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VERDE NA PRÁTICA
em 2012, considerado o ª ano da sustentabilidadeº  no brasil,
quinta edição do ranking ª as empresas mais sustentáveis 
segundo a mídiaº  destaca as companhias que mais
bem trabalharam a temática sustentável junto à imprensa
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Certamente, 2012 está sendo o ano da sus-
tentabilidade no Brasil. Desde o ano pas-
sado, o conceito e todas as suas variantes 

estão em pauta em razão, sobretudo, da “Rio+20”, 
evento que movimentou o país no último mês de 
junho. Afora todo o movimento no noticiário 
causado pelos preparativos do maior encontro já 
realizado pela Organização das Nações Unidas 
(ONU), continua forte o esforço empresarial para 
passar ao público externo – os consumidores – 
uma imagem saudável, seja nas relações com a 
comunidade, seja com o público interno.

As estratégias de comunicação de suas ações 
sustentáveis, bem como o espaço dado pela 
mídia aos feitos das empresas, são o foco do 
ranking “As Empresas mais Sustentáveis Se- 
gundo a Mídia”, que, pelo quinto ano consecuti-
vo, mostra quais as empresas que obtiveram 
mais sucesso na divulgação de suas ações.

Neste ano, uma das novidades é que o levan-
tamento de auditoria de imagem foi realizado 
pela PR Newswire, empresa especializada em 
distribuição de notícias, targeting, monitora-
mento e soluções de marketing. Ademais, o 
espectro de análise aumentou. Além de pesqui-
sar todas as matérias publicadas em 2011 nas 
revistas América Economia, Amanhã, CartaCapital, 
Exame, Época, Época Negócios, Veja, IstoÉ e IstoÉ 
Dinheiro, também foram aferidos os jornais O 
Estado de S. Paulo, Folha de S.Paulo e O Globo. 
Foram considerados na avaliação quesitos como 

transparência, consciência ambiental e bem-es-
tar dos funcionários, entre outros.

Vale sempre salientar que o ranking não reve-
la quais empresas são mais sustentáveis, mas, 
sim, as companhias que melhor trabalham sua 
imagem diante dos formadores de opinião, entre 
eles, as redações.

Pelo acréscimo do universo pesquisado, o 
número de empresas citadas na pesquisa também 
aumentou consideravelmente. Se no passado 
foram pouco mais de 400 empresas citadas, neste 
ano o número praticamente dobrou, com mais de 
800 empresas levantadas na análise. O número 
de setores também foi ampliado: de 24 para 29.

Na quarta edição do ranking, o destaque ficou 
para o Google, que conquistou o primeiro lugar 
geral, sobretudo por suas ações com seu público 
interno. Neste ano, embora ainda com destaque 
no quesito “recursos humanos”, as relações com 
a comunidade alçaram a Natura ao topo da lista 
geral. “A empresa de cosméticos chega ao topo 
graças ao sucesso e à expansão dos seus investi-
mentos e ao trabalho com as comunidades”, expli-
ca Marina Landert, coordenadora de Análise de 
Pesquisa de Mídia da PR Newswire. Além dos 
trabalhos no Norte, a Natura também se destaca 
com treinamento realizados com mulheres de 
comunidades carentes do Rio de Janeiro (RJ), como 
a Rocinha. Prova de que as ações empresariais 
estão fortemente ligadas ao desenvolvimento 
humano das regiões em que estão inseridas. 

COMUNIDADE EM AÇÃO
Ações que visAm o desenvolvimento econômico e sociAl de comunidAdes 

do norte e do sudeste do pAís derAm à nAturA o 1ë lugAr gerAl  

no ª v rAnking de As empresAs mAis sustentáveis segundo A mídiAº 

por tHAís nAldoni
gerente de JornAlismo
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Além de apresentar um retrato da audiên-
cia e do espaço dedicado às ações sus-
tentáveis das empresas na mídia, o V 

Ranking Sustentabilidade compõe um balanço 
de como os principais veículos da imprensa 
escrita do país vêm abordando o tema. Este ano, 
o estudo contou com a novidade dos diários O 
Estado de S. Paulo, Folha de S.Paulo e O Globo na 
lista dos veículos avaliados, somando-os ao 
grupo das revistas semanais de maior circulação 
– gerais e de negócios –, que já faziam parte da 
análise em anos anteriores

Em 2010, a centimetragem quadrada do noti-
ciário de tema sustentável – medição do espaço 
físico das notícias – foi de 120.400 cm²; em 
2011, foram 179.019 cm². Nesta edição, o salto 
foi de 25% (224.338 cm²), que pode ser parcial-
mente explicado pela inclusão dos jornais na 
sondagem. Destaca-se, porém, que a metodolo-
gia aplicada ao ranking é a da centimetragem 
ponderada (cmP). Neste caso, cada veículo pos-
sui pesos diferentes, sendo considerados fatores 
como circulação, audiência e índice de leitura. 
Matérias de capa, por exemplo, valem mais que 
matérias internas. No caso de matérias que tan-
gem o assunto apenas em trechos, mensura-se 
apenas o espaço desses trechos.

Com base na cmP, a revista Época repetiu 
cenário do ano passado, aparecendo como o veí-
culo nacional que mais dedicou conteúdo à 
temática sustentável. Para o editor executivo 
Alexandre Mansur, desde a criação da publica-
ção, em 1998, Época busca dar destaque a assun-
tos relacionados a meio ambiente e bem-estar 
social, tendo seguido com esta linha nos anos 
posteriores, quando “as duas áreas evoluíram 
para a temática da sustentabilidade”. 

Mansur atribui a recorrência do assunto na 
revista à liberdade dada às novas gerações para 
incorporarem ao noticiário uma cultura de maior 
vínculo com os assuntos sustentáveis. Outro 
ponto, segundo ele, é a divisão editorial da revis-
ta. “Como a revista é dividida em ‘Tempo’, 
‘Ideias’ e ‘Vida’, a gente quebra a segmentação 
das editorias tradicionais e evita que a sustenta-
bilidade fique presa dentro de uma editoria como 
ciência ou meio ambiente. Assim, colocamos nas 
páginas a transversalidade do tema”, explica.

Já entre os jornais, O Globo aparece como o 
veículo que mais cobriu a área, tanto em termos 
quantitativos (19.395 cm², contra 5.271 cm² da 
Folha, e 5.853, do Estadão), quanto com base na 
cmP (435.642 cmP, contra 130.553 cmP da Folha, e 
121.556 cmP, do Estadão). “Há algum tempo, a 

Ranking mostRa pRevalência dos joRnais na missão de apResentaR 

denúncias e pRincipais pRoblemas da áRea sustentável. paRa joRnalistas 

especializados, desafio atual é tRazeR o tema paRa a vida das pessoas  

da Redação

Páginas verdes
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cobertura veio se ampliando espontaneamente. 
Quando iniciei um blog em parceria com outra 
colega, o ‘Blog Verde’, já tinha o ‘Razão Social’, 
sobre responsabilidade social. Depois veio ainda 
o blog do Agostinho Viera [“Economia Verde”], 
além da Miriam Leitão, que também escreve 
sobre isso”, conta Liana Melo, editora à frente da 
nova revista semanal de sustentabilidade do jor-
nal, a Globo Amanhã.

Com a novidade dos jornais na pesquisa, obser-
vou-se diferença significativa na relação entre 
notícias positivas e negativas atreladas à cobertu-
ra. Ficou clara a tendência dos diários repercuti-
rem um noticiário equilibrado nesse sentido [veja 
box]. Enquanto, por exemplo, O Globo, Estadão e 
Folha aparecem com uma divisão próxima aos 
50% dedicados a ambos os lados, nas revistas 
acabam prevalecendo os exemplos positivos. 

“O jornal fica mais à mercê das coisas do dia a 
dia. Uma revista só vai falar de um vazamento 
de óleo, por exemplo, se o vazamento for muito 
grande, senão a pauta fica velha”, observa Liana. 
Marina, da PR, argumenta que as companhias do 
ramo petrolífero, como Chevron, British Pe- 
troleum, Exxon e Petrobras, são, de fato, as que 
ocupam a parte mais baixa do ranking. “Em 
geral, os vazamentos de óleo são o que gera o 
noticiário negativo. Isso é bem estável.”

