, aberto a discussdes, para que, a partir do consenso, as acdes
estratégicas realizadas otimizem o desempenho organizacional e assegurem também o
sucesso de estratégias em defesa do meio ambiente. No &mbito externo, o ferramental
da comunicacédo é empregado também para estabelecer o dialogo com os consumidores,
com os fornecedores e com a comunidade. No ambito das praticas organizacionais, as
acOes estratégicas de comunicacdo necessitam gozar de perfeita clareza, com o
propésito de catalisarem esforcos e somarem comprometimento com as metas
estipuladas em defesa do meio ambiente.

Bueno (2003) argumenta que, para saber se uma empresa considera a
comunicagdo importante, é preciso identificar questdes basicas como: (1) a empresa tem
um relacionamento transparente com o0s seus stakeholders; (2) tem uma estrutura
profissionalizada de comunicacdo; (3) adota a comunicacéo integrada, articulando todas
as suas atividades de relacionamento com os publicos interno e externo; (4) responde
rapidamente as demandas dos veiculos de comunicacdo e tem com elas uma relacéo de
parceria; (5) sua estrutura de comunicacdo estd no topo do seu organograma,
participando ativamente do processo de tomada de decisdes; (6) exercita efetivamente
sua responsabilidade social e busca adequar suas estratégias de comunicacdo para
atender as demandas da comunidade; (7) aposta na integracdo das distintas midias e esta
capacitada para utiliza-las rapida e interativamente; (8) a comunicacéo adotada prioriza
a postura ética, colocando os interesses da sociedade, assim como da comunidade em
que se insere, acima dos seus interesses comerciais; (9) tem instrumentos para avaliar,
efetivamente, a eficAcia de suas acbes de comunicacdo; e (10) em sua area de
comunicacéo, dispGe de metodologia para acompanhar, sistematicamente, o trabalho de
seus concorrentes e para prever oportunidades de divulgagdo junto aos seus publicos de
interesse.

Para Cardoso (2006), as transformacdes estruturais que ocorrem no mundo e na
sociedade provocam profundas alteragbes na forma de relacionamento das
organizagOes: para sobreviverem e tornarem-se competitivas no mundo globalizado,

elas necessitam criar mecanismos que auxiliem no processo de transformacgéo e que
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permitam, em um contexto de redes de informacgdo, maior integracdo com os diversos
agentes com que interagem.

O autor afirma que a dimensédo estratégica que a comunica¢ao vem assumindo
nas organizacdes, sendo parte da cultura organizacional, modifica paulatinamente
antigos limites. Ndo mais se restringe a simples producdo de instrumentos de
comunicacdo: ela assume um papel muito mais abrangente, que se refere a tudo que diz
respeito a posicao social e ao funcionamento da organizacao, desde seu clima interno
até suas relages institucionais. As novas logicas ressaltam a importancia da informacéo
e comunicacdo como instrumentos e processos poderosos para a realizacdo das
potencialidades estratégicas e para a ampliacdo e integracdo das estruturas
organizacionais. E por meio desses instrumentos que as organizacdes desenvolvem
fungdes, tomam decisdes e estabelecem contatos com clientes, fornecedores e parceiros.

Segundo Bueno (2003), é necessario fazer um benchmarking no mercado,
estudar estas possibilidades e criar canais eletrénicos para aumentar a interacdo com 0s
stakeholders, num projeto de comunicacdo que concilia o compromisso com a
transparéncia e a prestacdo de servicos, atributos que se incluem na pauta obrigatoria de
uma empresa ou entidade socialmente responsavel. Para ele, os canais de
relacionamento com os publicos de interesse devem pautar-se, agora, por agilidade e
interatividade, e 0s comunicadores organizacionais devem ter a capacidade de
estabelecer estratégias que levem em conta a potencialidade da internet.

Segundo Giacomini Filho, Brito Jr e Oliveira (2012), o comportamento
organizacional deve ser coerente em si e com seu discurso comunicacional, levando em
conta tanto o cliente final como os stakeholders. A utilizacdo da propaganda comercial
para a comunicacdo da sustentabilidade também se reveste dessa legitimacgdo discurso-
préatica e do impacto em diferentes stakeholders. Ao notar certos efeitos negativos da
campanha da APAS?, fica evidenciado o poder dos stakeholders (inddstria do plastico,
entidades publicitarias, lojistas, judiciario, imprensa, etc.) ja que os publicos de
interesse acabam exercendo influéncia sobre os consumidores e opinido publica.

Em artigo que apresenta a repercussao pela imprensa da campanha?® que tinha o
foco na sustentabilidade ambiental, Giacomini Filho e Brito Jr (2012) mostram que a
pratica do greenwashing pode repercutir negativamente pela imprensa e com isso gerar
um impacto negativo em outros stakeholders,

percebeu-se que a maioria das matérias publicadas na imprensa continha
noticias positivas logo apds o inicio da campanha, e apds o langamento em todo

22 Campanha “Vamos tirar o planeta do sufoco” da Associagdo Paulista de Supermercados.
23
ldem.
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0 estado, houve uma inversdo, partindo disparadamente para noticias negativas,
incluindo reportagens em grandes jornais (p.11).

Almeida (2006) argumenta que, como em todas as &reas da empresa, medir a
sustentabilidade, para informar o tomador de decisdo e responder aos reclamos e
expectativas dos stakeholders, é essencial. N&o basta uma empresa se declarar
ecoeficiente e socialmente responsavel. E preciso prové-lo. Para isso, deve adotar
indicadores, medi-los e apresenta-los em relatérios destinados aos tomadores de decisdo
e aos stakeholders.

Por isso, Delmas e Burbano (2012) questionam por que as empresas Se
envolvem em greenwashing apesar do risco. O primeiro aspecto argumentado € a pouca
regulamentacéo do setor. Embora existam leis ambientais e certificagdes ambientais,
ainda sdo muito superficiais. Para os autores, o marco regulatério ainda € limitado.
Embora haja pressdo dos consumidores e investidores, as informacfes ainda sao muito
incipientes e flexiveis, permitindo a pratica do greenwashing. Alguns reguladores de
nivel organizacional como o firme incentivo de clima ético, a eficicia na comunicacéo
interna e a quebra da inércia organizacional podem alterar estas tendéncias.

Arruda e Maimom (2006) afirmam que a comunicacdo empresarial ndo apenas
tem um papel transformador, como também dela se esperam maégicas receitas
publicitarias em que o verbo conscientizar deve ter prioridade em relacdo ao verbo
vender, numa visdao bem diferente do que se observa na atual préatica do ambiente
publicitario.

Mas ha, segundo os autores, nessa trajetoria de mudanca comportamental rumo a
sustentabilidade, algumas “espertezas” mercadologicas que sdo praticadas a fim de se
encurtar caminhos. O marketing social — paliativo entre o abandono estatal e o
oportunismo empresarial — tenta fazer de algumas préaticas responsaveis a melhor
traducdo do que deveria ser uma atuacdo socialmente responsavel. Sdo campanhas em
defesas de inUmeras causas sociais, projetos das mais diversas naturezas para
ressarcimento de antigas dividas sociais, reinvengdes capazes de conquistar prémios e
pessoas. Enfim, em nome do compromisso com a responsabilidade social, tem sido cada
vez mais comum o investimento de profissionais de comunicacao e de marketing e das
proprias empresas em atrelar as marcas organizacionais as praticas que utilizam o social
como um diferencial competitivo. Mais do que uma oportunidade mercadoldgica, a
questdo da sustentabilidade deve ser vista e trabalhada como um valor, do qual ninguém

pode e deve abrir mdo. Ou seja, torna-se importante investir, desde ja, no entendimento
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da perfeita sintonia entre o que dizem as organizaces, através das agéncias
publicitarias, e 0 que praticam em seus relacionamentos institucionais.

Questdes relacionadas a inovacdo, nao apenas tecnoldgica, mas também
econdmica, social, institucional e politica, sdo cada vez mais tratadas. Segundo Almeida
(2002), as empresas terdo que incluir em seus processos de desenvolvimento a avaliacdo
dos impactos sociais, ambientais e econdmicos, para atender as expectativas da opinido

publica e, assim, preservar sua imagem e sua presenca no mercado.

3.4 Greenwashing

Para Lins e Silva (2009), muitas empresas parecem mais preocupadas em passar
uma imagem de empresa preocupada com aspectos socioambientais do que
efetivamente o s3o0. E o chamado greenwashing (algo como uma “pincelada de verde”).

Esse termo pejorativo, discutido principalmente por Greer e Bruno (1996), é
utilizado por ambientalistas para designar atitudes de “responsabilidade ambiental”
promovidas por empresas e que, na verdade, ndo passam de agcdes de marketing visando
passar uma melhor imagem socioambiental.

Segundo Diffenderfer e Baker (2011), o termo greenwashing foi cunhado para
se referir ao fendbmeno do ecoexagero. Os autores aurgumentam que muitas empresas
estdo usando mensagens verdes para rotular e publicitar os seus produtos, como sendo
bons para 0 meio ambiente quando os seus produtos tém pouco ou nenhum beneficio
ambiental. Para eles, na sua esséncia, greenwashing € o ato de enganar 0s consumidores
sobre as praticas ambientais de uma empresa ou 0s beneficios ambientais de um produto
0U Servigo.

Cherry e Sneirson (2012) apresentam, em seu artigo, a histéria com o
surgimento do termo greenwashing. Os autores afirmam que o ambientalista americano
Jay Westerveld cunhou o termo greenwashing pela primeira vez em 1986, em resposta
aos esforcos de um hotel incentivar os clientes a ajudar o meio ambiente atraves da
reutilizacdo de suas toalhas de banho e rosto, enquanto o propdésito declarado do hotel
era reduzir 4gua, energia e detergente. Logo o termo foi ligado as praticas de divulgacdo
duvidosa em relagdo ao meio ambiente, principalmente as empresas ‘“sujas”
ambientalmente.

Delmas e Burbano (2011) definem greenwashing como a interseccdo de dois
fortes comportamentos: 0 mau desempenho ambiental e comunicacdo positiva sobre o

desempenho ambiental. Para os autores, “uma vez que os indicadores deste desempenho



82

ambiental sdo bem entendidos, pode-se afirmar que eles sabem o que estdo fazendo
quando praticam o greenwashing” (p. 4). Os autores ainda vao chamar as empresas que
possuem este tipo de conduta de “empresas marrons”.

Parguell (2011) apresenta uma defini¢do para greenwashing muito préxima dos
demais autores, ao definir greenwashing como o ato de enganar os consumidores sobre
as praticas ambientais de uma empresa ou 0s beneficios ambientais de um produto ou
Servico.

Siegel (2009, apud MCGAHEY, 2012) apresenta o greenwashing como
procedimentos de marketing usados por uma organiza¢do para dar & opinido publica
uma imagem ecologicamente responsavel dos seus servicos, produtos ou de si mesma,
guando essa imagem ndo condiz, na pratica, com a forma de atuacao do grupo.

A entidade ambientalista Terra Choice apresenta o termo greenwashing como o
ato de enganar os consumidores sobre as praticas ambientais de uma empresa ou 0s
beneficios ambientais de um produto ou servico*.

Walker e Wan afirmam que greenwashing difere da acdo simbdlica na medida
em que leva em conta tanto as a¢des simbolicas como as substantivas. Uma empresa
que tem duas acgdes, simbolica e substantiva (sobre 0 mesmo assunto), ndo seriam
classificadas como greenwashing (como acao simbolica ndo é "desinformacéo” porque
ela é apoiada por acdo substantiva), apenas uma empresa que demonstra acgdes
simbdlicas sem substancia seria considerada greenwashing. Para os autores, a empresa
que ndo pratica e ndo divulga sustentabilidade ambiental ndo pode ser considerada
nestas praticas. Greenwashing pode, assim, ser visto como a diferenca entre as ac0es
simbolicas e substantivas. “Dessa forma, greenwashing pode ser usado como uma
ferramenta de comunicacdo estratégica para camuflar a falta de esforcos em engajar-se
no contexto do desempenho ambiental de uma empresa” (WALKER; WAN, 2012, p.5).

Lyon e Montgomery (2012) afirmam que ha um crescimento de consumidores
cada vez mais céticos sobre a autenticidade dessas comunicacdes, justamente porque
cresceram esses apelos entre a comunicacgéo das organizacdes.

Delmas e Burbano (2011) argumentam que o0 aumento do interesse em questdes
ambientais entre os consumidores, investidores e o publico em geral reforcou o papel
que grupos de ativistas e da midia exercem sobre as organiza¢es que praticam o
greenwashing. Para os autores, uma dificuldade em inibir o greenwashing ainda se da

pela limitada regulacdo internacional formal que impedem das organiza¢bes néo

?4 Disponivel em: <http://sinsofgreenwashing.org/> Acesso em: 13 abr. 2013.
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governamentais de punir essas empresas praticantes. Porém, os autores afirmam que a
ameaca de exposicdo por parte dos ativistas, ONGs e 0s impactos que iSso causariam na
imagens das empresas ja é um fator inibidor. Para Delmas e Burbano (2011), a demanda
e pressao dos consumidores, investidores e outros grupos influenciaria as “empresas
marrons” a se utilizar do greenwashing para tentar comunicar positivamente o seu
desempenho ambiental, buscando esconder suas reais praticas ambientais. Por isso,
segundo os autores, aumentam as praticas do greenwashing, principalmente dentro de
uma industria ou grupo de empresas consideradas “marrons”.

Para Delmas e Burbano (2011), o greenwashing pode ter efeitos negativos
profundos sobre a confianca dos consumidores e investidores em produtos verdes e
empresas ambientalmente responsaveis, fazendo com que os stakeholders fiquem
relutantes em considerar o desempenho ecoldgico das empresas.

Kunsch (2010) argumenta que a questdo de subjetividade dos publicos no
ambiente organizacional precisa ser considerada. Para ela, a producdo comunicativa néo
deve ser restrita a questdo técnica e das midias. “Uma meta constante deve ser a busca
de uma maior coeréncia entre o discurso organizacional e a pratica cotidiana” (p. 84).

