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LEADING BRANDS RADAR

60% DAS EMPRESAS

ja estao em conformidade com a ‘Diretiva de Reporte
de Sustentabilidade Corporativa (CSRD), enquanto 31%
estdo a acelerar esfor¢cos para cumprir os requisitos nos
proximos 12 meses.

Fonte: Ayming, 2025

Vai haver mais de

240 MILHOES DE VAGAS

para trabalhadores com green skills até 2030,
comparativamente a 67 milhoes este ano.

Fonte: The Green Skills Gap,2025

90% DOS CONSUMIDORES

portugueses acreditam que muitas empresas afirmam
ser sustentaveis apenas para fins promocionais.

Fonte: 3.° Relatério Global de Consumo MARCO, 2024
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O verdadeiro

MOTOR DA MUDANCA

sdo as pessoas; sO com equipas conscientes, envolvidas
e capacitadas € possivel integrar o ESG no dia a dia das
organizacoes.

Patricia Bispo, Head of Learning and Development da Galileu

Aresponsabilidade
comeca dentro de

CASA.

A crescente pressao

para demonstrar
compromissos ambientais
Vania Gl.-lerreiro, Head of Brands, Communication & Happiness pOde’ por Vezes’ CondUZIr
a praticas de

GREEN WASHING

Maria Jodo Marques, Head of Sustainability Consulting Solut
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LEADING BRANDS ENQUADRAMENTO

ESG Roadmap

O futuro nao é verde por acaso

j Marcelo Teixeira

urante décadas, construir
um negocio significava
expandir territorio, con-
quistar quota de mercado,
aumentar margens. O ver-
bo era crescer, sempre. E, com frequén-
cia, crescer significava ignorar. Igno-
rar o impacto ambiental, as assimetrias
sociais, os riscos éticos. Esse tempo che-
gou ao fim. O planeta deixou de ser pano
de fundo e passou a ser protagonista - e
0 mesmo se aplica as pessoas. E nes-
te contexto que o ESG - Environmental,
Social and Governance - deixa de serum
apéndice opcional e se torna parte estru-
tural da narrativa empresarial.
Hoje, um ESG Roadmap nio é um gesto
de boas intengdes, € uma bussola. Prin-
cipios ESG bem integrados traduzem-
-se em eficiéncia energética, descarbo-
nizagdo estratégica, praticas laborais
dignas, diversidade real, processos de
decisdo transparentes e estruturas de
supervisdo robustas. Deixou de ser ética
- passou a ser estratégia.
Estudos da McKinsey revelam que as
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empresas com politicas ESG sodlidas
obtém retornos financeiros superiores,
com menor volatilidade e melhor repu-
tagao junto dos mercados. E a Comisséo
Europeia obriga, desde 2024, a apresen-
tagdo de relatoérios de sustentabilidade
detalhados, através da CSRD (Corpo-
rate Sustainability Reporting Directive),
com impacto em mais de 50 mil empre-
sas na Europa.

Daretdrica aorigor

Mas atengdo: num mercado satu-
rado de palavras bonitas, o risco do
greenwashing é real. Nao basta dizer
que se é verde, justo ou responsavel - é
preciso prova-lo. Com métricas claras e
verificaveis, relatorios publicos e lingua-
gem compreensivel. Transparéncia dei-
xou de ser uma escolha estética para se
tornar a base da credibilidade.

E aqui que o ESG Roadmap faz a dife-
renga. Quando bem estruturado, permi-
te mapear a pegada ecoldgica, medir o
impacto social, garantir que a governa-
¢a0 ndo é uma simulagao de ética, mas

uma arquitetura funcional. Fala-se de
indicadores como o consumo energéti-
co por unidade de produgéo, a propor-
¢ao de mulheres e minorias em cargos
de lideranga, a responsabilidade fiscal,
entre outros. E, sobretudo, da capaci-
dade de olhar a cadeia de valor como
um corpo vivo: do fornecedor ao consu-
midor final, passando por quem colhe,
quem transporta, quem transforma e
quem vende. A construgdo de um nego-
cio sustentavel e ético exige, por isso,um
compromisso profundo.

Como escreveu Hannah Arendt, «a pro-
messa € o fio que atravessa o tempo».
Um ESG Roadmap é uma promessa fei-
ta com consciéncia do futuro.

No fim, tudo isto € uma questéo de visao.
E de coragem. A coragem de construir
negocios que ndo soO resistem ao tem-
po, mas que fazem sentido dentro dele.
Porque o futuro, esse que todos proje-
tam, ndo sera verde por acaso. Sera ver-
de porque alguém o construiu com as
maos limpas, os olhos abertos e o cora-
caointeiro.



