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A evolução  
da raça humana, 
da solidariedade, 

da responsabilidade 
individual e coletiva 
depende dos valores 

da sociedade 























Assim caminha 
a Humanidade 

 



Um dia, no início dos anos 90 do século passado, 
entrei na minha sala na empresa e encontrei um 
monstro estranho na minha mesa 



Chamei um técnico, mas apareceu um moleque que, em menos de 

meia hora, montou tudo. 

E, nas horas seguintes, tentou me ensinar a mexer com o bicho 



Como eterno redator desde os anos 60, tudo que consegui aprender 

foi que havia uma coisa chamada WORD 

Passei a fazer tudo no WORD.  

Planilhas, tabelas, gráficos, layouts, mensagens. Até textos. 

Pra mim, a Informática se resumia ao WORD. 

Porque o WORD me era mais fácil, fazia parte da minha natureza 



Há séculos 
vem acontecendo o mesmo processo  

com a solidariedade e a responsabilidade 
individual e coletiva, humana e social, 

particular e empresarial: 
uma ação, um projeto vale pelo todo 



Prof.a Dr.a Rosa Maria Fischer 
Prof.a Titular FEA/USP 

Trajetória dos Conceitos 



Prof.a Dr.a Rosa Maria Fischer 
Prof.a Titular FEA/USP 



No início era apenas  
o Bem pelo Bem 

Seguindo preceitos, dogmas, 
doutrinas, fé 



Não promovia transformação,   
fortalecimento, crescimento 

 
Não promovia autonomia 



Limitada, 
como eu praticando apenas 

o WORD 



“Faz sentido com 
o meu propósito de vida.  

É expressão dos meus valores, 
da minha convicção pessoal. 
Eu me envolvo de coração. 
Me faz bem fazer o bem. 

É minha obrigação 
e faço a minha parte” 

Motivação pessoal 
espontânea 

Crenças e valores 

Um programa 
isolado 

 
Generosidade 

Caridade 
 

Filantropia 
autoral 

 
Benefícios pontuais,  

localizados 
 



Motivação pessoal 
espontânea 

Crenças e valores 

Um programa 
isolado 

Filantropia = Humanitarismo 
Grego = Amor à Humanidade 
 
Atitude de ajudar o próximo  

Generosidade 
Caridade 

 
Filantropia 

autoral 
 

Benefícios pontuais,  
localizados 

 



• SENSIBILIDADE 

• ALTRUISMO 

• CORAÇÃO 

• CONEXÃO PESSOAL 

• MOTIVAÇÃO SUBJETIVA 

• SOLIDARIEDADE 

VONTADE DE ACIONISTA 



COMUNICAÇÃO? 

“Fazer o Bem, 

mas não ensinar 

nem inspirar ninguém” 



Com o tempo 
descobri que havia 
outros programas 

além do WORD 
 



Motivação pessoal 
estruturada 

 
Conexão com atuação 

empresarial: orçamento 

Um pacote 
integrado 

Motivação pessoal 
espontânea 

Crenças e valores 

Um programa 
isolado 

 
Generosidade 

Caridade 
 

Filantropia 
autoral 

 
Benefícios pontuais,  

localizados 
 

Filantropia Empresarial 
Planejada 

 
Investimentos Sociais 

Privados 
 

Marketing Relacionado 
a Causas 

 
Cidadania, autonomia 





Trajetória dos Conceitos 



Motivação pessoal 
estruturada 

 
Conexão com atuação 

empresarial: orçamento 

Um pacote 
integrado 

Motivação pessoal 
espontânea 

Crenças e valores 

Um programa 
isolado 

 
Generosidade 

Caridade 
 

Filantropia 
autoral 

 
Benefícios pontuais,  

localizados 
 

Filantropia Empresarial 
Planejada 

 
Investimentos Sociais 

Privados 
 

Marketing Relacionado 
a Causas 

 
Cidadania, autonomia 

Filantropia Empresarial 
Investimento Social Privado 
 
Repasse voluntário de recursos  
de forma sistemática, planejada,  
monitorada, avaliada: objetivos,  
metas, estratégias, auditoria 
 
Empresas, fundações e institutos  
de origem empresarial 
 
Não assistencialistas: resultados  
sustentáveis de impacto e  
transformação social 
 
Envolvimento da comunidade  
no desenvolvimento da ação 
 
Comunicação como estratégia 
  
Incentivos fiscais 



Motivação pessoal 
estruturada 

 
Conexão com atuação 

empresarial: orçamento 

Um pacote 
integrado 

Motivação pessoal 
espontânea 

Crenças e valores 

Um programa 
isolado 

 
Generosidade 

Caridade 
 

Filantropia 
autoral 

 
Benefícios pontuais,  

localizados 
 

Filantropia Empresarial 
Planejada 

 
Investimentos Sociais 

Privados 
 

Marketing Relacionado 
a Causas 

 
Cidadania, autonomia 

Marketing Relacionado 
a Causas 

Aliança estratégica entre  
empresas e organizações  
da sociedade civil e/ou causas 
 
