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Apesar de desejada por todos, a defesa do meio ambiente tem sido, até hoje, 
uma questão secundária e vista por muitos como uma barreira ao progresso das 
organizações. Mas… E se for possível o desenvolvimento e progresso, ao mesmo 
tempo que se proteger e beneficia o ambiente? E se as preocupações ambientais 
forem um motor - e não um entrave - ao desenvolvimento? Este é o desafio e a ideia 
que ganha forma em cada vez mais empresas.

À medida que a ação do Homem se vai tornando cada vez mais evidente no planeta, 
aumenta também a consciência das pessoas de que algo precisa de mudar. É neste 
contexto de urgência ambiental que surgem novas pressões ao status quo das 
organizações: dos consumidores mais críticos e conscientes, no que concerne às 
questões ambientais, à legislação “verde” dos governos, passando por profissionais 
cada vez mais seletivos que procuram trabalhar em organizações com as quais 
estejam alinhados nesta área… todo o mundo está a mudar à volta das organizações.

Mas esta mudança traz consigo inúmeras oportunidades: modelos de negócio 
assentes na sustentabilidade ambiental têm cada vez mais procura por parte dos 
consumidores. É, portanto, a altura certa para olhar para dentro e ver o que podemos 
mudar, que boas práticas podemos adotar, que produtos podemos desenvolver, que 
políticas “verdes” podemos e devemos comunicar, de que forma podemos educar 
os consumidores e como podemos aproveitar a sustentabilidade ambiental para 
melhorarmos os resultados da nossa organização. É esse exercício que propomos 
que realize, com este número da GAME CHANGER. Número este que também 
pretende ser mais sustentável, ao passar a ter uma capa feita com papel reciclado 
e ao ser enviado envolto em papel, em vez de plástico.

Pedro Tavares 
Editor
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INDÚSTRIA JOSÉ VILAS BOAS E FÁTIMA ARAÚJO

Há 80 anos, Américo Barbosa fundou 
no Porto a AMBAR, uma empresa dedi-
cada à encadernação, cujo nome é re-
sultado da junção de AM (de Américo) 
e BAR (de Barbosa). Atualmente, a ati-
vidade da empresa engloba produtos 
para escritório, material escolar, gifts, 
brinquedos científicos e pedagógicos 
e também a sua mais recente área de 
negócio, Fine Papers. 

Os valores da marca AMBAR represen-
tam o espírito da organização, assentes 
na inovação tecnológica permanente.  
São 80 anos de história e conhecimen-
to que nos permitiram adquirir uma 
série de competências transversais no 
mercado e, desta forma, propor um 
conceito integrado de propostas para 
o nosso cliente. 

Sendo uma empresa com um forte 
sentido de responsabilidade social 
e consciência ambiental, em 2018 a 
marca assumiu um compromisso com 
a implementação e manutenção dos 
requisitos do FSC e PEFC.

À medida que as marcas se compro-
metem com metas cada vez mais am-
biciosas nos seus projetos de sustenta-
bilidade, as iniciativas de cooperação 

A AMBAR é já uma velha conhecida dos 
portugueses. São 80 anos de história e, para 
assinalar esta data, decidimos renovar o nosso 
compromisso com a sustentabilidade.  

e junção de sinergias são cada vez 
mais fulcrais. À medida que crescem 
as preocupações dos consumidores em 
torno da sustentabilidade, a economia 
circular, por meio da qual os materiais 
e produtos são reutilizados e depois 
reciclados, em vez de descartados, está 
a ganhar terreno. 

No último ano, andámos a ligar o setor 
têxtil ao setor do papel. Fizemos uma 
parceria entre a AMBAR e a Valérius 
— o projeto 360 — que passa por 
fazer papel algodão a partir dos des-
perdícios do têxtil (terceiro setor maior 
poluidor do mundo) e do papel e usá-lo 
em produtos AMBAR, desde uma gama 
completa de produtos escolares e es-
critório até á embalagem.

Esta nova área de negócio está ainda 
em fase inicial, prevendo-se que os 
primeiros produtos em papel algodão 
totalmente reciclado da AMBAR 
cheguem ao mercado no final de 2019. 
Destacamos o potencial desta nova 
área nos mercados externos, nomea-
damente nos países nórdicos, onde a 
procura por produtos ambientalmen-
te sustentáveis é muito elevada. Nos 
últimos anos, os materiais reaprovei-
tados e reciclados tornaram-se cada 

vez mais inovadores e orientados pelo 
design. Com um visual mais clean, as 
marcas estão a trabalhar para tornar os 
produtos mais virados para o futuro, 
refere José Vilas Boas, Presidente da 
AMBAR.

A AMBAR é uma marca com visão 
de futuro e por isso anunciou o seu 
compromisso com a sustentabilidade, 
colocando a reutilização, a reciclagem 
e a maior longevidade do produto no 
centro de sua estratégia.

Neste momento, a preocupação 
ambiental já é uma característica de 
algumas empresas e um dos grandes 
diferenciadores no mercado de hoje 
em dia. Acreditamos que responder 
às questões ambientais e sociais que 
enfrentamos localmente e globalmente 
representa uma grande oportunidade 
na inovação. Ao concentrar-nos sobre 
como abraçar a sustentabilidade pode 
reduzir riscos, custos e agregar valor 
aos negócios, através de crescimento 
da receita e aumento de valor da marca 
e fidelização de clientes, criamos uma 
crescente comunidade de pessoas que 
estão interessadas em aprender, refere 
Fátima Araújo, Diretora de Marketing 
da AMBAR.

renovar o 
compromisso 
com a 
sustentabilidade

José Vilas Boas 
Presidente da Ambar

Fátima Araújo
Diretora de Marketing 
da Ambar

www.ambar.pt
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JOSÉ VILAS BOAS E FÁTIMA ARAÚJO INDÚSTRIA

Marcas com 80 anos em Portugal há 
poucas e, neste setor, a AMBAR é a 
única. Estamos presentes em todas as 
etapas da vida dos nossos consumido-
res, com produtos diferenciadores e 
de qualidade, que se distinguem pela 
inovação e design.

Atualmente, um dos grandes desafios 
enfrentados pelas empresas passa pelo 
desenvolvimento de uma capacidade 
de diferenciação que não se baseie 
unicamente nos benefícios tangíveis 
do produto ou na competitividade pelo 
preço pois, mais rapidamente, poderão 
ser ultrapassadas pela concorrência. 
Neste contexto, a marca ganha impor-
tância e a sua gestão engloba conceitos 

As vantagens para as 
empresas que adotam esta 
postura são inúmeras:

 uma imagem mais positiva 
e consciente: a preocupação 
ambiental tem sido uma das 
maiores tendências entre 
consumidores e um dos pontos 
que mais geram identificação 
imediata com novas marcas;

 custos de produção mais 
reduzidos: através de processos 
de reciclagem, reutilização da 
água, reaproveitamento de 
sobras de matéria-prima ou 
medidas de economia energética, 
com uma pequena mudança 
é possível reduzir os custos 
de produção nas empresas;

 colaboradores mais 
satisfeitos: as pessoas que 
trabalham em empresas com 
preocupações sociais e 
ambientais, sentem-se mais 
satisfeitos em trabalhar na 
organização – aumentando a 
produtividade e felicidade no 
local de trabalho;

 melhores condições no 
planeta: quer pensemos nisso 
ou não, uma empresa precisa 
de um futuro mais forte e 
sustentável para continuar as 
suas atividades empresariais.

como a imagem, a notoriedade, a per-
sonalidade e a fidelidade. A gestão 
das marcas já não é a mera gestão e 
venda de produtos ou serviços, mas 
sim, um negócio de comunicação e 
de venda de ligações afetivas e de 
benefícios emocionais. Hoje em dia, e 
cada vez mais, os consumidores melhor 
informados e mais exigentes no que 
respeita ao seu consumo. 

Temos de trabalhar para o futuro e ter 
produtos que vão acompanhar sempre 
os nossos consumidores quando estão 
já em idade adulta, mas também fazer 
com que reconheçam a marca ainda 
na infância. 

novembro 2019 GAME CHANGER
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INDÚSTRIA FILIPA AMARAL

Sustentabilidade ambiental:

A sustentabilidade 
ambiental é um 
tema cada vez 
mais atual e crítico 
entre a população 
mundial.

A necessidade 
de fazer cada vez 
mais e melhor

www.continental-pneus.pt

por Filipa Amaral 
Responsável de Recursos Humanos 
Continental Pneus

GAME CHANGER novembro 2019
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FILIPA AMARAL INDÚSTRIA

As alterações climatéricas aden-
sam-se e a publicação de fenó-
menos de devastação ambiental 

causados pelo lixo que todos produ-
zimos, em especial pelo plástico, têm 
levado as pessoas a acordar para o 
tema e a generalidade das empresas 
a atuar nesta matéria.

A CONTINENTAL, enquanto multi-
nacional alemã e entre os principais 
fornecedores do setor automóvel 
com elevada notoriedade em todo o 
mundo, vem acompanhando de perto 
esta temática. A CONTINENTAL é 
atualmente parceira fundadora da 
competição Extreme E, um campeo-
nato de veículos amigos do ambiente, 
que pretende chamar a atenção para 
as alterações climáticas, decorrendo 
as corridas nos locais mais inóspitos 
do planeta. Esta competição será a 
montra viva de que é possível fazer 
no desporto automóvel com as mais 
recentes tecnologias na área da mobi-
lidade elétrica, sem esquecer as preo-
cupações com a poluição sonora. No 
que respeita à área de pneus, área pela 
qual a CONTINENTAL é mundialmen-
te conhecida, tem também já feito 
inúmeros desenvolvimentos, tanto 
no processo construtivo do pneu, 
como na adaptação dos pneus a 
estes novos veículos, apresentando 
já soluções para veículos híbridos.

No entanto, não é só na componente 
tecnológica e de produto que preten-
demos atuar. Sendo uma multinacional 

com mais de 240 000 colaboradores, a 
CONTINENTAL tem também o dever 
de promover práticas sustentáveis nas 
suas atividades diárias e de orientar 
os seus colaboradores para a prática 
de comportamentos ambientalmente 
sustentáveis.

Falando especificamente da empresa 
de vendas em Portugal, 2019 foi um 
ano de reforçar esta consciência entre 
todos. Começando o ano por uma 
campanha de divulgação de melhores 
práticas, no que respeita ao consumo 
de água, energia e combustíveis, mas 
também com um foco na questão 
do lixo, em especial provocado pelo 
plástico, procuramos alternativas ao 
consumo excessivo que se verifica 
atualmente nas empresas. Para isso, 
foi oferecida a cada colaborador uma 
garrafa reutilizável e disponibilizada 
água filtrada, reduzindo desta forma 
a utilização de garrafas de plástico. 
Também o consumo de café nas em-
presas traz consigo uma quantidade 
de lixo que deve ser reduzido signifi-
cativamente. Assim, para além de se 
deixar totalmente a utilização de copos 
e colheres de plástico, numa parceria 
com a NESPRESSO, estamos agora a 
reciclar todas as cápsulas utilizadas na 
empresa e os colaboradores podem 
trazer as suas cápsulas para fazer o 
mesmo.

