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DESAFIOS GLOBAIS DA
SUSTENTABILIDADE

parLr !a O[IC& !OS Negocios, po!em aju!ar a |!enH|car

estratégias e praticas que contribuam para um mundo mais
sustentavel e a, simultaneamente, direcionar o valor ao
acionista.

Fonte: HART &MILSTEIN, 2003.



Percepcéao sobre a tematica
socioambiental no mundo corporativo

1945 - 60"s mid 90" s — atualmente
Negacao da poluicdo como Além da Producao Verde
problema da sociedade Tecnologias limpas
“smell of money” Visao de sustentabilidade
(dissimulacao) Ciclo de vida
i L Obrigacao G
70"s —80"s Oportunidade mid 80"s — 90" s

Regulacao end-of-pipe Prevencao da poluicao
Pagar para reduzir Eco-eficiéncia
0 impacto negativo (win-win)
(trade-off)

Comando-e-Controle jl> Producao Verde

Adaptado de HART, S. Capitalism at the crossroads. The unlimited business opportunities in solving the world”s
most difficult problems. S&o Paulo: Ed. Wharton School Publishing, 2005.



1987 - SustainAbility (http://www.sustainability.com/)

1994 - John Elkington - Towards the sustainable corporation: win-win-win
business strategies for sustainable development. California Management
Review, vol. 36, n 2, p. 90-100, winter, 1994.

1995 - People, Planet and Profits (3Ps) — Criado por John Elkington e

adotado no primeiro Shell Report, em 2001

1997 - John Elkington — Livro “Canibais com garfo e faca”

= TBL aborda o resultado das empresas ndo apenas pelo valor econdémico
adicionado, mas também pelo valor social e ambiental que elas criam — ou

destroem.



ple Bottom Line
onsolidacao do conceito

C5SR and SD frameworks (frequency of mentions, 1997-2001)
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Source: Ervironics International Fonte: ELKINGTON, 2004.



Argumentos para a emergéncia

i da Responsabllldade Corporativa

= Malor atencao ao tema responsabilidade
corporativa por conta das empresas nao se
da de forma predominantemente voluntaria.

= AcOes séo reflexos de

= 4 argumentos, segundo Porter e Kramer
(2006):
= Obrigacéo moral;
= Sustentabilidade
= Licenca para operar
= Reputacao

Fonte: PORTER & KRAMER, 2006.



Argumentos para a emergéncia

i da Responsabllldade Corporativa

= Obrigacao moral
= “Do the right thing”

= Obter sucesso comercial honrando valores
éticos, garantindo respeito a pessoas,
comunidades e o0 meio ambiente.

s Sustentabilidade

“atendendo as necessidades do presente
sem comprometer a capacidade das
geracoOes futuras atenderem suas
necessidades”.

Fonte: PORTER & KRAMER, 2006.



Argumentos para a emergéncia

i da Responsabllldade Corporativa

= Licenca para operar

= Toda empresa necessita de permissoes
tacitas ou explicitas de governos,
comunidades e de diversos stakeholders
para desenvolver seus negocios.

= Reputacao

= Melhorar a imagem da empresa, fortalecer
a marca, animar a moral ou mesmo para
elevar o valor das acoes

Fonte: PORTER & KRAMER, 2006.



Mapeando oportunidades

Praticas de Capacitacao; Politica de
Relacionamento  Reporting, cabaltor  corporativa
com universidades; Governaca il D : :
- Recicl ' corporativa: Diversidade; (trabalho infantil ou
eciclagem; va, . . .
Sequranca dos Transparéncia GESTAG Saude, e outros analogo-escravo,
% t ¢ beneficios. etc.);
proautos, Uso de recursos
Conduta elEER GERENCIA DE RECURSOS HUMANOS natyrais.
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- _ SERVICOS &
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INTERNA EXTERNA & VENDAS &
Emissoes e
Impactos residuos: U, Propaganda; Descarte de Adaptado de
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transporte Consumo embalagens Praticas de obsoletos; Kramer (2006)
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i Informacéao
Materiais transporte. de sub-
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erigosos.
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CRIAQAO DE VALOR SUSTENTAVEL
Stuart Hart e Mark Milstein

Desenvolver logica estratégica para a busca de valor
sustentavel:

1. Modelo de criacao de valor
2. Desafios da sustentabilidade global

3. Estratégias para a conversao dos desafios em acoes
gue gerem valor ao acionista
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de Valor para o Acionista

Necessidade de crescimento futuro

Amanha

Inovacéo &

Reposicionamento & Trajetoria

Necessidade de
proteger esséncia
técnica e garantir Valor ao

opera(;ao sem Acionista

interferéncia

IIIL\:I 1wl vilwioa

Interno Externo

Reducéao de
Custo & Risco

Reputacéo &
Legitimidade

Hoje

Necessidade de alcancar resultados a curto prazo

Fonte: Criando Valor Sustentavel — Stuart Hart e Mark Milstein

Caminho p/ crescimento

Necessidades de
novas
perspectivas,
modelos e
tecnologias



Desafios Globais - Motivadores

1)

2)

4)

Escasseamento de “bens livres”: Passam a ter valor
economico. Necessidade de eficiéncia na utilizagao de recursos e
prevencao de poluicao;

Proliferacao e interligacao dos stakeholders da sociedade
civil, fazendo com que as empresas atuem de forma transparente
e responsavel; “Privatizacdo” da Regulamentacao; Fim das
distancias -Telecom + Informatica — campanhas em redes;

) Novas tecnologias gue ultrapassam as rotinas e o

conhecimento comum; que |mpI|quem em solucdes poderosas —
genoma, nanotecnologia, energia renovavel; novos combustiveis —
gue diminuam impacto sobre pegada ecologlca

Aumento da populacao, da pobreza e das desigualdades
sociais — necessidade de criacao de rigueza em escala - alterar
modelo atual de producao e consumo para nao causar colapso
ecologico.



LIGANDO OS PONTOS

Criando Valor Sustentavel

Motivadores

+ Revolugao

+ Tecnologia limpa
- Marcas

Interno

Amanha
Estratégia:
Tecnologia limpa
Desenvolve as competencias
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Cra um mapa comum

Motivadores
« Populacao
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+ Desigualdade

Externo

Motivadores
Poluicao

+ Consumo
Residuos

Figura 2 - Wodelo de valar sustentauel

sustentaveis do futuro para atender as necessidades
nao satisfeitas
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Retome corporative:
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Hoje

Motivadores

« Sociedade Civil

+ Transparéncia
- Conectividade



Criando Valor Sustentavel

LIGANDO OS PONTOS

DU PONT
BP GRAMEEN BANK
BRASKEM Amanha
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Figura 2 - Modelo de valor sustentavel

Reputacao & Legitimidade

Hoje

SHELL

NIKE

Adaptado de HART& MILSTEIN (2004)



Criando Valor Sustentavel

A organizagdo que transforma os desafios globais em estratégias
empresarias de criacao de valor ao acionista:

= Minimiza riscos e passivos socioambientais
Desfruta de:

= Acesso ao credito mais rapido e barato;

= Menores custos de seguro;

= Clima organizacional elevado;

»« Maior lealdade do consumidor

= Retém e atrai maiores talentos

= ODbtém licenca para operar

= Valoriza imagem institucional

= Diminui conflitos

= E inovadora e se re-posiciona

= Garante mercados no longo prazo
Portanto:

= Cria Valor

= Contribui para a sua Perenidade
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