Uma parceria comercial para  
fortalecer uma imagem,  
um produto ou serviço, 
engajando consumidores e 
a sociedade 
 
Comunicação como princípio 
 
Contrato claro e transparente,  
sempre com benefício mútuo: 
para os negócios e para a Causa  



• SENSIBILIDADE 

• ALTRUISMO 

• CORAÇÃO 

• CONEXÃO PESSOAL 

• MOTIVAÇÃO SUBJETIVA 

• SOLIDARIEDADE 

VONTADE DE ACIONISTA & VISÃO DE NEGÓCIOS 

•  CONSCIÊNCIA 

• INTERESSE LEGÍTIMO 

•  CONEXÃO: NEGÓCIO 

•  ESTRATÉGIA 

• MOTIVAÇÃO OBJETIVA 

•  DESENVOLVIMENTO 



Mas todos esses programas  
só rodam em um ambiente, 
em um sistema operacional 



Motivação pessoal 
estruturada 

 
Conexão com atuação 

empresarial: orçamento 

Motivação pessoal 
espontânea 

Crenças e valores 

Um programa 
isolado 

Um pacote 
integrado 

Responsabilidade 
Socioambiental Empresarial 

 
Pegada 

socioambiental 

Pactos, certificações 
 

Legislação, compliance 
 

Política de 
Sustentabilidade 

 
Agenda 

Estratégica 
 

Gestão Sustentável 

Um sistema 
operacional 

Filantropia Empresarial 
Planejada 

 
Investimentos Sociais 

Privados 
 

Marketing Relacionado 
a Causas 

 
Cidadania, autonomia 

 
Generosidade 

Caridade 
 

Filantropia 
autoral 

 
Benefícios pontuais,  

localizados 
 



Trajetória dos Conceitos 



Novo modelo mental 
e de gestão 

Gerar benefícios mais 
do que compensar 

Governança 
equilibrada e justa 

Interdependência 
compartilhada, 

colaborativa 

Cadeia de valor: parceiros 

Mobilização e atuação  
em rede: todos 

Responsabilidade 
pelo ciclo completo 

Socioambiental é a base 
para a vida e os negócios 

Metas, indicadores, 
accountability, 

prestação de contas 

Interlocução 
multissetorial 

S u s t e n t a b i l i d a d e 





Produtos = Desempenho 
- tem atributos e características técnicas 
- entrega desempenho funcional 
- faz aquilo que eu preciso 

 
 

Marcas = Imagem 
- mostra traços e valores 
- nutre uma relação emocional 
- significa algo abstrato que eu gosto 

entrega funcional 

entrega afetiva 

entrega sustentável 

Marcas-Bandeira = Reputação 
- compartilha crenças e virtudes 
- demonstra consciência e prova   
   responsabilidade 
- pratica algo com que eu me identifico 





Contexto 

http://www.advbfbm.org.br/site/default.aspx


. 

RECOMENDAÇÕES, TEMAS PARA REFLEXÃO E DEBATE 
  

1. Intensificar o trabalho voluntário de criação de campanhas educacionais a favor de causas comunitárias e de utilidade pública. 

  

2. Incorporar clientes socioambientais na carteira regular das agências de Publicidade, aplicando a mesma rotina e recursos 

profissionais que dedicamos aos clientes comerciais. Com remuneração, ainda que simbólica, para não criar dependência. 

  

3. Adotar as melhores práticas de desenvolvimento sustentável. Contratar Consultoria Técnica para diagnóstico e plano de ação de 

gestão sustentável dos nossos negócios. Aderir a pactos socioambientais. 

  

4. Estimular nossos parceiros comerciais a também assumirem as melhores práticas de responsabilidade socioambiental. 

  

5. Inspirar e orientar Clientes nas suas Estratégias de Negócios,  

de Marketing e de Comunicação para conduzirem efetivamente  

a Responsabilidade Socioambiental como estratégia empresarial. 
  

6. Fomentar uma cultura de consumo consciente e responsável. 

Incentivar práticas e comportamento dentro de uma cultura de vida,  

de paz e de respeito meio ambiente e aos direitos humanos universais. 
  

7. Criar um Grupo de Trabalho, a partir da coordenação da ESPM, incumbido da elaboração do futuro  

Pacto & Código de Responsabilidade Socioambiental da Indústria  

da Propaganda.   