O encontro anual da empresa teve 
também este ano como mote a sus-
tentabilidade. Pretendíamos criar a 

consciência nos nossos colaborado-
res que mesmo numa empresa de 
marketing e vendas é possível fazer 
pequenos gestos e sermos mais am-
bientalmente sustentáveis. Desde a 
partilha de viaturas, a uma palestra 
sobre smart cities/ utilização de veí-
culos elétricos, o encontro anual da 
empresa, na qual estiveram presentes 
todos os colaboradores, culminou com 
uma atividade de sensibilização para a 
poluição dos oceanos e uma recolha 
de lixo na praia, à qual todos aderiram 
entusiasticamente.

No final, para além da sensação de 
dever cumprido e de satisfação por 
estarmos a contribuir para uma boa 
causa, as pessoas tomaram consciên-
cia de pequenos gestos que fazem a 
diferença e usufruíram de uma aula de 
surf, tirando o melhor partido do que 
a natureza nos dá.

Queremos fazer cada vez mais e melhor 
nesta matéria. Enquanto colaboradores 
e enquanto empresa, acreditamos que 
estas pequenas iniciativas foram já os 
primeiros passos para nos tornar a 
todos mais conscientes. A verdade é 
que já não é uma questão de tendência 
ou de opção, a atuação nesta área é 
necessária e urgente e todos temos 
de ser participantes ativos enquanto 
profissionais e enquanto cidadãos. 

novembro 2019 GAME CHANGER
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SEGUROS LUÍS FERREIRA

Na sociedade de hoje, o mundo 
passa por mudanças cada vez mais 
rápidas, com implicações dramáticas 
ao nível do crescimento da população 
mundial, das alterações climáticas, das 
mudanças demográficas, temas que 
impactam diretamente na gestão dos 
seguros e dos riscos associados aos 
mesmos. Em 2012, o sector segurador 
passou a reger-se pelo Principles for 
Sustainable Insurance Initiative (PSI), 
documento que reúne um conjunto 
de princípios para que as seguradoras 
possam estruturar ações de prevenção 
e redução de riscos ambientais, sociais 
e dos chamados riscos de governança 
(governance). Foi o ponto de partida 
para que, em todos os negócios e no 
próprio funcionamento das empresas, 
se passasse a privilegiar a relação com 
parceiros comerciais sustentáveis e a 
demonstrar responsabilidade e trans-
parência ambiental.

Na ALLIANZ queremos, mais do que 
nunca, reforçar o nosso compromisso 
com a sustentabilidade. Esta é uma 
preocupação constante e presen-
te em tudo o que fazemos. Porque 
sabemos que, em 2100, 410 milhões 
de pessoas serão expostas a secas ex-
tremas. Porque sabemos que o risco 
de cheias aumenta exponencialmente 
a cada ano que passa e que cada vez 
mais pessoas no mundo são expostas 
a riscos de calor extremo devido às al-
terações climáticas. E porque sabemos 

Boas práticas de 
sustentabilidade 
nas empresas

A sustentabilidade é hoje um 
tema cada vez mais importante 
na vida das empresas. Além 
da sua relevância social e 
ambiental, a sustentabilidade 
empresarial é um factor 
crucial para as empresas 
reforçarem a sua imagem de 
responsabilidade junto dos 
seus colaboradores, clientes, 
parceiros de negócios e da 
sociedade em geral. E a 
sustentabilidade não deve ser 
apenas uma responsabilização 
da empresa, mas antes 
procurar envolver todos e cada 
um dos seus colaboradores: 
porque é claramente um 
tema em que todos os 
envolvidos só têm a ganhar.

Luís Ferreira 
Diretor de Pessoas, Jurídico e Compliance 
ALLIANZ Portugal

www.allianz.pt
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LUÍS FERREIRA SEGUROS

que este é um dos compromissos mais 
sérios que temos, um compromisso 
de todos nós.

O Grupo ALLIANZ foi das primeiras 
instituições financeiras a estabelecer 
metas climáticas de longo prazo, com 
o objectivo de manter o aquecimen-
to global abaixo dos dois graus cen-
tígrados, conforme definido no Acordo 
Climático de Paris. Para procurar al-
cançar esse objectivo, a ALLIANZ 
adoptou um conjunto de medidas 
muito concretas, tais como excluir 
os seguros de bens e propriedades 
e de investimentos particulares asso-
ciados ao carvão; reduzir as emissões 
de carbono em 30%, por colabora-
dor, até 2020; investir em projectos 
sustentáveis no campo das energias 
renováveis e utilizar apenas energia 
elétrica proveniente de fontes reno-
váveis até 2023.

Também na ALLIANZ Portugal refle-
timos as preocupações do Grupo e 
estamos empenhados em colaborar 
para se atingirem os objectivos traça-
dos. Estamos empenhados em contri-
buir para a construção de um Planeta 
mais sustentável e têm sido vários os 
compromissos que assumimos. Em 
Portugal, já começamos a dar os pri-
meiros passos e queremos fazer muito 
mais. Em quatro anos, conseguimos 
reduzir 27% em emissões de CO2; 
42% em consumo de energia; 27% 
em consumo de papel; 3% de emis-
sões de CO2 em viagens; 30 000 gar-
rafões de água; e reciclamos todo o 
lixo produzido nos nossos edifícios. 

A nível interno, implementamos um 
conjunto de medidas que reflectem 
essas preocupações com a sustentabi-
lidade ambiental: temos boas práticas 
internas de reciclagem, programas de 
consciencialização para a poupança 
de água e de energia, reduzimos sig-
nificativamente o consumo de papel, 
através de um programa de digitali-
zação profundo, bem como reduzi-
mos em 29% a emissão de gases com 
efeitos de estufa e em 16% o nível 
de produção de lixo.

A nível externo, apoiamos instituições 
de crianças e jovens carenciados, aju-
dando-os a suprir as suas dificuldades 
e facilitando a sua integração na socie-
dade e no mercado de trabalho, desen-
volvemos regularmente atividades 
de plantação de árvores nas zonas 
do nosso país mais afetadas pelas 
catástrofes naturais e colaboramos 
com associações de apoio aos mais 
carenciados da sociedade.

E, acima de tudo, fazemo-lo envol-
vendo os nossos colaboradores e os 
nossos parceiros, tornando a nossa 
Responsabilidade Social Corporativa 
mais sólida e mais participativa.

Acredito que hoje em dia estes sejam 
factores determinantes para a atracti-
vidade de talentos. Os valores e os 
princípios das empresas tornaram-
-se uma das principais preocupações 
dos que procuram emprego, com 
particular incidência na população 
mais jovem. “Que tipo de acções de 
responsabilidade social fazem?” ou 
“É uma empresa preocupada com o 
ambiente?” são perguntas cada vez 
mais colocadas pelos jovens (e pelos 
menos jovens) na hora de enviarem as 
suas candidaturas ou de participarem 
nas entrevistas de selecção. 

Por isso mesmo, as políticas de 
Recursos Humanos são fundamen-
tais para disseminar as boas práticas 
dentro e fora da empresa, através do 
envolvimento “no terreno” de todos 
os colaboradores em ações e medidas 
sustentáveis, que os entusiasmem e 
mobilizem, para criar a participação 
de todos eles de uma forma empe-
nhada e não apenas porque é moda 
ou porque existem objectivos para 
atingir. Só criando esse espírito, em 
que os colaboradores sentem verda-
deira satisfação e orgulho em partici-
par nestas iniciativas e nesta missão, é 
possível criar uma verdadeira cultura de 
empresa que todos podem partilhar e 
por em prática.

E os resultados estão à vista. No 
Questionário de Clima Organizacional 
anual que realizamos, em conjunto com 
todo o Grupo ALLIANZ, a ALLIANZ 
Portugal obteve a classificação de 90% 
na questão colocada aos seus cola-
boradores: “A minha empresa mostra 
uma clara responsabilidade perante 
a sociedade e o meio ambiente, e 
oferece-me a oportunidade de me 
envolver?”. Para nós é um orgulho 
enorme sentir esta reacção por parte 
dos nossos colaboradores.

Queremos posicionar 
a Allianz como uma 
empresa verde, 
porque muito mais 
do que um objectivo, 
é um factor crítico 
de sucesso e é um 
elemento que nos 
torna uma muito 
melhor empresa 
para trabalhar.
É esse o nosso objectivo e para isso 
trabalhamos todos os dias, de forma 
consistente, envolvendo colaborado-
res e parceiros, nessa missão global 
de preservação do nosso Planeta e do 
nosso Futuro. 

Este artigo não foi escrito ao abrigo do novo acordo ortográfico.
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HOTELARIA & RESTAURAÇÃO FRANCESCA MELLO BREYNER

Zmar Eco Experience: 
81 hectares de 
Turismo Sustentável

Francesca de Mello Breyner 
Communication & Public Relations 
Zmar Eco Experience

www.zmar.eu

Francisco de Mello Breyner, proprie-
tário do Zmar e visionário do projeto 
e do conceito, “foi sempre ‘obceca-
do’ com a ecologia”, refere Francesca 
de Mello Breyner, Communication & 
Public Relations do eco resort. Tendo 
trabalhado desde sempre no ramo 
imobiliário, Francisco percebeu que 
“o planeta ‘não aguenta’ mais constru-
ções pesadas e em alvenaria”, refere 
a responsável do eco resort. Foi então 
que o proprietário viu na costa vicen-
tina uma oportunidade para criar, em 
Portugal, um projeto inovador, com-
pletamente integrado no espaço en-
volvente e com capacidade pala alojar 
mais de mil hóspedes, sem que para 
isso fosse necessário colocar um único 
tijolo no chão.

Com um conceito original, que tem a 
sustentabilidade ambiental, social e 
económica como base, o projeto des-
taca-se pela experiência única que cria 
aos hóspedes, ao proporcionar-lhes 
várias atividades ajustadas à lógica de 
um resort, que lhes permitem descanso 
e divertimento, em plena harmonia e 
contacto com a Natureza. 

Zmar Eco Experience, o 
primeiro eco resort em 
Portugal, nasceu tendo 
como base o conceito 
de ecoturismo, com uma 
clara aposta em práticas 
ecológicas e sustentáveis. 
Situado na freguesia de 
Zambujeira do Mar, em 
plena costa alentejana e 
numa herdade com 81 
hectares, o Zmar conta 
com várias tipologias 
de alojamentos em 
madeira, que vão desde 
as Zvillas, com um, dois 
ou três quartos, que 
alojam o máximo de oito 
pessoas, até à Nature 
Experience, que permite 
aos hóspedes acampar 
em tenda ou caravana.

