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O “ponto doce” deve ser a meta das empresas
Ricardo Voltolini*

A sustentabilidade está no
exato ponto de interseção en-
tre as estratégias de negócio
de uma empresa e os interes-
ses de toda a sociedade. Essa
definição, desprovida de lus-
tro acadêmico, é de Andrew
Savitz, autor de “A Empresa
Sustentável” (Editora Cam-
pus Elsevier), considerado
um dos mais importantes es-
pecialistas do tema no mun-
do. E foi repetida como um
mantra no esforço de con-
vencer os executivos brasi-
leiros — para os quais falou
na semana passada, em
eventos do CEBDS e da
FIESP — de que a sobrepo-
sição entre lucro e bem co-
mum, além de viável, pode
ser uma fonte de boas opor-
tunidades e de inovação.

Savitz pertence à escola
dos que se opõem à visão de
economistas céticos como o
falecido Milton Friedman,
para quem uma empresa de-
ve se concentrar na maximi-
zação dos lucros de seu ne-
gócio e não em questões so-
ciais e ambientais. O ex-
consultor da Pricewather-
houseCoopers não só consi-
dera este um falso dilema co-
mo prega ainda que as em-
presas convertam os grandes
temas da sustentabilidade de
riscos em oportunidades.

O primeiro passo é, em sua
avaliação, identificar os pon-
tos onde as demandas da so-
ciedade se cruzam com os
planos de negócio das empre-
sas, aos quais ele dá o suges-
tivo nome de “pontos doces”
(sweet spots) da sustentabili-
dade. Na opinião de Savitz,
esses pontos estão para ser

descobertos em seus modelos de
negócio, produtos e serviços,
mercado e clientes. Encontrá-
los pressupõe, antes de mais na-
da, valorizar a sustentabilidade
como novo paradigma empre-
sarial e, em seguida, planeja-
mento específico, com definição
de objetivos, processos e indi-
cadores de desempenho.

Para uma empresa do setor
farmacêutico, o “ponto doce”
pode ser, por exemplo, a ado-
ção de um modelo de negócio
que torne os medicamentos
acessíveis também aos consu-
midores do mundo em desen-

vação já vem recebendo a re-
compensa. Um exemplo notável
é a Toyota. Quando a montado-
ra japonesa começou a pesqui-
sar o motor híbrido, em 1995,
houve quem considerasse o in-
vestimento descabido. Mas, ao
criar tecnologia de motor elé-
trico e movido a gasolina, a em-
presa nada mais fez do que
transformar em oportunidade
riscos advindos das tendências
de aumento do preço do petró-
leo e de valorização, por parte
dos clientes, de automóveis me-
nos poluentes. Seu modelo
Prius é hoje um dos carros mais
vendidos nos EUA, Europa e
Japão. A concorrência corre
agora na mesma direção.

Inspirado na experiência vi-
sionária da “ecologia da abun-
dância”, segundo a qual os re-
síduos de processos industriais
humanos podem se transfor-
mar em insumos de outras ati-
vidades, Savitz apresenta uma
receita para pensar, de modo
estratégico, o “ponto doce” de
uma empresa. Simples e racio-
nal, se baseia nos conceitos de
minimização e otimização. Mi-
nimizar significa “reduzir”
eventuais impactos negativos
para as pessoas, o meio am-
biente e a sociedade. Otimizar
diz respeito a “gerar benefí-
cios” ambientais, sociais e
econômicos. As embalagens de
produtos são um bom exemplo.
Diminuir o uso de embalagem
desnecessária obedece a uma
visão de minimização. Criar
embalagens biodegradáveis é
claramente um recurso de oti-
mização. Enquanto no primei-
ro conceito há o benefício da
economia de custos para a cor-
poração, o segundo vai além e
beneficia toda a sociedade .

Para descobrir oportunida-

des de mini-
m i z a ç ã o ,  o
autor de “A
Empresa Sustentável” reco-
menda identificar os proces-
sos e procedimentos que ge-
ram desperdício, priorizar
eventuais áreas de conflitos
com públicos de interesse e
realizar um benchmark da
empresa em relação a outras
do mesmo segmento ou líde-
res de outros segmentos. Pa-
ra extrair bons resultados
da otimização, sugere trans-
formar as ações de minimi-
zação em programas de oti-
mização, valorizar idéias
sobre novos produtos e ser-
viços gerados a partir de
processos de sustentabili-
dade e identificar novos
mercados, onde seja possí-
vel atender necessidades
sociais e econômicas insa-
tisfeitas. O Prius da Toyota
é um caso notório de otimi-
zação com evidentes divi-
dendos econômicos, sociais
e ambientais.