Representantes do Conar 
Gilberto Leifert 
Edney Narchi 
João Luiz Faria Netto 

Antonio Carlos Abbatepaolo Dias 
  

Representantes da ABA 
Juliana Nunes (Unilever) 
Claudia Pires (Pepsico) 
Monica Neves (Nestlé) 
  

Representantes ABAP 
Hiram Castelo Branco 

Márcio Oliveira 

Roberto Hilton da Silva 

  

Convidados 
Marcelo Gomes Sodré 

Percival Caropreso  

Grupo de Trabalho 



Inspiração,  Consultas, 
Referências 

Canadian Standards Association  - Norma ISO 14021  
"Environmental Claims: A Guide for Industry and Advertisers" 

IV Congresso Brasileiro de Publicidade 
Conclusões da Comissão de Responsabilidade Socioambiental da Publicidade 

Directrices de las Naciones Unidas para la Protección  
del Consumidor  

Agenda 21 - Capítulo 4 - Mudanças dos Padrões de Consumo 



Inspiração,  Consultas, 
Referências 

EASA - European Advertising Standards Alliance   
Análise atualizada da questão da Sustentabilidade Ambiental  
no contexto da Autorregulação Publicitária  

The Greenwash Guide - Futerra Sustainability Communications 

Autorité de Régulation Profissionnelle de la Publicité 
Código de Desenvolvimento Sustentável  

Comunicação e Sustentabilidade  
Apresentação da Setor 2 ½  - Sustentável 2009 - CEBDS 



Autocontrol - España y Ministerio de Medio Ambiente, España 
Código de Buenas Practicas  para el uso  
de Argumentos Ambientales en la Publicidad Comercial  

Dossiê Comunicação e Sustentabilidade: 
Cenários, Tendências e Desafios - Revista Ideia Sustentável 

Inspiração,  Consultas, 
Referências 

Guia de Comunicação e Sustentabilidade 
CEBDS – Conselho Empresarial Brasileiro para o 
Desenvolvimento Sustentável 

Guia SustentaX  para Comunicação Responsável  
com o Consumidor - SustentaX 



Anexo  U 
Apelos de Sustentabilidade 



ANEXO U 

Apelos de Sustentabilidade 



ANEXO U 

    Contribuir para a formação  
   de valores humanos e sociais éticos,  
        responsáveis e solidários  



ANEXO U 

Orientar, desenvolver e estimular  
a sociedade para um futuro sustentável 



ANEXO U 

(1) 
 
“Publicidade da Responsabilidade Socioambiental 
       e da Sustentabilidade”  
 
    Comunica práticas responsáveis e sustentáveis  



ANEXO U 

(2) 

“Publicidade para a Responsabilidade Socioambiental  
      e para a Sustentabilidade”  
 
  Orienta e incentiva práticas sustentáveis partir de exemplos 



ANEXO U 

(3) 
“Publicidade de Marketing Relacionado a Causas”  
comunica a legítima associação empresas/causas  
 
Resultados relevantes e comprováveis 
 
Recíprocos 



ANEXO U 

1. CONCRETUDE 
 
Primeiro a Prática. Só depois, o Discurso 
  
Sem conceitos vagos ou genéricos 
 
Promessa é dívida e compromisso: objetivos, fatos, 
números, prazos, fontes 
 



ANEXO U 

2. VERACIDADE 
 
Informações verdadeiras 
 
Passíveis de verificação  
 
Fontes de informação e comprovação: SAC, site 



ANEXO U 

3. EXATIDÃO E CLAREZA 
 
Informações exatas e precisas 
 
Linguagem clara e compreensível 
  
Sem interpretações equivocadas ou falsas conclusões  



ANEXO U 

4. COMPROVAÇÃO E FONTES  
 
Dados comprobatórios de fontes externas reconhecidas 
  
Endosso e responsabilização pelas informações 



ANEXO U 

5. PERTINÊNCIA  
 
Relação lógica com a área de atuação das empresas  
em seu setor de negócios ou seu mercado  
  
O mero cumprimento de disposições legais não é 
prova de Sustentabilidade 



ANEXO U 

6. RELEVÂNCIA 
 
Impacto global significativo na sociedade 
 
Em todo o processo e ciclo:  
produção, comercialização, uso e descarte 



ANEXO U 

7. ABSOLUTO 
 
Sem promessas absolutas ou de superioridade imbatível  
 
Responsabilidade Socioambiental não é evidência  
suficiente de Sustentabilidade (o todo pela parte) 



ANEXO U 

8. MARKETING RELACIONADO A CAUSAS 
 
Explicitar claramente as causas e entidades 
 
Explicitar claramente resultados e indicadores  
 



ANEXO U 

Anunciante, agência e veículos 
não estão eximidos do cumprimento  
das demais normas éticas deste Código 



Conselho Nacional  
de Autorregulamentação            

Publicitária 



A melhor forma de ser sustentável 

é fazer o seu negócio produzir sustentabilidade 

 

E só depois comunicar 

para educar, mobilizar, engajar: transformar 



obrigado 


