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AS 50 EMPRESAS 
MAIS SUSTENTÁVEIS
SEGUNDO A MÍDIA

segunda edição de pesquisa exclusiva aponta as 
companhias mais positivamente citadas pelas revistas 
especializadas em economia e negócios em 2008 e como 

elas se comunicam com o público e com a imprensa

especial
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certamente afetou de maneira negativa o noticiá-
rio, justificando o desafio de medir e avaliar a 
cobertura especializada em economia e finanças 
no que se refere à sustentabilidade das empresas. 

Em geral, o termo ª sustentabilidadeº  remete 
imediatamente às ações de boas práticas ambien-
tais que as empresas adotam publicamente. 
Nenhuma companhia pode prescindir, hoje, da 
comunicação aos consumidores do quão ª verdesº  
elas são. Esse passou a ser um atributo fundamen-
tal para a sobrevivência nos ambientes competiti-
vos. No entanto, ser sustentável não é apenas 
parecer bem-comportado. É preciso ser responsá-
vel em todas as modalidades de relacionamento 
que as companhias estabelecem com a sociedade, 
com os governos, com as comunidades, com seus 
clientes, funcionários e fornecedores e, por fim, 
com o próprio meio ambiente. 

A imprensa, nesse sentido, tem uma função 
essencial. Ela é o mais eficiente instrumento de 
cobrança e representação pública diante das cor-
porações, de um lado, e de estímulo às boas prá-
ticas, de outro. Esse é o ponto de partida do 
ª Ranking ±  As 50 empresas mais sustentáveis 
segundo a mídiaº , que chega à sua segunda edição 
analisando o jornalismo especializado em econo-
mia, negócios e finanças durante todos os meses 
de 2008. Ao todo, foram lidas, analisadas e cata-
logadas 1.214 matérias jornalísticas, publicadas 
nas revistas Época Negócios, Exame, Istoé Dinheiro, 
Amanhã e AméricaEconomia. A pesquisa, realizada 
sob encomenda da IMPRENSA Editorial à Mídia B, 
apurou a citação de mais de cinco centenas de 
empresas (veja metodologia da pesquisa no box). 
As dez mais bem posicionadas ganham as próximas 
páginas deste caderno especial. 

O resultado permite várias leituras, das quais 
destacamos uma, em especial: a imagem das com-
panhias até pode depender, em boa parte, das 
suas estratégias de propaganda e marketing, mas 

P
or ano, o jornalismo impresso diário 
consome, sozinho, uma média de 45 
milhões de toneladas de papel-jornal. 
Entre os principais setores industriais 
do mundo, a produção de papel é uma 

das maiores emissoras de carbono, ao lado da 
indústria petrolífera, alimentícia, mineradora, 
química e siderúrgica, de acordo com o Official 
Energy Statistics do governo dos Estados Unidos. 
Tanto papel entregue em forma de jornais e 
revistas para leitores ao redor do mundo e seu 
impacto no ecossistema podem ser justificados 
pela função que redações em todo o planeta têm: 
popularizar a consciência ambiental, estimular 
as boas práticas e divulgar projetos de sustenta-
bilidade que vêm mudando a vida de cidadãos em 
muitos lugares, além de cobrar de governos e 
companhias a responsabilidade de preservar os 
recursos que garantirão para as próximas gera-
ções a vida na Terra.

Ninguém duvida que as empresas, há muito, 
deixaram de ser apenas frias instituições de pro-
dução, serviço e comercialização de bens mate-
riais. Hoje, são dotadas de componentes profun-
damente simbólicos e valores imateriais. Têm 
algo que podemos chamar de personalidade: tra-
ços particulares que se manifestam no mundo da 
economia, social, da cultura e do meio ambiente 
e, portanto, assim como as pessoas, passaram a 
ser cobradas por demandas públicas que respei-
tem os consumidores, as regras do jogo econômi-
co e político e a preservação ambiental. 

2008 foi um ano particularmente difícil para a 
economia global. A crise financeira, cujo epicen-
tro foi o mercado imobiliário nos Estados Unidos, 
alastrou-se para praticamente todos os setores e 
países do mundo e provocou, na opinião pública, 
a desconfiança de que nem sempre o que é bom 
para a economia é bom para as pessoas. O episó-
dio, concentrado no último trimestre de 2008, 

ROdRIgO MANzANO
dIRETOR EdITORIAl

Do PaPel Para o Planeta
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a reputação delas diante da opinião pública está 
muito mais ligada ao trabalho das redações que 
ao das agências de publicidade. O planejamento 
de comunicação integrada, as ações de assesso-
ria de imprensa e o relacionamento com os 
públicos-alvos, entre eles a mídia, são definiti-
vos para a projeção e divulgação dos projetos 
bem-sucedidos nas áreas ambiental e comunitá-
ria, assim como a prestação de contas diante dos 
investidores, do governo, das instituições e dos 
consumidores. Já em outros momentos, nem pro-
paganda nem assessoria de comunicação dão 
conta de projetar positivamente uma empresa 
quando os fatos tornam-se maiores que suas 
interpretações. Isso ajuda a entender, por exem-
plo, a ausência de companhias como Volkswagen 
e Petrobras, prejudicadas no ano passado por um 
recall de automóvel e pelo risco de vazamento de 
informações, respectivamente.