10
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As políticas ambientais fazem parte 
do ADN do eco resort. Francesca de 
Mello Breyner afirma que estas políti-
cas são parte integrante da filosofia e 
forma de estar, sendo mesmo “a base 
do conceito Zmar e a razão pelo qual 
o projeto existe. É o nosso posiciona-
mento”. De entre todas as políticas 
ecológicas implementadas, destacam-
-se três grandes áreas: 

 a ecologia na construção 
do eco resort - tanto ao 
nível dos materiais utilizados 
como dos procedimentos de 
construção levados a cabo; 

 a ecologia nas atitudes - através 
dos serviços hoteleiros diários, 
que são pautados por princípios 
de gestão de consumos de 
água, energia e resíduos, de 
que são exemplo a reciclagem 
de resíduos, a reutilização 
de materiais, os produtos de 
limpeza biodegradáveis, a 
substituição  de embalagens de 
plástico por vidro, entre outros; 

 a ecologia como missão - 
através do trabalho feito ao 
nível da educação dos hóspedes 
para a sustentabilidade, com 
o centro de interpretação 
ambiental, workshops e as 
mensagens comunicadas.

Francesca de Mello Breyner acredita 
que os clientes estão cada vez mais 
sensibilizados para este tipo de políti-
cas. A responsável pela comunicação e 
relações públicas do eco resort afirma 
que quando explicam aos clientes a 
razão de ser de cada uma das práti-
cas ambientais adotadas “as pessoas 
acabam por compreender e aderir”. 
Adicionalmente, de acordo com os 
resultados do questionário de satis-
fação online do eco resort, 75% dos 
hóspedes afirma que o fator ambiental 
é importante na escolha do destino 
de férias.

Todo este conceito estratégico sus-
tentável e práticas implementadas fez 
com que o eco resort fosse distinguido, 
entre inúmeros prémios e distinções a 
nível nacional e internacional, com a 
certificação da TUV Rheinland como 
Eco Hotel e Food Sevice, “uma certifi-
cação importante e reconhecida a nível 
internacional”, acrescenta Francesca 
de Mello Breyner.

FRANCESCA MELLO BREYNER HOTELARIA & RESTAURAÇÃO

novembro 2019 GAME CHANGER

Verde para crer 
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SUSTENTABILIDADE 
AMBIENTAL COMO 
SUCESSO DAS 
ORGANIZAÇÕES

Atualmente, verifica-se uma crescente necessidade 
de afirmação das empresas no domínio da sustenta-
bilidade. Cada vez mais, existe esta preocupação ao 

nível da gestão, quer seja no seu discurso para atrair novos 
mercados, quer nas suas ações diárias para aumentar os seus 
índices de eficiência. O posicionamento das empresas em 
matéria de sustentabilidade já não depende exclusivamente 
de aspetos económicos, vai para além disso, contemplando 
também os aspetos sociais e ambientais.  

O conceito de sustentabilidade, conforme inicialmente 
apresentado pelo World Business Council for Sustainable 
Development (2005), descreve-a como preocupação de 
"responder às necessidades das pessoas de hoje sem com-
prometer a capacidade das gerações futuras responderem 

às suas próprias necessidades". Fazendo a ponte para o 
domínio empresarial, entende-se o conceito de sustenta-
bilidade como a capacidade que a organização tem de 
prosseguir os seus objetivos, criando valor e integrando 
os desafios económicos, ambientais e sociais nas suas 
estratégias de ação.

O INSPIRA SANTA MARTA HOTEL, na definição da sua es-
tratégia empresarial, encontra-se alinhado com as questões 
da sustentabilidade, assegurando a integração dos diferentes 
stakeholders e garantindo que as suas ações não comprome-
tem o negócio presente e a viabilidade de gerações futuras. 
A política de gestão do INSPIRA equilibra, assim, os aspetos 
sociais, ambientais e económicos, tendo em conta a cadeia 
de valor e envolvendo ativamente todos os seus parceiros 

Patrícia Marques 
Sustainability & Development Manager 
INSPIRA SANTA MARTA HOTEL
www.inspirahotels.com

Inspira Santa Marta Hotel 
uma referência de organização sustentável

GAME CHANGER novembro 2019
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e painéis solares no topo do edifício para aquecimento de 
águas sanitárias. A nível de gestão hídrica, o hotel possui 
redutores de caudal em todas as torneiras, autoclismos de 

dupla descarga, torneiras com sensores, sistemas 
de doseamento de detergentes e produtos de 
higiene e limpeza ecolabel e biodegradáveis. 

No Inspira, acreditamos que uma gestão efi-
ciente dos resíduos começa na prevenção da 
sua produção. Assim, reduzir é a primeira etapa 
nesta gestão e esse trabalho só será eficaz se 
for feito em conjunto entre clientes e funcioná-
rios. Promovemos e sensibilizamos os nossos 
clientes para a separação seletiva dos resíduos 
produzidos, quer seja nos quartos, quer nas áreas 
públicas. Adotamos procedimentos paper less nos 

vários departamentos do hotel e, através das nossas green 
meetings, sensibilizando quem nos visita para a adoção dos 
mesmos procedimentos.

Para nós, é muito importante a constante inovação e 
adoção de novas medidas que contribuem para uma melhor 
gestão de recursos e, consequentemente, causem um 
menor impacto a nível ambiental. Recentemente, subs-
tituímos as palhinhas de plástico por palhinhas de massa, 
100% biodegradáveis, e substituímos os motores elétricos 
convencionais dos equipamentos de refrigeração por motores 
de comutação eletrónica, que são mais eficientes ao nível 
dos seus consumos energéticos. 

Para além da componente ambiental, o INSPIRA tem ainda 
uma forte componente de responsabilidade social, da qual 
destacamos o nosso projeto Água Inspira. A nossa água é 
filtrada a partir da rede de abastecimento e engarrafada em 
garrafas de vidro reciclado e reutilizável. Através das receitas 
geradas pela venda da Água Inspira, apoiamos a ONG Pump 
Aid, que é responsável pela instalação de bombas de água 
potável em países em desenvolvimento. Este projeto acompa-
nha-nos deste o primeiro dia e, até ao momento, o INSPIRA 
já co-patrocinou a instalação de sete bombas de água potável 
em regiões de África, nomeadamente, na região do Malawi. 
Para além do projeto da nossa Água Inspira, apoiamos muitas 
outras instituições sem fins lucrativos através de donativos, 
tempo e com os nossos recursos. 

O INSPIRA baseia a sua ação na preservação dos recursos 
naturais, na maximização da eficiência organizacional, no 
aumento das suas competências, qualidade de vida e do 
envolvimento dos seus colaboradores, reforçando assim a 
imagem da empresa. A sustentabilidade implica, então, 
uma nova forma de gestão empresarial, que se estende 
a toda a organização, independentemente da função ou 
cargo ocupado. 

na implementação de soluções alternativas, que favoreçam 
o ambiente e a comunidade, sem descurar os melhores 
produtos, serviços e experiências aos seus clientes. 

Acreditamos que, a nível global, o desenvolvimento do setor 
hoteleiro terá que passar, inevitavelmente, pela adoção de 
práticas mais sustentáveis, com vista ao desenvolvimento de 
um turismo mais responsável e consciente, no que respeita 
à gestão de recursos disponíveis.
O INSPIRA SANTA MARTA HOTEL define metas de sus-
tentabilidade ambiental e faz a sua monitorização, com o 
objetivo de diminuir a sua pegada de carbono, reduzindo 
e promovendo a utilização eficiente dos recursos naturais. 
Essas medidas refletem-se logo na fase de construção do 
hotel, com a decisão da reabilitação de edifícios existentes, 
localizados numa zona histórica da cidade de Lisboa. Ainda 
na fase de construção, a opção por materiais e isolamentos 
mais sustentáveis como a madeira, utilizada na decoração do 
lobby, e a cortiça, utilizada no pavimento de alguns quartos, 
constituem bons exemplos de opções mais amigas do am-
biente. A nível energético, podemos destacar a utilização de 
energia elétrica obtida de fontes 100% renováveis, iluminação 
LED, sensores de iluminação nas áreas públicas, lobby ilumi-
nado com luz natural, vidros duplos nas janelas dos quartos 

Porque temos consciência do impacto 
da nossa atividade, a adoção de 
práticas sustentáveis sempre foi uma 
preocupação da organização e algo 
que foi projetado desde o início da 
conceção do conceito do hotel.

novembro 2019 GAME CHANGER
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A gestão de recursos humanos é, assim, decisiva na gestão 
das organizações, sendo um fator diferenciador e uma 
vantagem competitiva. Esta gestão deve incidir na capaci-
dade de criar condições para o colaborador conhecer e se 
envolver no projeto organizacional, tornando sua, a causa 
da empresa sustentável. 

No quotidiano, cada vez mais, existe uma consciencializa-
ção social para a problemática ambiental, que se reflete no 
crescente número de profissionais que prefere colaborar 
com organizações amigas do ambiente ou optar por novos 
modelos de negócio, onde a sustentabilidade ambiental é 
um propósito central. Como tal, a sustentabilidade deverá 
ser vista pelas organizações como uma oportunidade 
estratégica. Para além do interesse dos profissionais, todos 
aqueles que nos visitam, seja em lazer ou em trabalho, cada 
vez mais, têm essa mesma preocupação.

No INSPIRA, as pessoas são o ativo mais precioso. Sabemos 
que só com o alinhamento dos nossos colaboradores e 
restantes stakeholders com o nosso conceito, é possível 
sermos realmente sustentáveis. O alinhamento com os 
colaboradores inicia-se no nosso cuidadoso processo de 
seleção. Contratar os melhores profissionais é um dos se-
gredos para o sucesso sustentado das empresas. Por isso, 
para nós o processo de recrutamento é um fator decisivo na 
nossa gestão. O nosso processo de recrutamento exige um 
planeamento e o comprometimento de todos, em especial 
da gestão de topo.

Apenas através de uma liderança forte e alinhada com os 
objetivos de sustentabilidade se consegue fomentar e conso-
lidar nos colaboradores valores em linha com esses objetivos.
O projeto de sustentabilidade do INSPIRA é o núcleo impul-
sionador do sistema organizacional. Atráves dele, a missão 
da empresa é consolidada, manifestando-se no conjunto de 
ações desenvolvidas diariamente por cada trabalhador nas 
suas atividades diárias e colocando em prática o nosso lema 
“Doing the Right Thing”, que é o reflexo da visão da empresa. 