Segundo jornalistas especializados na área, o 
aumento da preocupação do tema tem levado a 
uma busca natural pela diversificação do noticiá-
rio. Para Liana, a tendência anterior de “focar 
projetos empresariais” tem ganhado o contrapon-
to de ideias que aproximem a discussão da vida 
das pessoas. “O legal de hoje é, por exemplo, mos-
trar um escritório de design que consegue produ-
zir tudo de forma sustentável, por um preço 
acessível, como se o cidadão comprasse produtos 
em uma loja popular. Porque ser sustentável é 
muito caro. Se não for assim, [a cobertura] vira 
coisa para elite”, comenta. 

Para Mansur, da Época, além de procurar 
constantemente a conexão entre a sustentabi-
lidade e a vida real das pessoas e explorá-la em 
notícias de todas as editorias, o jornalista da 
área deve evitar “embarcar em moralismos”. 
“Neste campo de conhecimento, fica-se muito 
facilmente refém de uma questão ética ou 
moral. Por exemplo, volta e meia, vem o papo 
da fralda de pano como solução às fraldas des-
cartáveis. Mas será que a fralda de pano é real-
mente relevante para causar o lixo ou a polui-
ção do planeta?”, questiona. 

O ESPAÇO DEDICADO AO TEMA
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A retenção de talentos é um dos trunfos 
das empresas que alcançam sucesso no 
mercado. E, pelo segundo ano consecu-

tivo, o Google mostra que sabe como manter 
seus funcionários ligados à empresa e no desen-
volvimento de um bom trabalho, conquistando o 
topo da lista de “As Melhores Empresas para 
Trabalhar (Great Place to Work)”, versão Brasil, 
divulgada no país pela revista Época. 

Estar no topo da lista mais uma vez, rendeu ao 
Google, também pela segunda vez consecutiva, o 
primeiro lugar quando o assunto é “transparên-
cia”, no quinto ranking de “As Empresas mais 
Sustentáveis Segundo a Mídia”. “A gigante da 
internet tem seu lugar garantido na primeira 
posição do Great Place to Work pelo segundo 
ano consecutivo e é uma das empresas que tem 
o maior número de candidatos por vaga de tra-
balho, superando o vestibular de medicina da 
USP. É o que aponta a matéria da revista Época”, 
explica Mariana Landert, da PR Newswire. 

O “jeito Google” de trabalhar acaba atraindo 
pela forma de trabalho flexível e pelos benefícios 
de alto nível. Como exemplo, conforme explica 
matéria especial da revista Época, os funcioná-
rios podem escolher a melhor hora de começar a 
trabalhar. Se optarem por chegar cedo, tem à sua 
disposição um café da manhã reforçado ofereci-
do pela empresa e, se o contratado está cansado 
de ficar em sua baia, pode escolher uma das 
dezenas de pufes e sofás espalhados pelo escri-
tório, todos disponíveis com o objetivo de con-
tribuir para o pensamento criativo dos colabora-
dores da empresa. E, se o funcionário acredita 
que já fez o que era importante para o dia, pode 
ir embora, na hora que lhe convir. 

A descontração não acaba por aí. No meio do 
expediente o funcionário é autorizado a relaxar 
jogando videogame, pingue-pongue ou pode 
simplesmente ler revistas em quadrinhos ou 
revistas. E os novatos na empresa recebem em 
casa um kit de boas-vindas, com camiseta, boné 
e autorização para gastar R$ 100 na decoração da 
baia. Ele tem ainda R$ 250 para gastar na loja 
virtual da empresa, na compra de blusas, mochi-
las, cubos mágicos e camisetas.

O desafio da área de recursos humanos da 
empresa é manter esse ambiente cordial, flexível 
e festivo, continuando a fazer do Google uma 
companhia rentável e lucrativa. Pelos resultados 
que alcança ano a ano, certamente, o trabalho 
tem sido realizado com sucesso. 

LONGE DAS CONVENÇÕES
Políticas arrojadas de relacionamento com funcionários 

levam GooGle a ser considerada, Pelo seGundo ano 
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Pensar globalmente o impacto ambiental de 
suas operações fez da Unilever o destaque 
na mídia no ano passado no que diz respei-

to ao meio ambiente. A empresa inovou ao lançar, 
em 2010, o Plano Mundial de Sustentabilidade 
Unilever, no qual a companhia tomou para si a 
responsabilidade dos impactos causados desde a 
origem de suas matérias-primas até o uso de seus 
produtos pelos consumidores. 

“A multinacional anglo-holandesa arrematou 
o primeiro lugar no ranking de empresas-mode-
lo da Revista Exame como empresa sustentável 
do ano graças a seu Plano Mundial de Susten-
tabilidade”, confirma a PR Newswire.

A empresa anunciou o balanço do primeiro ano 
do plano e destacou os seguintes resultados: 24% 
do total de matérias-primas agrícolas atualmente 
são fornecidas de maneira sustentável, contra 
14% em 2010; mais de 90% dos seus produtos 
líderes da categoria de spreads (margarinas) con-
tém atualmente menos de um terço de gordura 
saturada. Outras áreas também receberam aten-
ção: o programa para lavagem das mãos com o 
sabonete Lifebuoy alcançou 48 milhões de pesso-
as até o final de 2011 e novas parcerias, como o 
método “train the trainer” na Indonésia, ajudarão 
a empresa a alcançar as metas.

O comportamento do consumidor também 
entrou para o rol de preocupações da Unilever, 
como redução no uso de água quente no banho 
de chuveiro e na lavagem de roupas ou incentivo 

para que as pessoas consumam alimentos com 
níveis menores de sal. “Na Unilever, acredita-
mos que nosso sucesso futuro depende do fato 
de sermos capazes de descolar nosso crescimen-
to da nossa pegada ambiental, enquanto aumen-
tamos nossos impactos sociais positivos. 
Precisamos nos ver como parte da solução”, 
afirmou Paul Polman, CEO da companhia.  

“Está também cada vez se tornando mais claro 
que não podemos enfrentar os grandes problemas 
sozinhos: muito de nosso progresso até hoje foi 
alcançado por trabalharmos com outros. E, no final 
das contas, se alcançamos nossas próprias metas 
de sustentabilidade, mas ninguém mais nos seguir, 
não teremos sido bem-sucedidos. Por esse moti-
vo, estamos trabalhando com outras organizações 
– tais como o Consumer Goods Forum (Fórum 
dos Bens de Consumo), o Fórum Econômico Mun- 
dial, o Conselho Empresarial Mundial para o De- 
senvolvimento Sustentável (WBCSD), governos e 
ONGs”, afirmou ao comunicar o balanço. 

VISÃO AMPLIADA
Plano global, em que a emPresa toma Para si a 

resPonsabilidade dos imPactos causados Por suas oPerações, 

deu à unilever destaque no quesito meio ambiente
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c o m u n i d a d e

Dentro dos conceitos de sustentabilidade 
e governança corporativa, as ações em 
comunidade são muito valorizadas. 

Empresas que buscam atuar diretamente com a 
população das áreas onde estão inseridas, com 
programas educacionais e profissionalizantes, 
por exemplo, costumam ser bem-vistos pelo 
mercado e pelos consumidores, além de conta-
rem com os moradores como grandes aliados.

A Natura, campeã do quinto ranking “As 
Empresas mais Sustentáveis Segundo a Mídia”, 
foi destaque no assunto “comunidade”, graças a 
uma série de programas que vem desenvolven-
do, os quais envolvem não só suas consultoras 
em diversas cidades do Brasil como as incenti-
vam a trabalhar em prol de suas comunidades. 
Trata-se do “Programa Acolher”. 