Também deve ser percebido, em comparação 
com o mesmo ranking publicado por IMPRENSA em 
maio do ano passado, que entre as 50 empresas 
listadas, 24 estão mais bem posicionadas nesta 
edição da pesquisa, o que nos revela um esforço 
de comunicação com os formadores de opinião. 
Outras 22 empresas sequer haviam sido citadas em 
2007 e hoje arejam a lista, sinal de que as reda-
ções alternaram suas fontes e histórias, promo-
vendo um jornalismo cada vez mais plural, crítico, 
atento; e sustentável, na medida em que ajuda a 
mudar os destinos do planeta e justifica cada 
grama de papel que se transforma em notícia.

***

O encarte a seguir resulta da pesquisa da Mídia B, 
da gestão de Igor Ribeiro, editor-executivo de 
IMPRENSA, além da apuração de Fabrício Teixeira, 
Karina Padial, Ana Ignácio, luiz gustavo Pacete e 
colaboração de Renata Marins e laila damasceno. 

A PESqUISA REAlIzAdA PElA MídIA B TEVE POR OBJETI-

VO ANAlISAR A cOBERTURA JORNAlíSTIcA dO SETOR 

EMPRESARIAl dURANTE O ANO dE 2008. AS REPORTAgENS 

ENVOlVENdO O TEMA SUSTENTABIlIdAdE ENglOBAM AS 

AçõES dAS cOMPANHIAS EM MEIO AMBIENTE; RElAçõES 

cOM FORNEcEdORES, clIENTES E gOVERNO; TRANSPARêNcIA 

E RElAçõES cOM A cOMUNIdAdE. A ANálISE dETEVE-SE 

EM REVISTAS ESPEcIAlIzAdAS EM EcONOMIA E FINANçAS 

ÉpOcA NEgócIOS, ExAmE, IStOÉ DINhEIrO, AmANhã E 

AmÉrIcAEcONOmIA. FORAM cONSIdERAdAS TOdAS AS MEN-

çõES A EMPRESAS RElAcIONAdAS AO TEMA, SEJA EM REPOR-

TAgENS, NOTAS, ARTIgOS, EdITORIAIS OU IMAgENS, PUBlI-

cAdOS NAS REVISTAS cITAdAS.

ESTA SEgUNdA EdIçãO dA PESqUISA AFERIU O dESEM-

PENHO NA IMPRENSA dE 539 EMPRESAS. O íNdIcE qUE dá 

ORIgEM AO RANKINg FOI ElABORAdO A PARTIR dA cENTIME-

TRAgEM PONdERAdA (cMP), qUE É O RESUlTAdO PREcISO dA 

IMPORTâNcIA dO ESPAçO dEdIcAdO AO clIENTE EM RElAçãO 

à cIRcUlAçãO dO VEícUlO, dIA dA VEIcUlAçãO E lOcAlIzA-

çãO EdITORIAl dA PUBlIcAçãO dA NOTA OU MATÉRIA.

ESTA PESqUISA REFORçA qUE A SUSTENTABIlIdAdE É 

TEMA PERMANENTE E cATIVO NA MídIA. lIdERA A PAUTA 

dE dIScUSSãO MUNdIAl E ESTá PRESENTE EM TOdOS OS 

TERRITóRIOS EdITORIAIS POSSíVEIS, POIS cENTENAS dE 

cOMPANHIAS TêM O TEMA SUSTENTABIlIdAdE ASSOcIAdO 

àS SUAS MARcAS, AgREgANdO VAlOR E EM cONSEqUêN- 

cIA FORMANdO A IMAgEM PúBlIcA dA EMPRESA.