Queremo-nos posicionar como uma referência no setor da 
hotelaria sustentável, inovando e consolidando a nossa marca 
com a abertura de mais duas unidades em Portugal, segundo 
o mesmo princípio.

As nossas certificações e prémios são o reconhecimento 
do nosso compromisso com a sustentabilidade, mas mais 
do que isso, são o reconhecimento do trabalho e empenho 
de toda uma equipa no alcance dos objetivos propostos.

Para nós, as práticas ambientais sustentáveis estão ali-
nhadas com os nossos hóspedes e a nossa pegada eco-
lógica alia-se ao conforto, ao bem-estar e ao requinte e 
elegância que queremos transmitir e levar a todos os que 
nos visitam. 

HOTELARIA & RESTAURAÇÃO PATRÍCIA MARQUES

GAME CHANGER novembro 2019
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uma unidade hoteleira 
de luxo sustentável

MARTA FONSECA E GONCALO ALVES HOTELARIA & RESTAURAÇÃO

A menos de uma hora de Lisboa, junto à praia de Santa Cruz, 
no concelho de Torres Vedras, situa-se o Areias do Seixo 
Charm Hotel & Residences, uma unidade hoteleira de luxo, 
que alia o turismo emocional ao sustentável. Criada em 
2010, esta unidade insere-se no segmento dos hotéis temáticos 
de baixa densidade, tendo uma envolvente de elevada riqueza 
natural, entre a Praia do Seixo, as dunas e o pinhal, com o 
mesmo nome. Dispõe de 14 quartos e 16 villas, restaurante, 
mercearia, sala de projeção, SPA, horta orgânica e estufa para 
produção de ervas aromáticas e a realização de eventos.

novembro 2019 GAME CHANGER

Marta Fonseca e Gonçalo Alves 
Proprietários 

Areias do Seixo Charm Hotel & Residences

www.areiasdoseixo.com



16

GAME CHANGER novembro 2019

Política de sustentabilidade 
ambiental

Tendo consciência do impacto ambiental asso-
ciado à atividade de qualquer unidade hoteleira, 
o conceito do AREIAS DO SEIXO foi desde 
logo assente numa política de sustentabilidade 
transversal a todo o projeto. Logo desde a fase 
de construção, o hotel foi concebido com 
uma forte consciência ambiental, integrado 
em harmonia com a Natureza envolvente, 
tendo como regra a criação de menor impacto 
ambiental possível, através do respeito pela 
morfologia do terreno e da escolha de materiais 
existentes nas localidades próximas, como o 
seixo, o vidro e a madeira. Toda esta fase de 
construção decorreu de olhos postos na gestão 
sustentável dos recursos, de forma a minimizar 
o impacto ambiental e a pegada ecológica 
associados à atividade diária do hotel. Assim, 
a unidade hoteleira dispõe de um sistema de 
automação, de gestão de energia, de água 
e de resíduos, apostando de forma clara na 
eficiência energética, energias renováveis e 
aproveitamento dos recursos naturais.

HOTELARIA & RESTAURAÇÃO MARTA FONSECA E GONCALO ALVES

Sensibilizar é a palavra de ordem

O hotel assume também o importante papel 
de sensibilização para a sustentabilidade am-
biental junto de quem o visita, ao inspirar o 
envolvimento e comportamento sustentáveis 
de colaboradores e hóspedes, de acordo com 
o conceito de turismo emocional, ao promo-
ver a partilha de experiências e de momentos 
marcantes de comunhão com a natureza. Neste 
âmbito, a unidade hoteleira promove diversas 
atividades, entre as quais:

	 Da terra ao prato - os hóspedes 
têm a oportunidade de passar uma 
manhã diferente, com os agricultores 
do hotel e de colher os ingredientes 
que serão utilizados pelo chef 
na confeção do seu almoço;

	 Na horta connosco - os clientes 
têm a possibilidade de cultivar um 
pedaço de terra junto ao hotel 
com as suas próprias mãos;

	 Passeio à descoberta das dunas - os 
hóspedes terão a possibilidade de fazer 
um passeio por trilhos previamente 
definidos, onde poderão tirar partido da 
paisagem natural em redor, com dunas e 
o oceano Atlântico como pano de fundo;

	 Passeio 2 rodas - os clientes terão 
a oportunidade de dar um passeio 
de bicicleta, ao mesmo tempo 
que podem disfrutar do pinhal, 
do mar, do rio e da montanha;

	 Da terra ao chá das 5 - os hóspedes têm 
a possibilidade de fazer um passeio à 
estufa e à horta, onde poderão aprender 
sobre as propriedades medicinais das 
plantas e de colher ervas aromáticas para 
o chá das 5, a degustar no restaurante, 
acompanhado de um bolo caseiro.

GAME CHANGER novembro 2019
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Prémios e distinções

A unidade hoteleira tem sido, ao longo dos anos, 
distinguida e premiada nas áreas do turismo e 
sustentabilidade, pelas mais diversas entidades e 
orgãos de comunicação nacionais e internacionais, 
nomeadamente: Boa Cama Boa Mesa, Selo de sus-
tentabilidade ambiental da We Care, Sociedade 
Ponto Verde, PME Líder e PME Excelência, Sunday 
Times, Le Monde, The Telegraph, entre outros. Só 
em 2019, o AREIAS DO SEIXO foi o vencedor do 
Portugal Travel Awards e galardoado enquanto 
Travellers Choice do TripAdvisor. 

Gestão de recursos 
humanos sustentável

A política de sustentabilidade ambiental da 
unidade hoteleira reflete-se também na melho-
ria da satisfação dos colaboradores enquanto 
prioridade da organização. Tendo em conta a 
estrutura da mesma, a equipa de gestão estabe-
lece com os colaboradores um relacionamento 
de proximidade, flexível e de resposta rápida. 
Este tipo de relacionamento visa garantir uma 
melhor apreensão do conteúdo da mensagem 
pelos colaboradores, uma vez que, na maioria 
das situações, a comunicação ao colaborador é 
efetuada junto ao local/equipamento específico 
associado ao que se quer comunicar.
Apesar desta estrutura informal, existe um 
sistema de alocação de responsabilidade aos 
colaboradores, avaliado no terreno pela equipa 
de gestão. Esta forma de comunicação interna 
tem vantagens numa estrutura de pequena di-
mensão, criando uma maior motivação e cum-
plicidade dos colaboradores com o projeto e o 
seu conceito, em comparação com uma estrutura 
mais formal e hierárquica. 
Os colaboradores, tal como os hóspedes, são 
sensibilizados para as práticas de sustentabi-
lidade do hotel e têm ainda a oportunidade 
de transmitir as suas opiniões, preocupações e 
recomendações à equipa de gestão, através de 
conversas informais, no decorrer da operação 
ou em reuniões conjuntas.

Agricultura orgânica sustentável

O próprio restaurante é parcialmente abaste-
cido pela produção agrícola do hotel, que se 
baseia nos princípios da agricultura orgânica, 
sem recurso ao uso de pesticidas e herbicidas. 
Nesta horta, inspirada pelos princípios de per-
macultura e agrofloresta, os legumes, frutas, 
ervas aromáticas e flores são produzidos no 
seio de um ecossistema, do qual também fazem 
parte borboletas, lagartixas, sapos, abelhas, 
pássaros, toupeiras, galinhas, minhocas e outros 
animais menos desejados, mas todos com a sua 
função. O solo é, assim, fertilizado de forma 
natural, orgânica e cíclica. Esta é uma tentativa 
de criação de um ecossistema autossustentável, 
que consegue, assim, uma maior produção, ao 
necessitar de um menor consumo de energia.

Metas e compromissos futuros

De olhos postos no futuro, o Areias do Seixo es-
tabelece metas e compromissos, numa perspe-
tiva de melhoria contínua. Estas medidas estão, 
na sua maioria, relacionadas com a manutenção 
da autonomia energética a partir da produção 
de energia fotovoltaica, primazia pela utiliza-
ção de lâmpadas led, redução do consumo de 
eletricidade e água por noite, reduzir a pegada 
carbónica, entre outras. 
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Tornar a sua
organização

HOTELARIA & RESTAURAÇÃO JOANA SILVA

Tornar a sua
organização  

Nesta medida, muitas empresas sen-
tiram necessidade de repensar o seu 
posicionamento no mercado, através 
de ações e medidas que visam o respei-
to pelo meio ambiente. Encontraram 
como pontos de partida na definição 
das suas estratégias, não só a procura 
por parte dos consumidores de produ-
tos e serviços de empresas sustentá-
veis1, como também a preocupação de-
clarada do Parlamento e do Conselho 
Europeu, com a publicação da Diretiva 
(UE) 2019/904 de 5 de junho de 2019, 
relativa à redução do impacto de de-
terminados produtos de plástico no 
ambiente, aplicável a todos os países 
dos estados membros.

O grupo AREAS opera em Portugal, 
com estabelecimentos comerciais e 
de restauração pública, no mercado 
aeroportuário e de áreas de serviço de 
autoestradas, com marcas próprias e 
franchisadas. O perfil do nosso con-
sumidor é aquele que se encontra 
em viagem, lazer ou trabalho, sem 
tempo a perder. Não é sua prioridade 
a procura de produtos ou serviços, mas 
se necessitar, consegue encontrar con-
veniência a um preço justo. É, então, 
um grande desafio repensar no pa-
ckaging do nosso negócio, quando 
o plástico é o material mais utilizado 
no food service deste tipo de cliente. 

A sustentabilidade ambiental é o tema do 
momento. Estamos todos conscientes de que, 
em trinta anos, são necessários três planetas 
para sustentar o modo de vida atual, pelo que 
é urgente atuar! Esta é uma responsabilidade 
de todos: dos consumidores, dos operadores 
económicos e das organizações governamentais.

Quando nos deparámos com o tema 
da sustentabilidade ambiental, rapida-
mente percebemos que não se trata 
apenas de uma necessidade de subs-
tituição de materiais de embalagem. 
Este é um projeto holístico 360º, 
que envolve  necessariamente vários 
departamentos, de forma conjunta, 
numa estratégia única e que assenta 
nos seguintes aspetos: 

Packaging e materiais;

Utilização e hábitos por 
parte dos consumidores;

Hábitos operativos dos 
colaboradores;

Instalações;

Gestão de resíduos 
interna e externa;

E, por último, mas não 
menos importante, a forte 
comunicação/informação 
pedagógica ao cliente.

Atingir este objetivo é um desafio, mas 
também nos tem permitido identificar 
oportunidades! São alguns exemplos:

Posicionar a empresa como 
referência da economia circular 
no setor da restauração pública;

Substituir utensílios de utilização 
única por material sustentável;

Reduzir o volume de referências 
de utilização única;

Promover a separação dos 
resíduos nos pontos de venda, 
também na zona de clientes;

Interagir com o consumidor 
através de comunicação 
pedagógica simples e 
direta e, simultaneamente, 
estabelecer com ele uma ligação 
emocional sobre o tema.