Diante de uma receita ao
mesmo tempo tão simples e
tão óbvia, implantar susten-
tabilidade é mais uma ques-
tão de atitude do que domí-
nio técnico. Se não seguir
esse caminho por convicção
altruísta na construção de
um mundo melhor para se
viver, que a empresa tome
uma decisão egoísta pen-
sando no futuro e na prospe-
ridade do seu próprio em-
p re e n d i m e n t o .

* Diretor de redação da revista
IdéiaSocial e consultor em res-
ponsabilidade social de Idéia
Sustentável.
E-mail: r icardovoltolini@revistaideiaso-
cial.com.br

O primeiro passo é
identificar os pontos
em que as demandas
da sociedade se
cruzam com os
planos de negócios

volvimento. Para uma monta-
dora de automóveis, a interse-
ção lucro-bem comum pode
estar na produção de veículos
com menor impacto ambiental
e custo de energia.

O “sweet spot” de uma cor-
poração de energia, por sua
vez, pode ser a pesquisa de fon-
tes alternativas aos combustí-
veis fósseis. Os de uma empre-
sa de celulose e papel ou de ali-
mentos podem estar localiza-
dos, respectivamente, nas de-
mandas de clientes que exigem
produtos fabricados a partir de
tecnologias de exploração de
madeira não prejudiciais ao
meio ambiente ou de alimentos
mais saudáveis.

Empresas que procuram o
“ponto doce”, segundo Savitz,
têm se mostrado as mais inova-
doras do mercado. E essa ino-

planos de negócio em hori-
zontes de 30 ou 40 anos.

Em seu livro, o senhor men-
ciona cinco etapas necessárias
para quem quer implantar a
sustentabilidade em uma em-
presas (ver quadro nesta pági-
na). Quais exemplos de empre-
sa podem ser dados?

Andrew Savitz - A General
Electric viu que alguns clientes
vão ter que lidar com as mu-
danças climáticas e, por isso,
criou um programa que dobrou
a pesquisa no desenvolvimento
de tecnologias limpas, como a
eólica. A GE tem o segundo
maior negócio de energia eóli-
ca do mundo, que cresceu 20
vezes desde 2002. E chegou a
essa condição porque entendeu
que a forma com que ajuda os
clientes contribui, a seu modo,
para solucionar a mudança cli-
mática. Ela está focada nas ne-
cessidades dos clientes. O Wa l l
Mart possui 60 mil fornecedo-
res. Recentemente, elaborou

um guia de empacotamento
que diz que os fornecedores
precisam reduzir o montante
dos pacotes enviados ao esto-
que da companhia. O Wall
Mart recebe tantos produtos
que uma pequena diminuição
nos empacotamentos reduz os
gastos com combustível em
milhões de litros. Se eles pude-
rem tirar apenas um quilo de
cada pacote, estarão economi-

fornecedores. Se está na pro-
dução, pode mudar etapas do
processo observando valores
ambientais. Caso se encontre
no setor de relações públicas,
pode falar mais abertamente e
de forma mais consistente
com a comunidade.

Quais são os principais obs-
táculos?

Andrew Savitz - O primeiro
é entender o que é sustentabi-
lidade. Muitas empresas e em-
pregados não compreendem
exatamente essa idéia, achando
equivocadamente que se trata
de filantropia, uma estratégia
de relações públicas ou mesmo
que podem implantá-la sem en-
volvimento dos acionistas. Em
segundo lugar, nem todas as
pessoas enxergam o valor do
tema para o negócio. Ou não
sabem como colocá-lo em prá-
tica. Não entendem, por exem-
plo, que podem realmente cres-
cer e fazer dinheiro por serem
sustentáveis, além de protege-
rem a sua reputação.

Na ânsia do lucro imediato,
elas acabam não conseguindo
enxergar o que podem ganhar
no longo prazo?

Andrew Savitz - Esse é o
terceiro obstáculo. Muitas
companhias adotam apenas vi-
sões de curto prazo, do tipo
“precisamos lucrar essa sema-
na, no máximo na semana se-
guinte”. Alguns processos pa-
ra construção de sustentabili-
dade prescindem de visão de
longo prazo e de investimen-
tos. Regra geral, as empresas
se esquecem de um conceito
simples que é investir agora
para obter sucesso consistente
no futuro. Nos setores em que
é necessário ter visão de lon-
go prazo, como o das empre-
sas prestadoras de serviços
públicos, o problema fica ate-
nuado. Elas normalmente le-
vam cinco anos para construí-
rem fábricas e depois mais 30
para recuperarem o investi-
mento, o que coloca os seus
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A sustentabilidade é um con-
ceito que veio para ficar no
mundo dos negócios. E a em-
presa que não compreender is-
so, tratando o tema como um
risco a ser evitado, desperdiça-
rá importantes oportunidades
de inovação e de competitivi-
dade. A opinião é de Andrew
Savitz, autor de A Empresa
Sustentável (Editora Campus
El se vie r), apontado como um
dos 30 livros de negócios mais
importantes da atualidade.