Como foi feita 
a pesquisa

VEJA MAIS EM
www.portalimprensa.com.br/

sustentabilidade2009

Alexandre Martins, MídiaB

www.midiab.com.br
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As 50 empresAs com mAior prestígio no 
temA sustentAbilidAde nA imprensA
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setor produtivo:

origem:

faturamento em 2008:

principais projetos:

serviços financeiros

holanda

operação no brasil desde 1917

r$ 2,9 bilhões

realmicrocrédito, política de 

financiamentos socioambientais 

e programa amigo real

setor produtivo: tecnologia e computação

origem: eua, no brasil desde 1989

faturamento em 2008: us$ 60,42 bilhões

principais projetos: parceiros na aprendiZagem, 

students to business, centros de inovação, imagine 

cup e apoio a telecentros

como as pessoas podem fazer a diferençaº , explica 
Priscilla Cortezze, gerente de relações públicas da 
empresa. A comunicação interna e externa, via insti-
tucional ou assessoria, divulgou histórias do dia-a-
dia que mostravam como pessoas comuns estavam 
melhorando sua vida por meio da tecnologia. Assim, 
foram relatadas histórias como a da paulista Tamires 
Viana, que ainda adolescente, no colégio público, 
virou monitora de informática entre os colegas de 
aula por meio do programa Parceiros na Aprendizagem. 
Posteriormente, se identificou tanto com a computa-
ção que conseguiu um emprego como instrutora 
numa escola de tecnologia ± hoje faz parte do supor-
te da loja Fnac. Outros casos revelam verdadeira 
gana empreendedora. Um grupo de interessados em 
tecnologia iniciou um trabalho de ensino e desenvol-
vimento de projeto em Salvador graças ao programa 
Centro de Inovação ± hoje presta serviço para diver-
sas empresas locais e possui mais de R$ 80 mil em 
caixa. ªA gente não quer só dar o peixe, mas princi-
palmente ensinar a pescarº , sintetiza Munaro. 

A ideia sintetiza o plano de comunicação da 
empresa e também seu modelo de atuação social. Se 
antes se calcava em grandes empreitadas e diversos 
modelos de sustentabilidade, hoje prefere focar em 
divulgação e melhoria de alguns dos 22 projetos do 
pacote chamado ªPotencial Ilimitadoº . Assim, ganha-
ram mais força cinco ações ± entre elas as três des-
critas anteriormente ±,  todas com amplo alcance 
nacional. ªAs parcerias com empresas em todas as 
regiões do país são fundamentais para levar os pro-
jetos aos 26 estadosº , sublinha o diretor de cidada-
nia, referindo-se aos mais de oito mil empreendi-
mentos que trabalham em conjunto com a Microsoft 
na implantação de algumas dessas iniciativas. 
Priscilla apoia: ªSem essa abrangência das parcerias, 
a comunicação também não conseguiria fazer seu 
trabalhoº . A gerente de RP acrescenta que transpa-
rência também é outro aspecto que divulga natural e 
competentemente uma boa marca. ªMedimos os 
resultados e a efetividade de nossos projetos. Em 

e
m se tratando de sustentabilidade, não é 
surpresa que 2008 tenha sido o ano em 
que a Microsoft foi a empresa com maior 
destaque sobre o tema na mídia brasilei-
ra. Coincidentemente ou não, foi no ano 

passado que anunciou oficialmente seu novo siste-
ma operacional, o Windows 7. O programa, gerido 
com uma parceria global entre os desenvolvedores 
internos e milhões de clientes, foi o primeiro da 
família a ser disponibilizado gratuitamente para 
download. Além disso, as primeiras versões, lança-
das em outubro último, auxiliaram continuamente 
na melhoria do projeto e a originar novas edições. 
Tamanha flexibilidade e espírito colaborativo numa 
empresa ± conhecida pela postura rígida a respeito 
dos direitos de uso e compartilhamento de softwares 
± espantou positivamente os consumidores. 

Produtos para abalar o mercado, como o Windows 7, 
entram em total harmonia com a cartilha de projetos de 
cidadania da empresa, em que pontuam ações como o 
Student to Business (S2B, ªaluno aos negóciosº ), de 
qualificação de jovens de 15 a 18 anos para o mercado 
de trabalho. Existente há três anos em todos os países 
com atuação da Microsoft, o projeto foi aprimorado no 
Brasil em 2008 e sintetiza, hoje, as ações colaborativas 
incentivadas pela multinacional. ªUma pesquisa da 
Brascom [Associação Brasileira de Empresas de 
Tecnologia da Informação e Comunicação] aponta uma 
deficiência de 50 mil vagas de mão-de-obra qualificada 
em TI. Queremos ajudar a suprir essa lacuna de modo 
conscienteº , afirma Emílio Munaro, diretor de cidadania 
da Microsoft Brasil. A guinada no posicionamento inclu-
sivo e sua intensificação espelham a evolução da 
empresa no ranking: da 9ã colocação em 2007 para o 
topo da tabela na medição do ano passado.