No que diz respeito à política da 
redução do plástico, analisando as 
nossas referências de compra de pa-
ckaging de food service, identificámos 
como prioritário repensar a nossa es-
tratégia relativamente aos utensílios 
de plástico, nomeadamente, as colhe-
res e os agitadores de café, as palhi-
nhas, os talheres, os copos e as suas 
tampas e as embalagens de saladas e 
sobremesas grab&go2. 

Joana Silva
Responsável de Departamento 

de Qualidade - Portugal
AREAS Portugal

sustentávelsustentável

https://pt.areas.com/https://pt.areas.com/

GAME CHANGER novembro 2019

18

1 - São empresas preocupadas com o desenvolvimento sustentável, que continuam a ser economicamente viáveis, seguem estratégias ecologicamente corretas e 
implementam medidas e ações amigas do ambiente. 

2 - É um formato de venda de um produto disponível ao cliente para pegar, pagar e levar/consumir.
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Desde janeiro de 2018 que temos 
vindo a implementar algumas medidas 
no sentido da redução/substituição 
do plástico:

Alterámos o formato de 
consumo de algumas 
referências, tais como as 
palhinhas3, que deixámos de 
ter visíveis para o auto-serviço 
e que são agora apenas 
entregues sob solicitação;

Também passámos a questionar 
o cliente quanto à sua opção de 
consumo, se pretende levar ou 
consumir no local, privilegiando 
sempre o serviço em louça, em 
vez da embalagem descartável;

Procedemos à alteração de 
materiais das embalagens 
ou utensílios, substituindo, 
por exemplo, as palhinhas 
de plástico por palhinhas de 
papel; as colheres e agitadores 
de plástico, por agitadores 
de madeira; os copos de 
bebidas quentes, por copos 
de papel cartonado. 

Este procedimento ajuda também a es-
tabelecer a tal ligação emocional com 
o consumidor, ao servi-lo no mesmo 
formato que normalmente consome 
em sua casa.

Substituição de 
colheres e agitadores 
de bebidas quentes de 
plástico por madeira

Substituição 
de palhinhas de 
plástico por papel

Substituição 
de copos de 
plástico por papel

Diminuição de 
hábitos de consumo 
com talheres 
descartáveis

Diminuição de 
hábitos de consumo 
em embalagens 
descartáveis

novembro 2019 GAME CHANGER
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3 - Com esta medida, estimamos reduzir em 50% o consumo de palhinhas.
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Implementámos uma campanha 
junto do cliente que, inicialmente, 
começou por ser um teste, em algumas 
unidades selecionadas de autoestradas 
e aeroportos, durante um mês. A 
adesão foi de tal forma positiva que a 
alargámos a todos os nossos negócios. 
Esse teste incidiu sobre o sumo de 
laranja natural, que representa uma 
boa parte das nossas vendas4 (em 
copo e tampa de plástico em formato 
grab&go). Se o cliente quiser consumir 
no local, servimos em copo de vidro. 
Então, porque não proporcionar ao 
consumidor um formato de consumo 
sustentável deste produto, que 
possa ser reutilizável? Passámos a 
disponibilizar ao cliente o sumo de 
laranja natural em garrafas de vidro5, 
para levar, as quais podem ter inúmeras 
outras utilizações. Evitamos assim que, 
do consumo de um dos artigos mais 
vendidos, advenha resíduo.

isto funcione, pois carece de um grande trabalho de equipa, 
boa vontade e uma eficaz gestão logística. Esta medida 
tem um grande impacto nas instituições e comunidades 
locais beneficiárias desses alimentos. É extremamente 
gratificante poder contribuir diariamente, através das nossas 
refeições, para levar um sorriso àqueles que mais necessitam. 
Para além desta componente social, esta medida permite 
diminuir a quantidade de resíduos indiferenciados que 
são inevitavelmente gerados na restauração pública e 
que são, posteriormente, encaminhados para os aterros 
sanitários, contribuindo assim para uma diminuição dos 
níveis do dióxido de carbono na atmosfera.

Também na linha da estratégia de sustentabilidade ambiental 
diretamente relacionada com a economia circular, e sendo o 
café um dos nossos produtos mais consumidos7, queremos 
ser pioneiros no encaminhamento das borras de café que 
geramos diariamente, envolvendo os nossos parceiros: 
fornecedor de café e operador de recolha de óleo alimentar 
usado. As borras do café podem entrar no ciclo sem serem 
um resíduo, pois têm um grande potencial, por exemplo, na 
produção de cogumelos e na produção de energia elétrica. 
Estamos ainda no arranque deste projeto, que em breve fará 
parte da nossa lista de medidas implementadas no âmbito 
do tema da sustentabilidade ambiental. 

4 - Estima-se que foram vendidas num ano cerca de 551 000 unidades de sumo de laranja natural.
5 - O vidro é um material com um ciclo de reciclagem infinito, sendo um ótimo substituto para o plástico.
6 - Estima-se que foram doados num ano cerca de 4 toneladas de alimentos.
7 - Consumo estimado de café em grão num ano é de 80 toneladas, o que equivale a 120 toneladas de borra (1kg café em grão equivale a aproximadamente 1,5 kg de borra).

A adesão do cliente a esta campanha tem sido muito 
interessante e positiva. Tem também permitido chegar 
a algumas constatações curiosas. Por exemplo, que um 
grande número de clientes está disposto a pagar mais 
por este formato de venda; que, apesar disso, um número 
significativo de clientes acaba por não levar consigo a 
garrafa para reutilizar conforme sugerido, acabando por 
ser por nós reutilizada. 

Outras medidas que visam garantir a economia circular e que 
começámos a implementar, desde novembro de 2017, são, 
por exemplo, a doação de alimentos por nós produzidos e 
que já não cumprem com os requisitos de qualidade que 
nos obrigamos a oferecer ao nosso cliente, nos timings 
de venda definidos internamente, mas que, no entanto, 
estão em perfeitas condições de consumo no âmbito dos 
requisitos de segurança alimentar. Assim, iniciámos parcerias 
de doação de alimentos com organizações como a REFOOD 
e a ZERO DESPERDÍCIO6. Desde que iniciámos o projeto, 
constatámos que otimizámos os mapas diários de produção 
e que diminuímos as quebras e a quantidade de alimentos 
não consumidos. Mais importante que estes resultados é 
termos conseguido envolver os nossos colaboradores neste 
projeto; não só os gerentes de diferentes negócios que 
operamos, bem como as suas equipas, o que permite que tudo 

HOTELARIA & RESTAURAÇÃO JOANA SILVA
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sustentabilidade
de uma cidade

Diana Marques
Communication Manager
UBIWHERE
www.ubiwhere.com

O que é viver 
numa cidade feliz?

É viver numa cidade onde o foco é 
o bem-estar das pessoas. Onde o 
cidadão está no centro de tudo o que 
acontece. Onde se estimulam práticas e 
políticas que melhorem a qualidade de 
vida das pessoas. Mas a força não pode 
vir só das cidades. Tendencialmente, 
por mais que as cidades pensem um 
passo à frente, as pessoas são o prin-
cipal motor para que isso aconteça. 
E isso começa na nossa preocupação 

com a sustentabilidade do Planeta e 
com o pensar no impacto ambiental 
de cada uma das nossas ações. Se 
pensarmos no panorama português 
atual, percebemos claramente que 
não há nenhum Governo (nem go-
vernante), que consiga ter sucesso na 
implementação de medidas em prol 
da sustentabilidade ambiental, se não 
houver envolvimento das pessoas. E 
temos de reconhecer que, enquanto 
cidadãos, criticamos muitas vezes a 
tomada de decisão política em diver-
sos quadrantes (porque faz parte da 
nossa natureza sermos críticos), mas 
não olhamos para a nossa própria ação 
individual, ignorando a correta adoção 
das medidas propostas.

Como referência, veja-se o exemplo 
do elevado investimento feito em cam-
panhas de reciclagem ao longo dos 
anos, que têm uma aceitação lenta, 
preguiçosa e egoísta por grande parte 
das pessoas. De uma forma mais crítica, 

este é um assunto que também exige 
reflexão sobre o que significa ter uma 
atitude ecológica: É pôr um papel no 
ecoponto azul e achar que fizemos o 
nosso melhor? É deixar de utilizar pa-
lhinhas? É não colocar papéis no chão 
e trocar as garrafas de plástico pelas 
de vidro? Ser amigo do meio ambien-
te não é apenas ir às compras, utilizar 
sacos reutilizáveis e fazer o trajeto até 
casa com uma sensação de missão 
cumprida. Ser amigo do meio am-
biente é perceber a velocidade das 
alterações climáticas e a cada vez 
maior escassez de recursos, é avaliar 
a nossa pegada ecológica, é mudar 
práticas de forma efetiva.

Smart Cities. Novas Tecnologias. 
Sustentabilidade. Cidadãos. Quatro conceitos 
intrinsecamente ligados e que pretendem 
ser sinónimo de um futuro inovador, 
sustentável, com as pessoas no centro da 
estratégia para aquilo que acreditamos 
serem as cidades do futuro. Mais do que 
criar cidades inteligentes, o futuro passa 
pela criação de um ecossistema completo 
de cidades felizes. Mas há (ainda) algumas 
coisas que precisam de ser feitas.

O nosso papel na

novembro 2019 GAME CHANGER
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Mas há outro fator: 
a tecnologia

Por mais desafios mundiais que 
existam, a sustentabilidade de uma 
Smart City define-se ainda pelo avanço 
das novas tecnologias e pela neces-
sidade de readaptação constante. O 
panorama global apresenta cada vez 
mais desafios para as cidades e obriga 
à criação de novos modelos de de-
senvolvimento urbano, assentes em 
soluções inovadoras e sustentáveis. 
Soluções tecnológicas e inteligentes, 
que conectam cidades e cidadãos.

Hoje, discutem-se tendências como 
Internet of Things (IoT), Machine 
Learning ou Big Data. Há algoritmos, 
dados, interfaces e sensores que se in-
terligam e oferecem informações úteis, 
que permitem a tomada de decisões 
apoiada em dados concretos, avalian-
do os seus impactos em tempo real e 
melhorando a qualidade de vida das 
cidades. Exemplo disso são as soluções 
para melhoria da mobilidade urbana, 
que detetam os lugares de estaciona-
mento disponíveis ou o congestiona-
mento do trânsito. São soluções estru-
turadas, que respondem a problemas 
específicos da cidade.