Ex-sócio da área de sustenta-
bilidade da PricewaterhouseCo-
opers, hoje diretor da Sustaina-
ble Business Strategies, consul-
toria independente, com sede
em Boston (EUA), Savitz veio
ao Brasil para participar de um
seminário na Mostra Sistema
Fiesp de Responsabilidade So-
cioambiental, ocorrido entre os
últimos dias 2 e 4 de agosto.
Esbanjando bom humor e com
uma verve afiada na defesa de
suas teses, o consultor norte-
americano deu o seu recado:
“Há quem ainda acredite que a
moda da sustentabilidade vai
passar. E prefira, de modo cé-
tico ou cínico, ficar aguardan-
do isso acontecer, apesar de
todas as evidências em contrá-
rio. Hoje não dá para ser em-
presa como há 20 anos. As
corporações estão sendo pres-
sionadas a mudar, seja porque
seus acionistas estão mais crí-
ticos, seja porque a nave-mãe
da Terra já dá sinais claros de
que não suportará tanta gente
consumindo recursos”.

Formado em Direito pela
Georgetown University, Savitz
também cursou o New College
Oxford, onde se graduou em fi-
losofia, política e economia.
Há 20 anos, presta serviços a
empresas, elaborando e im-
plantando programas de sus-
tentabilidade. Em seu livro, ci-
ta a 3M, General Electric, To y o -
ta, Nike e PepsiCo como casos
bem-sucedidos de implantação
de programas de sustentabili-
dade que acompanhou e estu-
dou em profundidade.

“Em comum, essas empre-
sas, conseguiram identificar
pontos de convergência entre
suas estratégias de negócio e
os interesses da sociedade, ge-
rando lucro com bem-estar so-
cial”, completa. A seguir, a
entrevista exclusiva concedi-
da pelo consultor:

Como se inicia o processo de
implantação da sustentabilida-
de em uma empresa?

Andrew Savitz - Po de- se
começar com os CEO’s, ou al-
gum dirigente do topo da em-
presa. Mas também pode-se
iniciar o processo com alguma
gerência de departamento ou
área. Vou dar um exemplo de
processo iniciado no fundo da
casa. Em 1985, em uma grande
empresa química, a Monsanto,
um engenheiro viu que podia
eliminar substâncias tóxicas do
processo de produção, econo-
mizando algo em torno de US$
250 mil ao reutilizar insumos e
evitar o descarte do material.
Um superior inteligente viu is-
so e começou a incentivar ou-
tros engenheiros da empresa a
ter idéias desse tipo. Desde en-
tão, a companhia já economi-
zou cerca de US$ 1 bilhão. Esse
é um programa famoso chama-
do “3P’s” (“Pollution Preven-
tion Pays” ou “Prevenção de
Poluição Paga”). Costumo
aconselhar empresas e empre-
gados a começarem o processo,
de forma pequena e aos pou-
cos, em seus próprios departa-
mentos. Se o funcionário está
no departamento de compras,
deve começar a fazer certos
requerimentos de conduta aos

O especialista
Andrew Savitz diz
que as empresas
estão sob pressão
para mudarem

zando muito espaço e milhões
de litros de gasolina, o que sig-
nifica menos impacto para a
mudança climática. Na prática,
essa medida tem permitido à
companhia economizar US$ 4
bilhões e, aos fornecedores,
US$ 7 bilhões.

Como se pode definir, em al-
guns passos, de que forma uma
empresa pode alcançar a sus-
tentabilidade?