O planejamento de comunicação da Microsoft 
parece o mesmo de dois anos atrás, mas não é. ªA 
estratégia principal se utilizou do impacto que esses 
projetos tiveram na vida de pessoas ou entidades. 
Quisemos humanizar a comunicação. Não contar o 
que a Microsoft faz ou o quanto ela investe, mas 

mercado 
e cidadania

M I C R O S O F T

1
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Cup. Apesar de essas ações não serem 
necessariamente interligadas, enquanto 
o S2B é técnico, o Imagine Cup é acadê-
mico e, portanto, complementar. O even-
to, espécie de competição internacional 
de desenvolvimento e criação de softwa-
res, tem etapas nacionais e uma grande 
final mundial, que já passou por Espanha, 
Índia, Coreia, França, Japão e Brasil ± 
este ano será no Egito. Além de promo-
ver um grande intercâmbio cultural entre 
estudantes de mais de cem países, 
Munaro destaca a revelação de talentos 
da informática e TI como um dos princi-
pais pontos positivos do campeonato. 
Por fim, os Centros de Inovação Microsoft 
visam o aperfeiçoamento de jovens para 
entrada no mercado de trabalho, seja 
com desenvolvimento de projetos, com 
assistência técnica ou com suporte tec-
nológico. Muitos formados acabam tra-
balhando não só em empresas da região, 
como também no próprio centro.

Entre todas essas atividades ± mais as 
outras 17 ações sob o guarda-chuva ªPotencial 
Ilimitadoº  ± a empresa estima ter certificado mais de 
45 mil pessoas, formado 80 mil desenvolvedores das 
plataformas Microsoft e 140 mil especialistas em 
segurança da informação. Munaro aponta ainda uma 
pesquisa que, desde 2007, é realizada anualmente 
pelo International Data Corporation (IDC), segundo a 
qual a Microsoft gera atualmente oportunidades dire-
tas para mais de 495 mil profissionais no mercado de 
trabalho brasileiro. Para o diretor de cidadania da 
empresa, a fase de inclusão digital ªjá passouº . ªA 
meta agora é fazer que as pessoas consigam, a partir 
de um círculo virtuoso e de sua capacitação, ganhar 
a capacidade de empregabilidade.º  O valor da sus-
tentabilidade, para a Microsoft, baseia-se também na 
vida dos cidadãos e se justifica etimologicamente. 
Afinal, trabalho também é sustento. 

2008, por exemplo, a Unesco fez uma auditoria em 
todo o projeto `Par ceiros da Aprendizagem',  para 
avaliar os impactos e a evolução. Produzimos assim 
dados claros, com investimentos claros, isso é uma 
coisa que transpassa a boa comunicação e divulga as 
melhorias para a comunidadeº,  resume.

CÍRCULO VIRTUOSO
Os projetos de cidadania e sustentabilidade da 

Microsoft giram em torno de educação e profissiona-
lização. Segundo Munaro, ªa maioria de nossos 
projetos atinge desde a formação na escola básica, 
passando pelo ensino técnico, chegando à universi-
dade e, posteriormente, na inserção dessas pessoas 
no mercado de trabalho por meio de sua capacita-
ção. É um ciclo que vai proporcionar um crescimento 
sustentável não só para um indivíduo, mas para o 
país como um todoº . O projeto Parceiros na 
Aprendizagem, por exemplo, estimula o que a 
empresa chama de três ªEsº:  escola, educador e 
estudante. Leva para a escola melhorias de gestão 
por meio de TI; para o educador, colabora com o 
desenvolvimento de suas metodologias de ensino e 
em seu compartilhamento; e para as crianças de 8 a 
14 anos cria a figura do aluno-monitor, que aprende 
a usar e a entender as TIs. Em sintonia com produtos 
como o Windows 7, uma das escolas inseridas no 
projeto, em Santo Antônio do Pinhal (SP), recebeu 
um software desenvolvido em código aberto para 
auxiliar diretores, professores e alunos a avaliar e 
acompanhar o desenvolvimento dos estudantes.