A Plataforma Urbana da UBIWHERE 
tem um papel mais abrangente: 
simples e intuitiva, permite oferecer 
à cidade visibilidade sobre o estado 
de cada serviço, facilitar a tomada de 
decisões em tempo real - identifican-
do ocorrências através da análise de 

dados, como o tráfego, o ruído, os 
acidentes, a qualidade do ar, entre 
outros - e ainda analisar os dados 
de forma contextualizada, tendo em 
conta os impactos que estes diferentes 
aspetos têm entre si.

Além disso, permite aos cidadãos 
terem acesso a informação atualiza-
da, utilizando cada serviço em função 
das suas necessidades. A Plataforma 
Urbana oferece ainda visibilidade sobre 
os indicadores definidos pela norma 
ISO37120 b (Sustainable Cities and 
Communities - Indicators for city ser-
vices and quality of life), que define 
indicadores sustentáveis no âmbito 
das Smart Cities. Esta solução, não só 
agrega todos os dados de uma única 
cidade num único ecrã, como também 
apresenta o estado geral da sustentabi-
lidade da cidade e os indicadores que 
definem a qualidade de vida. Afinal, 
as soluções tecnológicas já existem.

Futuro inclusivo e sustentável

Não sabemos exatamente o que o 
futuro nos reserva a nível tecnológico, 
mas podemos já antecipar tendências 
e necessidades. Podemos afirmar que 
é preciso haver consciencialização de 
todos. Podemos olhar para o apoio da 
União Europeia e afirmar que Portugal 
irá conseguir responder eficazmente 
à Estratégia Europa 2020, que visa o 
crescimento inteligente, sustentável 
e inclusivo das cidades. O nosso país 
tem margem para implementar inicia-
tivas de transformação digital nas suas 
cidades mas, para isso, é crucial que 
haja também um maior envolvimento 
dos cidadãos, não só no acompanha-
mento tecnológico como na interio-
rização de que é preciso andar de 
mãos dadas com o meio ambiente. 
É preciso haver colaboração. É preciso 
acreditar que, para ser feliz, é preciso 
querer ser feliz. E isso começa por vi-
vermos em cidades felizes. 

GAME CHANGER novembro 2019
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Há 10 anos atrás, quando 
criámos a PEGADA 
VERDE, assumimos um 
compromisso com o 
ambiente e com as pessoas.

www.pegada-verde.pt

Na PEGADA VERDE, 
preocupamo-nos com as 
pequenas ações do dia a dia 
e em como essas pequenas 
ações poderão ter um 
grande impacto se formos 
muitos a fazer o mesmo.

A importância da 
equipa e dos valores 
humanos nos 10 anos 
da PEGADA VERDE 

Sofia Catarino 
Cofundadora e 

Diretora Comercial 
PEGADA VERDE

Queríamos evitar o descartável, apresentando opções reutili-
záveis para os produtos que utilizamos todos os dias. Produtos 
isentos de substâncias tóxicas, com uma forte componente 
de design associada, porque se tivermos orgulho em usar as 
“nossas coisas”, fazemo-lo de uma forma natural, sem esforço. 

A maior parte do recrutamento passa por nós, os co-fun-
dadores. E nesta fase, mais do que a formação académica, 
o percurso profissional e/ou as competências técnicas dos 
candidatos, a nossa principal preocupação é perceber 
se existe uma partilha de valores e se as suas soft skills 
encaixam com as da equipa.

SOFIA CATARINO E-COMMERCE 23
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A PEGADA VERDE é uma loja online focada 
em representar e comercializar produtos 
ecológicos. Criada em 2009, esta marca de 
índole verde surge com o principal objetivo 
de divulgar novas marcas e novos artigos 
que promovam um estilo de vida saudável 
e sustentável. Sustentabilidade e design são 
as palavras-chave da marca, que pretendem 
abrir a porta para um mundo mais verde, 
divertido e inovador.

Conheça melhor a PEGADA VERDE em: 
www.pegada-verde.pt 

E-COMMERCE SOFIA CATARINO

De uma forma muito natural, acolhemos na nossa 
equipa quem partilha dos mesmos valores: respeito, 
compromisso e responsabilidade, boa disposição e 
vontade de aprender. E sem dúvida que os momen-
tos de acolhimento são decisivos na forma como 
os novos elementos da equipa se sentem em casa, 
se sentem parte da mesma “família” e determinam 
a forma como vestem a camisola.

Já tivemos alguns casos em que não houve um 
match, mas faz parte da nossa evolução como 
recrutadores.

Naturalmente, pelo nosso tipo de ideologia, atraí-
mos pessoas já por si viradas para esta consciência 
ambiental e isso ajuda muito.  Não se sentem meros 
executantes, mas sentem que podem dar o seu 
contributo para chegarmos cada vez mais longe 
nesta nossa missão de ajudar o ambiente.

GAME CHANGER novembro 2019
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Recentemente, aconteceu algo bastante engraçado: 
chamaram-nos de pioneiros. Confesso que ao início 
estranhei o “rótulo”, porque sempre vi a PEGADA 
VERDE como uma extensão de nós próprios. Nunca 
pensei em termos desbravado de alguma maneira 
algum caminho. Mas, pensando sobre o assunto, a 
verdade é que fomos dos primeiros a arriscar em 
áreas que não eram “moda”, na altura em que quase 
não se falava de ambiente nem da redução do des-
cartável, em tecnologias que nos eram totalmente 
desconhecidas (as lojas online eram ainda muito 
incipientes e as redes sociais, que começavam a 
despertar).

Foi o nosso percurso e isso determinou quem somos 
hoje. Acompanhámos o início do e-commerce, do 
marketing digital, do eco friendly a virar tendência 
e do design a ser valorizado. 
A equipa que temos é fenomenal, com os valores 
completamente alinhados com os da PEGADA 
VERDE. Acreditamos muito no conceito human to 
human, pelo que tudo o que fazemos e a forma 
como fazemos gira em torno desta máxima. 

Toda a equipa é muito atenta a novos produtos 
que podem ser melhores opções para as rotinas do 
dia a dia, todos partilhamos boas práticas do que 
fazemos em casa, adoramos receber sugestões dos 
nossos clientes, e tudo isto faz com que estejamos 
sempre muito despertos e prontos para nos supe-
rarmos. Mas a verdade é que isso também já está 
no nosso ADN. 

novembro 2019 GAME CHANGER
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As frotas e a 
mobilidade 
sustentável

Alinhado com o Acordo de Paris de 2015, Portugal assumiu 
a “neutralidade carbónica” até 2050, como contributo para 
o objetivo de limitação do aumento de temperatura global 
a 2ºC. Os principais setores responsáveis pela emissão de 
GEE estão abrangidos, e várias medidas e programas serão 
implementados à luz do RNC2050*.

No que respeita à mobilidade, alguns incentivos do governo, 
assim como a criação de infraestruturas necessárias aos veí-
culos eletrificados, têm sido implementados. O incentivo aos 
transportes públicos e utilização da mobilidade suave (bicicle-
ta, trotinete, “andar a pé”) está em crescimento, assim como 
a promoção de veículos eletrificados ou movidos através de 
energias alternativas, como o hidrogénio e o gás natural, 
aspetos muito importantes, tendo em consideração que o 
setor dos transportes no nosso país é responsável por 25% 
do total de emissão de CO2 para a atmosfera.

Atualmente, estamos perante uma transição gradual para 
a mobilidade silenciosa e limpa, através de uma tecnologia 
intuitiva e apaixonante. Falar em veículos com melhor de-
sempenho ambiental passa, obrigatoriamente, pelos veículos 
eletrificados. Vamos fazer uma abordagem simplista e geral 
às novas tecnologias de locomoção.

“Mudam-se os tempos, 
mudam-se as vontades”… 
e também as necessidades! 

Já lá vai o tempo de motores ruidosos, da baforada de fumo 
negro e da larga emissão de poluentes, do manhoso ponto 
de embraiagem e tantas outras “virtudes” obsoletas!  Hoje 
em dia, basta levar a chave no bolso, sentar-se ao volante e 
carregar no botão “POWER”; acende-se uma luz no painel 
de instrumentos “READY” e… Silêncio, que o automóvel 
está pronto a ser conduzido! 

A nova geração de veículos será 
dominada pelos híbridos, híbridos 
plug-in, 100% elétricos e veículos a 
hidrogénio. E há lugar para todos!

A tecnologia destes veículos permite baixo consumo, baixa 
emissão de poluentes e baixa manutenção; inclusivamente, 
os veículos a hidrogénio emitem pelo escape…água!...e tudo 
isto sem embraiagem! Isto está mesmo a mudar. 

Lamentavelmente, o nosso clima está também em mudança, 
com ondas de calor, seca ou cheias e inundações. A geração 
de Gases com Efeito de Estufa (GEE) é a causa mais apon-
tada para estes fenómenos, sendo a emissão de dióxido de 
carbono (CO2) o principal GEE e responsável por 63% do 
aquecimento global.

Neste mix de tecnologia e ambiente, emerge a influência 
da circulação automóvel na sustentabilidade do planeta. 
Segundo a consultora DELLOITE, num estudo sobre “Fleet 
Management in Europe”, 58% dos veículos que circulam nas 
estradas da Europa pertencem a empresas, com tendência 
de subida para 63% em 2021, daí a importância das frotas 
na sustentabilidade ambiental, que trataremos neste texto.

Mobilidade sustentável - A mudança

Panorama nacional da mobilidade

Mobilidade do futuro - Veículos eletrificados

*Roteiro para a Neutralidade Carbónica 2050.

César Ribeiro
Consultor de Formação - Tecnologia Automóvel

GAME CHANGER novembro 2019
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Todos os veículos eletrificados possuem um motor elétrico 
e uma bateria de alta tensão (Lítio ou NiMh), e os BEV ficam 
por aqui, simples! Além disto, os HEV e PHEV possuem um 
motor de combustão, enquanto os FCEV utilizam a célula de 
combustível (fuel cell)… E poderia acabar aqui a conversa!

A pensar nos geeks, vamos 
desenvolver um pouco mais…

BEV (Battery Electric Vehicle) são veículos 100% elétricos 
que utilizam a energia elétrica armazenada na bateria de al-
ta-voltagem, sendo fornecida ao motor elétrico, que permite 
propulsão ao veículo. A bateria é carregada através de um 
cabo, num posto de carregamento público ou na tomada 
lá de casa. A autonomia varia mediante a capacidade da 
bateria (kWh) que, dependendo dos veículos atuais, será 
sensivelmente, entre 90km a 650 km. Quanto ao tempo de 
carregamento… Ai esse!... Pode ser de dezenas de minutos a 
várias horas (depende do posto de carregamento, do estado 
de carga da bateria e ainda… Da paciência do proprietário!).