Almeida considera que as informacdes divulgadas pela organizagéo tém que ser
coerentes com a sua realidade. Para ele, é perda de tempo tentar escondé-las ou distorcé-
las, pois existem muitas formas de acessar essas informacdes. Para ele,

o discurso da ecoeficiéncia e da responsabilidade social, mesmo que embalado
por generosas verbas publicitarias, pouco adianta se ndo se traduzir na prética.
Expedientes e truques de marketing como o velho “banho de verde” sé
enganam alguns por algum tempo. Nao séo sustentaveis (ALMEIDA, 2002, p.
35).

Boff (2012) argumenta que as organizacdes, ao se utilizarem da palavra
sustentabilidade, praticam certa falsidade ecoldgica, ao ocultar problemas de agressdo a
natureza, de contaminacdo quimica dos alimentos e de praticar marketing comercial
apenas para vender e lucrar. A maioria daquilo que vem anunciando por sustentavel
geralmente ndo o é. “O que se pratica com mais frequéncia é o greenwashing (pintar de
verde para iludir o consumidor que busca produtos ndo quimicalizados)” (p. 9).

Castro e Oliveira (2012) ressaltam que trabalhar a representacéo de uma empresa
cidadd por meio da publicidade pode ndo equivaler na pratica aos esforcos e
investimentos em projetos socioambientais eficientes e transformadores. Ha no mercado
diversos exemplos de empresas que se utilizam da chamada “onda verde” para criar

produtos e exibir uma imagem “ecologicamente correta”. Algumas dessas empresas
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centram sua comunicagdo numa retorica que pouco tem a ver com as praticas
corporativas em vigor. Segundo os autores,

as organizacdes podem destinar verbas para projetos sociais visando ganhar
credibilidade junto a comunidade ou a midia, mas sem que estes esforcos
estejam atrelados a investimentos no aprimoramento dos processos de produgéo
ou dos beneficios oferecidos aos funcionérios, por exemplo (CASTRO;
OLIVEIRA, 2012, p.183).

Kunsch afirma que, “se ndo houver coeréncia por parte das empresas, se nao
houver verdade naquele seu certificado de sustentabilidade ou naquele balanco social,
isso pode ser colocado em cheque e ir parar nas redes sociais” (KUNSCH, 2010, p. 85).

Para Castro e Oliveira (2012), de olho na boa imagem corporativa e em sua
reputacdo, o que elas querem é obter a boa vontade dos varios publicos de interesse que
impactam e sdo impactados por suas iniciativas.

Segundo pesquisa da organizacdo ndo governamental Terra Choice (2009), 98%
dos produtos que faziam reivindicacdes ambientais em 2009 praticavam um ou mais dos
setes pecados do greenwashing®.

A definicéo de greenwashing de Laufer (2003) é a mais utilizada no ambiente de
marketing e € colocada como a estruturacdo de divulgagdes corporativas em relacéo as
questdes ambientais, de modo a maximizar a percepcdo de legitimidade. O termo
implica a gestdo da reputacdo criativa para "esconder intengdes, desviar atribuicGes de
culpa, ocultar a natureza do problema ou alegacdo e, finalmente, a necessidade de
aparecer em uma posicdo de destaque™ (p.255).

Laufer (2003) identifica um conjunto de estratégias que as empresas utilizam
para praticar o greenwashing, todas elas contando com a limitacdo dos stakeholders em
recolher informacg6es, comunicar e monitorar estas acdes das empresas.

Para Lyon e Montgomery (2012), as empresas estdo dispostas a pagar para
divulgar suas agdes para um leque cada vez maior de pessoas, mas a maioria dos
cidaddos ndo tem dinheiro para anunciar as praticas de greenwashing das empresas,
entdo tendem a confiar no papel dos ativistas para policiar as empresas.

Grupos como o Greenpeace j& aperfeicoaram arte de realizar campanhas,
realizando verdadeiras acrobacias para atrair o interesse jornalistico e lhes
permitir 0 acesso & cobertura da midia, apesar de seus orgamentos muito
limitados (LYON; MONTGOMERY, 2012, p.18).

% Estudo disponivel em: <http://sinsofgreenwashing.org> Acesso em: 12 nov. 2012.
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Segundo os autores, as midias sociais mudaram o jogo, reduzindo radicalmente o
custo de comunicacdo de tais praticas, como pode ser percebido no aumento de
dendncias de greenwashing por ambientalistas e cidadaos.

Para Chen e Chang (2012), sem confianca nas alegacdes das empresas, 0s
consumidores sdo incapazes de decidir suas compras verdes, uma vez que eles nédo
sabem no que ou em quem confiar. “Como resultado, o greenwashing colocaria em
risco todo o mercado de produtos verde e pode danificar o marketing verde de empresas
sérias” (p. 361).

Barbieri (2011) considera que a obrigatoriedade generalizada tende a banalizar
o0s instrumentos voltados ao meio ambiente (indicadores e relatorios ambientais), na
medida em que todas as empresas, compromissadas ou ndao com o0 meio ambiente,
inclusive as que ndo atendem sequer a legislacdo, estardo providenciando seus relatorios
para cumprir uma exigéncia que dificilmente serd fiscalizada, até pela enorme
quantidade de relatorios que ira se acumular ao longo do tempo nos depositos de
reparticdes publicas. Para Barbieri, um relatorio produzido sem compromisso efetivo
com a realizacdo de melhorias é um campo feértil para as préaticas de greenwashing.

Para Parguel et al. (2011), greenwashing tornou-se uma forma popular para as
empresas se diferenciarem dos seus concorrentes. Devido a forte demanda por produtos
com apelo verde, o greenwashing continua crescendo, embora 0s consumidores estejam
mais atentos.

Segundo Chen e Chang (2012), ha algum ceticismo dos consumidores que tiram
proveito de forma oportunista das tendéncias ambientais. Para evitar ou reduzir a
confusdo que ocorre, do consumidor em relacdo a percepcdo de risco das empresas
sobre 0 greenwashing, as empresas devem reduzir seus comportamentos de
greenwashing e permitir que os consumidores obtenham informacdes suficientes para
poder comparar com outras empresas, marca ou produtos com base na questdo
ambiental.

Para Chen e Chang (2012), “sem fornecer informagdes confidveis para o0s
clientes, é dificil para os comerciantes verdes convencer seus clientes a exceléncia de
seus produtos de tal forma que ndo desconfiem de seus apelos verdes” (p. 362).

Segundo Diffenderfer e Baker (2011), o governo federal, os governos estaduais e
0s consumidores estdo tomando medidas para combater pessoas e entidades que se
dedicam a forma exagerada de mostrar os atributos ambientais de seus produtos,

servigos e empresas. Para 0s autores, cada vez mais o0 greenwashing resultara em acgoes
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de execucdo publica, agdes civis decorrentes do poder publico, dos consumidores e que
se torna um pesadelo de Rela¢des Publicas.

Outra medida apresentada por Diffenderfer e Baker (2011) sdo os guias verdes
que ajudam empresas que querem comercializar seus produtos como verdes a entender
os limites do que pode ser reinvidicado em um andncio e que comprovacao de alegacoes
ambientais s&o necessarias.

No Brasil, a Abap® publicou um guia com informages para anunciantes com
orientagdes no sentido de melhorar a comunicagdo ambiental da empresas.

Diffenderfer e Baker (2011) afirmam que as empresas que desejam difundir
apelos ambientais em seus produtos devem ser guiadas por dois principios
fundamentais: transparéncia e documentacdo. Para eles, 0s consumidores estdo receosos
de empresas que exageram ou transmitem informacdes vagas sobre atributos ambientais
dos seus produtos e tém demonstrado a vontade para combater o exagero ambiental ao
denunciar esta pratica nas midias sociais e nos tribunais.

Bueno (2003) relata que, por ocasido da ECO 92, que teve o Rio de Janeiro
como sede, observou-se um aumento surpreendente de campanhas ou pecas de
propaganda focadas nessa tematica, exaltando quase sempre “o compromisso” dos
anunciantes com o meio ambiente. “Uma analise mais acurada identificou, entre eles,
empresas que repetidamente vém agredindo a natureza, numa atitude que chegou a ser,
no minimo, cinica” (BUENO, 2003, p.109).

Barbieri (2011) afirma que séo frequentes os casos de empresas que usam 0
prestigio que as questdes ambientais adquiriram nas Gltimas décadas perante as
populacdes de muitos paises para obterem beneficios sem dar uma contribuicao efetiva
na reducdo dos problemas ambientais. Segundo o autor,

constitui greenwashing qualquer préatica deliberada para esconder os impactos
ambientais adversos mediante a¢Oes paliativas que geram uma imagem falsa da
empresa quanto ao seu real envolvimento com as questbes ambientais
(BARBIERI, 2011, p. 116).

Para Bueno (2003), a empresa ou entidade deve refletir, em sua comunicacao,
aquilo que ela é realmente, fugindo da tentacdo equivocada de se posicionar como
aquilo que gostaria de ser. Simular, por exemplo, ser protetora do meio ambiente,
quando o agride sem doé. Para o autor,

a sociedade e os multiplicadores de opinido (especialmente jornalistas) punem
com mais rigor as organizacfes que ocultam a verdade ou manipulam as

% Associago Brasileira de Agencias de Propaganda. Disponivel em: <http://www.abapnacional.com.br/>
Acesso em: 13 abr. 2013.



87

informac6es do que aquelas que confessam 0s seus erros e se dispdem a corrigi-
los para que ndo se repitam (BUENO, 2003, p. 119).

Bueno (2003) argumenta que a transparéncia € a arma das organizagdes
modernas, pois estabelece uma relacdo de confianca com os seus publicos e deve,
portanto, ser a tonica de seu esforco de comunicagdo. Para ele, “a empresa cidadd é
aquela que é percebida efetivamente como cidada, e essa percep¢do sé se concretiza
com uma cultura de comunicacédo difundida por toda a organizacdo” (BUENO, 2003, p.
26).

Segundo Almeida (2002), as informac6es divulgadas tém que ser coerentes com
a realidade da empresa. Num mundo repleto de formas de acesso as informacoes, é
perda de tempo tentar escondé-las ou distorcé-las. Para Almeida:

o discurso da ecoeficiéncia e da responsabilidade social, mesmo que embalado
por generosas verbas publicitarias, pouco adianta se ndo se traduzir na pratica.
Expedientes e truques de marketing como o greenwashing sé enganam alguns
por algum tempo. N&o sdo sustentaveis (Almeida 2002, p. 35).

Laufer (2003) destaca que a palavra “verde” esta sendo muito utilizada por
empresas para vender seus produtos ou servigos e grupos ambientalistas pelo mundo
protestam igualmente ao afirmar que esses produtos ndo oferecem verdade ao anunciar
beneficios ligados a0 meio ambiente. Muitos produtos, servicos e empresas possuem
algum apelo dos verdes, porém muitas delas sdo empresas “sujas”, que proclamam a sua
dedicacdo ao meio ambiente e estdo na mira dos ambientalistas.

A entidade Terra Choice realizou um estudo, em 2007, com empresas e produtos
e identificou os principais apelos utilizados para atrair os consumidores preocupados
com as questdes ambientais e de sustentabilidade. O documento denominado “Os sete
pecados do greenwashing®” foi comentado por Mcgahey (2012), ao discutir 0 abuso do
greenwashing, e apresenta os pecados mais encontrados, que sdo: (1) pecado do
maleficio — caracteriza-se pelo produto destacar apenas um beneficio ambiental e
esquecer os atributos prejudiciais a0 meio ambiente; (2) pecado da falta de provas —
anunciam beneficios, mas ndo provam; (3) pecado da promessa vaga — afirmam que o
produto é livre de substancias prejudiciais ao organismo, sem apresentar quais sao elas
ou o tipo de prejuizo de que eles estdo livres; (4) pecado da irrelevancia — apresentam
beneficios que por lei todos tém que oferecer; (5) pecado da mentira — mentem sobre
os beneficios ambientais do produto; (6) pecado dos dois deménios — apresentam

beneficios verdadeiros, mas em produtos que, por si, SO trazem prejuizos as pessoas ou

?" Estudo disponivel em: <http://sinsofgreenwashing.org> Acesso em: 12 nov. 2012.
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ao meio ambiente, como é 0 caso dos cigarros organicos, por serem 0rganicos, seus
fabricantes podem afirmar que ajudam o meio ambiente, porém o cigarro em Ssi
prejudica a saude das pessoas; e, por Gltimo; (7) o pecado da admiracéo falsa —
apresentam produtos referendados por entidades ambientais, mas séo alegagOes falsas.
Dentro dessas préaticas de comunicacdo, pode-se afirmar que as organizacfes que
cometerem um dos pecados acima estardo assumindo a pratica do greenwashing.

Segundo Laufer (2003), um aspecto encontrado na sociedade ¢ a alegacéo de que
0 ativismo corporativo, em resposta a atividade regulamentar e a preocupacdo publica
crescentes em relagdo as questdes ambientais, inclui uma série de sabotagens associadas
com o greenwashing, ao manipular a opinido publica para ataques explicitos contra os
ambientalistas.

Laufer (2003) argumenta que o greenwashing € uma fraude que gira em torno de
trés elementos: a confusdo, a aparéncia e a postura. Para Walsh e Mitchell (2010), o
conceito também € usado quando o consumidor percebe altos niveis de ambiguidade na
informacdo, necessitando de informacéo adicional para reduzir esta ambiguidade, que
nem sempre esta disponivel.

Cherry e Sneirson (2012) afirmam que, para uma pessoa ou organizagao entrar
com um pedido de préticas desleais de comércio, propaganda enganosa ou fraude contra
0 consumidor, deve-se normalmente mostrar uma representagdo, em que se comprove
omissdo ou pratica suscetivel de induzir em erro ou enganar 0s consumidores em
potencial, a representacdo, omissao ou pratica deve ser material, o que significa que é
suscetivel de afetar as decisbes de compra dos consumidores; e a representacao,
omissdo ou préatica deve levar os consumidores a alguma perda para ser aceita.