Tal capacitação é continuada no já citado S2B, 
com qualificação de jovens de 15 a 18 anos para o 
mercado de trabalho. Apesar de o projeto ser cria-
ção da Microsoft matriz, no Brasil ganhou um incre-
mento. ªAqui a gente trabalhou com as empresas 
das regiões onde havia o programa para que elas 
participassem como olheiras do treinamento dado a 
esses estudantes. Isso auxiliou na contratação de 
muitos delesº , conta Munaro. Outro projeto em que 
a multinacional se destacou em 2008 é o Imagine 
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setor produtivo:

origem:

faturamento em 2008:

principais projetos:

serviços financeiros

holanda

operação no brasil desde 1917

r$ 2,9 bilhões

realmicrocrédito, política de 

financiamentos socioambientais 

e programa amigo real

setor produtivo: serviços e tecnologia

origem: eua, no brasil desde 1919

faturamento em 2008: us$ 3,3 bilhões (brasil) 

e us$ 183 bilhões (global)

principais projetos: ge ecoimagination

Em 2008 o investimento da empresa em pesquisa 
e geração de novas tecnologias foi de $1,4 bilhão. 
O objetivo do projeto é aumentar as receitas dos 
produtos que levam o selo. Para divulgar o 
Ecoimagination internamente, Alfredo informa que 
foi feito um intenso trabalho de comunicação em 
nível corporativo. ª Criamos metas internas de cons-
cientização divulgadas em todos os sites da GE, em 
mais de cem países: reduzir o consumo de água em 
20%, o de energia em 30% e reduzir a emissão de 
gás carbônico em 1% até 2012. Algo em torno de 
6,7 milhões de toneladas de CO² a menos na atmos-
feraº , destaca o diretor, apontando a intranet como 
o principal canal para trocar experiências. No Brasil, 
os escritórios da empresa possuem o selo Green 
Building, prédios inteligentes que reutilizam água e 
possuem elevadores inteligentes, sistema de janelas 
que abrem ou fecham de acordo com a luz solar e 
controle automático de ar condicionado.

A estratégia de comunicação com a imprensa em 
2008 e a importância de um projeto bem divulgado 
foram preocupações constantes da GE. ª Nosso plano 
de comunicação tem como lema fazer com que o Brasil 
seja um lugar melhor. Enviamos aos veículos artigos 
assinados onde executivos da companhia discutiam 
assuntos relacionados à questão ambiental. Divulgamos 
material específico para a imprensa detalhando, expli-
cando e ressaltando o tamanho e a importância do 
projetoº , enumera o diretor. Para suprir a falta de 
interesse ou entendimento de alguns preceitos bási-
cos foram realizados de cursos para jornalistas e 
seminários com especialistas que expuseram as bases 
por trás de ações como o Ecoimagination. 

A linha de produtos socialmente responsáveis deve 
se expandir em breve para um campo ainda mais 
complexo: aparelhos médicos. ª Em breve vamos lan-
çar o Health Imagination que tem como principal 
objetivo levar aos países em desenvolvimento alter-
nativas tecnológicas de combate a epidemiasº , expli-
ca. O projeto deve lançar produtos mais acessíveis 
que aliem tecnologia a baixo custo. 

a
General Electric é famosa por atuar em 
variados setores: energia, água, transpor-
tes, saúde, infraestrutura, crédito e siste-
mas de informação. Está presente em 
mais de cem países e emprega cerca de 

300 mil pessoas. Dentro desse aspecto gigante, a 
empresa estadunidense também parte da perspectiva 
global para pensar em sustentabilidade. O projeto GE 
Ecoimagination é uma plataforma vertical de negócios 
que, segundo o diretor de comunicação para a América 
Latina, Alexandre Alfredo, gera negócios para a compa-
nhia por meio de produtos sustentáveis e qualifica 
tudo que é fornecido para o cliente final. ª Hoje temos 
mais de 60 produtos que recebem o selo Ecoimagination, 
expedido por uma certificadora que recebe nossas pro-
postas de produtos. São realizados rigorosos testes e as 
aprovações ocorrem somente se os produtos estiverem 
de acordo com as diretrizes de sustentabilidadeº . 

O Ecoimagination foi criado em 2005 
pelo CEO Jeff Immelt, que após conversar 
com clientes, pessoas do governo e ONGs 
percebeu a necessidade de criar projetos 
que melhorassem o planeta. Alfredo lembra 
que a partir de então as metas foram supe-
radas anualmente: ª Em 2007 a meta do 
projeto foi atingir 14 bilhões, atualmente 
ela já está em 20 bilhõesº , comemora. O 
diretor destaca que, além de sustentável, o 
negócio é rentável e gera retorno. 

No Brasil vários produtos levam o selo 
Ecoimagination. Turbinas de avião são fabri-
cadas com redução de ruído, menor consu-
mo de combustível e poluição. Outro produ-
to é a Estação de Tratamento que reutiliza 
água: ª Seja de um rio ou córrego, tornamos 
a água suja em potável e utilizávelº . A 
empresa também fornece infraestrutura para 
a montagem de ª Hospitais Verdesº , nos 
quais toda a automação do prédio funciona 
com um sistema voltado para a economia de 
energia e reaproveitamento de água. 

limpeza em casa 
e no ambiente
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setor produtivo: tecnologia e computação
origem: eua, no brasil desde 1999

faturamento em 2008: us$ 61 bilhões (global)
principais projetos: plant a tree for me; cidadão digital

menos favorecidas a adquirirem, por exemplo, noções 
básicas de Internetº , explica Azevedo.