“A empresa de cosméticos chega ao topo pelo 
sucesso e pela expansão dos seus investimentos 
na região Norte do país e pelo trabalho com as 
comunidades. Ela entra na Amazônia explorando 

de maneira correta as riquezas da floresta e no 
Rio de Janeiro faz seleção e treinamento de 
revendedoras para levarem os produtos de porta 
em porta, como na Rocinha. As matérias publi-
cadas na Revista Exame e no jornal O Globo 
apontam isso”, afirma a PR Newswire. 

Outras ações também destacam a relação da 
empresa com a comunidade. Tendas são monta-
das com apoio de organizações não governa-
mentais, onde são ministradas aulas e treina-
mentos sobre temas diversos. No Complexo do 
Alemão, por exemplo, junto com a AfroReggae, 
já foram oferecidas oficinas de dança, circo e 
percussão para crianças e para os adultos, ofici-
nas de automaquiagem e de massagem para as 
mãos, comandadas pelas colaboradoras da 
Natura, além de espaços de experimentação de 
produtos e informações de como se tornar um 
consultor da empresa. Já na comunidade da 
Rocinha, a seleção e a capacitação de vendedoras 
porta a porta são os focos da empresa. 

Outros projetos do “Movimento Natura” que 
podem ser citados são: “Água de Viver” (monito-
ramento da qualidade da água), “Canta Brasil” 
(aulas de dança e musicalização), “Gol de Letra” 
(educação de crianças e jovens), “Mulheres da 
paz” (Capacitação de líderes comunitárias), 
“Reciclagem”, entre outros, que acumulam deze-
nas de parceiros pelo Brasil. Todas essas inicia-
tivas contribuíram para que a empresa alcançasse 
a visibilidade  entre os veículos de imprensa. 

ACOLHENDO PESSOAS
Programas realizados em comunidades carentes que visam 

treinamento e Profissionalização destacaram a natura 
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t r a n s p a r ê n c i a

Ser transparente é levar informações de 
forma clara para seus públicos de relacio-
namento (acionistas, clientes, colabora-

dores, fornecedores e sociedade em geral) sobre 
a empresa, seus produtos, serviços, processos e 
seus impactos na sociedade e no meio.” Assim o 
banco Itaú/Unibanco define o conceito em que 
foi o principal destaque com relação aos assun-
tos na quinta edição do ranking “As Empresas 
mais Sustentáveis Segundo a Mídia”.

Diversas ações foram tomadas pelo banco e 
levaram, pela primeira vez, uma instituição 
financeira ao topo do assunto “transparência”. 
Entre elas, um novo posicionamento de comu-
nicação, atestado em campanha lançada no ano 
passado, de nome “Não é de hoje”, em que mos-
tra a relação com seus clientes e a maneira como 
o banco tem acompanhado as mudanças sociais, 
além de um prêmio internacional inédito para 
um banco nacional.

“O Itaú foi considerado o banco global mais 
sustentável do mundo, de acordo com o Financial 
Times Sustainable Awards, e recebeu matéria no 
Estado de S. Paulo sobre o tema. Outras premia-
ções em outras posições de ranking foram as 
notícias que deixaram o banco em primeiro 
lugar no assunto ‘transparência’”, explica Marina 
Landert, da PR Newswire.

Certamente o reconhecimento do Financial 
Times foi o carro-chefe para que o Itaú/Unibanco 
se destacasse na mídia. Concorreram com ele 

para Banco Mais Sustentável do Mundo as ins-
tituições The Co-operative Financial Service 
(Reino Unido), YES Bank (Índia), Access Bank 
(Nigéria) e Bank Sarasin (Suíça).  

Na ocasião da entrega do prêmio, em junho de 
2011, Martin Dickson, editor do Financial Times, 
ressaltou que o banco foi escolhido em um ano 
que não só houve recorde de inscrições mas 
também muita qualidade em todos os cases 
apresentados. O esforço do banco em dar à sus-
tentabilidade uma parte central do negócio  foi 
fator decisivo para que o Itaú ganhasse.

O júri do prêmio contou com Martin Dickson 
(Financial Times), Rachel Kyte (IFC), Isher Judge 
Ahluwalia (Conselho da Índia para Pesquisa e 
Relações Econômicas Internacionais), David 
Harris Head (do Futse, o índice de sustentabili-
dade da Bolsa de Londres), Mary Ellen Iskenderian 
(Banco Mundial das Mulheres), Richard Laing 
(CDC Group) e Herman Mulder (consultor inter-
nacional de desenvolvimento sustentável). 

ÀS CLARAS
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c o s m é t i c o s

Pelo quinto ano consecutivo a Natura lide-
ra o ranking das marcas de cosméticos 
mais sustentáveis segundo a mídia. E não 

é para menos. A empresa genuinamente brasi-
leira investe em mostrar que beleza não é ape-
nas uma questão estética mas pode ser também 
uma ação sustentável, especialmente quando 
desenvolve produtos com métodos e matérias-

-primas renováveis. Neste ano, a empresa tam-
bém encabeça o ranking geral.

 Sustentabilidade é o conceito-chave da Natura 
e a manutenção do primeiro lugar no ranking é 
motivo de comemoração para a direção da empre-
sa, que segue investindo nessas práticas. Na opi-
nião de Rodolfo Guttilla, diretor de assuntos 
corporativos da companhia, a produção de inova-
ções relevantes dentro da empresa é o elemento 
responsável por despertar o interesse da mídia. 
“Nosso objetivo é dar continuidade a esse ciclo, 
protagonizando iniciativas que contribuam com a 
quebra de paradigmas na construção de uma 
sociedade mais sustentável”, revela.

 Em 2011, a Natura lançou o Programa Ama-
zônia, cujo projeto tem como objetivo ajudar no 
desenvolvimento sustentável da região amazô-
nica por meio de ciência, tecnologia, inovação e 
adensamento das cadeias produtivas da região. 
Além disso, investiu no Programa Trilhas, em 
parceria com o Ministério da Educação (MEC), 
criado para apoiar e instrumentalizar o trabalho 
dos professores da rede pública de ensino, 
cedendo materiais que ajudam no aprendizado 
de conceitos sustentáveis.

Para cuidar de todas essas ações, a Natura 
centraliza o desenvolvimento de atividades sus-
tentáveis na diretoria de sustentabilidade. Esse 
departamento “funciona como guardião desse 
processo e exerce papel mobilizador, educador e 
disseminador das práticas em toda a empresa”, 
comenta Guttilla.

O desafio maior da empresa em adotar políti-
cas sustentáveis está em criar um modelo que 
consiga sincronizar crescimento econômico, 
desenvolvimento social e uso racional dos recur-
sos naturais. Afinal, a Natura entende que o 
valor de sua marca está enraizada na sua capaci-
dade de contribuir para a evolução da sociedade 
e seu desenvolvimento sustentável.

Dessa forma, a comunicação de suas iniciati-
vas é apenas uma consequência, uma vez que o 
interesse pelas realizações da empresa está dire-
tamente relacionado à constante busca por 
alternativas inovadoras no campo do desenvol-
vimento sustentável. E, por essa razão, a empre-
sa não para, como afirma Rodolfo Guttilla. 
“Sabemos que ainda temos uma grande jornada 
a trilhar. A busca permanente do aperfeiçoa-
mento está em nossa essência.” 

NATURALMENTE SUSTENTÁVEL
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a l i m e n t o s  e  a t a c a d o

A Itambé é uma marca diretamente associa-
da a produtos que mantêm a tradição do 
campo. Ao carregar tal estereótipo, a em-

presa se esforça em fazer jus a essa imagem, man-
tendo em suas práticas o cuidado com o meio 
ambiente. Tal esforço fez que a Itambé se tornas-
se a mais sustentável no setor de alimentos.

Mauricio Petenusso, gerente de sustentabilida-
de da empresa, considera que o primeiro lugar é o 
reconhecimento espontâneo das ações realizadas 
durante o ano. “Temos a visão de que um futuro 
sólido para o segmento acontecerá somente com 
a concretização das ações orientadas segundo o 
conceito do desenvolvimento sustentável.”