Por causa da dificuldade de recolher material para entrar com estas
representacfes, acabam sendo poucos 0s casos de denuncias relacionadas a
responsabilidade social e sustentabilidade ambiental, como afirmacbes de produtos
verdes. Segundo Cherry e Sneirson (2012), um bom exemplo foram as denuncias contra
as empresas de inseticidaas que colocavam em seus rotulos como seguros e
ambientalmente amigaveis, quando ndo era o caso. Ou o caso de produtos que
afirmavam em suas embalagens que eram reciclados ou biodegradaveis, mas nao eram.
Todos estes casos de falsa declaracdo ambiental acabam afetando a imagem da
organizagdo quando denunciados.

O que pode ser encontrado com frequéncia sdo declaracfes exageradas sobre
Responsabilidade Socioambiental, o que caracterizaria o greenwashing.
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Delmas e Burbano (2012) afirmam que a empresa greenwashing se envolve em
dois comportamentos simultaneamente: o0 mau desempenho ambiental e comunicacdo
positiva sobre seu desempenho ambiental, ou seja, pobres executores ambientais
(chamado pelos autores de empresas “marrons”) e bons divulgadores de desempenho
ambiental. Dentro disso, Delmas e Burbano apresentam um quadro com recomendacdes

para o equilibrio entre as partes (Quadro 5).

Quadro 5 - Recomendacbes para Reducdo de Comunicacdo Positiva das “empresas
marrons”

Recomendac0es Execucdo pelos Stakeholders

Formuladores de Politica

Aumentar — Divulgacdo anual obrigatdria das métricas de desempenho
ambiental.

transparéncia
— Divulgacéo obrigatéria das caracteristicas ambientais dos

da atuacéo seus produtos.
Divulgagdo
ambiental — Verificar a informag&o ou colaborar com ONGs para fazé-lo.
obrigatoria
ONGs

— As informagfes agregadas e difusas do desempenho
ambiental.

Formuladores de politicas e ONGs

— Estender /criar novos rétulos ecoldgicos para um maior
namero de produtos, mostrando e padronizando as
informag0es para reduzir confuséo na hora da compra.

Divulgagdo Gestores

voluntéria — Divulgacdo voluntaria da empresa e do desempenho
ambiental dos produtos.

— Compartilhar melhores préticas, colaborar com outras
empresas, ONGs e governo.

- ONGs
Facilitar e
melhorar .
coilhgcﬁnento — continuar a alavancar enderegos na Internet para alcangar
sobre Recolher e partilhar grandes audiéncias para chamar atencdo da empresas
greenwashing informacdes sobre greenwashing. Colaborar entre ONGs para reduzir os locais

de divulgacdo para o consumidor e blogs fornecendo
informagdes sobre greenwashing e diminuindo a confusdo de
informacoes.

praticas de greenwashing.
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Reduzir incertezas

reguladoras

Os formuladores de politicas

— FTC comunicar explicitamente tipos de agbes que serdo
consideradas violagdo a Se¢do 5 da Lei FTC.

— Pesquisar e criar guias para esclarecer ao consumidor sobre a
terminologia verde.

ONGs

— Facilitar a adogdo de normas internacionais uniformes de
publicidade e regulacéo de divulgacdo ambiental.

Efetivamente
alinhar intra-
empresa,
estruturas,
processos e
incentivos

Melhorar informacgdes
relacionadas as decisdes de
comunicacdo ambiental.

Gestores

— Aumentar a centralizagéo das decisdes sobre comunicacao
ambiental.

— Aplicar normas e exigéncias do Instituto para a coleta interna
e
compartilhamento de informagdes sobre indicadores de
desempenho ambiental com comunicagdes e suas divisdes.

— Compartilhar informac@es entre as empresas sobre as
melhores préticas ambientais.

— Avaliar cuidadosamente a flexibilidade e a velocidade com
que a empresa pode implementar e alterar mudangas
incrementais substanciais.

—Ter em mente tendéncia a superestimar a probabilidade de
eventos positivos e agir com impaciéncia, no curto prazo.

Fornecer Treinamento de
Lideranga e ética

Gestores

— Fornecer cursos e treinamentos de ética para os trabalhadores
para informar sobre 0s riscos e como evitar o greenwashing.

— CEO valorizar o comportamento ético e a comunicacgéo
honesta.

Alinhar  incentivos  aos
empregados

Gestores

— Eliminar incentivos perversos, como por exemplo, a conta de
comunicagdo ambiental.

— Recompensar funcionarios pela identificagdo de préaticas do
greenwashing na empresa.

— Punir funcionérios envolvidos e que tenham contribuido para
0 greenwashing.

Fonte: DELMAS; BURBANO, 2012, p. 12.

Lyon e Montgomery (2012) apresentam um quadro teorico para a compreensédo

do greenwashing, levando em consideracdo os cidaddos e ativistas, que criticam a

hipocrisia corporativa quando descoberta a pratica do greenwashing. Para eles, ativistas,

ONGs e meios de comunicacdo representam uma ameca de exposi¢do publica do

greenwashing, afetando a reputacéo das organizacoes.

Antes as interacGes entre o consumidor e as empresas eram através de cartas,

telefonemas ou discussdes com amigos, mas agora podem opinar em sites e redes
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sociais e facil e rapidamente gerar uma repercussdo sobre as informacgdes da
organizacdo que expdem o greenwashing.

Laufer (2003) identifica um conjunto de estratégias que as empresas se utilizam
para praticar o greenwashing: a primeira chamou de "confusdo"”, quando a organizagao
realiza um cuidadoso controle de documentos e limites rigidos sobre o fluxo de
informacdes disponibilizadas aos 6rgdos reguladores e promotores, impendindo, assim,
de se verificar o alinhamento entre suas praticas e 0 que a organizagdo comunica. A
segunda estratégia ¢ chamada “de frente”, que envolve a criacdo de um grupo de
pessoas que vao fazer esfor¢os para moldar a legislacdo de forma a permitir praticas
industriais mais permissivas a0 meio ambiente. E a terceira estratégia, chamada por
Laufer de “postura”, envolve 0 uso de taticas de relacGes publicas para projetar uma
imagem corporativa de lideranca €tica e cultura corporativa comprometida, quando, na
realidade, é diferente. Esta Ultima estratégia praticada ¢ a forma mais conhecida de
greenwashing.

Segundo Parguel et al. (2011), o termo greenwashing é usado para descrever a
prética de empresas que reinvidicam uma funcionalidade ambiental de seus produtos e
que nédo pode ser comprovada, o que, para Chen e Chang (2012), gera uma confuséo no
consumidor e reduz a credibilidade verde das organizacfes, afetando a confianca dos
consumidores nessas organizagoes.

Laufer (2003) afirma que existem cinco dimensdes para medir o greenwashing:
(1) se o produto engana com palavras suas caracteristicas ambientais; (2) se o produto
engana com efeitos visuais e graficos em sua caracteristicas ambientais; (3) se o produto
possui um apelo verde que é vago ou aparentemente ndo demonstravel; (4) se exagera
ao demonstrar sua funcionalidade verde mais do que é realmente, (5), se 0 produto deixa
de fora ou mascara informacGes importantes, tornando o apelo verde melhor do que é.

Segundo Chen e Chang (2012), é dificil para o consumidor verde definir o grau
de confusdo da divulgacdo de produtos verdes, bem como a correta interpretacdo das
informacdes sobre os recursos ambientais utilizados em um produto ou servigo.

Walsh e Mitchell (2010) ainda apresentam seis dificuldades de se reconhecer a
pratica do greenwashing: (1) devido a grande semelhanga de muitos produtos no que diz
respeito as caracteristicas ambientais, muitas vezes € dificil detectar se aquele produto
esta praticando o greenwashing, (2) é dificil reconhecer as diferencas entre o produto e
outros produtos com relagcdo aos recursos ambientais, (3) existem tantas caracteristicas
ambientais nos produtos que € dificil saber quais estdo no produto ou ndo, (4) existem

tantos produtos que é dificil decidir qual deles o consumidor deve escolher em relagéo
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ao meio ambiente; (5) quando adquire o produto, o consumidor raramente se sente
suficientemente informado no que diz respeito as caracteristicas ambientais; e (6),
quando adquire o produto, o consumidor se sente incerto sobre os beneficios de suas
caracteristicas ambientais.

Por isso, com todas essas dificuldades, Chen e Chang (2012) desenvolvem uma
teoria da percepcao sobre o greenwashing e criam duas categorias para caracteriza-lo:
Risco Verde Percebido e Confianca Verde.

Eles chamam de Risco Verde Percebido a percepgdo da expectativa de riscos
ambientais associados ao comportamento de compra. E a tendéncia de o consumidor
ndo adquirir produtos que tenham uma expectativa de trazer riscos ambientais. Para 0s
autores, pode-se medir este risco da seguinte forma: (1) ha uma chance de haver algo de
errado com o desempenho ambiental do produto; (2) ha uma chance de o produto nao
funcionar corretamente com respeito a seu projeto ambiental; (3) h4 uma chance de o
consumidor ficar penalizado ou ter alguma perda ambiental se usar o produto; (4) ha
uma chance de que o uso do produto ird afetar negativamente o meio ambiente; (5)
utilizando o produto poderia prejudicar a reputacdo ou imagem verde do consumidor.

A Confianca Verde é definida como a vontade de o consumidor depender de um
produto, servico ou marca baseada na crenca ou expectativa resultante da sua

credibilidade, benevoléncia e habilidade sobre o seu desempenho ambiental.
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4 PROPOSTA DE MATRIZ AUTOAVALIATIVA DO
GREENWASHING

Como apresentado na Introducéo, a proposta deste trabalho é desenvolver uma
matriz autoavaliativa que possa alinhar as acBes de comunicagdo com as praticas
ambientais da organizagdo levando em consideragéo os stakeholders.

A pesquisa bibliografica neste estudo (partes 2 e 3), ao levar em conta varios
modelos de relatorio, guias e normas, indicou serem mais apropriados para compor a
Matriz do Greenwashing os modelos GRI e CEBDS.

Optou-se, entdo, pela pesquisa documental com o modelo de Relatério GRI e
com o Guia Comunicacgéo e Sustentabilidade do CEBDS. Para tal pesquisa, apegou-se
ao modelo de analise documental de Bardin (2006), o qual serviu de modelo teérico
metodoldgico para detectar analise qualitativa compreendendo as categorias “praticas
ambientais”, “stakeholders impactados” e “atividades ou canais de comunicagdo”.

Para Bardin (2006, p. 38), a analise de conteido consiste em:

um conjunto de técnicas de analise das comunicagbes, que utiliza
procedimentos sistematicos e objetivos de descricio do conteldo das
mensagens. [..] A intencdo da andlise de conteido é a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢fes de producdo (ou eventualmente, de
recepcdo), inferéncia esta que recorre a indicadores (quantitativos ou ndo).

Diante do exposto, percebe-se que a analise de conteddo é um conjunto de
técnicas de analise de comunicacdes, que tem como objetivo ultrapassar as incertezas e
enriquecer a leitura dos dados coletados para o desenvolvimento da matriz proposta.
Tendo em vista as diferentes fases da analise de contetdo proposta por Bardin (2006),
destacam-se, como o préprio autor o fez, as dimens@es da codificacdo e categorizacdo
que possibilitam e facilitam as interpretacbes e as inferéncias. No que tange a
codificagdo, “corresponde a uma transformagéo — efetuada (sic) segundo regras precisas
— dos dados brutos do texto, transformacdo esta que, por recorte, agregacdo e
enumeracdo, permite atingir uma representacdo do conteudo, ou da sua expressdao”
(Bardin, 2006, p. 103). Apds a codificacdo, segue-se para a categorizacdo, a qual
consiste na:

classificacdo de elementos constitutivos de um conjunto, por diferenciagéo e,
seguidamente, por reagrupamento segundo o género (analogia), com os critérios
previamente definidos. As categorias sdo rubricas ou classes, as quais reinem
um grupo de elementos... sob um titulo genérico, agrupamento esse efetuado em
razdo dos caracteres comuns destes elementos (Bardin, 2006, p. 117).
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O Guia de Comunicagdo e Sustentabilidade do CEBDS foi escolhido também
por ser um documento elaborado por uma série de profissionais de comunicacao
ambiental. Foi amplamente discutido em eventos da entidade e apresenta uma série de
praticas ambientais recomendadas por estes profissionais, dividida pelos stakeholders,
que se baseia nos relatérios socioambientais.

Segundo o Guia de Autoavaliacdo da Fundagdo Nacional de Qualidade (FNQ), a
autoavaliacdo tem por principio realizar uma analise regular, sistematica e abrangente
dos processos gerenciais e dos resultados de uma organizagdo, utilizando critérios pré-
estabelecidos como base. A autoavaliacdo permite & organizacao identificar claramente
0s seus pontos fortes e as oportunidades para melhoria. “Gera a¢bes planejadas para
melhorar as oportunidades identificadas e, quando procedente, incrementar seus pontos
fortes, monitorando a implementagio das agdes e dos incrementos” (2008, p.7).

O objetivo primordial da autoavaliacdo é contribuir para o aprendizado
organizacional. Se bem aplicada, deve servir de subsidio para outros processos de
gestdo da organizacdo, incluindo o processo de formulacdo das estratégias no ciclo de
planejamento estratégico. A FQN destaca alguns beneficios na metodologia, dentre os
quais estdo: (1) aplicar abordagens bem estruturadas, baseadas em fatos, capazes de
identificar os pontos fortes e as oportunidades para melhoria da organizacdo, com o
progresso da implementacdo de acBes monitoradas subsidiar a analise de ambiente no
ciclo de planejamento estratégico; (2) tornar comum uma linguagem de gestdo e um
processo de aprendizado, com base em conceitos universalizados; (3) formar pessoas
nos conceitos fundamentais de exceléncia e proporcionar-lhes 0s meios de
compatibilizar suas atividades e responsabilidades com esses conceitos; (4) desenvolver
as competéncias das liderancas da organizacao; (5) envolver neste processo pessoas em
todos os niveis e unidades da organizacdo; (6) avaliar a organizacdo de uma forma
coerente em nivel macro (organizacdo) ou micro (area); (7) identificar as melhores
praticas (pontos fortes) e dissemina-las pela organizacédo; (8) permitir o benchmarking;
(9) subsidiar o reconhecimento interno pelo progresso alcangado, por meio de prémios,
baseado em critérios menos subjetivos; e (10) preparar a organizacdo para servir de
referéncias para outras organizaces.