HEV (Hybrid Electric Vehicle) e PHEV (Plugin Hybrid Electric 
Vehicle) são veículos híbridos, ou seja, possuem mais do que 
uma fonte de energia, neste caso motor elétrico associado 
ao motor de combustão (normalmente a gasolina). A dife-
rença é que o PHEV possui tomada para carregamento na 
rede pública e uma bateria de maior capacidade. Por isso, 
no PHV fala-se numa autonomia elétrica de, sensivelmente, 
35Km a 60 Km (depende dos modelos). Finda esta autonomia 
elétrica, move-se como um híbrido convencional (HEV) não 
dependendo, por isso, de carregamentos externos para con-
tinuar viagem. A bateria passa a ser carregada nas travagens 
regenerativas ou com o auxílio do motor de combustão.

FCEV (Fuel Cell Electric Vehicle) é um veículo elétrico que 
produz (na célula de combustível) a sua própria energia elé-
trica para locomoção através do hidrogénio, armazenado 
num depósito, e do oxigénio da atmosfera. Bom exemplo 
é o Toyota Mirai, que já circula, desde 2015, em algumas 
estradas da Europa. Portugal ainda não possui infraestruturas 
de carregamento de hidrogénio. Mas vai ter! Está prevista a 
instalação de uma unidade em Vila Nova de Gaia, ainda este 
ano, que servirá para alimentar os autocarros a hidrogénio 
produzidos pela Caetano Bus. Boa notícia!

Posto isto, vamos analisar o impacto de os ter nas nossas 
frotas…

Essencialmente, a estratégia basear-se-á na inclusão de via-
turas eficientes, serviços de mobilidade alternativos, serviços 
conectados e práticas que permitam o equilíbrio entre custos, 
impacto ambiental e assegurar a mobilidade desejada.

Neste sentido, analisemos algumas práticas com impacto 
sobre o meio ambiente e que permitem a criação de uma 
frota mais sustentável:

• Utilização de veículos mais eficientes 
como os BEV, HEV e PEHV
Possibilita a redução na emissão de CO2 face às mo-
torizações a Diesel e gasolina, além do baixo custo de 
manutenção e consumos reduzidos.

• ECO-condução  
Sensibilização para esta prática faz cada vez mais sentido. 
Não significa conduzir à “domingueiro”, mas sim explorar 
as vantagens destas tecnologias alternativas. Resultado: 
menor consumo, menor emissão de CO2, menor desgas-
te de componentes/pneus e condução mais relaxada. 
Pode ser importante um curso de ECO-condução para 
a sensibilização dos condutores.

• Planeamento de trajetos 
Visa a redução de quilómetros percorridos e a escolha 
de trajetos com menor tráfego, com as vantagens ine-
rentes a esta prática.

• Telemetria/serviços conectados
Possibilita o rastreamento da viatura e monitorização 
dos parâmetros de condução. A partir da análise desses 
dados, o gestor de frotas poderá indicar itinerários mais 
económicos, alterar padrões de condução e controlar a 
manutenção.

Outras práticas poderão ainda passar por:

• Car sharing
Existem já empresas em Portugal a operar com este 
conceito, que é fruto da nova “economia de partilha”, 
sendo mais explorada em ambientes urbanos. 

• Utilização de transportes alternativos 
Para muitas empresas, a aposta no transporte público, 
principalmente nas áreas urbanas, pode ser uma solução 
para muitos dos seus colaboradores. 

Frota sustentável

novembro 2019 GAME CHANGER
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Para além do impacto positivo na imagem institucional, a 
empresa reduz a sua “pegada energética e carbónica” no 
sentido da sustentabilidade.

Com o aparecimento destas tecnologias, o processo de 
tomada de decisão quanto à validação de veículos eletrifi-
cados numa frota torna-se mais desafiante, pela especifi-
cidade da tecnologia. Por isso, enumeramos alguns aspetos 
que podem ser analisados: 

• Aspetos financeiros: custo de propriedade e incen-
tivos fiscais.

• Perfil de utilização: a quilometragem diária e a média 
anual pode influenciar a tomada de decisão, mas não 
devem ser os únicos fatores, pois a distância média entre 
carregamentos nos veículos 100% elétricos é fundamental 
devido à autonomia das baterias. Também o tipo de 
percurso (urbano, extra-urbano ou auto-estrada) pode 
ser importante. 

• Infraestruturas de carregamento: a rede de carre-
gamento nacional conta com cerca de 1.200 postos. 
Somente os BEV e PEHV vão necessitar de as visitar, 
sendo que os PHEV podem não fazer essa paragem e 
prosseguir viagem, como um HEV.

• Adaptação do comportamento dos condutores: Este 
tipo de veículos é extremamente simples de operar. No 
entanto, um curso de ECO-condução poderá ser uma 
mais valia, permitindo uma adaptação à tecnologia dis-
ponível com os benefícios já apresentados. 

• Garantia e fiabilidade: Vários estudos de mercado 
permitem auxiliar quanto a estes aspetos.

• Estratégia empresarial: Adoção de veículos eletrifi-
cados aumenta a responsabilidade social e, consequen-
temente, o impacto positivo na imagem institucional.

Ainda sobre os custos…
Quanto aos custos de manutenção, os HEV e PHEV possuem 
motor de combustão, mas de manutenção reduzida. Além 
disso, muitos componentes não são utilizados, como a em-
braiagem, motor de arranque, alternador e correia de aces-
sórios (nem todos os sistemas são assim!). Também os discos 
e calços de travão têm uma vida útil muito longa devido à 
travagem regenerativa. Os BEV não possuem motor de com-
bustão, no entanto possuem baterias de grandes dimensões 
e mais caras, que no caso da sua substituição, poderá pesar 
no orçamento. “É só fazer as contas”.

Neste cenário de normas de emissões cada vez mais restritas, 
tecnologias eletrificadas e infraestruturas de carregamento, 
torna-se fundamental uma reflexão sobre a transição para 
programas de sustentabilidade, onde as frotas assumem 
um papel fundamental na sustentabilidade da empresa e 
preservação do planeta. 

Frota eletrificada - Desafios estratégicos

SETOR AUTOMÓVEL CÉSAR RIBEIRO
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Carlos Bernardo
Recursos Humanos

Grupo Rumos
www.gruporumos.pt

em sítios estratégicos fontes de água, elaborou cartazes 
com a campanha, de forma a que fosse visível, tivesse 
impacto e divulgou a campanha nas redes sociais. Mas, 
nessa mesma altura, algumas das reuniões da adminis-
tração tinham, na sala, garrafas de plástico com água 
para consumo. Queremos que os outros mudem, mas… 
e nós? Já iniciámos este processo de mudança?

Trata-se de um problema do primeiro mundo?

Penso que seja um problema de todos os que coabitam 
neste nosso Planeta, mas, efetivamente, o grande desafio 
de mudança coloca-se aos países mais desenvolvidos, 
pois são estes que têm maior poder de influenciar os 

1

2

Começou numa moda… 
e todos queremos que se 
torne num modo de vida!

Acho que ainda está no estado de moda, mas verifica-se, 
em vários domínios, esforços no sentido de transformar 

este tema e preocupação num modo de vida presente 
e futuro, pois a sobrevivência saudável das futuras 

gerações depende do que for feito. Repito, feito, agora!

Muito se tem falado sobre esta temática, pelo 
que não vou entrar em pormenores. Gostava 
apenas de partilhar algumas ideias soltas que me 
surgiram aquando do convite para este artigo.

MODA 
MODO DE VIDA?

O
U

Preocupações:

Dificuldade na mudança de mentalidade 
e consequente forma de agir

A mudança é muito difícil. Todos nós sabemos. Sair da 
nossa zona de conforto e FAZER DIFERENTE é sempre 
mais difícil, pois sabemos que vamos investir mais energia 
e, por outro lado, não sabemos qual o resultado final. 
O desconhecido é o incerto, mas, como nos ensinou 
Spencer Johnson, no seu livro Quem Mexeu no Meu 
Queijo, as mudanças fazem parte das nossas vidas e é 
isso que as torna tão maravilhosas.

Se estamos preocupados com a sustentabilidade futura, 
temos de mudar e agir. Partilho uma história verídica 
numa organização que decidiu iniciar uma campanha de 
“desplastificação” junto dos seus colaboradores. Para 
isso, deu garrafas de vidro aos colaboradores, colocou 
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pelo que tenho a certeza absoluta de que vamos conse-
guir alterar a nossa forma de pensar e agir, tendo em conta 
os problemas e riscos identificados nos nossos dias, bem 
como os problemas e riscos que iremos continuar a desco-
brir futuramente. No limite, tratar-se-á de uma questão de 
sobrevivência.

Ação:
(Pequenos gestos, grandes resultados)

Não podemos querer tudo de uma só vez. Esta ambição traz 
um sentimento de grande esforço e de algo impossível de 
conseguir,  que nos leva a “desistir” logo à partida. Devemos 
ambicionar pequenos passos e grandes conquistas.

Com este mindset, seguindo as grandes tendências de gestão 
e de processos existentes nas nossas organizações, através de 
pequenos sprints conseguimos alcançar grandes objetivos, 
os quais, no seu todo, formam EXCELENTES RESULTADOS.
Muitas ideias podem surgir nas diferentes dimensões teó-
ricas da sustentabilidade (ambiental, económica e social), 
mas cabe a cada um de nós, nas nossas organizações, na 
nossa casa, no seio dos nossos amigos, enfim… na nossa 
vida, encontrar o melhor caminho para concretizar, com 
sucesso, o nosso papel nesta temática. Recorrendo, mais 
uma vez, ao ensinamento de Spencer Johnson, temos de 
ser nós próprios a encontrar o “novo queijo” e não ficar à 
espera que os outros nos digam como fazer diferente e/ou 
nos obriguem a fazê-lo.

Uma pequena sugestão para influenciar a mudança de com-
portamento poderá ser usar metodologias de gamification 
nestas temáticas. Fazendo algo simples e criando vários 
momentos de interação, podemos conseguir transformar 
esta moda num modo de vida!

restantes, tanto negativa como positivamente. Os outros 
acarretam com as consequências destas decisões e, 
muitos deles, sem tomarem consciência do que está a 
acontecer. Por este motivo, temos a OBRIGAÇÃO de 
participar ativamente nesta mudança.

Risco de “entrar” em extremos

Estando ainda em estado de moda, segundo a minha 
opinião, acho que corremos o risco de termos dois 
grandes extremos de pensamentos e comportamentos, 
não sendo este processo saudável. 

Temos, num extremo, as pessoas que tudo fazem dentro 
das regras da sustentabilidade, não admitindo pensar 
e agir de outra forma, o que as torna, de certa forma, 
outsiders da sociedade em geral. E temos, no outro 
extremo, as pessoas que não querem saber nem pensar 
nesta temática, considerando-a como um problema dos 
outros, pois quando as incidências ocorrerem já não 
estão por cá. Estes são os “riscos dos extremos”, onde 
não impera o bom senso.