Petenusso explica que a estratégia de comuni-
cação da empresa começou com a definição de 
um formato para a gestão do assunto e a criação 
de um portfólio sustentável. “Com base na estru-
turação do portfólio, vários programas e projetos 
foram conduzidos, entre eles o Cooperativismo 
Sustentável, que envolve uma sociedade civil 
organizada com o poder público, e o Projeto de 

Para Scapol, que conquistou a liderança 
no setor de atacado, a prática da susten-
tabilidade é investir no desenvolvimen-

to humano dos seus diferentes públicos e seg-
mentos. A empresa vê nas pessoas a principal 
matéria-prima da sustentabilidade. Nesse sen-
tido, a Scapol promove ações educativas para a 
comunidade, jovens aprendizes e colaborado-
res como estratégia de apoio ao desenvolvi-
mento da sociedade e a conscientização de uma 
realidade mais sustentável em torno das comu-
nidades em que atua.

Sabrina Demilite, gestora de recursos huma-
nos da empresa, explica a estratégia de envolver 
os colaboradores juntos nas questões sustentá-
veis. “Fazemos nossa parte para contribuir com 
o desenvolvimento humano e educacional do 
país. Realizamos periodicamente, na sede da 
empresa, cursos para jovens da região onde a 
empresa está instalada. Acreditamos que com 
esse projeto os jovens possam ter um “norte” 
para definir qual profissão seguir”, diz. 

Substituição Energética, que promoveu a substi-
tuição da matriz energética de combustível não 
renovável por renovável.”

O executivo vê que a maior dificuldade da 
empresa foi quebrar paradigmas e que é possível 
crescer num conceito de desenvolvimento sus-
tentável. “Principalmente num momento de 
questões econômicas, sociais e ambientais deli-
cadas. Dentro desse contexto torna-se desafia-
dora a questão de comunicar um posicionamen-
to em desenvolvimento sustentável e influenciar 
para o mesmo sentido”, conclui. 

A principal estratégia de comunicação da em-
presa está na consolidação desses projetos e, 
especialmente, nos projetos voltados para os fun-
cionários, com foco na qualificação profissional e 
atualização dos procedimentos. “Periodicamente 
temos o café com o RH em que todos os funcio-
nários internos participam e colocam suas opi- 
niões. É um trabalho coletivo de reflexão e 
desenvolvimento que procura solucionar os pro-
blemas, buscar melhorias e novas ideias”, afirma 
Sabrina, destacando a importância também da 
interação entre os colaboradores internos. 

ALÉM DA FAZENDA

DESENVOLVIMENTO HUMANO
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a v i a ç ã o  e  n a v a l  e  b e b i d a s  e  f u m o

Pensando em conjunto. Assim, pelo segun-
do ano consecutivo, a Embraer assumiu a 
primeira colocação no setor aviação e 

naval do ranking das empresas mais sustentá-
veis segundo o que é publicado na mídia. Para 
Jackson Schneider, vice-presidente da área de 
sustentabilidade, o termo é um fim que deve 
estar presente em tudo o que se faz dentro da 
empresa e nos locais em que ela atua, com seu 
público direto ou indireto. “Ao decidirmos 
investir no desenvolvimento de um avião, pen-
samos na tecnologia mais eficiente, capaz de 
reduzir as emissões no meio”, explica. Ele cita 

Pela segunda vez em cinco edições, a Coca-
Cola é líder do setor de bebidas e fumo. As 
comunidades atendidas pela empresa têm 

ações baseadas em quatro pilares: conservação e 
saneamento, bem-estar físico, embalagens sus-
tentáveis e educação. Esses e outros planos fazem 
parte do programa Viva Positivamente – plata-
forma de sustentabilidade desenvolvida pela 
companhia. “Trabalhamos para alcançar até 2020 
diversas metas em escala nacional e global”, res-
saltou Marco Simões, vice-presidente de comu-
nicação e sustentabilidade da Coca-Cola Brasil. 

também outras ações em que a companhia está 
envolvida, como a geração de mais oportunida-
des na cadeia produtiva e o Colégio Embraer, 
projeto que atende 600 jovens para cursar 
ensino médio.

Em meio às ações tomadas, a Embraer conta 
com um sistema novo e pioneiro – o chamado 
design for environment –, que contempla estudos 
voltados à viabilização do bioquerosene para 
aviação a partir da cana-de-açúcar brasileira, 
reduzindo as emissões e transformações aerodi-
nâmicas nos aviões e visando a redução de ruí-
dos. E, para cuidar de perto de todos os proces-
sos, há um representante da área em cada unida-
de, além do vice-presidente, responsável por 
toda a sustentabilidade da empresa. “É funda-
mental o engajamento interno, iniciando por uma 
clara definição da importância do tema na alta 
direção da empresa. Na Embraer, nós não só olha-
mos a sustentabilidade como uma oportunidade, 
mas também como um dever. Dedicamo-nos a 
ela efetiva e consistentemente.” 

Entre os objetivos da empresa, está a transfor-
mação de todas as fábricas em edifícios que 
obtenham a certificação verde, isso por meio de 
ações como atingir níveis de reciclagem de quase 
100% nas embalagens, chegar a 1,5 litro de água 
por litro de bebida produzida (em 2008, esse 
número era de 2,08) e diminuir as emissões pro-
vocadas por geladeiras e caminhões. 

As embalagens plásticas, assunto que já pode 
ser tratado como polêmico no quesito volume 
de lixo, também é uma preocupação da empre-
sa. Segundo a Coca-Cola, o esforço é feito para 
que as embalagens não sejam vistas apenas 
como item a ser desperdiçado ou descartado 
mas, sim, como um objeto que pode ser reutili-
zado de forma consciente. Prova disso é o 
retorno das garrafas ao alcance do consumidor, 
e produtos já em circulação no mercado, como 
a garrafa PET produzida à base de etanol de 
cana-de-açúcar, bem menos nociva ao ambien-
te, assunto que tomou grande parte das ações 
da empresa na mídia. 

ENGAJAMENTO COLETIVO
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c a r r o s  e  m o t o s  e  c o m é r c i o  v a r e j i s t a

Superar a marca dos 32 mil carros elétri-
cos espalhados pelo mundo, certamente 
foi o diferencial que contribuiu para 

levar a Nissan ao topo do setor de carros e 
motos, segundo a mídia. “A principal razão 
desse posto é a gente ter uma equipe focada 
no assunto. A Nissan é líder em carros elétri-
cos”, diz Murilo Moreno, diretor de marke-
ting da Nissan. “Tanto que a única fábrica que 
produz carros elétricos no mundo é a nossa no 
Japão, com mais de 32 mil carros no mundo.” 
Apesar do pioneirismo e da fase experimental 
dos projetos envolvendo carro elétrico, o 
tema já é grande responsável por projetar a 
Nissan em mídia espontânea. 

Em 2010 a empresa lançou o modelo Nissan 
Leaf, o primeiro elétrico a ser comercializado 
em grande escala. A Nissan não se limita a 
desenvolver projetos sustentáveis interna-
mente. Em eventos ao redor do Brasil, a empre-
sa procura aproximar o público das novidades 
e esclarecer as funcionalidades e os benefícios 

Os tempos mudaram e as redes de fast- 
-food precisam atender às exigências de 
um consumidor cada vez mais conscien-

te em relação à alimentação e aos hábitos saudá-
veis. Nesse novo cenário, a cadeia mais famosa do 
segmento no mundo também precisou se adaptar 
a uma nova realidade. Adotar e tornar público um 
cardápio equilibrado têm sido o esforço de comu-
nicação do McDonald's, que lidera o setor de 
comércio varejista. Apesar de o tema ter tomado 
grande parte da estratégia da empresa, não é o 
único foco do departamento de comunicação. Os 
projetos ambientais também são prioridades.