A autoavaliagdo contribui para o balanceamento entre as préaticas e os resultados,
dentro de um modelo, independentemente do método adotado pela organizagdo. O
equilibrio entre esses critérios demonstra a exceléncia na gestéo.

Um dos grandes desafios para a aplicacdo da autoavaliagdo consiste em articular

essa pratica com outras iniciativas concorrentes na organizagdo, constituindo-se em
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fator relevante para o seu sistema de aprendizado e de planejamento estratégico; quando
adotada sistematicamente, contribui para melhorar 0s processos gerenciais
organizacionais e considera que a organizacao quer aprender.

O produto resultante da autoavaliagdo € um excelente instrumento para analisar
0 ambiente interno da organizacéo, servindo como uma das entradas para o processo de
formulacéo das estratégias e efetivamente impactar nos stakeholders.

Segundo a FQN (2008), o processo de autoavaliacdo é composto de oito etapas:
(1) mobilizagéo; (2) planejamento; (3) capacitacéo; (4) execucdo da autoavaliacdo; (5)
andlise dos resultados da autoavaliacdo; (6) definicdo dos projetos de melhoria; (7)
implementacao e monitoramento dos projetos de melhoria; e (8) avaliacdo e melhoria do
processo de autoavaliagéo.

Destacam-se entre as principais vantagens da utilizacdo da autoavaliacdo: a
reflexdo no momento da elaboragdo do relatério da gestdo; a identificagdo de pontos
fortes e das oportunidades para melhoria da organizacdo; e a riqueza na dindmica
envolvendo os stakeholders. Dentro das préaticas de Responsabilidade Socioambiental, a
participacdo dos publicos de interesse na elaboracdo de estratégias € fundamental para a
organizacdo demonstrar que realmente estd integrada com a sociedade e, portanto,
atende as trés dimensdes do Triple Botton Line.

Também se evidenciam algumas desvantagens no processo de autoavaliagdo,
que devem ser superadas para um efetivo resultado positivo da organizacdo. Dentre as
desvantagens estdo o tempo e o esforgo das pessoas envolvidas na sua elaboracédo, a
necessidade da organizacdo possuir avaliadores com experiéncia e com tempo
disponivel para tal atividade e a dificuldade de obter informacdes para realizacdo da
autoavaliacdo.

Ainda serdo necessarias, no processo de autoavaliacdo, algumas atividades que
demandardo esforcos por parte dos envolvidos, como: a obtencdo de informacdes das
pessoas responsaveis para preenchimento do relatorio; a validacdo dessas informacdes,
incluindo a consulta aos documentos e banco de dados; e a avaliacdo das informacoes
em si, que muitas vezes demanda um tempo de andlise para poder preencher a
avaliacdo.

Veres (2010, p.228) afirma que a “autoavaliagdo inclui, basicamente, uma
abordagem complexa, fundamentada no sistema do exame periddico de atividades
organizacionais e resultados”. Isso torna possivel para a organizacdo reconhecer seus

pontos fortes e as areas que podem ser melhoradas. Durante uma autoavaliacdo, a
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comparagao se da entre a organizacdo como ela é e um modelo de organizacao ideal, é
como se olhar no espelho e verificar o que pode ser melhorado.

Portanto, para Veres (2010) a autoavaliacdo organizacional oferece uma
abordagem bem estruturada — o que d& uma visao global — para o gerente usa-la; coloca
0 comportamento organizacional no centro das atencbes, o que é favoravel para a
organizacdo pelo fato de que uma parte consideravel do sucesso de uma organizagédo
depende das acdes de seus membros. A melhor estrutura organizacional e a estratégia
mais profissional ndo pode por si sO levar ao sucesso. Também S&0 necessarios 0S
recursos humanos para a sua realizagio. E evidente que a motivacio, o esforco, as
decisbes, a capacidade de cooperagdo e as no¢des detidas pelos trabalhadores séo os
componentes mais importantes do desempenho organizacional. Portanto, é util realizar
uma analise detalhada do comportamento das organizacbes e os fatores que a
influenciam.

Segundo Veres (2010), alguns tipos de autoavaliacdo sdo mais utilizados pelas
organizagcOes, dentre os quais se destacam: (1) Lideranca — o modelo avalia o
comportamento e as atividades de todos 0s gestores e grupos de gestdo, sem dar nomes
aos responsaveis. Investiga como as pessoas em posicdes de apoio a gestdo, inspiram e
ajudam a alcancar os objetivos da organizacdo; (2) Satisfacdo dos funcionarios — o
modelo investiga que tipo de resultados que a organizacdo atingiu no que diz respeito a
satisfacdo e motivacao dos seus colaboradores; (3) Gestdo de Recursos Humanos — o
modelo investiga como as organizagOGes utilizam as habilidades, conhecimentos e
atitudes (CHA) do seu pessoal, identificando os meios de didlogo entre a organizacdo e
os funcionarios; (4) Satisfacdo do cliente — 0 modelo investiga como a organizacédo
identifica segmentos e seus diferentes grupos de clientes externos, através de
indicadores e resultados que marcam o nivel de satisfacdo e fidelizacdo dos clientes; (5)
Estratégia de pessoas e parcerias — 0 modelo investiga que tipo de estratégia de
relacionamento a organizacdo realiza para promover a eficiéncia e eficécia,
identificando quais a¢Oes asseguram suas principais parcerias; € (6) Responsabilidade
Social — 0 modelo analisa as atividades da organizacédo, que tém influéncia sobre a sua
comunidade, da sociedade em geral e do meio ambiente em geral. Este ultimo modelo é
utilizado para a elaboracao dos Relatérios Socioambientais apresentados neste trabalho.

Sabe-se que as organizagdes que ja elaboram seus Relatorios Socioambientais
estdo acostumadas com a realizacdo de autoavaliacdo, pois a avaliagdo continua é um
dos pressupostos dos Sistemas de Gestdo Ambiental, principalmente, com a

participacdo de stakeholders. Tanto o modelo FNQ (2008) como Veres (2010) tratam a
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autoavaliacdo como um processo, de forma que uma matriz de autoavaliacdo pode ser
considerada como um instrumento ou parte do sistema.

Ao propor uma matriz autoavaliativa para alinhar as praticas ambientais e as
atividades de comunicacdo ambiental, a Matriz do Greewashing vai ao encontro dos
principais aspectos defendidos por autores e entidades relacionados neste trabalho.

4.1 A Matriz do Greenwashing

Com base nos autores e obras pesquisadas dentro dos eixos tematicos do
referencial tedrico, somados a pesquisa documental, iremos apresentar uma proposta de
matriz autoavaliativa que sera denominada “Matriz do Greenwashing”, que podera
servir de modelo para a elaboracdo de relatérios pelas organizacBes para avaliar o
alinhamento entre as praticas ambientais e as acfes de comunicacdo ambiental, levando
em consideracao o impacto dos diversos stakeholders. A matriz possui trés colunas.

A primeira coluna denomina-se “praticas ambientais” e apresenta uma relacao
de 104 acbes ambientais observadas nos materiais pesquisados e apresentadas por
Barbieri (2011); Pereira, Silva e Carbonari (2011), com a possibilidade de inclusdo pelo
avaliador® de outras acdes que eventualmente a organizacdo desenvolva e que nio
estejam expressas na matriz.

A segunda coluna denomina-se “stakeholders impactados” e apresenta os
principais stakeholders observados nos materiais pesquisados e apresentados por Rocha
(2012); Goldschmidt (2012) e Svendesen (2012), com a possibilidade também de
inclusdo de outros publicos com que a organizagdo se relacione e que nao tenham sido
contemplados nessa coluna.

A terceira coluna denomina-se “atividades ou canais de comunica¢do” e
apresenta as principais atividades e canais de comunicacao identificados ao longo do
desenvolvimento deste trabalho apresentados por Giacomini Filho (2004); Torquato
(2002); Bueno (2003); Kunsch (2009); Baldissera (2009), e que, como nas colunas
anteriores, também concede a possibilidade de inclusdo de outras atividades que ndo
estejam contempladas na respectiva coluna e que a organizagao possa ter desenvolvido

ou até mesmo criado exclusivamente para sua comunicagao.

%8 pessoa da organizacdo que vai aplicar a matriz. Podem ser gestores, colaboradores em geral ou outros
stakeholders.
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Uma das principais caracteristicas da Matriz do Greenwashing é a possibilidade
de inclusdo de elementos em qualquer uma das colunas, algo amplamente valorizado
pelas organizacgdes e pelos stakeholders, ja que um dos pressupostos da sustentabilidade
ambiental é o engajamento dos stakeholders e a ampla participacdo dos envolvidos no
processo de planejamento e avaliagdo, permitindo acrescentar informagdes relevantes
para o0s interessados.

Com a flexibilidade apresentada pela matriz, ha grande oportunidade de as
organizacOes avaliarem suas praticas ambientais e o processo de comunicacdo alinhado
com diversos stakeholders, permitindo uma reflexdo sobre a eventual prética do
greenwashing.

Ao apresentar diversas praticas ambientais, um elenco de stakeholders e variadas
opcdes de atividades e canais de comunicacdo, a Matriz do Greenwashing possibilita
aos envolvidos com a avaliagdo perceber quais 0s principais pontos de sua organizagdo
que devem ser corrigidos ou ampliados, o que permitird uma reflexdo mais aprofundada
do alinhamento entre suas praticas ambientais e como isso estd se divulgando, bem
como se estdo respeitando todos os stakeholders no processo.

Como é uma matriz autoavaliativa, a proposta é que o avaliador assinale, para
cada pratica ambiental, os stakeholders que estdo sendo impactados e se sdo realizadas
atividades de comunicacdo correspondentes.

Portanto, a matriz sera respondida diferentemente para cada organizacéo face ao
seu segmento ou area de atuacdo. Uma empresa pode assinalar 20 itens
(correspondentes a 20 praticas) e outra anotar 30 itens, dependendo dos publicos
definidos a serem engajados pela organizacdo e das praticas desenvolvidas pela
organizacao.

Da mesma forma que os stakeholders podem ser adicionados em uma questao,
também podem ser adicionadas outras praticas ambientais ao final da matriz. Conforme
as organizac6es forem preenchendo e aplicando a matriz, os itens serdo relacionados, ja
que a proposta é de uma matriz aberta e flexivel.

O importante é o conceito de que para cada pratica devem ser pensados quais 0s
stakeholders impactados e quais atividades de comunicacdo sdo contempladas para
atender aquela pratica. O alinhamento entre as trés colunas vai definir a necessidade de
a organizacdo melhorar a sua comunicacdo e evidenciar formas de engajar o0s
stakeholders, algo que foi apresentado por varios autores (CHEN; CHANG, 2012)
(GREER; BRUNO, 1996) (LAUFER, 2003) (SACKS, 2011) como uma das formas de

minimizar a pratica do greenwashing.
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Como a matriz proposta é autoavaliativa, a organizagdo que identificar esses
desalinhamentos podera tomar atitudes para corrigi-los como, por exemplo, implantar
alguma das praticas apresentadas na matriz ou até mesmo descontinuar uma atividade

de comunicacgdo que ndo esteja correspondendo a sua pratica.

4.2 Protocolo de Utilizacdo da Matriz do Greenwashing

A funcionalidade da Matriz do Greenwashing é essencial para que esta possa
servir de instrumento para avaliagdo da organizacdo em relacdo a pratica do
greenwashing, mas, principalmente, servir de base para discussdo, reflexdo e
participagdo ativa de diversos profissionais e até mesmo de pessoas da comunidade e
participantes de grupo de stakeholders. A proposta € abrir o didlogo sobre o
alinhamento das préaticas da organizacdo em relacdo ao que esta comunica e para quem
comunica. Quanto mais essa discussao for aprofundada em reunides e eventos
realizados pela organizacdo, mais proxima ela estard de evitar ou diminuir o
greenwashing.

Ao receber o formulario da Matriz do Greenwashing, o avaliador devera ler todo
0 documento para se apropriar do contetdo, bem como devera ler a ementa das trés
colunas, visando evitar algum tipo de ruido na interpretacdo dos dados e eventualmente
distorcdo na elaboracdo da avaliagao.

A proposta € que o avaliador se utilize da Matriz do Greenwashing para a
elaboracdo do seu Relatério de Greenwashing, que sera o documento gerado pela
organizacéo ao final da autoavaliacéo.

Portanto, a matriz servird de base para o preenchimento de um relatério em que
constardo todas as informacGes das trés colunas, porém no formato que o avaliador
considerar mais adequado a sua gestao.

Apos ler e sanar eventuais davidas de conceitos nas ementas, que fardo parte
integrante da Matriz do Greenwashing, o avaliador comecard efetivamente o
preenchimento e a elaboragdo do seu relatorio.

A partir da primeira coluna da Matriz, o avaliador indicara a pratica ambiental, a
colocara no Relatério e indicara se essa pratica esta associada a qual stakeholder. Nesse
caso, sera considerado o stakeholder que é atingido por aquela pratica. Na sequéncia,

ele ira preencher o relatorio com as informag6es da terceira coluna “atividades ou canais
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de comunicagdo”, ou seja, como a organizacdo divulga aquela pratica. Apos o término
do preenchimento, o avaliador podera gerar um relatorio no formato desejado.

O avaliador podera realizar reunibes e outras acdes para engajamento de
stakeholders na elaboracdo do Relat6rio, assim como discutir e refletir sobre o
alinhamento das praticas da organizagdo e de sua comunicacao.