Mudança de gerações?

Sente-se a preocupação cada vez maior das novas ge-
rações para com este tipo de temática. Mas será que as 
suas ações chegam para o que é necessário? Considero 
que o grupo oriundo das novas gerações, com pensa-
mento e ações sustentáveis, é ainda muito pequeno. 
Acho que a grande maioria dos jovens não reflete, no 
seu dia-a-dia, essas preocupações, embora se lhes per-
guntarmos, a sua grande maioria diga que sim. Contudo, 
as suas mudanças e atitudes não o traduzem. Mais uma 
vez, trata-se de uma mudança intrínseca, que é sempre 
mais difícil. Os valores transmitidos em casa também 
são muito importantes, como é óbvio, bem como, as 
pressões sociais de colegas e amigos.

E eu? Vou mudar?

A última preocupação que gostaria de partilhar neste 
artigo é comigo próprio. Será que EU vou conseguir 
mudar e corresponder ao que o mundo espera de mim?

Otimismo:
Da minha parte: 200%

Apesar das preocupações que sinto quando reflito sobre esta 
temática, algumas das quais partilhei anteriormente, estou 
bastante otimista face ao futuro e à mudança que vai, de 
certeza, continuar a acontecer.

Além dos riscos identificados e conhecidos, outros vão surgir 
sobre os quais, hoje, nem fazemos ideia que existem. O ser 
humano tem a capacidade de investigar, evoluir e adaptar-se, 
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Desafio 1

Descobrir as 10 palavras relacionadas com 
o tema da sustentabilidade, que foram 
escritas ao longo deste artigo. 

Desafio 2

Por fim, desafio-o a construir uma frase.
Deverá procurar a letra correspondente 
para a construção da frase. 
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OPINIÃO ENVIRONMENT GLOBAL FACILITIES

A prevenção 
de resíduos nas 

famílias e empresas
Os resíduos urbanos não param de aumentar no mundo, e o seu 

crescimento tem grandes impactes ambientais. Felizmente, Portugal 
tem avançados sistemas de tratamento de resíduos, com diversas 
tecnologias para tratar e valorizar diferentes tipos de resíduos. 
As 11 empresas concessionárias da ENVIRONMENT GLOBAL 

FACILITIES (EGF), que representam dois terços do território nacional, 
têm atualmente 172 infraestruturas para tratar anualmente 3,3 

milhões de toneladas de resíduos urbanos. Com estes, produz-se 
energia elétrica, materiais para reciclar e corretivo orgânico para a 
agricultura. Mas o tratamento, e mesmo a reciclagem, devem ser 
o último recurso. Antes, é preciso mudar a nossa atitude, em casa 

e no trabalho, no sentido de prevenir a produção de resíduos.

Ou seja, temos sabido gerir bem os resíduos que produzimos, 
mas a prioridade, agora, é produzir menos lixo. 

EGF 
Área de Comunicação

Environment Global Facilities

www.egf.pt
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Consumidor

A sua colaboração é duplamen-
te imprescindível, pois dele 
depende, não só o nível de 

consumo que decide realizar, 
como também a escolha - fator 

último de influência sobre 
o produtor e o retalhista.

Uma compra consciente, que 
tenha em consideração a qua-
lidade, o preço e as questões 
ambientais, se for multiplicada 

por muitas pessoas, cria um 
movimento transformador.
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A prevenção de resíduos urbanos faz-se 
ao longo do ciclo de vida do produto, 
nomeadamente:

Retalhista

A sua colaboração é impres-
cindível na medida em que, 
ao definir as suas políticas 
de transporte e distribui-
ção dos produtos, pode 

permitir ganhos ambientais 
nas áreas do consumo de 
energia e consequentes 

emissões de gases de estufa.
O retalhista é também o 

centro de influência sobre 
o produtor/fornecedor e 
sobre o consumidor, de 

modo a pressionar ambos 
no sentido da prevenção.

Reutilização

Na linha do anteriormente 
dito, e no que se refere aos 

produtos, seus componentes e 
materiais, os cidadãos devem 
ter a especial preocupação em 
utilizá-los várias vezes ou para 
outros fins, de modo a evitar 

que estes se transformem 
rapidamente em resíduos.

Design de produto 
e embalagem

A conceção dos produtos e 
das embalagens, no que se 
refere ao formato, compo-

nentes e materiais utilizados, 
deve ter em especial atenção 

a sua perigosidade para o 
ambiente, a sua durabilidade 

no tempo e a possibilidade de 
serem utilizados várias vezes 
ou para outros fins, ou seja, 

todas as variáveis que possam 
evitar que se transformem 
rapidamente em resíduos.

 Consumo responsável, que sig-
nifica adquirir apenas os produtos 
estritamente necessários;

 Prolongamento da vida dos pro-
dutos, através da sua reparação, 
troca, doação e venda de usados;

 Partilha de interesses, que significa 
a utilização coletiva de produtos e 
serviços por grupos de cidadãos 
com os mesmos objetivos (ex. par-
tilha do automóvel).

Assim, em casa, na escola ou na 
empresa, é sempre possível fazer pre-
venção de resíduos. Para tal, é neces-
sário analisar o dia-a-dia, do ponto de 
vista dos resíduos que se produz e das 
respetivas quantidades, e usar a criativi-
dade para procurar formas de evitar ou 
diminuir a sua produção de resíduos.

A realidade de cada casa, escola e 
empresa é sempre distinta e, como 
tal, as medidas de prevenção de re-
síduos encontradas também são dife-
rentes. No entanto, aqui estão algumas 
dicas que podem apoiar a ação dos 
cidadãos:

Matéria orgânica

 Compostagem doméstica e co-
munitária: é o aproveitamento dos 
restos de comida e outros restos 
orgânicos para a produção de com-
posto agrícola. Esta é uma forma 
muito válida e eficaz de diminuir 
a produção de resíduos em casa 
de cada um ou na sua vizinhança;

 Utilização eficaz dos alimentos 
adquiridos, através do conceito de 
“dose certa”;

 Oferta aos bancos alimentares de 
produtos de validade limitada, 
por produtores e distribuidores.

A preocupação com a prevenção de 
resíduos obedece a alguns princípios 
base, orientadores para a ação dos 
cidadãos:

 Poupança de recursos, onde se 
incluem os recursos materiais, ener-
géticos e económicos;

  OPINIÃO
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Papel e cartão

 Redução da publicidade não de-
sejada e da imprensa gratuita: au-
tocolante “Publicidade aqui não”;

 Desmaterialização da informação, 
através da utilização das tecnolo-
gias digitais: e-mail/intranet/fatura 
eletrónica/publicações eletrónicas; 

 Utilização responsável do papel;

 Utilização das folhas frente e verso 
e impressão de apenas o que é 
indispensável;

 Reutilização de livros e manuais, 
através de troca, doação ou venda 
em usados;

 Reutilização das caixas de cartão 
(ex. sapatos) para arrumação;

 Consumo de produtos com design 
pensado para a poupança de 
materiais.

 Compra de produtos em papel re-
ciclado, e materiais que possam 
ser recarregáveis, como o dossier.

Vidro
 
Utilização de embalagens de vidro 
reutilizáveis. 

Embalagens de 
plástico e de metal

 Utilização de produtos em embala-
gens familiares ou a granel;

 Utilização da embalagem com 
design minimalista, reutilizável ou 
retrátil e reciclável/biodegradável;

 Substituição de sacos de compras 
de plástico por alternativas 
reutilizáveis;

 Reutilização dos sacos de plástico 
como sacos do lixo;

 Alimentos acondicionados em em-
balagens reutilizáveis - reduzir os 
descartáveis.

 Substituição de água engarrafada 
por água da torneira.

Vantagens

A prevenção de resíduos tem inúmeras 
vantagens, a diversos níveis:

Economia
A prevenção permite diminuir os 
custos operacionais e de fabrico 
dos produtos, assim como os custos 
do tratamento e eliminação dos 
resíduos.

Consumo
A prevenção permite diminuir o 
consumo dos recursos naturais e 
de energia, com os consequentes 
ganhos económicos e ambientais 
associados.

Emissões
A prevenção diminui a emissão 
dos gases com efeito de estufa, 
com consequente ganho ambiental 
associado.

Outros

 Reutilização e reparação de mo-
biliário, equipamento elétrico e 
eletrónico e outros;

 Entrega/receção e reutilização ade-
quada de produtos perigosos não 
consumidos, como tintas, solventes 
e detergentes;

 Utilização de produtos recarre-
gáveis, como pilhas, baterias e 
tinteiros;

 Reutilização de roupa e calçado;

 Lista de compras;

 Otimização de consumos de água 
e energia;

 Troca, doação e venda de bens 
usados;

 Consumo de produtos de origem 
nacional ou local.

Semana Europeia 
da Prevenção

Em novembro, comemora-se a 
semana europeia da prevenção, 
denominada European Week for 
Waste (EWWR). A próxima edição 
vai acontecer entre 16 e 24 de 
novembro. Consulte o website, 
em www.ewwr.eu, e participe 
neste movimento europeu. 

OPINIÃO ENVIRONMENT GLOBAL FACILITIES
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Próxima
GameChanger

Muitos dos grandes líderes têm o seu percurso marcado por momentos decisivos de mudança, que 
contribuíram para o alcance do seu sucesso a nível profissional.
Na próxima edição, a número 10 da revista Game Changer, iremos convidar 10 profissionais, reconhecidos nas suas 
áreas, a partilhar os momentos que foram decisivos nas suas carreiras e para as próprias organizações.

Consulte as edições anteriores
e passe a receber a GAME CHANGER 
gratuitamente

www.galileu.pt/gamechanger

Se tiver interesse em participar na próxima edição
da GAME CHANGER, através de colaboração editorial 
ou de presença comercial, contacte-nos

gamechanger@galileu.pt         21 361 22 30
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Let’s Talk Let’s Build Let’s be Creative

APRESENTAÇÕES 
BRILHANTES

O TEU ROBOT 
INTELIGENTE

PROGRAMAÇÃO 
PARA GAMERS

VÍDEOS QUE FAZEM 
A DIFERENÇA

cursos + refeições
(almoço e intervalos)

09h00 - 18h00 Rua Dr. Eduardo 
Neves, 3

1050-077 Lisboa

Rua Oliveira
Monteiro, 168

4050-438 Porto

INCLUI HORÁRIO LISBOA PORTO

CURSOS PARA JOVENS DOS 8 AOS 15 ANOS

18 DE DEZEMBRO A 3 DE JANEIRO

www.galileu.pt/blog/junior-bootcamp
 info@galileu.pt    21 361 22 00