 Segundo Celso Cruz, diretor de supply chain 
do McDonald's, a posição de destaque na mídia 
quando o assunto é sustentabilidade está rela-
cionada ao esforço da companhia em divulgar 
seus esforços socioambientais. Entre vários pro-
jetos desenvolvidos, ele aponta o Restaurante 
Verde, construído na Riviera de São Lourenço, 
em São Paulo (SP). O primeiro na América Latina 
a obter certificação de edifício sustentável. 

dos carros elétricos. “A gente chama a impren-
sa e a população para conhecerem o carro elé-
trico”, afirma o executivo. 

Entre as ações sustentáveis da Nissan, está a 
construção da primeira fábrica da empresa no Rio 
de Janeiro, a ser inaugurada em 2014 que desde a 
concepção do projeto já será construída com foco 
em sustentabilidade. Será uma fábrica ecológica 
com todos os “critérios que a permitem ser vista 
como uma planta de práticas sustentáveis”. No 
ano passado, a empresa colocou a primeira frota 
de carros elétricos em São Paulo (SP). 

“Cito também o Projeto Biodiesel, onde o óleo 
utilizado para preparar nossos produtos é con-
vertido em combustível”, ressalta.

 O executivo explica que toda essa comunica-
ção é feita de forma horizontal dentro da estru-
tura da empresa. “Existe um comitê multidisci-
plinar onde cada departamento tem seu repre-
sentante responsável pelos projetos de susten-
tabilidade da área, entre eles, a comunicação.” 
Para Cruz, as principais dificuldades para comu-
nicar práticas sustentáveis são a conscientização 
e a educação ambiental da população. 
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c o m p o n e n t e s  a u t o m o t i v o s  e  c o m u n i c a ç õ e s

Uma das responsáveis pela colocação da 
ThyssenKrupp no ranking deste ano é a 
Bilstein Brasil, companhia do grupo es-

pecializada em molas e barras estabilizadoras, 
que realiza projetos de sustentabilidade e recur-
sos humanos. Segundo Alexandre Bamberg, CEO 
da empresa, o motivo para essa conquista é 
“participar de pesquisas que medem o grau de 
satisfação de nossos colaboradores”.

A sustentabilidade está na pauta da empresa e 
motiva todos os departamentos a pensarem no 
assunto. Inclusive, a Bilstein decidiu criar um 

As implantações do ISO 14001 (2007) e de 
uma política ambiental (2004) são bases 
da atuação sustentável da Rede Globo. 

“Embora a TV faça parte de um segmento com 
baixo impacto ambiental, a preocupação com a 
gestão sustentável é constante em todas as uni-
dades da empresa”, destaca Beatriz Azeredo, 
diretora de responsabilidade social da TV Globo.

 Apenas nos limites da Central Globo de 
Produção, no Rio, o exemplo global inclui a recu-
peração e a preservação de 1 milhão de metros 
quadrados de área verde, mais de 200 carros elé-
tricos não poluidores, além de reciclagem de 
papel e uso de madeira com 100% de origem 
controlada – sem contar a extensa lista de ações 

comitê interno composto de colaboradores de 
diversas áreas que, juntos, discutem, criam e 
aplicam iniciativas com foco em ambiente. Além 
disso, “a empresa tem compromisso ambiental 
em todas as etapas dos seus processos produti-
vos, através do levantamento de seus aspectos e 
impactos ambientais”, diz o CEO. 

Para comunicar não só as ações sustentáveis 
como também outros projetos, a empresa conta 
com um responsável pela área de sustentabilida-
de e comunicação que atua como porta-voz. “O 
desafio é manter a motivação dos colaboradores, 
apoio da diretoria e sempre relembrar os benefí-
cios que a empresa fornece”, explica. 

Bamberg destaca também a importância do 
diálogo e da transparência com todos os colabo-
radores da empresa. “A ThyssenKrupp  preocu-
pa-se em ter uma comunicação transparente com 
seus públicos e, como reflexo disso, participamos 
de iniciativas que nos dão a oportunidade de 
saber o que os nossos colaboradores querem falar 
sobre os nossos projetos”, completa. 

espalhadas pelo país. Ações que contribuem não 
só na conscientização dos colaboradores, mas no 
impacto que a empresa produz no meio e na 
região em que está instalada.

O compromisso de comunicar a causa susten-
tável pela telinha é tradição antiga do grupo, 
realizado, hoje, não só em toda grade jornalística 
como em atrações como o “Globo Ecologia”, 
“Globo Cidadania”, além de seminários como o 
“SP + Limpa”, ocorrido em junho deste ano.

A cessão de espaço publicitário a entidades 
sem fins lucrativos, incluindo as socioambientais, 
é outra prioridade. Segundo Beatriz, só em 2011, 
o conjunto das veiculações próprias da emissora 
e de terceiros totalizou mais de R$ 715 milhões. 

A posição da emissora no ranking mostra tam-
bém a importância e a responsabilidade da comu-
nicação no processo de conscientização da sus-
tentabilidade tanto na contribuição para divulgar 
boas iniciativas e campanhas, na utilização sus-
tentável de sua estrutura logística e na contribui-
ção por meio de seu corpo jornalístico. 

MOTIVAÇÃO MANTIDA

EXEMPLO GLOBAL 
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c o n s t r u ç ã o  e  e l e t r o e l e t r ô n i c o s

No setor de construção, a primeira colo-
cada do ranking “As Empresas mais 
Sustentáveis Segundo a Mídia” foi a 

construtora Andrade Gutierrez (AG). Ainda que 
esteja em um nicho de grandes impactos ambien-
tais, a companhia conseguiu se destacar por 
meio de uma comunicação focada em seus feitos 
de conscientização ambiental.

A empresa vê suas ações em sustentabilidade 
como resultado de um processo iniciado há quase 
dez anos. “A gente prefere a abordagem no meio e 
na responsabilidade social. Desde 2003, a empresa 
investe em um sistema corporativo de gestão. Vale 
tanto para o corporativo como para as obras em 
andamento”, explica Karen Pizotti, gerente de ges-
tão da construtora, que trabalha com um Sistema 
de Gestão Integrada, certificado desde 2003. 
“Agregamos novos tipos de obra da construtora. 
Todos nossos segmentos de obra, como rodovias, 
metrô são validados pelo certificado.”

Uma das primeiras iniciativas sustentáveis da 
Andrade Gutierrez foi a assinatura, em 2009, da 

Inserida em um setor que figura entre os 
objetos de desejo da maior parte dos consu-
midores e que vem sendo beneficiado pelo 

crescimento do consumo no país, a Motorola 
destaca-se não apenas por oferecer produtos 
nessa área mas também por ser uma empresa 
sustentável. A Motorola Mobility desenvolve, 
em todo o mundo, um programa ambiental para 
conscientizar os usuários e o setor industrial 
sobre o risco de descartar resíduos eletrônicos 
de maneira não apropriada.  

De acordo com Luiz Ceolato, consultor de 
meio ambiente, saúde e segurança da empresa, 
o projeto responsável pela coleta de componen-
tes eletrônicos teve início em 1998, por meio de 
uma iniciativa da Motorola do Brasil. Mais 
tarde, foi lançado mundialmente com o nome de 
Ecomoto. “A ação reafirma o compromisso da 
companhia com a segurança da população e a 
proteção do meio”, diz.

Mas a Motorola Mobility enfrenta dificuldades 
em implementar políticas sustentáveis, principal-

Carta Aberta ao Brasil sobre Mudanças Cli-
máticas. “Nós nos comprometemos a ter uma 
série de ações voltadas para a sustentabilidade, 
como mapear as emissões de gases de efeito 
estufa.” O documento contou com nomes de 
outras empresas brasileiras.

Para a AG a sustentabilidade representou “uma 
tendência natural”, diz a gerente. “A sustentabili-
dade foi mais uma evolução do nosso sistema de 
gestão. Tínhamos uma questão ambiental e social 
muito fortes. Hoje, com a sustentabilidade, o tema 
foi se desenhando e se tornou fundamental.” 

mente pela postura dos consumidores que ainda 
não possuem consciência dos impactos ambien-
tais agregados em suas decisões de compra. “No 
Brasil, grande parte dos consumidores considera o 
preço como o principal fator de decisão de compra 
de algum bem ou serviço. Poucos levam em conta 
o impacto ambiental”, afirma Ceolato. 