DIGITAL DA PUBLICIDADE
EXTERIOR.
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Maria Joao Marques

Head of Sustainability Consulting
Solutions Capgemini

A Importancia
de Estratégias
Empresariais
Sustentaveis

sigla ESG - Environ-
mental, Social and
Governance - desig-
na um conceito estru-
turante que atua como
uma bussola estratégica para as orga-
nizagbes, permitindo a avaliagdo do
seu desempenho em trés dimensdes
cruciais: sustentabilidade ambiental,
responsabilidade social e governan-
¢a corporativa. Longe de se limitar a
uma exigéncia meramente ética ou de
conformidade normativa, este concei-
to tem-se afirmado progressivamente
como um pilar central na formulagéo
de estratégias empresariais sustenta-
veis, resilientes e orientadas ao longo
prazo.
A primeira referéncia significativa a
este conceito surgiu em 2004, com
a publicagdo do relatério Who Cares
Wins pelo Pacto Global das Nagbes
Unidas. Este documento pionei-
ro sublinhou a relevancia da integra-
cao de fatores ambientais, sociais e
de governagao na analise de investi-
mentos, desafiando a visdo tradicional
exclusivamente centrada em métricas
financeiras. O relatério apelava a uma
abordagem de longo prazo, sustentada
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na criagao de valor partilhado entre as
empresas e a sociedade.

Apesar de ser frequentemente identifi-
cado como um conceito contempora-
neo, a discussdo em torno da susten-
tabilidade tem raizes que remontam ha
mais de meio século. O marco inaugu-
ral deste debate ocorreu em 1972, com
a publicagdo do Relatério Brundtland,
Our Common Future, que introdu-
ziu oficialmente o conceito de desen-
volvimento sustentavel. Desde entao,
os efeitos do progresso econémico e
industrial sobre o ambiente tornaram-
-se cada vez mais visiveis, evidencian-
do a necessidade de uma resposta
articulada a escala global, sustentada
por uma linguagem comum e por com-
promissos coletivos.

Dois marcos historicos impulsionaram
decisivamente uma mudanga estra-
tégica por parte de governos, empre-
sas e cidadaos: em 2015, foi celebra-
do o Acordo de Paris sobre o Clima,
no ambito da COP21, e estabelecida a
Agenda 2030 para o Desenvolvimen-
to Sustentavel, composta por 17 Obje-
tivos de Desenvolvimento Sustentavel
(ODS) e 169 metas.

As organizagbes que aspiram conti-

«Aceitar que certos
publicos podem
nao se identificar
com a proposta da
marca nao € uma
fraqueza, mas sim
uma oportunidade
para fortalecer
lacos com aqueles
que realmente
partilham os
valores da marca.»



nuar no mercado num futuro proximo,
ndo podem ignorar o valor financeiro,
reputacional e estratégico inerente a
adogéo de praticas ESG. A gestéo efi-
caz dos riscos externos, por parte das
empresas, tornou-se essencial para
garantir a chamada licenga social para
operar, entendida como a percegao,
por parte dos diversos stakeholders,
de que a empresa atua de forma justa,
ética e responsavel. Importa sublinhar
que esta percegao é dindmica e exige
um compromisso continuo com os trés
pilares da sustentabilidade — ambiental,
social e de governagdo - como provade
uma trajetoria positiva e orientada para
a criagdo de valor a longo prazo.

No contexto da crescente valorizagdo
dos fatores ESG, o Marketing Verde
emerge como um conjunto de estra-
tégias de comunicagdo que tém como
objetivo destacar os atributos ambien-
tais e sustentaveis de produtos, de
servigos ou de praticas empresariais.
Estas estratégias devem ser basea-
das em agbes concretas, assentes

num roadmap de sustentabilidade com
objetivos e metas temporais, que valo-
rizem a realidade das organizagoes,
agregando valor a marca, responden-
do as exigéncias dos consumidores
cada vez mais conscientes, diferen-
ciando-se junto dos stakeholders e
contribuindo ativamente para a cons-
trugdo de um futuro mais sustentavel.

Contudo, a crescente pressdo para
demonstrar compromissos ambientais
pode, por vezes, conduzir a praticas de
greenwashing - uma forma de comu-
nicagdo enganosa que visa transmitir
uma imagem de sustentabilidade que
néo corresponde arealidade. Esta pra-
tica manifesta-se através da promogéo
exagerada ou distorcida de atributos
ecologicos, ocultando impactos nega-
tivos ou manipulando dados de desem-
penho ambiental. Exemplos comuns
incluem a énfase seletiva em aspetos
positivos de um produto, a utilizagédo de
rotulos ambiguos ou nao certificados,
e a apresentagdo de relatérios com
métricas pouco transparentes. Neste

«E essencial adotar
uma abordagem
ecossistémica

e integrada na
estratégia.»

sentido, a Unido Europeia regulamen-
tou recentemente a utilizagdo das cha-
madas “alegagdes verdes e sustenta-
veis”, através de uma diretiva.