O trabalho de comunicação da empresa adota prin-
cípios de transparência, facilitando o acesso direto 
do consumidor às suas informações. A assessoria de 
imprensa da Dell é instruída a trabalhar de forma 
mais receptiva, ª não por sair distribuindo releases 
para todo mundo, mas procura atender a imprensa 
quando solicitadaº , afirma o diretor. ª A gente quer 
que os jornalistas venham até a nossa planta e vejam 
como as coisas de fato funcionamº . 

O trabalho de marketing, por sua vez, se baseia na 
ênfase da concepção de produtos verdes que a empresa 
visa produzir. ª A Dell está há muito tempo livre de chum-
bo [na fabricação dos produtos], antes mesmo de que a 
proibição fosse exigidaº , conta Azevedo. As tecnologias 
aplicadas à produção favorecem uma redução no consu-
mo de energia para o usuário final. ª Desde 2005, econo-
mizamos 2,4 bilhões de dólares em energia para os nos-
sos consumidoresº , diz Azevedo. O diretor de comunica-
ção da empresa reforça tais características como aspectos 
pioneiros da relação ecológica da multinacional com a 
sociedade. ª A revista Exame publicou, em 2008, uma 
matéria com Michael Dell, na qual falamos bastante sobre 
ser a primeira empresa mais verde do mundoº .

Para Azevedo, a reconhecida exposição da empresa 
na mídia especializada ±  que saltou 32 posições em 
relação ao ranking de 2007 ±  é resultado da consistên-
cia ideológica da companhia. ª A importância da comu-
nicação se dá na transmissão de 
conhecimento aos clientes, à comu-
nidade geral e aos funcionários, de 
forma que a gente crie uma imagem 
positiva para a empresa, para refletir 
a filosofia que vem do fundadorº , 
conclui o diretor de comunicação. ª A 
Dell de fato acredita que cada um de 
nós seja responsável pelas ações do 
dia-a-dia no ambiente, e que é essa 
a possibilidade de tornar o planeta 
mais habitável, menos nocivo.º  

o 
desenvolvimento de tecnologia e compu-
tação aliado a ações ambientais e sociais 
envolvendo funcionários, consumidores, 
empresa e comunidades garantiu a ima-
gem positiva que a Dell conquistou peran-

te a imprensa no ano de 2008. Além do terceiro lugar 
no ranking geral, a companhia está na segunda posição 
dentro do setor de tecnologia. O diretor de comunica-
ção corporativa da filial brasileira, Juceli Azevedo, 
afirma que a imagem bem consolidada se deve à pos-
tura de comprometimento da empresa com a conserva-
ção da natureza desde sua fundação, em 1984, pelo 
estadunidense Michael Dell. ª Somos uma empresa res-
ponsável pelo planetaº , afirma o diretor. 

De todo material publicado sobre temas relacionados 
a sustentabilidade nas principais revistas de economia 
e negócios em 2008, 99,9% do material registrou boas 
características da empresa. É uma conquista e tanto 
para o décimo ano da empresa no Brasil. 

A companhia zela pela comunicação interna para 
enfatizar sua política de produção sustentável, que se 
preocupa com detalhes como ª separação de lixo, 
reutilização de papel, uso de lâmpadas de baixo con-
sumo energéticoº , segundo Azevedo. ª Toda energia 
que a Dell consome hoje nos Estados Unidos e no 
mundo inteiro é recicladaº , completa. 

Dois projetos geridos pela empresa contribuem para 
que a população abrace uma visão otimista da com-
panhia, que procura se estender para além do caráter 
comercial como parte ativa da sociedade. Um deles é 
o Plant a Tree for Me, que compreende o plantio de 
árvores, já efetivo na Europa e nos Estados Unidos, e 
recém-iniciado no Brasil. O outro é o Projeto Cidadão 
Digital, realizado em São Paulo e no Rio Grande do 
Sul, onde fica a sede da empresa. ª Quando um cliente 
ou corporação devolve um equipamento [usado] para 
a Dell, a gente faz todo o aproveitamento dentro do 
que é possível para reutilizá-lo, e então o direciona-
mos para uma ONG conveniada que repassa os apare-
lhos para escolas cadastradas que queiram ter um 
laboratório de informática, para ajudar crianças 

tecnologia 
ligada no verde
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setor produtivo:

origem:

faturamento em 2008:

principais projetos:

serviços financeiros

holanda

operação no brasil desde 1917

r$ 2,9 bilhões

realmicrocrédito, política de 

financiamentos socioambientais 

e programa amigo real

setor produtivo: papel e celulose

origem: brasil, 1924

faturamento em 2008: receita líquida 

de r$ 4,1 bilhões

principais projetos: programa educar e 

formar, fomento florestal, programa 

investimento reciclável, report carbono Zero

enfatizar um projeto que alia sustentabilidade à 
questão educacional. Já estamos no terceiro ano e, 
em parceria com o Instituto Ayrton Senna, investi-
mos na melhoria de colégios: 60 já foram beneficia-
dos no sul da Bahia e 17 mil alunos atendidos. 
Entramos com o investimento e o Instituto com os 
recursos pedagógicosº , explica. A empresa investe 
também na formação de jovens técnicos, oferecendo, 
nas cidades em que atua, cursos técnicos que formam 
novos profissionais para o mercado. ª Parte é absor-
vida pela própria empresa e a outra parte é contrata-
da pelo mercado de trabalhoº , ressalta Luiz.

Ao lidar diretamente com extração de árvores, a 
Suzano enfatiza seus projetos de fomento florestal ini-
ciados há 30 anos. Hoje, seu impacto econômico, social 
e ambiental são importantes: ª Atualmente, 25% da 
madeira consumida pela Suzano vem dos projetos de 
fomentoº , observa o gerente. O projeto consiste em 
fornecer a pequenos e médios produtores em São Paulo, 
Espírito Santo e Bahia o financiamento do plantio, além 
do fornecimento de subsídios, como mudas, assistência 
técnica e manutenção de florestas num tempo estimado 
de seis anos. Toda madeira produzida por esses produ-
tores recebem o selo de certificação florestal FSC: ª Eles 
não só produzem e garantem a venda como manuseiam 
um produto de qualidade e com garantia de preservação 
da naturezaº . Luiz comenta que o projeto possibilita 
também um aquecimento econômico de cada região: ª O 
fomentado consome outros produtos como pneus, fer-
ramentas e maquinários, movimentando o mercado na 
comunidade em que ele atuaº . 

A Suzano tem ainda projetos de apoio a culturas de 
subsistência, como cooperativas de apicultores, carvoei-
ros, fruticultores e trabalhadores de material reciclável 
±  ação que também se faz presente no produto Reciclato, 
composto por 25% de aparas, adquiridas diretamente 
das cooperativas. Outro ciclo a se fechar, para uma 
empresa que leva muito a sério a responsabilidade 
socioambiental. Tanto que é a primeira cultivadora de 
eucaliptos a ter seus créditos de carbono comercializa-
dos na bolsa Chicago Climate Exchange (CCX). 

s
ua principal matéria-prima é um bem direta-
mente extraído do ambiente e com alto valor 
ecológico: árvores. Uma indústria assim 
obriga-se a ter a sustentabilidade mais do 
que uma preocupação como responsabilida-

de social ou imagem corporativa, é uma questão de 
honra e boa gestão. A Suzano Papel e Celulose pratica 
um modelo administrativo apoiado no pilar da susten-
tabilidade há muitos anos. A empresa promove também 
a conscientização de seus colaboradores, desde peque-
nas ações, como a separação de material reciclável, até 
grandes projetos, como preservação de espécies em 
extinção e proteção de lençóis freáticos, rios, manan-
ciais e matas. As ações da Suzano contemplam ainda o 
apoio a populações inseridas no contexto de cada 
região em que a empresa atua e na formação educacio-
nal da comunidade envolvida em seus processos. 

A estratégia de comunicação com a imprensa é 
planejada pela Suzano em conjunto com a GWA 
Comunicação Integrada. De acordo com a agência, a 
pauta é adequada conforme cada projeto e público a 
ser atingido. São realizadas reuniões semanais com a 
área de comunicação da companhia para definir ações 
estratégicas e quais as questões prioritárias de divul-
gação. Os mailings são rigorosamente selecionados de 
acordo com cada segmento a ser atingido. Para cada 
mídia o grupo de comunicação destaca um jornalista, 

com pautas diferenciadas. Esse 
é o motor do intenso trabalho 
de divulgação da empresa.