Ao final, os avaliadores poderdo observar quais praticas foram realizadas no
periodo definido pela organizacdo (pode ser semestral, anual, ou um periodo
estabelecido pela gestdo), quais foram os pontos desenvolvidos e quais ficaram
estagnados em relacdo ao periodo anterior, ou em compara¢do a outros relatorios

divulgados por outras organizacdes.

4.2.1 Coluna Praticas Ambientais

A coluna das praticas ambientais apresenta atividades relacionadas pelos
Relatérios GRI, pelo guia CEBDS e pelos autores (BARBIERI, 2012) (PEREIRA;
SILVA; CARBONARI, 2012), estudados para a elaboracdo desta Matriz, e foram
adaptadas para se encaixar na primeira coluna. Levaram-se em consideracao as praticas
desenvolvidas pelas organizacdes e também a sua influéncia sobre seus colaboradores.
Por exemplo, Barbieri (2011) afirma que a organizacdo pode orientar 0S Seus
funcionarios para que nao poluam o seu ambiente de trabalho (poluicdo visual e sonora)
e possam multiplicar essas atitudes em suas residéncias. Além das praticas apresentadas,
o avaliador ainda podera acrescentar outras acdes relevantes realizadas pela organizacéo
e que possam ser avaliadas quanto ao alinhamento com a sua comunicagdo e 0s
stakeholders impactados.

As principais praticas ambientais apresentadas na Matriz do Greenwashing séo:
(1) Melhorar o relacionamento com o Publico Interno — apresentar atividades que a
organizacdo desenvolva que melhore o seu relacionamento com os diversos publicos
internos aperfei¢coando, assim, a influéncia que a organizacéo exerce sobre as atividades
ambientais que os funcionarios praticam;

(2) Incentivar o dialogo e o0 engajamento dos stakeholders — apresentar atividades que
a organizacao desenvolva para incentivar o engajamento dos stakeholders nas questdes
ambientais;

(3) Mudar conscientemente de atitude — apresentar atividades que a organizacao

desenvolva para uma mudanga em suas praticas ambientais inadequadas;
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(4) Fortalecer suas marcas e cuidar da sua reputacdo — apresentar acdes que foram
desenvolvidas pela organizacdo que reforcaram sua marca e que preservaram sua
reputacao quanto as suas praticas ambientais;

(5) Ser estratégica no dia a dia — apresentar a¢gdes que demonstrem que a organizagdo
realiza suas atividades de forma planejada e estratégica com énfase na preocupacgao
ambiental;

(6) Desenvolver liderancas sustentaveis — apresentar acdes que demonstrem que as
liderancas estdo sendo preparadas para uma realidade ambientalmente sustentavel;

(7) Ter compromisso com uma causa maior — apresentar acdes desenvolvidas pela
organizacédo que reforcem a causa ambiental como um todo;

(8) Promover espacgo para que a informacao circule na empresa — apresentar acoes
que foram realizadas para promocdo da comunicacdo entre os colaboradores sobre as
suas praticas ambientais;

(9) Transformar a sociedade para que ela evolua — apresentar acdes que demonstrem
a preocupacdo socioambiental da organizacdo e que estimulem a sociedade a se voltar
para as questdes ambientais;

(10) Proporcionar construcdo conjunta entre seus stakeholders — apresentar acgoes
que desenvolvam o engajamento e relacionamento com os stakeholders na elaboragédo
de acBes que minimizem o impacto ambiental ou evitem transtornos ao meio ambiente;
(11) Reconhecer atitudes sustentaveis — apresentar acGes que demonstrem o
reconhecimento da organizacdo em relacdo a atitudes sustentaveis e ambientais dos seus
colaboradores e da sociedade em geral,

(12) Ter maior valor de mercado e diferenciar-se — apresentar acdes que demonstrem
que a organizacdo busca valorizar suas a¢Ges de mercado e criar diferenciais relevantes
com predominancia a preservacao ambiental;

(13) Reconhecer lideres multiplicadores da sustentabilidade — apresentar acdes
realizadas pela organizacdo de reconhecimento as liderancas que agem como
multiplicadores da sustentabilidade ambiental;

(14) Criar consciéncia coletiva — apresentar acdes que a organizacao desenvolva para
estimular a consciéncia dos seus colaboradores e da sociedade em geral quanto a
importancia do meio ambiente para sua sobrevivéncia;

(15) Ser referéncia na sua area de atuacao — apresentar atividades ambientais que a
organizacdo desenvolva para se tornar referéncia em sua area de atuacao;

(16) Ser um agente de transformacao — demonstrar as agdes que foram desenvolvidas

pela organizacao para contribuir favoravelmente na transformacdo do meio ambiente;
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(17) Ser transparente e perene — apresentar ag0es de transparéncia nas atitudes e sua
preocupacdo com a sua longevidade sem causar 6nus ao meio ambiente;

(18) Prestar contas espontaneamente — apresentar documentos que comprovem a sua
preocupagdo com a transparéncia na sua prestacdo de contas, valorizando os
investimentos relacionados ao meio ambiente;

(19) Atrair talentos — apresentar os mecanismos desenvolvidos pela organizacdo para
atrair novos profissionais comprometidos com o meio ambiente e com competéncias
exigidas para isso;

(20) Fidelizar clientes — apresentar as formas que foram desenvolvidas pela
organizacdo para apresentar a sua relacdo com o meio ambiente e, com isso, fidelizar
clientes;

(21) Formar profissionais com senso critico — apresentar as a¢des desenvolvidas pela
organizacdo para ampliar a visdo critica dos profissionais em relacdo as questdes
ambientais;

(22) Fazer negocios equilibrando os trés pilares da sustentabilidade — apresentar
mecanismos desenvolvidos pela organizacdo para equilibrar os seus negdcios nas
dimensdes econdmica, social e ambiental,

(23) Promover a inclusao social em todos 0s seus niveis hierarquicos — apresentar as
atividades realizadas pela organizacdo que promoveram a inclusdo social e a
valorizacédo dos colaboradores que tenham preocupacgdo ambiental;

(24) Usar ferramentas de comunicacdo para mobilizar transformacbes na
sociedade — apresentar as principais ferramentas de comunicacdo utilizadas no periodo
para mobiliar a sociedade sobre questdes ambientais;

(25) Promover o entendimento dos lideres e de todos sobre o negdcio — apresentar as
atividades realizadas para a promocdo da integracdo dos colaboradores sobre o0 negécio
e seus impactos ambientais;

(26) Ser simples e proxima do publico com quem quer falar — apresentar as
atividades que demonstrem atitudes simples e proximas do publico, valorizando as
relagdes humanas fundamentais para a preservacdo do meio ambiente;

(27) Saber sensibilizar e mobilizar — apresentar as principais atividades de
sensibilizacdo e mobilizacdo da organizacdo para as questdes ambientais;

(28) Embasar suas decisGes tecnicamente — apresentar as formas utilizadas para
embasar as decisOes da organizacdo relacionadas ao meio ambiente e 0s possiveis

impactos da organizacao sobre ele;
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(29) Preocupar-se com a sustentabilidade da comunicagdo — apresentar as principais
atividades de divulgacédo da sustentabilidade da organizacao;

(30) Estimular as redes colaborativas — apresentar as formas desenvolvidas pela
organizagdo para estimular as redes colaborativas que contribuam para a reflexdo e
discussao sobre o meio ambiente;

(31) Pesquisar a opinido publica — apresentar as principais pesquisas realizadas no
periodo quanto ao desenvolvimento da conscientizacdo ambiental;

(32) Ampliar os canais informais e atuar em rede — apresentar as atividades
desenvolvidas para ampliar os canais informais e a sua atuacdo em rede expandindo a
influéncia da organizacdo sobre questfes ambientais;

(33) Planejar suas acbes e informar os stakeholders — apresentar as principais
atividades ambientais desenvolvidas com os stakeholders da organizacao;

(34) Buscar a coeréncia entre forma e contetido — apresentar as principais atividades
de divulgacéo e os respectivos documentos que comprovem sua atuacdo ambiental;

(35) Criar agdes com envolvimento e participacdo de diversos publicos — apresentar
as principais atividades realizadas pela organizagdo com o apoio dos stakeholders;

(36) Capacitar em sustentabilidade os parceiros de comunicacdo — apresentar a
agenda com programacao de capacitacdes realizadas no periodo sobre meio ambiente;
(37) Ter veiculos eficazes de comunicacao interna — apresentar os principais veiculos
desenvolvidos pela organizacdo no periodo avaliado para divulgacdo das préaticas
ambientais;

(38) Usar midias sociais — apresentar os principais formatos e atividades desenvolvidas
nas redes sociais para divulgacdo da valorizacdo do meio ambiente;

(39) Sistematizar e divulgar suas melhores préaticas — apresentar as formas
encontradas pela organizacdo para administrar suas praticas ambientais de forma a ndo
exagerar na divulgacao das mesmas;

(40) Cuidar das pessoas — apresentar as principais atividades desenvolvidas pela
organizacdo que valorizem o cuidado com o ser humano que faz parte integrante do
meio ambiente;

(41) Estimular as redes sociais — apresentar as principais formas encontradas pela
organizacao para estimular as redes sociais a divulgar praticas ambientais;

(42) Desenvolver fornecedores locais — apresentar as atividades realizadas com
fornecedores em geral para avaliar se foram valorizados os locais e se receberam algum

tipo de influéncia para preservar o meio ambiente;
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(43) Alinhar os discursos e 0s conceitos as praticas da empresa — apresentar as pe¢as
publicitarias com foco ambiental veiculadas no periodo e se estas sdo facilmente
comprovadas;

(44) Inovar, incrementar e educar — apresentar as atividades ambientais
desenvolvidas pela organizacdo para demonstrar que ela inova, incrementa e educa;

(45) Fazer publicidade alinhada aos conceitos de sustentabilidade — apresentar as
principais campanhas ou pecas desenvolvidas no periodo e avaliar se estdo alinhadas
com a sustentabilidade ambiental;

(46) Buscar sinergia da comunicagdo com 0 negdcio — apresentar as principais formas
de comunicacdo ambiental da empresa e se estdo refletindo o negdcio realmente;

(47) S6 realizar eventos sustentaveis — apresentar os principais eventos realizados pela
organizagao e avaliar se 0s mesmos atenderam aos requisitos da sustentabilidade;

(48) Promover a comunicagio inclusiva, usando o “NOS” — apresentar toda a
divulgacao realizada no periodo e avaliar se estd com enfoque coletivo;

(49) Avaliar o Publico e s6 comunicar depois de agir — apresentar as pesquisas
realizadas para avaliar o publico e se foram levadas em consideragdo no momento de
comunicar as agdes ambientais;

(50) Promover o esclarecimento da Cadeia de Valor quanto a sustentabilidade —
apresentar as atividades realizadas pela organizacdo para deixar clara a Cadeia de Valor
para os diversos stakeholders;

(51) Buscar fornecedores sustentaveis — apresentar as atividades desenvolvidas pela
organizacdo para selecionar os seus fornecedores, levando em consideragcdo os impactos
ambientais desses;

(52) Fazer comunicacdo sustentavel — apresentar os procedimentos para a realizagdo
da comunicacdo ambiental da organizacéo;

(53) Ser acessivel e inclusiva via Web (defini¢des visuais) — apresentar as atividades
estabelecidas pela organizacdo para atender aos diversos publicos na internet como a
facilidade de encontrar informacgdes ambientais no seu site;

(54) Falar dos beneficios concretos, e ndo supostos — apresentar as atividades que
foram desenvolvidas pela organizagéo para evitar divulgacéo de dados incorretos sobre
guestbes ambientais;

(55) Fazer relatérios de atividades reais, e ndo fantasiosas — apresentar 0s
procedimentos realizados para a elaboracdo dos relatorios socioambientais da

organizacéo;
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(56) Manter parcerias com InstituicOes de ensino — apresentar as principais agoes de
parcerias com instituices de ensino para estimular a sociedade a preservar 0 meio
ambiente;

(57) Apoiar a educacgdo para a sustentabilidade — apresentar as principais atividades
educativas realizadas pela organizagéo;

(58) Descentralizar os processos, simplificar — apresentar os processos de gestdo da
organizacado e seus impactos ambientais;

(59) Tracar cendrios para estabelecer a¢des de comunicacdo eficientes — apresentar
as principais formas de levantar informac6es mercadolégicas, econdémicas e ambientais
para a organizagao;

(60) Informar, educar e convencer as liderancas — apresentar as principais formas de
conscientizar as liderangas da organizacdo sobre a importancia do meio ambiente;

(61) Usar Indicadores e mostrar aos stakeholders a¢fes que os impactam direta e
indiretamente — apresentar os principais indicadores ambientais que servem de
referéncia para a organizacéo;

(62) Exercitar a comunicagdo inspiradora, mobilizadora e alinhada a causas
ambientais — apresentar as atividades relacionadas a comunicacdo ambiental e como
foram desenvolvidas;

(63) Ter postura pratica e gerenciamento preventivo de crises e riscos — apresentar
0s principais planos de gerenciamento de crises e riscos ambientais da organizagéo;

(64) Equilibrar comunicacdo de massa e comunica¢cdo segmentada — apresentar a
relacdo de investimentos e a¢fes nas duas formas de comunicacdo para divulgacdo das
praticas ambientais;

(65) Segmentar a comunicacéo valorizando a cultura local — apresentar as atividades
desenvolvidas pela organizacdo que valorizaram a cultura local, como o meio ambiente
foi tratado localmente e como foi realizada a segmentacdo da comunicacao;

(66) Realizar eventos que valorizem as entidades ambientais — apresentar 0s
principais eventos relacionados a questdes ambientais que a organizacdo realizou ou
participou;

(67) Realizar auditoria ambiental — apresentar as atividades de auditoria ambiental
realizadas pela organizagéo;