No entanto, o consultor da empresa ressalta 
que, “com o aumento da cobertura pela mídia dos 
assuntos relacionados ao meio e das novas legis-
lações, a população está cada dia mais consciente 
de sua responsabilidade sobre o ambiente”. 
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f a r m a c ê u t i c o  e  f i n a n c e i r o

Parte fundamental de qualquer tratamento 
médico, as análises laboratoriais são 
suportes primordiais para o diagnóstico 

médico, e, para tanto, as empresas responsáveis 
devem primar por organização, estrutura, cui-
dado e investimento ao lidar com a saúde de 
seus “clientes”. Entre os grandes laboratórios 
brasileiros, está o Sabin, fundado em 1984, que, 
na 5ª edição do Ranking “As Empresas mais 
Sustentáveis Segundo a Mídia”, ficou em pri-
meiro lugar no setor farmacêutico. Para dr. 
Antônio Leitão,  gerente de sustentabilidade, e 

Ser o banco líder em performance susten-
tável e em satisfação dos clientes”. O tema 
sustentabilidade afirma sua relevância já 

na visão orientadora do Itaú Unibanco e na 
forma como a empresa se comunica com seus 
clientes e públicos de interesse.

 Segundo Denise Hill, responsável pela supe-
rintendência de sustentabilidade do banco, o 
setor atua diretamente na área de negócios, com 
base em três focos estratégicos: diálogos e 
transparência; riscos e oportunidades socioam-
bientais; e uso consciente do dinheiro. “A sus-

Andrea Pinheiro, gerente de marketing, o reco-
nhecimento é resultado do “incentivo ao desen-
volvimento e à difusão de tecnologias e práticas 
ambientalmente sustentáveis na empresa, que 
procura manter uma gestão integrada e focada 
em sustentabilidade financeira, social e ambien-
tal”. Das iniciativas ambientais, por exemplo, 
destacam-se a obtenção de resultados de exa-
mes pela internet, a substituição do plástico 
comum utilizado nas sacolas usadas para a 
entrega de exames pelo plástico oxibiodegradá-
vel, menos agressivo ao ambiente, e o trata-
mento dos resíduos do laboratório antes de 
serem jogados à rede de esgoto. Segundo a 
empresa, a gestão e o desenvolvimento susten-
tável “devem ser vistos como investimento, 
não como custo”. O relacionamento com a 
imprensa é outro ponto importante. “Sempre 
buscamos uma interação constante com a 
imprensa, participando de diversas pautas sobre 
o tema”, afirma Andrea. Desse jeito, o futuro 
terá um bom resultado. 

tentabilidade permeia todas as áreas da empresa, 
pois o conceito fundamental é a geração de valor 
compartilhado para diversos stakeholders, visan-
do a perenidade do negócio”, explica.

 Entre as ações, destacam-se a adesão à 3ª 
versão dos Princípios do Equador – diretrizes 
socioambientais de instituições financeiras que 
fornecem financiamentos acima de US$ 50 
milhões às empresas –, o recém-lançado “Guia 
de Uso Consciente do Dinheiro”, além de medi-
das como o paperless, incentivando a digitaliza-
ção de extratos e documentos. Todo esse esfor-
ço visa conscientizar os clientes da importância 
de administrar bem sua vida financeira.

 A crescente conscientização de que o assun-
to envolve uma tríade – as esferas ambiental, 
social e econômica –, segundo Denise, não 
exclui um contínuo esclarecimento da equipe. 
“Às vezes, existem pequenos ruídos de comu-
nicação por causa da vinculação somente ao 
aspecto socioambiental, o que exige um esforço 
de educação”, diz. 
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COMPROMISSO CAPITAL 

farmacêutico

1ë

2ë

3ë

4ë

5ë

   12ë

51ë

63ë

71ë

103ë

colocação no setor

32.377

14.833

14.140

13.893

10.023

Laboratório Sabin 

Genzyme 

boehrinGer inGeLheim 

aStrazeneca 

eurofarma 

saldocolocação geral empresa

financeiro

1ë

2ë

3ë

4ë

5ë

2ë

11ë

15ë

31ë

37ë

colocação no setor

82.661

33.078

28.102

17.843

17.309

itaú 

hSbc 

bradeSco 

LoSanGo 

bV financeira 

saldocolocação geral empresa

"

281 Ranking.indd   66 25.07.12   22:08:10



i m p r e n s a  |  a g o s t o  2 0 1 2   6 7

h i g i e n e  e  l i m p e z a  e  i n d ú s t r i a  d i g i t a l

O setor de higiene e limpeza tem apresen-
tado um aumento considerável, compa-
rado aos demais setores da economia 

brasileira. De fato, a esteira do consumo nacio-
nal e ascensão de classes sociais têm contribuído 
para que este setor seja um dos mais bem posi-
cionados quando o assunto é crescimento de 
vendas. Embalado pela inovação tecnológica, 
campanhas de marketing que agora visam tam-
bém os homens e as classes D e E, o crescimen-
to atrai novas empresas para o país, nos tornan-
do o 2º maior consumidor global no mercado, 
perdendo apenas para EUA. 

Líder do setor no ranking “As Empresas mais 
Sustentáveis Segundo a Mídia” na categoria, a 
Unilever, que possui um plano de sustentabili-
dade desde o ano de 2010, credita grande parte 
da responsabilidade ao documento. “Esse pri-
meiro lugar acontece agora, mas é resultado de 
iniciativas que estão acontecendo há algum 
tempo em todo o mundo. A inovação constante 
da companhia em diversos setores internos 

Para quem pensa que uma empresa que lida 
com ações integralmente digitais não pode 
influenciar a sociedade com questões 

relacionadas ao ambiente, está enganado. Desde 
2007, quem usa o Google Earth – o famoso 
mapa-múndi virtual da web – pode conhecer 
melhor os suruís, índios da Amazônia, acessan-
do dados e fotos da tribo ao “explorar” virtual-
mente a região onde vivem.  

A finalidade é mostrar ao mundo que, no 
espaço verde aparentemente desabitado, há um 
povo que luta por sua tradição. Por meio da 
ferramenta, a empresa consegue levar até os 
brasileiros um pouco da cultura e a importância 
da preservação. “Ninguém divulga informação 
para os índios, e isso tem impacto direto na 
luta pela preservação do território e da cultura 
deles”, explica Felix Ximenes, diretor de comu-
nicação do Google Brasil.

 A parceria do Earth com causas ambientais, 
que já tem inúmeros frutos, foi demonstrada na 
Rio+20, através de uma instalação de cinco 

também é outra característica que reforça isso, 
assim como o foco que a empresa dá na área de 
sustentabilidade aqui no Brasil”, conta Renata 
Couto, gerente de comunicação da Unilever. 

O relatório é apontado também como uma das 
melhores ferramentas para a prestação de contas 
do que vem sendo feito pela empresa, além de 
ser uma das principais ações de sustentabilidade 
da empresa e a afirmação da transparência 
empresarial praticada pela empresa. “Ele con-
centra todas as informações de tudo o que é 
feito na companhia.” 

computadores interconectados. “Não fazemos 
essas ações para divulgar, mas porque acredita-
mos nisso. Neste caso, a gente queria mostrar 
para ONGs do mundo inteiro como eles podem 
usar a ferramenta”, diz Ximenes.

 É apenas um dos programas sustentáveis da 
empresa, como o Comitê Green – grupo de fun-
cionários que incentiva a reciclagem de lixo, o uso 
de bicicleta para ir ao trabalho, o racionamento de 
energia etc. Sobre a conquista do primeiro lugar 
no ranking, Ximenes não hesita “Há uma coerên-
cia entre o que a empresa fala e o que ela faz”. 
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m á q u i n a s ,  c a m i n h õ e s  e  ô n i b u s  e  m a t e r i a l  d e  c o n s t r u ç ã o

Com 90 anos de tradição, pela primeira vez 
a Volvo Group foi reconhecida como a 
marca de máquinas, caminhões e ônibus 

mais sustentável segundo a mídia. Para Carlos 
Morassutti, vice-presidente de recursos huma-
nos e assuntos corporativos da Volvo do Brasil, a 
primeira colocação no ranking nesse setor não foi 
surpresa e é resultado do trabalho que já vem 
sendo desenvolvido pela companhia, “a empresa 
sempre esteve baseada em valores fortes”.