O que colabora muito é a 
existência de parcerias também 
na realização dos projetos. Toda 
a renda do produto Report 
Senninha, por exemplo, é rever-
tida ao Instituto Ayrton Senna. 
Luiz Cornacchioni, gerente exe-
cutivo de relações institucio-
nais, destaca a parceria com a 
entidade como um dos pilares 
da Suzano. ª Faço questão de 

uma questão 
de humanidade
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setor produtivo:

origem:

faturamento em 2008:

principais projetos:

serviços financeiros

holanda

operação no brasil desde 1917

r$ 2,9 bilhões

realmicrocrédito, política de 

financiamentos socioambientais 

e programa amigo real

setor produtivo: serviços financeiros

origem: brasil, 1945

faturamento em 2008: r$ 10 bilhões*

principais projetos: fundo itaú de excelência social, 

fundo ecomundanças, utilização de gás metano como 

fonte de energia e reuso de água

* balanço financeiro baseado nos números da fusão do itaú com o unibanco, 

ocorrida em novembro de 2008, em que se determinou unificar a divulgação de 

resultados, incluindo o exercício do ano anterior à associação

ª estimular que cada vez mais eles entendam essa 
pauta e façam matérias qualificadasº , define 
Sônia. A superintendência ainda produz a newslet-
ter ª Itaú Socioambientalº  e um site que congrega 
todas as ações.

Iniciar um trabalho com tantas frentes exigiu um 
posicionamento consistente, principalmente porque 
a marca Itaú já era fortemente consolidada. Daí o 
trabalho com ações de relacionamento, reputação e 
imagem. ª Quando fui para a mídia [enquanto Itaú], 
fui para falar de resultados, para falar que estou há 
9 anos no Dow Jonesº , declara Sônia. 

A estratégia do Itaú, no entanto, não se resume 
à comunicação externa. Para os funcionários, além 
de incentivos às práticas cotidianas, foi criado o 
Banco de Ideias Sustentáveis, que reúne e premia 
projetos sugeridos por eles mesmos. Cada segmento 
de clientes também é favorecido com uma ação de 
comunicação: pessoas jurídicas, por exemplo, rece-
bem um informativo dedicado especialmente à 
sustentabilidade. Por fim, os fornecedores ±  público 
que terá um importante foco neste ano ±  já contam 
com um site específico para eles. 

Tantas estratégias, porém, se explicam pela diver-
sificação de projetos de responsabilidade social. A 
instituição mantém ações de ecoeficiência, como 
reuso de água, utilização consciente de luz, papel e 
equipamentos eletrônicos e, além disso, desde a 
fusão entre Itaú e Unibanco, os prédios administra-
tivos passaram a usar energia produzida com gás 
metano fornecida pela Usina Bandeirante.

O mais importante entre as ações, porém, segun-
do Sônia Favaretto, é o foco em finança sustentá-
vel. A instituição mantém o Fundo Itaú de Excelência 
Social, que repassa 50% de sua taxa administrativa 
para projetos com foco em educação ±  em 2008, R$ 
5 milhões foram destinados a 25 ONGs. Outra reser-
va, o Fundo Ecomundança, é voltada à redução de 
emissão de gás carbono. Ações que indicam como o 
Itaú lapidou a pedra preta ±  origem indígena de seu 
nome ±  até transformá-la em ouro verde. 

e
m 2008, o Prêmio Aberje estreou a categoria 
ª Comunicação de Ações de Sustentabilidadeº  
e elegeu o Banco Itaú como o melhor case 
da área. Figurar neste ranking elaborado 
pela revista IMPRENSA só confirma, portan-

to, a eficiência da estratégia adotada pela instituição. 
O projeto, idealizado no início de 2007 com a criação 
da Superintendência de Sustentabilidade, é composto 
de cinco iniciativas de comunicação externa que, jun-
tas, buscam fortalecer o relacionamento com veículos 
e formadores de opinião. 

Três das ações têm como alvo direto os jornalis-
tas. O projeto Sustentabilidade em Pauta consiste 
em um encontro temático, comandado por um 
especialista. ª Eu, como o Itaú, tenho acesso às 
principais fontes nacionais e internacionais de 
forma rápida. Então, disponibilizamos isso para os 
jornalistas que podem ter um pouco de dificulda-
deº , explica Sônia Favaretto, superintendente da 
área. Entre os assuntos que já foram tratados, 
estão microfinanças e índices de sustentabilidade. 

Os Diálogos Itaú de 
Sustentabilidade, ou-
tra iniciativa, acontece 
desde 2006. O evento 
conta com a participa-
ção de representantes 
de empresas com cases 
interessantes na área, 
além de um especialis-
ta e um jornalista como 
mediador. ª A lógica é 
mostrar que sustenta-
bilidade é um assunto 
empresarialº , explica 
Sônia. O Prêmio Itaú de 
Finanças Sustentáveis é 
o terceiro pilar do pro-
jeto e foi criado com o 
objetivo de valorizar 
imprensa e academia e 

de pedra preta 
a ouro verde
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