(68) Realizar Avaliacédo do Ciclo de Vida — apresentar os resultados da dltima ACV;
(69) Realizar Estudos de Impactos Ambientais — apresentar os principais estudos

realizados pela organizacao;
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(70) Desenvolver os sistemas de gestdo ambiental — apresentar as atividades
realizadas para o desenvolvimento dos SGA da organizacao;

(71) Produzir relatérios ambientais sem maquiagem — apresentar 0s critérios
estabelecidos para a producgdo dos relatérios ambientais;

(72) Realizar o gerenciamento de riscos ambientais — apresentar as acOes
desenvolvidas pela organizacao para gerenciar os riscos ambientais;

(73) Desenvolver na organizacao a educacdo ambiental empresarial — apresentar as
atividades de educacdo ambiental desenvolvida pela organizacéo para o publico interno;
(74) Desenvolver os rétulos e declaracBes ambientais baseados em metodologia
cientifica, de modo a dar suporte as afirmacgdes — apresentar os critérios para o
desenvolvimento dos rétulos e declaragdes ambientais;

(75) Disponibilizar todos os critérios usados, as informacles relevantes e a
metodologia utilizada na elaboracdo de seus Relatérios Socioambientais —
apresentar quais sdo e como séo disponibilizados;

(76) Considerar todos os aspectos relevantes do ciclo de vida do produto —
apresentar quais aspectos a organizacgdo leva em conta na sua gestéo;

(77) Estimular as inovagdes que mantenham ou tenham o potencial de melhorar o
desempenho ambiental — apresentar as principais inovagdes conquistadas e que
impactaram positivamente no desempenho ambiental da organizacao;

(78) Realizar consulta participatoria e aberta as partes interessadas no processo de
desenvolvimento de rétulos e declaragdes — apresentar como foi realizado processo de
consulta;

(79) Disponibilizar as informacdes sobre os aspectos ambientais relevantes aos
atuais e potenciais compradores — apresentar quais as informacdes estdo disponiveis
para 0s consumidores e como sao disponibilizadas;

(80) Contribuir para o desenvolvimento social, pelo respeito ao ser humano,
independente de suas opinides e crencas pela valorizacdo da diversidade cultural e
pela defesa irrestrita da liberdade de pensamento e expressao — apresentar as formas
que a organizacao utiliza para isso acontecer;

(81) Propiciar condigfes ideais de trabalho para os seus colaboradores, além de
remuneracdo justa, capacitacdo profissional, realizacdo pessoal e estimulo ao
didlogo e a participacdo no processo de tomada de decisGes — apresentar as principais

praticas de recursos humanos da organizacgéo;
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(82) Assumir a transparéncia e a ética como atributos fundamentais, tomando o
interesse coletivo como a referéncia maior na conducao dos negdcios — apresentar as
atividades realizadas pela organizacdo que valorizem a transparéncia e a ética;

(83) Preservar o meio ambiente, privilegiando a gestao de recursos e a oferta de
produtos ndo agressivos a natureza — apresentar as acdes realizadas pela organizagéo
para que isso ocorra na pratica;

(84) Praticar a exceléncia na fabricacdo de produtos e na prestacdo de servicos,
tendo em vista o0s interesses, expectativas e demandas de seus consumidores ou
usudrios. Mais do que excelentes, no entanto, estes produtos ou servicos tém que
ser éticos, ou seja, ndo podem, por seu consumo ou utilizacéo, acarretar prejuizos
aos consumidores/usudrios — apresentar as acdes que demonstrem que a organizagdo
realiza tais atividades;

(85) Implementar projetos que visem ao desenvolvimento cientifico e cultural,
esportivo, educacional e comunitario — apresentar as atividades desenvolvidas para
estimular esses projetos.

(86) Divulgar anualmente as métricas de desempenho ambiental da organizacao —
apresentar quais sdo as métricas e como impactam na organizacao;

(87) Divulgar as caracteristicas ambientais dos seus produtos — apresentar as
caracteristicas dos produtos das organizacdes e suas respectivas comunicagoes;

(88) Colaborar com ONGs para a verificacdo de informagdes da organizacdo —
apresentar as atividades realizadas junto as ONGs para atender a essa verificacdo;

(89) Facilitar a exposicdo das informacgdes ambientais dos produtos nos rotulos
para reduzir a confusdo do consumidor na hora da compra — apresentar a forma que
as informagbes sdo divulgadas nos rotulos dos produtos e se geram confusdo no
consumidor;

(90) Divulgar voluntariamente o desempenho ambiental dos produtos — apresentar
as acOes de divulgacdo programadas para apresentar o desempenho ambiental dos
produtos da organizacdo avaliada;

(91) Compartilhar melhores praticas ambientais com outras empresas, ONGs e
governo — apresentar as acOes realizadas com o envolvimento de ONGs e do governo;
(92) Contribuir para alavancar enderegos na internet que promovam o combate ao
greenwashing — apresentar ag0es que demonstrem que a organizacdo contribui para
alavancar os enderegos que combatam o greenwashing;

(93) Aumentar a centralizacdo e controle das decisbes sobre a comunicagdo

ambiental da organizacdo para evitar a divulgacdo excessiva de informacgoes



108

ambientais — apresentar os mecanismos internos desenvolvidos pela organizacéo para
evitar que se divulguem informacGes incorretas;

(94) Aumentar as normas e exigéncias internas para divulgacdo ambiental somente
de fatos comprovados — apresentar acfes que estabelecam critérios para a divulgagdo
ambiental;

(95) Avaliar cuidadosamente a flexibilidade e a velocidade com que a organizacéo
pode implementar as mudancas estruturais para evitar o greenwashing — apresentar
acOes de prevencdo e de gerenciamento para viabilizar as transformagdes necessarias;
(96) Fornecer cursos e treinamentos de ética para os trabalhadores e lideres da
organizacdo para informar sobre os riscos e como evitar o greenwashing —
apresentar as atividades de treinamento e formacédo desenvolvidas pela organizacéo para
informar sobre os riscos do greenwashing;

(97) Recompensar funcionarios pela identificacdo de préaticas do greenwashing em
alguma area da organizacdo — apresentar as atividades desenvolvidas para
recompensar os funcionarios que denunciaram a pratica do greenwashing dentro da
organizacéo;

(98) Repreender algum tipo de divulgacdo que valorize os beneficios ambientais e
esqueca-se de apresentar os atributos prejudiciais ao meio ambiente — apresentar as
medidas que foram tomadas para repreender os envolvidos na divulgacdo inadequada;
(99) Evitar ou inibir algum tipo de comunicacdo que apresente beneficios do
produto ou organizagdo, sem provas — apresentar as agdes que foram realizadas pela
organizacao para evitar ou inibir esse tipo de comunicacéo;

(100) Evitar que a organizacao afirme que seus produtos sdo livres de substancias
prejudiciais ao organismo, sem apresentar quais sao elas ou o tipo de prejuizo de
que eles estdo livres - apresentar as agdes que foram realizadas pela organizagéo para
evitar ou inibir esse tipo de comunicacao;

(101) Evitar que a organizacdo apresente beneficios que, por lei, todos tém que
oferecer - apresentar as acdes que foram realizadas pela organizacdo para evitar ou
inibir esse tipo de pratica;

(102) Evitar que a organizacdo minta sobre os beneficios ambientais do produto -
apresentar as acOes que foram realizadas pela organizacdo para evitar ou inibir esse tipo
de praética;

(103) Desenvolver mecanismos para que a organizacdo deixe de apresentar
beneficios verdadeiros, mas em produtos que, por si, sO trazem prejuizos as

pessoas ou ao meio ambiente, como € o caso dos cigarros organicos, por serem
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organicos, seus fabricantes podem afirmar que ajudam o meio ambiente, porém o
cigarro em si prejudica a saude das pessoas - apresentar as acdes que foram
realizadas pela organizagédo para desenvolver esses mecanismos;

(104) Evitar que a organizagdo apresente produtos referendados por entidades
ambientais, com alegacOes falsas - apresentar as agdes que foram realizadas pela
organizacéo para evitar ou inibir esse tipo de conduta; e por ultimo,

(105) outros — espaco reservado para o avaliador e os participantes do processo de
avaliacdo apresentarem outras praticas ambientais realizadas pela organizacdo e que ndo

foram contempladas anteriormente.

4.2.2 Coluna Stakeholders impactados

A coluna dos stakeholders impactados apresenta os principais publicos de
interesse relacionados pelos Relatérios GRI, pelo guia CEBDS e pelos autores
(GOLDSCHMIDT, 2011) (ROCHA, 2011) (SVENDENSEN, 2012), estudados para a
elaboracdo desta Matriz, e que sofrem algum tipo de impacto pelas praticas
apresentadas na primeira coluna. Além dos stakeholders apresentados, o avaliador ainda
poderd acrescentar outros que considerar relevantes para organizacao e que possam ser
avaliados quanto ao impacto que sofrem em relacdo as praticas da organizacdo e as
formas de comunicacéo destinadas a eles.

Os principais stakeholders apresentados na Matriz do Greenwashing séo:

(1) Funcionéarios — séo todos os colaboradores internos da organizagdo, do chdo de
fabrica a alta administracéo;

(2) Acionistas — sdo todos que possuem participacdo no negdcio, seja atraves de acbes
ou participacdo como socio;

(3) Investidores — séo todos que participam da organizacao injetando recursos nela para
aquisicdo de equipamentos, obras ou Nnovos projetos;

(4) Governos — sdo 0s governos municipais, estaduais e federais e todas as suas
instancias;

(5) Comunidades — sdo o0s moradores e pessoas que vivem ou circulam nas
proximidades da organizacéo e que se relacionam de certa forma com ela;

(6) Midia — sdo profissionais de imprensa e demais profissionais de todos os veiculos

de comunicacéo;
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(7) Sociedade Organizada — séo entidades e organiza¢Oes ndo governamentais que
atendem a uma série de demandas da sociedade;

(8) Meio Académico — sdo escolas técnicas, universidades e seus respectivos
profissionais e pesquisadores;

(9) Outros - espago reservado para o avaliador e os participantes do processo de
avaliacdo apresentarem outros puablicos de interesse que ndo foram contemplados

anteriormente.

4.2.3 Coluna Atividades e canais de comunicacéao

A coluna das atividades e canais de comunicagao apresenta as principais agoes
de comunicacdo e as formas mais utilizadas para se divulgar determinadas acdes e
foram identificadas nos Relatérios GRI, no guia CEBDS e nos textos e obras dos
autores estudados para a elaboracdo do trabalho. Da mesma forma que ocorre nas
colunas anteriores, o avaliador poderd acrescentar outras atividades ou canais que
considerar relevantes para organizacao e que possam ser avaliados quanto a forma de
divulgacdo das respectivas praticas ambientais.

As principais atividades e canais de comunicacdo apresentados por Bueno
(2003), Torquato (2003), Kunsch (2003) e Giacomini (2004) sao:
(1) newsletter — Boletim informativo elaborado com informagdes rapidas sobre a
organizacdo. Por exemplo, a organizacdo pode desenvolver uma newsletter para os que
ocupam cargos de chefia ou decisdo, com informacBes sobre o mercado, novas
tecnologias, concorréncia, etc.;
(2) house-organ — Jornal da Empresa. E elaborado pelos funcionarios ou com a
participacdo destes e contém a divulgacdo das principais atividades desenvolvidas pela
organizacdo. Por exemplo, a organizacdo pode desenvolver um house-organ para 0s
colaboradores que tém o habito de leitura, com noticias sobre a empresa e sua atuagédo
no mercado, mas também com espaco destinado ao lazer, saude, etc.;
(3) videojornal — Um noticiario elaborado em video com as principais informacdes da
organizacdo. Por exemplo, um jornal eletrénico para divulgagdo das informacgdes da
organizacao para os colegas de chdo de fabrica veiculado em tel6es no refeitorio;
(4) radio-empresa — Um informativo em formato de programa de audio com noticias

sobre a organizacéo e seus colaboradores. Por exemplo, uma emissora de radio interna,
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com a divulgacdo das principais atividades da organizacdo e noticias em geral
veiculadas no sistema interno de autofalantes;

(5) pesquisa de opinido e de mercado — Coleta de dados sistematica, registro e analise
das informacdes que visa medir atitudes e captar opinides para o desenvolvimento de
solugbes e aproveitar oportunidades. Por exemplo, a organizacdo pode obter
informacdes ou fazer pesquisas, inclusive com as partes interessadas para descobrir
sobre o langamento de um novo servico;

(6) determinar os publicos-alvo e as necessidades de dialogo de cada um — Publico-
alvo é um grupo de pessoas com as mesmas caracteristicas e que possuem necessidades
especificas, ao qual é direcionada a comunicacdo. Por exemplo, a organizacdo pode
levantar os principais publicos e suas demandas para obter uma melhor adequacédo da
sua comunicagéo;

(7) seletividade de informacéo — O processo de escolha das informagdes que servirdo
para o desenvolvimento de planejamento, suas praticas e na divulgacdo da organizacéo.
Por exemplo, a organizacdo pode selecionar informacdes relevantes ao interesse dos
publicos e identificar que tipo de informacdo desperta o interesse neles para serem
comunicadas;

(8) métodos adequados — O processo de escolha dos métodos utilizados pela
organizacdo para seu planejamento e execucdo de sua comunicacdo. Por exemplo,
determinar os métodos apropriados para a elaboracdo de uma campanha publicitaria;

(9) avaliagdo — Acompanha todas as fases do processo de planejamento e serve para
medir a efetividade das acGes planejadas. Por exemplo, a organizacdo pode avaliar e
determinar periodicamente a eficacia dos seus processos de comunicacao;

(10) planejamento estratégico — E um instrumento administrativo que oferece maiores
possibilidades para a consecucdo dos objetivos e o cumprimento da missao
organizacional, permite racionalizar os recursos necessarios e da orientacdo basica,
capaz de avaliar os resultados. Por exemplo, a organizacdo pode realizar planejamento
estratégico com envolvimento da equipe de comunicagdo organizacional;