Andrew Savitz - É difícil fa-
zer uma definição geral, por-
que o conceito de sustentabili-
dade tem significados diferen-
tes para as empresas. Depende
do tipo de negócio que ela tem.
Para uma empresa farmacêuti-
ca, por exemplo, pode ser como
vender medicamentos para pes-
soas mais pobres, enquanto pa-
ra o Wall Mart pode representar
menos volume em cada empa-
cotamento. Na minha teoria de
sustentabilidade o segredo é
achar, de uma perspectiva em-
presarial, a interseção entre os
interesses do empreendimento
e os da sociedade ou do meio
ambiente. Os pontos de interse-
ção são distintos para cada em-
presa. Dentro da sua estratégia
de atuar com ênfase na preser-
vação ambiental, a General
Electric comprou várias com-
panhias de água, porque ante-
viu que a qualidade da água e
sua escassez vão estar asso-
ciadas ao próximo problema
climático. O presidente da

companhia, Jeffrey Immelt
costuma dizer: “Nós não faze-
mos isso porque somos abra-
çadores de árvores, mas por-
que é um negócio inteligen-
te”. Em sustentabilidade, a
boa estratégia é fundamental
para embasar as operações.

Qual a importância de uma
liderança forte na implantação
do processo de sustentabilida-
de na empresa?

Andrew Savitz - No mundo
todo, as empresas começam a
nomear vice-presidentes da
sustentabilidade. Ter uma pes-
soa responsável pelo tema em
um empresa é bom, mas tam-
bém pode ser um problema. É
bom porque algumas necessi-
dades exigem conhecimento
técnico e o responsável pode
transmiti-lo para outras pes-
soas. Uma das razões pelas
quais escrevi meu livro foi
mostrar às pessoas que é menos
complicado do que parece
abordar o tema no universo
corporativo. Por outro lado,
os demais funcionários da em-
presa podem achar que se tem
alguém responsável pelo te-
ma, então eles não precisam
se preocupar, protegendo-se
sob o argumento “você que li-
de com a sustentabilidade e eu
vou fazer meu trabalho aqui”.
Sustentabilidade precisa ser
parte do trabalho de todas as
pessoas em uma empresa. Não
deve ficar presa em nenhum
departamento ou gueto.

Qual deve ser o perfil desses
líderes sustentáveis?

Andrew Savitz - Pr ec is am
ter visão, paixão, uma perspec-
tiva de futuro. Ele ou ela devem
ser bons comunicadores. E,
principalmente, possuírem
bom humor.

O senhor conhece alguma
experiência de implantação de
sustentabilidade em empresas
brasileiras?

Andrew Savitz - Não sou
um conhecedor do Brasil, mas
acredito que a Petrobras esteja
fazendo um bom trabalho. Cha-
ma a atenção o fato de que 36
empresas brasileiras fizeram os
relatórios do GRI (Global Re-
port Initiative), colocando o
Brasil na terceira posição dos
maiores usuários dessa ferra-
menta, atrás apenas do Japão e
do Reino Unido. Tenho visto
também que os bancos brasilei-
ros já aderiram aos Princípios
do Equador , com o objetivo de
exercer finanças responsáveis.
Isso tudo é um bom sinal.

O senhor acredita que a sus-
tentabilidade, como novo modo
de pensar os negócios, vai se
instalar na cultura das empre-
sas brasileiras?

Andrew Savitz - Acre dito
que o tema vai crescer muito
rapidamente no Brasil por vá-
rias razões. Primeiro, por ter
uma economia em crescimento
e um sistema democrático, pelo
qual as pessoas têm mais con-
trole de suas vidas. Espero não
parecer tão presunçoso, afinal
estou aqui há apenas dois dias.
Mas foi por isso que a susten-
tabilidade avançou entre em-
presas norte-americanas. E
acho que vai ser assim aqui
também. Com mais conheci-
mento sobre os impactos das
suas escolhas e do impacto das
empresas no mundo, as pessoas
ficam mais desconfiadas das
grandes organizações, pergun-
tam mais e exigem mais res-
postas. Isso já deve estar ocor-
rendo aqui, acredito. Por ou-
tro lado, em uma economia
globalizada, as indústrias bra-
sileiras precisam exportar, o
que exigirá delas prestar aten-
ção a requerimentos sociais e
ambientais. Uma empresa bra-
sileira que utilizar mão-de-
obra infantil, em qualquer
ponto de sua cadeia de valor,
vai ter dificuldades para ven-
der seus produtos lá fora.

Veja mais no site: www.revistaideia-
social.com.br

EN T R E V I S TA 

Sustentabilidade é uma oportunidade para inovar

Andrew Savitz

Escolher questões de sustentabilidade que repercutirão entre os clientes,
procurando atender necessidades ou preocupações que eles tenham nas esferas
social, ambiental ou econômica.

Envolver os fornecedores para que as operações fiquem mais sustentáveis.

Concentrar as ações naquilo que a empresa conhece e faz melhor.

Antecipar-se às mudanças, transformando o que seriam desafios para os clientes
em oportunidades de negócio.

Capacitar os funcionários para que eles percebam oportunidades e participem
da construção delas.
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