A intensificagdo do enquadramen-
to regulatério, com normas que visam
reforgar a transparéncia, a compara-
bilidade e a fiabilidade dos dados ESG,
bem como o escrutinio crescente por
parte dos investidores, tem desempe-
nhado um papel crucial na mitigagéo
do greenwashing. O papel do consumi-
dor é igualmente determinante neste
contexto. A adogdo de comportamen-
tos de consumo informados e criticos
constitui uma ferramenta poderosa
na promogao da sustentabilidade e na
dissuasdo de praticas enganosas.
Assim, torna-se imperativo que as
organizagdes ndo apenas comuni-
quem 0s seus COmMpPromissos, mas que
os materializem através de agdes con-
cretas, mensuraveis e auditaveis, pro-
movendo uma cultura de integridade e
de prestagdo de contas.

Por fim, para enfrentar os desafios glo-
bais mais complexos, como as alte-
ragdes climaticas, a perda de biodi-
versidade e as desigualdades sociais,
é essencial adotar uma abordagem
ecossistémica e integrada na estraté-
gia, que envolva de forma ativa todos
os intervenientes ao longo da cadeia de
valor das organizagdes. A colaboragao
entre empresas, governos, sociedade
civil e consumidores € indispensavel
para a construgdo de solugdes integra-
das, eficazes e duradouras, capazes de
gerar impacto positivo a uma escala
significativa.
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Patricia Bispo

Head of Learning and
Development da Galileu

Negocios

com Proposito

O impacto silencioso
da lideranga responsavel

0 que representa uma
mudanga silenciosa, mas
profunda, no mundo
empresarial, as organi-
zagOes estdo a repen-
sar o que significa ter sucesso. Atual-
mente ja ndo basta crescer; € preciso
fazé-lo com consciéncia, responsabili-
dade e impacto positivo na sociedade.
Esta mudanga de prioridades - tanto
organizacionais como pessoais — esta
a redesenhar a forma como se lidera,
como se decide e como se gera valor.
Sete em cada dez lideres afirmam que
os fatores ESG (Ambientais, Sociais
e de Governanga) tém influéncia nas
decisdes de investimento alongo prazo
(McKinsey, 2023). E trés em cada qua-
tro colaboradores preferem trabalhar
em empresas com impacto positivo na
sociedade e no ambiente (PwC, 2023).
Estes dados mostram que o ESG néo é
apenas uma exigéncia regulatéria - é
uma exigéncia humana.
Liderar, hoje, & alinhar performance
com propdsito, e desenvolver uma cul-
tura que nao vive apenas de métricas,
mas de principios. E aqui que ganha
forga a construgdo de um Roadmap
ESG: um guia estratégico para a orga-
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«O verdadeiro
motor da mudanca
SA0 as pessoas.»

nizagao, onde os valores sdo transfor-
mados em praticas concretas, a visdo
em agdo, e a ética em resultados sus-
tentaveis.

Este caminho vai além de relatérios e
boas intengdes, exigindo decisdes ali-
nhadas com o propdsito da organiza-
gdo e sustentadas por uma lideranga
corajosa, que saiba inspirar, mobilizar e
transformar. Muitas vezes sem visibili-
dade no imediato, estas decis6es mol-
dam a cultura e o impacto da organiza-
¢ao alongo prazo.

Um Roadmap ESG eficaz comega com
um diagndstico rigoroso: compreender
onde estamos, que impacto geramos
e que prioridades devem ser repen-
sadas. Segue-se a definigdo de metas
claras: realistas, mensuraveis e inspira-
doras que orientem a transformagao.
Mas o verdadeiro motor da mudanga
sdo as pessoas, s6 com equipas cons-
cientes, envolvidas e capacitadas ¢é

possivel integrar o ESG no dia a dia das
organizagoes, tornando-o uma prati-
ca viva e consistente, e ndo apenas um
exergcicio tedrico.

Neste processo, € essencial investir no
desenvolvimento de competéncias cri-
ticas: desde a comunicagao ética a ges-
tdo da mudanga, passando pela capa-
cidade de escuta ativa, andlise critica e
tomada de decisdo responsavel. E esta
capacitagdo que permite as equipas
incorporar o ESG de forma genuina no
seu quotidiano, tornando-o parte inte-
grante da cultura organizacional, e nao
apenas uma iniciativa pontual ou deco-
rativa. Liderar com responsabilidade
pede mais do que competéncia técnica.
Pede empatia, consciéncia e consistén-
cia. Sdo estas capacidades que susten-
tam culturas onde o ESG deixa de ser
um projeto, para ser parte do ADN.