(11) revista/jornal internos — S&o os veiculos impressos produzidos pela organizacao
para divulgacdo de conteudos mais consistentes e aprofundados. Por exemplo, a
organizacdo pode desenvolver uma revista que contenha entrevistas com os gestores da
organizagdo para divulgacdo de informacdes relevantes para os funcionérios e
colaboradores em geral sobre a politica ambiental da organizacéo;

(12) intranet — E uma rede interna de computadores interligados entre si que, através de

um ambiente ou plataforma de navegacdo, possa transmitir informacgdes internas com
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seguranca. Por exemplo, a organizacdo pode desenvolver um sistema de comunicagéo
interna para transmissdo de uma radio ou TV via rede intranet que agilize as
informacdes entre os colaboradores e a organizacgao;

(13) treinamentos e capacitacdo — S&o instrumentos de formacdo de opinido e
preparagdo dos colaboradores para novos conhecimentos. Funcionam como
multiplicadores das ideias e politicas da organizacdo. Por exemplo, a organizacdo pode
desenvolver treinamentos e capacitacdo especificos para divulgar novas normas ou
instrumentos da organizacao;

(14) eventos — Constituem uma atividade planejada, coordenada, organizada que visa
atingir objetivos preestabelecidos, claros e definidos, principalmente para atrair a
atencdo do publico e da imprensa sobre a instituicdo. Por exemplo, realizacdo de
eventos para divulgagdo de uma premiagao conquistada;

(15) campanhas de comunicagdo interna — S&o acles de divulgacdo interna que
envolvem mais de um meio para atingir os colaboradores internos. Por exemplo,
realizacdo de campanhas para os publicos internos com a finalidade de divulgacdo de
informacdes relevantes sobre uma certificacdo ambiental;

(16) relatério de sustentabilidade (anual impresso) — Séo relatérios elaborados pelas
organizagOes para divulgacdo de suas praticas ambientais. Por exemplo, elaboracéo dos
relatorios socioambientais com uma apresentacdo agradavel e linguagem adequada aos
diversos publicos;

(17) web relatorio de sustentabilidade anual (Hotsite) - S&o relatérios elaborados
pelas organizacdes para divulgacdo de suas praticas ambientais através da internet. Por
exemplo, elaboracdo dos relatorios socioambientais com uma apresentacdo agradavel e
linguagem adequada para internet;

(18) revista/jornal externo — S&o veiculos impressos elaborados pela organizagdo
voltados para os publicos externos, com informacdes relevantes sobre ela, seus projetos
seus colaboradores e com dicas sobre temas importantes para a sociedade. Por exemplo,
desenvolvimento de revista ou jornal impresso com o nome da organizagdo levando
informacdes importantes para melhorar a qualidade de vida das pessoas, com dicas de
alimentacdo e salde;

(19) website — E o desenvolvimento de pagina na internet com informacdes relevantes e
com linguagem acessivel para todos os publicos. Por exemplo, uma pagina que
contenha informac6es sobre os programas ambientais mantidos pela organizacéo;

(20) programas de “Diilogos com Stakeholders” — E um conjunto de reunides

realizadas pela organizagdo com a intencdo de manter o debate e a discusséo aberta com
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os stakeholders. Por exemplo, realizagdo de encontros e grupos focais para engajar 0s
stakeholders definidos pela organizacéo em projeto ambiental a ser langado;

(21) programas de visitacdo — E um instrumento pelo qual a organizac&o abre as suas
portas para a comunidade visitad-la e conhecer seus processos internos. Por exemplo,
projeto fabrica aberta — profissionais preparados para receber visitantes em horarios
programados apresentam a empresa para 0s convidados;

(22) assessoria de imprensa — Servi¢o que realiza a intermediacdo da comunicacao
entre a organizacdo e 0s meios de comunicacdo, tendo como matéria-prima a
informacdo e como processo, sua divulgacdo na forma de noticia. Por exemplo,
elaboracdo de material para envio a imprensa com a intencéo de conquistar espacos de
forma esponténea;

(23) cartilhas e folhetos sobre responsabilidade socioambiental e SSMA — S&o
materiais impressos com contetdo especifico para informar e multiplicar informacGes
socioambientais. Por exemplo, elaboracdo de cartilhas educativas para divulgacdo de
informacBes ambientais e material de apoio para os treinamentos e capacitagoes;

(24) campanha publicitaria — Conjunto de pec¢as publicitarias, propaganda, andncio,
comerciais, cartazes e outras pe¢as. Uma campanha tem também uma unidade tematica,
uma estratégia e uniformidade. Por exemplo, realizacdo de campanhas publicitarias com
ampla divulgacdo na midia de diminuicéo dos impactos ambientais da organizacao;

(25) marketing direto/ E-mail marketing — Material produzido para envio por
correspondéncia ou por correio eletrénico para informar sobre determinada agdo da
organizacdo. Por exemplo, elaboracdo e envio de material on-line com conteddos
especificos sobre uma conquista de certificacdo ambiental;

(26) apresentagOes institucionais — S8o apresentacOes audiovisuais elaboradas para
apresentacdo da organizacdo em diversas plataformas e ambientes. Pode ser em video,
slides ou material impresso. Por exemplo, elaboracdo slides sobre a preocupacdo
ambiental da organizacgdo para apresentar aos visitantes durante uma visita;

(27) midias e redes sociais — Sao portais e enderecos eletrénicos onde as pessoas se
cadastram e mantém relacionamento entre si e com as organizacdes que ali estdo. Por
exemplo, a organizacdo pode criar e gerenciar um perfil no Facebook apresentando
conteddos especificos;

(28) outros - espacgo reservado para o avaliador e os participantes do processo de
avaliacdo apresentarem outras atividades ou canais de comunicagédo desenvolvidos pela
organizacéo e que ndo foram contemplados anteriormente.

A “Matriz do Greenwashing ” é apresentada no Quadro 6.
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Préticas
Ambientais

Stakeholders Impactados

Rocha (2011), Goldschmidt (2011);
Svendesen (2012)

Atividades e canais de
comunicacao
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Melhorar o Newsletter; house-organ; videojornal;

radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacéo;
eventos; campanhas de comunicagéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitacéo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Incentivar o didlogo e
0 engajamento dos
stakeholders.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicagéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Diadlogos  com
Stakeholders”; programas de visitago;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Mudar
conscientemente de
atitude.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitagéo;
eventos; campanhas de comunicacdo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Diadlogos  com
Stakeholders”; programas de visitacéo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.
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Fortalecer suas
marcas e cuidar da
sua reputacao.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentacfes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Ser estratégica no dia
a dia.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Desenvolver
liderancas
sustentaveis.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatdrio de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitago;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Ter compromisso com
uma causa maior.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitagdo;
eventos; campanhas de comunicacdo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Dialogos  com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
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assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentacfes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Promover espaco para
que a informagéo
circule na empresa.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicagdo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Transformar a
sociedade para que ela
evolua.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacéo;
eventos; campanhas de comunicagéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Proporcionar
construgao conjunta
entre seus
stakeholders.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Reconhecer  atitudes
sustentaveis.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliacdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitagéo;
eventos; campanhas de comunicacdo
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interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentacfes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Ter maior valor de
mercado e
diferenciar-se.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitago;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Reconhecer lideres
multiplicadores da
sustentabilidade.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitago;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Criar consciéncia
coletiva.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitagéo;
eventos; campanhas de comunicagdo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Diadlogos  com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Ser referéncia na sua
area de atuacao.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e




118

as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacéo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentacfes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Ser um agente de
transformagéo.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Ser transparente e
perene.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de  “Diélogos com
Stakeholders”; programas de visitago;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Prestar contas
espontaneamente.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliacdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitagéo;
eventos; campanhas de comunicacdo
interna; relatdrio de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Dialogos  com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
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publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentacfes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Atrair talentos.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Fidelizar clientes.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicagéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Formar profissionais
com senso critico.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitago;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Fazer negécios
equilibrando os trés
pilares da
sustentabilidade.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitagéo;
eventos; campanhas de comunicagao
interna; relatdrio de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
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revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitagéo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentacfes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Promover a inclusao
social em todos os
seus niveis
hierarquicos.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitacéo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Usar Ferramentas de
Comunicacdo para
mobilizar
transformagdes na
sociedade.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicagéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de  “Diadlogos  com
Stakeholders”; programas de visitago;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Promover o
entendimento dos
lideres e de todos
sobre 0 negocio.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatdrio de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Dialogos  com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Ser simples e préxima
do publico com quem
quer falar.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
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estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicagdo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentacfes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Saber sensibilizar e
mobilizar.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicagéo
interna; relatorio de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitago;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Embasar suas
decisbes
tecnicamente.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitacéo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Preocupar-se com a
sustentabilidade da
comunicacéo.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliacdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitagéo;
eventos; campanhas de comunicacdo
interna; relatdrio de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Dialogos  com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.
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Estimular as redes
colaborativas.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentacfes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Pesquisar a opinido
publica.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Ampliar os canais
informais e atuar em
rede.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatdrio de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitago;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Planejar suas acgOes e
informar os
stakeholders.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitagdo;
eventos; campanhas de comunicacdo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Dialogos  com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
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assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentacfes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Buscar a coeréncia
entre forma e
conteudo.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacéo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitacéo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Criar agbes com
envolvimento e
participacédo de
diversos publicos.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicagéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitago;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Capacitar em
sustentabilidade
0s parceiros de
comunicagao.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Diadlogos  com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Ter veiculos de
comunicagdo interna
eficazes.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliacdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitagéo;
eventos; campanhas de comunicacdo
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interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentacfes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Usar midias sociais.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitago;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Sistematizar e
divulgar suas
melhores praéticas.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacéo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitago;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Cuidar das pessoas.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitagéo;
eventos; campanhas de comunicacdo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Diadlogos  com
Stakeholders”; programas de visitacéo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Estimular as redes
sociais.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
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as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentacfes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Desenvolver
fornecedores locais.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Alinhar os discursos e
0s conceitos as
préticas da empresa.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitago;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Inovar, incrementar e
educar.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitagéo;
eventos; campanhas de comunicacdo
interna; relatdrio de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Dialogos  com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
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publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentacfes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Fazer publicidade
alinhada aos conceitos
de sustentabilidade.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicagdo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Buscar sinergia da
comunicagéo com o
negocio.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacéo;
eventos; campanhas de comunicagéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitacéo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

S6 realizar eventos
sustentaveis.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitago;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Promover a
comunicagao
inclusiva, usando o
“NOS”.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliacdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitagéo;
eventos; campanhas de comunicacdo
interna; relatdrio de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
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revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitagéo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentacfes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Avaliar o publico e s6
comunicar depois de
agir.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitago;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Promover o
esclarecimento

da Cadeia de Valor
quanto a
sustentabilidade.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicagio
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de  “Diadlogos  com
Stakeholders”; programas de visitago;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Buscar fornecedores
sustentaveis.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatdrio de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Dialogos  com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Fazer comunicacao
sustentavel.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
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estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacéo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitacéo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentacfes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Ser acessivel e
inclusiva via
Web (definicbes
visuais).

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicagéo
interna; relatorio de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitago;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Falar dos beneficios
concretos, e ndo
supostos.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitago;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Fazer relatorios de
atividades reais, e ndo
fantasiosas.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliacdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitagéo;
eventos; campanhas de comunicacdo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Dialogos  com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.
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Manter parcerias com
InstituicBes de ensino.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicagdo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentacfes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Apoiar a educacao
para a
sustentabilidade.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacéo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitacéo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Descentralizar os
processos, simplificar.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatdrio de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitago;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Tracgar cenarios para
estabelecer acGes de
comunicacao
eficientes.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitagdo;
eventos; campanhas de comunicacdo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Dialogos  com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
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assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentacfes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Informar, educar e
convencer as
liderancas.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Usar Indicadores e
mostrar aos
stakeholders a¢des
que os impactam

direta e indiretamente.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacéo;
eventos; campanhas de comunicagéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitago;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Exercitar a
comunicacao
inspiradora,
mobilizadora e
alinhada a causas
ambientais.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Diadlogos  com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Ter postura pratica e
gerenciamento
preventivo de crises e
riscos.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliacdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitagéo;
eventos; campanhas de comunicacdo
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interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentacfes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Equilibrar
comunicacao de
massa e comunicagao
segmentada.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitago;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Segmentar a
comunicacao
valorizando a cultura
local.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacéo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitago;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Realizar eventos que
valorizem as

entidades ambientais.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitagéo;
eventos; campanhas de comunicacdo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Realizar auditoria

ambiental.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
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as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentacfes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Realizar Avaliacdo do
Ciclo de Vida.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Realizar Estudos de

Impactos Ambientais.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitago;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Desenvolver os
sistemas de gestéo

ambiental.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitagéo;
eventos; campanhas de comunicacdo
interna; relatdrio de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Dialogos  com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
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publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentacfes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Produzir relatérios
ambientais sem

maquiagem.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Realizar o
gerenciamento de

riscos ambientais.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicagéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Desenvolver na
organizagdo a
educacdo ambiental

empresarial.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitago;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Desenvolver os
rotulos e declaragBes
ambientais baseados
em metodologia
cientifica, de modo a
dar suporte as

afirmacoes.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitagéo;
eventos; campanhas de comunicagao
interna; relatdrio de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
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revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitagéo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentacfes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Disponibilizar todos
0s critérios usados, as
informacoes
relevantes e a
metodologia utilizada
na elaboragdo de seus
Relatérios

Socioambientais.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitago;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Considerar todos os
aspectos relevantes do
ciclo de vida do

produto.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicagéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de  “Diadlogos  com
Stakeholders”; programas de visitago;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Estimular as
inovacdes que
mantenham ou
tenham o potencial de
melhorar o
desempenho

ambiental.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacéo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatdrio de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Dialogos  com
Stakeholders”; programas de visitacéo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Realizar consulta
participatdria e aberta

as partes interessadas

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
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no processo de
desenvolvimento de

rétulos e declaragdes.

estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentacfes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Disponibilizar as
informacgdes sobre os
aspectos ambientais
relevantes aos atuais e
potenciais

compradores.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicagéo
interna; relatorio de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitago;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Contribuir para o
desenvolvimento
social, pelo respeito
ao ser humano,
independente de suas
opinides e crengas
pela valorizagéo da
diversidade cultural e
pela defesa irrestrita
da liberdade de
pensamento e

expressao.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatdrio de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitago;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Propiciar condigdes
ideais de trabalho para
0s seus colaboradores,
além de remuneracgdo
justa, capacitacdo
profissional,
realizacéo pessoal e
estimulo ao didlogo e
a participacgdo no
processo de tomada

de decisdes.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliacdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitagéo;
eventos; campanhas de comunicacdo
interna; relatdrio de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Dialogos  com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.
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Assumir a
transparéncia e a ética
como atributos
fundamentais,
tomando o interesse
coletivo como a
referéncia maior na
condugdo dos

negocios.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentacfes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Preservar o meio
ambiente,
privilegiando a gestéo
de recursos e a oferta
de produtos néo

agressivos a natureza.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Praticar a exceléncia
na fabricagdo de
produtos e na
prestacao de servicos,
tendo em vista os
interesses,
expectativas e
demandas de seus
consumidores ou
usuarios. Mais do que
excelentes, no
entanto, estes
produtos ou servicos
tém que ser éticos, ou
seja, ndo podem, por
seu consumo ou
utilizagdo, acarretar
prejuizos ao

consumidor/usuario.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatdrio de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de

sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Didlogos  com

Stakeholders”; programas de visitago;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Implementar projetos

que visem ao

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
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desenvolvimento
cientifico e cultural,
esportivo, educacional

e comunitario.

seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliacdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacio
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitagao;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentacOes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Divulgar anualmente
as métricas de
desempenho
ambiental da

organizacao.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliacdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacdo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Divulgar as
caracteristicas
ambientais dos seus

produtos.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliacdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicagdo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitagéo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Colaborar com ONGs
para a verificagdo de
informac0es da

organizacao.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitagéo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Diadlogos  com
Stakeholders”; programas de visitagéo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
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marketing; apresentacfes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Facilitar a exposicéo
das informacoes
ambientais dos
produtos nos rétulos
para reduzir a
confusdo do
consumidor na hora

da compra.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliacdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacdo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitagao;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentacfes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Divulgar
voluntariamente o
desempenho
ambiental dos

produtos.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliacdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicagdo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Compartilhar
melhores praticas
ambientais com outras
empresas, ONGs e

governo.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informacéo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico; revista/jornal internos;
intranet; treinamentos e capacitacéo;
eventos; campanhas de comunicagdo
interna; relatdrio de sustentabilidade
(anual impresso); web relatdrio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de “Diélogos com
Stakeholders”; programas de visitaggo;,
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Contribuir para
alavancar enderecos
na internet que
promovam o combate

ao greenwashing.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitagéo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
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programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentacfes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Aumentar a
centralizagdo e
controle das decisdes
sobre a comunicagéo
ambiental da
organizacgdo para
evitar a divulgacdo
excessiva de
informacoes

ambientais.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os pUblicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliacdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacio
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Aumentar as normas e
exigéncias internas
para divulgacéo
ambiental somente de

fatos comprovados.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliacdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacdo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitagéo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Avaliar
cuidadosamente a
flexibilidade e a
velocidade com que a
organizagdo pode
implementar as
mudangas estruturais
para evitar o

greenwashing.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliacdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicagao
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Diadlogos  com
Stakeholders”; programas de visitacéo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Fornecer cursos e
treinamentos de ética
para os trabalhadores

e lideres da

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
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organizacgdo para
informar sobre os
riscos e como evitar o

greenwashing.

intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacdo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitagio;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentacfes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Recompensar
funcionarios pela
identificagdo de
praticas do
greenwashing em
alguma area da

organizagao.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliacdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacéo;
eventos; campanhas de comunicacdo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitacao;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Repreender algum
tipo de divulgacéao
que valorize 0s
beneficios ambientais
e que se esqueca de
apresentar os atributos
prejudiciais ao meio

ambiente.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliacdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicagdo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitagéo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Evitar ou inibir algum
tipo de comunicacéo
que apresente
beneficios do produto
ou organizagdo sem

provas.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitagéo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Dialogos  com
Stakeholders”; programas de visitacéo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.
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Evitar que a
organizagao afirme
que seus produtos sdo
livres de substancias
prejudiciais ao
organismo, sem
apresentar quais sao
elas ou o tipo de
prejuizo de que eles

estao livres.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentacfes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Evitar que a
organizagao apresente
beneficios que, por
lei, todos tém que

oferecer.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de didlogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Evitar que a
organizagdo minta
sobre os beneficios
ambientais do

produto.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informacgdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatdrio de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitago;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Desenvolver
mecanismos para que
a organizagdo deixe
de apresentar
beneficios
verdadeiros, mas em
produtos que, por si,
sO trazem prejuizos as

pessoas ou ao meio

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitagdo;
eventos; campanhas de comunicacdo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Dialogos  com
Stakeholders”; programas de visitagdo;
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ambiente, como é o
caso dos cigarros
organicos, por serem
organicos, seus
fabricantes podem
afirmar que ajudam o
meio ambiente, porém
como cigarro em si
prejudica a saude das

pessoas.

assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentacfes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Evitar que a
organizagao apresente
produtos referendados
por entidades
ambientais, com

alegagdes falsas.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicagéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatério de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas de “Dialogos com
Stakeholders”; programas de visitago;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.

Outra pratica ndo
contemplada acima.

Newsletter; house-organ; videojornal;
radio-empresa; pesquisa de opinido e de
mercado; determinar os publicos-alvo e
as necessidades de dialogo de cada um;
seletividade de informagdo; métodos
adequados; avaliagdo; planejamento
estratégico;  revista/jornal  internos;
intranet; treinamentos e capacitacdo;
eventos; campanhas de comunicacéo
interna; relatério de sustentabilidade
(anual impresso); web relatorio de
sustentabilidade anual (Hotsite);
revista/jornal externo; Website;
programas  de  “Didlogos  com
Stakeholders”; programas de visitago;
assessoria de imprensa; cartilhas e
folhetos sobre responsabilidade
socioambiental e SSMA; campanha
publicitaria; marketing direto/ E-mail
marketing; apresentagdes institucionais;
midias e redes sociais; outros.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao avaliar os resultados obtidos com esta pesquisa, € possivel afirmar que os
intentos propostos de apresentar uma visdo ampliada de greenwashing diante da
comunicacdo ambiental organizacional foram conseguidos. Ainda foi possivel descrever
como as organizagdes e a comunicagdo organizacional no contexto da sustentabilidade
ambiental se relacionam, principalmente com énfase nos stakeholders, merecendo ac¢des
concretas na comunicacdo das organizacdes. Foi possivel apresentar alguns modelos
tedricos sobre o greenwashing e a sua relagdo com a comunicacdo organizacional das
empresas e, assim, mostrar caminhos possiveis para o alinhamento entre as préaticas
ambientais e 0s processos de comunicagdo organizacional ambiental.

A realizacdo de uma revisao bibliografica intensa e uma pesquisa documental
através da observacdo de modelos de relatdrios socioambientais e manuais
desenvolvidos pelas entidades no pais permitiu algumas consideragdes que apontam
novos caminhos para a comunicacdo organizacional ambiental, refletidas na
preocupacdo com a diminuicdo da pratica do greenwashing, até pela influéncia que
diversos stakeholders tém em termos de poder de comunicagdo amplificado pelas redes
sociais e pela cobertura intensa por parte da imprensa.

O greenwashing tem sido apontado para identificar organizacfes que divulgam
sua imagem relacionada ao meio ambiente, mas que ndo exercem efetivamente acdes no
sentido de diminuir os seus impactos ambientais e se guiam por praticas nada
recomendaveis.

A sustentabilidade ambiental é seguramente um conceito que foi incorporado
nas organizacoes, através de sistemas de gestdo ambiental e muitas outras formas, e que
tem beneficiado muitas delas, incidindo de uma reputacdo positiva junto aos seus
stakeholders.

Por outro lado, estes publicos de interesse, os stakeholders, tém sido
fundamentais na construcdo de uma nova relacdo das organizagdes com a sociedade.
Afinal, ndo h& mais espacos para organizac¢Ges oportunistas, pois a sociedade vai cobrar
uma postura de transparéncia destas organizacOes, principalmente em relacdo ao
greenwashing.

As organizagdes vivem um momento de conflito e de contradi¢do, pois muitos
empresarios e gestores estdo buscando entender para onde caminha o mercado e a

sociedade dentro do paradigma ambiental.
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O greenwashing talvez seja resultado desse conflito, que representa o
desalinhamento entre o que as organizacfes querem dizer e 0 que ainda ndo conseguem
praticar.

Atender aos legitimos interesses das empresas, entidades e da sociedade gera
conflitos e também reflexdo, por isso discutir e oferecer instrumentos, mecanismos e
caminhos para uma comunicacdo ambiental organizacional socialmente responsavel e
evitar a pratica do greenwashing nortearam este estudo, proporcionaram oportunidade
de ampliacdo de conhecimento e seguramente como me transformou, ira transformar
muitos nesse caminho.

Por isso, mais do que uma boa definicdo de quais stakeholders as organizacdes
vao priorizar e engaja-los no seu relacionamento, € preciso estar com a missdo e a
cultura organizacional bem estruturada.

A preocupacdo ambiental deve ser maior do que artificios de marketing ou
comunicacdo, e a melhor maneira de as organizagdes mostrarem que estdo
verdadeiramente preocupadas € integrar a sustentabilidade em seu modelo de negdcios.

E necessario refletir sobre longevidade de um negdcio, pois esta diretamente
ligado a sustentabilidade do planeta. Se a Terra estiver comprometida daqui a 100 anos,
como uma organizacao empresarial se viabilizaria?

As organizacOes precisam implementar seus modelos de negdcios com base no
Triple Bottom Line, o que significa voltar a sua missdo e gestdo para a melhoria do
desempenho socioambiental tanto para os publicos internos como externos.

Ao fazer tal ajuste, se deve exigir uma coeréncia do processo de comunicagdo da
organizacdo, para que as divulgacOes realizadas estejam alinhadas com as praticas.

Mesmo sabendo da necessidade de uma mudanca urgente na forma de conduzir
0s negocios e que o planeta ndo pode esperar muito, ha um clima de expectativa e,
sobretudo, um clima de busca de solucdes por todos os lados.

A orientacdo de organizacdes para oferecer a sociedade seus relatorios
socioambientais e a busca por solugdes que minimizem os impactos ambientais fazem
com que a Matriz do Greenwashing se torne um instrumento oportuno e relevante para
0 momento.

Instrumentos como a Matriz proposta vém ao encontro dos anseios dessas
organizagOes que buscam solucBes ou mecanismos para avaliar e evitar tal pratica que,
como abordado neste estudo, compromete a reputacdo das mesmas.

Empresarios e profissionais de comunicacdo estdo atentos as preocupagdes

ambientais, e a tendéncia é que incrementem suas posturas ambientais, jA que a
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cobranca da sociedade, incluindo a criacdo de leis ambientais, faz com que isso se torne
inevitavel.

Ao divulgar em sua comunicacdo acGes ambientais, a organizacdo coloca as
atividades publicitérias, jornalisticas e de relages publicas dentro de seu contexto de
responsabilidade social, devendo tais praticas comunicacionais se pautar pela
transparéncia junto aos stakeholders.

A sociedade, de forma geral, esta amadurecendo sobre o assunto ambiental e vai
criando formas para minimizar os impactos que ela, sociedade, e suas organizagoes
proporcionam ao meio ambiente. Desde certificagbes ambientais, mecanismos
reguladores, indicadores ambientais até a nitida intencdo de governos e entidades
internacionais apertarem o cerco em relacéo a poluicéo e toda forma de impacto sobre o
planeta fardo com que as organizacOes e seus dirigentes tomem posturas ainda mais
rigorosas.

Nesse caminho, os relatorios socioambientais desenvolvidos por entidades como
GRI, Ethos e Ibase, que estdo sendo assimilados e utilizados por diversas empresas,
fazem com que se tenha uma perspectiva favoravel em relacdo a diminuicdo dos
impactos das organizagdes sobre 0 meio ambiente.

A Matriz do Greenwashing vem preencher alguns espacos importantes na forma
de as organizacGes se posicionarem em relacdo as questdes ambientais, ja que
proporciona um mecanismo de alinhamento entre as praticas ambientais e a
comunicacdo organizacional, ressaltando o papel dos stakeholders, e podera ser
utilizada por qualquer organizacao.

Ao organizar informacdes das diversas areas que norteiam as praticas
ambientais, stakeholders e comunicacdo ambiental, abordando como tema o
greenwashing, esta pesquisa podera contribuir com a conscientizacdo dos gestores das
empresas e dos responsaveis pela sua comunicacdo dos maleficios que tal pratica causa
na imagem das organizacgdes e, com isso, motiva-los em sua transformacao.

O greenwashing provavelmente continuara a ser praticado por muito tempo, pois
sempre existirdo empresas “marrons” que vao continuar poluindo e, mesmo assim,
desenvolvendo campanhas ambientais como se nada fizessem de errado.

As organizagOes através de suas praticas e de sua comunicacdo terdo ainda que
atuar profundamente na sociedade buscando gerar habitos de moderagdo, de consumo

solidario e respeitador da natureza.
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Ao propor um novo instrumento de avaliagdo autoaplicativa, a Matriz do
Greenwashing, esperamos oferecer para as esferas académica e empresarial
uma contribuicéo favoravel para um mundo melhor e mais sustentavel.

A reflexdo tedrica e a possibilidade de apresentar caminhos para as
organizacgdes, visando prevenir ou minimizar a pratica do greenwashing, serviram de
motivacao na realizacdo desta pesquisa, que podera abrir espaco para novos projetos e

principalmente para estudos de aplica¢do dos contetidos aqui apresentados.
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