Morassutti explica que a Volvo direciona suas 
ações sustentáveis a longo prazo. Dessa forma, 

O momento é especial para o setor, já que 
o Brasil está em um processo de cres-
cimento e investimento, à espera de 

grandes eventos esportivos e culturais, apesar 
da dificuldade em obter mão de obra qualificada. 
“Estamos na contramão, em uma situação con-
fortável desde 1994, porque viemos nos prepa-
rando”, afirma Hermine Schreiner, diretora de 
RH e responsabilidade social da Pormade. 

Tanto preparo rendeu, pelo segundo ano con-
secutivo, o 1º lugar no setor da construção civil, 
no ranking. “Ficar uma vez em primeiro é ótimo. 

todos os projetos tendem a projetar cenários 
para 20 ou 30 anos. Naturalmente que isso 
demanda planejamento e implementações apro-
fundadas. “Quando você olha o que está aconte-
cendo com este planeta, começa a tomar deci-
sões que possam realmente influenciar de forma 
positiva nesse futuro.”

 Atualmente, a Volvo conta com cinco ações 
de sustentabilidade que englobam funcionários 
e a comunidade do entorno da fábrica, localiza-
da em Curitiba (PR). Para o grupo, essas inicia-
tivas vão além do incentivo às práticas susten-
táveis. “A empresa não está aqui apenas para 
praticar essas ações de sustentabilidade junto à 
comunidade, mas também porque ela tem uma 
responsabilidade maior de sustentabilidade dos 
negócios”, garante Morassutti.

 Apesar da dificuldade em implementar políti-
cas sustentáveis, o grupo acredita que o entendi-
mento do que será necessário para o planeta nos 
próximos 30 anos faz a diferença. “E é assim que 
eu trabalho na Volvo”, garante Morassutti. 

A segunda vez é um desafio. Assim como você 
vem melhorando, outras empresas também.” 
Uma das iniciativas da Pormade é uma universi-
dade corporativa, voltada para a qualificação do 
funcionário, de modo integral, com habilidades 
técnicas e comportamentais. 

“Sempre temos pessoas qualificadas dentro da 
empresa e habilidade de manter talentos, porque 
não há vontade de sair da empresa e, com o pas-
sar do tempo, isso vai melhorando”, comemora 
Hermine, ressaltando que há oportunidade de 
crescimento e desenvolvimento para os cerca de 
460 funcionários. 

Com o trabalho desenvolvido ao longo dos 
anos, as práticas sustentáveis tornaram-se o pro-
duto da empresa. “Está dentro da visão do nosso 
negócio e tratamos em todos os níveis. Fazemos 
um trabalho que modifica a vida das pessoas, e é 
isso que dá resultado”, explica. E isso reflete no 
relacionamento e espaço na mídia. “É uma parce-
ria. A imprensa chega até nós de forma muito 
gentil, muito positiva”, finaliza. 
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m e c â n i c a  e  m i n e r a ç ã o

Sem alarde, mas mantendo uma forte tra-
dição ética, a JBT FoodTech ficou, pelo 
segundo ano consecutivo, como primeira 

colocada do setor de mecânica no ranking “As 
Empresas mais Sustentáveis Segundo a Mídia”. 
A empresa que atua na área de tecnologia ali-
mentar e tem como clientes os principais pro-
dutores de suco de laranja do país mantém 
uma linha de comunicação low profile, ou seja, 
longe dos holofotes da comunicação de massa. 
Ainda assim mantém uma forte atuação junto 
a clientes, colaboradores e comunidade o que 
acaba refletindo naquilo que é publicado a res-
peito da empresa na mídia.

 Para Luiz Diniz, diretor de recursos humanos 
para a América Latina da empresa, o resultado 
do ranking deve ser atribuído ao trabalho res-
ponsável que envolve toda a cadeia produtiva da 
empresa e os parceiros e colaboradores. “Temos 
uma relação de princípios muito forte que reco-
bre toda nossa política de gestão. Essa é a nossa 
maior publicidade: desde uma relação de nego-

A o falarmos sobre sustentabilidade, o 
setor de mineração tende a ser olhado 
com mais preocupação. Isso acontece 

porque os produtos que fazem parte dessa área 
costumam figurar entre os “vilões” da poluição 
e dos desastres ambientais. Além disso, os pro-
cessos de extração e utilização dos recursos 
naturais sempre remetem a grandes impactos. 
Rubens Rela, diretor da Sama – campeã do setor 
neste ano –, no entanto, considera que “não tem 
como desenvolver o mundo sem mineração”.

A empresa, porém, mostra que esse desenvol-
vimento é possível sem prejudicar a natureza a 
partir de ações de sustentabilidade. A empresa 
possui um departamento de meio ambiente, res-
ponsável justamente por esse tipo de ação. “Nós 
temos, em primeiro lugar, um acompanhamento 
da recuperação ambiental”, conta Rela. 

Um dos principais detalhes, de acordo com o 
diretor da Sama, é o fato de que a empresa desen-
volve um planejamento do futuro das minas que 
estão sendo exploradas. “Se alguém me perguntar 

ciação com o fornecedores até a maneira res-
ponsável que a gente direciona os resíduos que 
sobram da produção”, explicou Diniz.

 Outro investimento pesado é na satisfação 
dos colaboradores que acabam, segundo Diniz, 
sendo os melhores parceiros da política de res-
ponsabilidade da empresa. “Nós investimos no 
desenvolvimento das pessoas, elas encontram 
oportunidades dentro da empresa para se desen-
volver como profissionais e acabam natural-
mente partilhando da nossa política.” 

como vai estar determinada mina em 2020, posso 
imprimir uma planta e mostrar”, explicou. 

Rubens Rela garante que comunicar as ações 
faz parte do plano da Sama. Para isso, a empresa 
trabalha com diferentes frentes. “Primeiro tem 
uma comunicação interna, que é responsável 
pela conscientização do trabalhador. Em segui-
da, temos um tipo de comunicação específica 
com as pessoas da cidade de Minaçu (GO) e re- 
giões vizinhas, para que elas sejam nossas par-
ceiras e nos ajudem a garantir que as áreas pre-
servadas permaneçam intactas.” 

ÉTICA SUSTENTÁVEL
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ANine Dragons surgiu há 20 anos quando 
a empresária Zhang Yin percebeu a falta 
de embalagens de qualidade para expor-

tações na China. O país que inventou o papel 
viveu a ameaça de ter seu progresso na economia 
mundial travado por não contar com uma produ-
ção adequada de papel grosseiro aplicado na pro-
dução de caixas de papelão. Se há duas décadas, a 
preocupação já fazia sentido, atualmente, com o 
crescimento econômico do país e as preocupa-
ções ambientais ganham cada vez mais visibilida-
de no mundo e na mídia brasileira. 

Com aumentos vigorosos no consumo da 
população mundial, a Rexam do Brasil, 
empresa especializada na produção de 

embalagens em mais de 20 países, foca seu esfor-
ço para desenvolver projetos de reciclagem e 
conscientização nas comunidades em que atua. 
No caso do Brasil, os números são animadores 
quando o assunto é reciclagem de embalagens. O 
país está entre os líderes mundiais na reciclagem 
de latas e chega a superar nações como Japão e 
Argentina, com uma média de 90% de reaprovei-
tamento das embalagens que consome.

No início dos anos 1990, os produtores de pape-
lão e embalagens chineses eram de pequeno porte 
e usavam como base madeira e palha de arroz.

Diante dessa constatação, a proprietária de 
uma pequena recicladora em Hong Kong achou a 
solução para o problema da economia chinesa ao 
montar, em Los Angeles, EUA, uma exportadora 
do papel dispensado pelos americanos. Afinal, as 
sobras de papel americano tinham um preço 
competitivo e uma qualidade superior ao mate-
rial produzido na China.