No fundo, negdcios sustentaveis cons-
troem-se todos os dias. Nao apenas
nos planos estratégicos, mas em reu-
nides onde se ouve verdadeiramen-
te, em decisdes tomadas com integri-
dade, em parcerias escolhidas pelo
impacto que geram. O futuro sustenta-
vel comega com escolhas reais. Come-
¢analideranga. E comega agora.
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Vania Guerreiro

Head of Brands, Communication &
Happiness daiServices

Tecnologia
Consciente

O compromisso ESG

da iServices

a neutralidade carboni-

ca ao recondicionamen-

to com impacto social,

na iServices tragamos

um caminho de susten-
tabilidade real, onde cada decisdo con-
ta. NaiServices, acreditamos que liderar
ndo é apenas inovar na tecnologia, mas
também assumir um compromisso pro-
fundo com a ética, a sustentabilidade e
0 impacto positivo nas comunidades.
O nosso percurso ESG (Environmental,
Social and Governance) é uma jornada
em construgao continua, feita de esco-
Ihas conscientes, metas mensuraveis e
agdes com proposito real.

E de Environmental: Neutralidade
carbdnica com impacto social

Em 2024, a iServices alcangou a neu-
tralidade carbodnica nas suas operagdes
diretas. Para compensar 33 toneladas de
CO, equivalente - resultantes do consu-
mo energético nos espagos fisicos e da
nossa frota prépria — optamos por inves-
tir no Improved Cook Stove Project 1, no
distrito de Nkhata Bay, no Malawi. Este
projeto, certificado pela ONU através do
Mecanismo de Desenvolvimento Limpo,
substitui fogdes tradicionais por fogdes
mais eficientes, reduzindo em dois tergos
o consumo de lenha por familia.

Mais do que uma medida de compensa-
¢ao, esta escolha traduz a nossa visdo de
sustentabilidade com impacto humano.
O projeto beneficia diretamente mais de
200 mil pessoas, melhora a qualidade do
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Improved Cook Stove Project 1,
Nkhata Bay District, Malawi

ar,reduz a desflorestacao e apoia a saude
publica - sobretudo de mulheres e crian-
gas. Esta agdo reforga o nosso compro-
misso com os Objetivos de Desenvolvi-
mento Sustentavel (ODS), numa légica
de responsabilidade ambiental, mas tam-
bém de transformagéo social.

Paralelamente, iniciamos a transigéo para
a aquisigéo de energia 100% renovavel,
com revisdo de contratos de fornecimen-
to, assumindo uma gestao ativa e rigorosa
da nossa pegada ecolégica, em confor-
midade com o Greenhouse Gas Protocol.

S de Social: Reutilizar é cuidar

Na iServices, recondicionar tecnologia é
um ato de inclusdo e circularidade. Acre-
ditamos que prolongar a vida util de um
dispositivo é tdo importante como torna-
-lo acessivel a mais pessoas. Com mais
de uma década de experiéncia, a nos-

sa rede de lojas trabalha diariamente
para dar uma nova vida a smartphones,
tablets, computadores, smartwatches e
consolas - reduzindo o lixo eletrénico e
democratizando o acesso a tecnologia.

Além disso, colaboramos com parcei-
ros certificados para garantir o destino
responsavel de baterias e componen-
tes, fomentando cadeias de valor mais
éticas e sustentaveis. A nossa atuagao
social estende-se também a programas
de apoio a comunidades e instituicGes
locais, reforgando o nosso papel como
marca com responsabilidade social ativa.

G de Governance: Transparéncia

e responsabilidade como cultura
Sabemos que o “G” de ESG é muitas
vezes 0 menos visivel, mas é a base que
sustenta todas as decisdes. A nossa cul-
tura interna promove a ética, a transpa-
réncia € o cumprimento rigoroso das
normas legais e ambientais. A respon-
sabilidade comega dentro de casa - nas
liderangas, nas equipas e nas politicas
que adotamos para garantir que o nos-
so crescimento é sdlido e alinhado com
os valores da integridade e da equidade.
Acreditamos que o futuro das marcas
lideres passa por aqui: agir com cons-
ciéncia, decidir com base em dados
e cuidar das pessoas e do planeta em
cada etapa. O nosso ESG Roadmap esta
em curso — ndo como uma tendéncia,
mas como uma responsabilidade. Por-
que, para nos, tecnologia consciente nao
é um slogan. E uma misso.
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