A insistência de Zhang no negócio de recicla-
gem fez de sua exportadora, a America Chung 
Nam, um gigante em volume de carga para a 
China. O desdobramento dessa empreitada gerou 
a Nine Dragons.

Atualmente, a empresa se destaca como a maior 
fabricante de papel para embalagens da Ásia, além 
de ser uma das maiores do mundo. Com o traba-
lho de reciclagem da Nine Dragons, a chinesa 
ocupa, atualmente, a 45ª posição no ranking dos 
mais ricos do mundo, segundo a Forbes. 

 Entre as líderes mundiais no seu segmento, a 
Rexam chega a produzir 60 bilhões de latas por 
ano. Somente na América do Sul a empresa 
conta com onze fábricas, nove no Brasil, uma na 
Argentina e outra no Chile. Entre seus principais 
ramos de atuação, estão bebidas, alimentos, cui-
dados pessoais e saúde. Uma gigante que empre-
ga mais de 19 mil funcionários.

 No Brasil, a empresa se destaca pelo reúso 
sustentável da água em sua produção e pela uti-
lização do calor das chaminés para secar emba-
lagens metálicas. O trabalho intenso na divulga-
ção de suas ações sustentáveis vem rendendo 
diversos prêmios à empresa. André Balbi, presi-
dente da companhia, já destacou em entrevistas 
que a Rexam enxerga a sustentabilidade em um 
tripé. “O pacote interno, com as ferramentas 
que a indústria precisa ter; o pacote social, com 
a atuação que o nosso corpo de funcionários 
pode estar destinando à sociedade; e terceiro, o 
próprio impacto econômico da nossa atividade 
sobre o meio e a sociedade.” 
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Desde 2010, a Beraca – uma das empresas 
que mais investe em processos e sistemas 
de tecnologia sustentável no Brasil – 

mantém em sua estrutura um departamento de 
sustentabilidade responsável por cuidar de todos 
os processos relacionados ao tema dentro da 
empresa. “O objetivo é ter um setor capaz de coor-
denar o planejamento e estudar formas de imple-
mentar as iniciativas de sustentabilidade nas áreas 
em que atuamos”, explica Wellington Rodgerio, 
gestor administrativo-financeiro da companhia e 
um dos porta-vozes responsável pelo assunto.

Um dos grandes diferenciais da Beraca, destaca, 
é o conceito de shared value, pelo qual a empresa 
prioriza as múltiplas relações nas quais está inse-
rido. “O nosso comprometimento é com o desen-
volvimento socioeconômico do Brasil”, garante. 
Além de se preocupar em proporcionar um desen-
volvimento sustentável, a Beraca também dá aten-
ção à comunicação das ações que promove. 
Rodgerio explica que uma das formas de propagar 
as ideias da empresa é divulgar os benefícios que 

Pensar soluções de segurança para o setor 
de energia renovável foi a estratégia da 
RSA Seguros, para divulgar a preocupação 

da empresa com a sustentabilidade. Ao longo do 
ano de 2011, a companhia desenvolveu ações 
estratégicas de comunicação para divulgar suas 
ações com trabalhos relacionados à energia 
renovável. Todo esse movimento – e a divulga-
ção de tais ações – rendeu à RSA o primeiro 
lugar no setor de seguros do ranking “As 
Empresas mais Sustentáveis Segundo a Mídia”.

 Segundo Marcelo Biasoli, superintendente de 
marketing & estratégia corporativa da RSA Se- 
guros, a empresa reforçou a sua expertise nesse 
segmento promovendo encontros com corretores 
de seguros, jornalistas e especialistas no setor 
promovendo conscientização e o relacionamento 
da companhia com seus públicos. “A RSA Seguros 
prima, em todos os seus processos, por uma 
comunicação direta e objetiva com a imprensa.

 O executivo destaca também o foco dado na 
comunicação, tendo nas estratégias de divulga-

as ações realizadas pelas empresas trazem para a 
população e para a sociedade brasileira como um 
todo. Tanto do ponto de vista passivo, ou seja, nos 
locais em que a empresa está inserida, como do 
ponto de vista ativo, no caso, na vida de seus cola-
boradores. “Conscientizar as pessoas da impor-
tância de investir em uma cadeia de produção 
sustentável é um dos principais meios de desen-
volvermos uma responsabilidade socioambien-
tal.”, conclui o executivo com um dos lemas que a 
empresa vem adotando para sua comunicação com 
a mídia e com seus públicos prioritários. 

ção um canal rico para fortalecer os projetos 
sustentáveis da empresa dentro do segmento em 
que está inserida e perante os públicos em que 
atua. “Na divulgação das soluções em seguros 
para energia renovável, planejamos atividades 
com o objetivo de reforçar nosso pioneirismo 
em seguros para esse segmento, tornando-se 
fonte para a imprensa nacional sobre o panora-
ma do mercado de energia renovável, as pers-
pectivas do setor para os próximos anos, bem 
como as soluções oferecidas pela empresa para 
atender às demandas existentes”, explicou. 
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No caso do Grupo Promon, que atua em 
desenvolvimento, consultoria e imple-
mentação de projetos de infraestrutura, e 

que lidera o setor de serviços diversos, pensar em 
sustentabilidade foi muito além do discurso, acon-
teceu por meio de ações da empresa. Em 2011, o 
grupo adquiriu 30% de participação de três empre-
sas de MG focadas em soluções ambientais. “O 
objetivo foi absorver conhecimentos ligados à sus-
tentabilidade, que é parte de nossos valores e eixo 
central de nossas ações”, explica Moises Falco, 
diretor executivo da Promon Engenharia.

Pertencente a um segmento que costuma 
listar no topo das discussões sobre susten-
tabilidade, o de energia, a empresa Elektro 

lidera o setor de serviços públicos no ranking. 
Responsável por atender mais de 200 municípios 
no interior de São Paulo e mais cinco cidades sul-
mato-grossenses, a empresa vê na sustentabili-
dade um item essencial à sobrevivência do negó-
cio “A sustentabilidade está diretamente integra-
da com a perenidade do negócio e ao processo de 
melhoria contínua dos processos”, diz Márcio 
Fernandes, presidente da Elektro.

 A iniciativa – e sua boa repercussão na 
imprensa – é emblemática para o tipo de atua-
ção da empresa. Além do esforço de divulgação 
ativa junto à mídia especializada, muitas de suas 
iniciativas ganham destaque espontaneamente 
tendo em vista o interesse público pelas infor-
mações e ações geradas pela empresa. “Não 
fazemos publicidade nem propaganda. Pelo con-
trário, somos muito procurados de modo natu-
ral, o próprio mercado reconhece que temos 
uma marca forte”, diz Filipe Olmos, gerente de 
comunicação da empresa.

 Justificando sua essência sustentável, propo-
sitalmente, a Promon não tem departamento 
específico para o tema, distribuído em toda sua 
estrutura organizacional, a começar pelo diretor 
presidente, o principal responsável pela área. 
Uma estratégia para que o tema sustentabilidade 
seja totalmente incorporado pela empresa. “Em 
suma, sustentabilidade faz parte da crença e dos 
valores da empresa”, resume o diretor de siste-
mas de gestão, Ivan Cozaciuc. 

 O executivo explica que internamente o tema 
virou uma questão que norteia não só o presen-
te mas principalmente o futuro da empresa. 
“Acreditamos que sustentabilidade é uma ques-
tão de responsabilidade e atitude. Desenvolvemos 
projetos e programas socialmente justos, econo-
micamente viáveis e ecologicamente corretos, 
colocando em prática nosso compromisso com 
segurança, saúde, meio, qualidade de vida e res-
ponsabilidade social.”

 Nos últimos dois anos, a empresa criou uma 
gerência executiva de sustentabilidade que possui 
um braço exclusivo voltado para comunicação. O 
que demonstra a importância de comunicar o 
tema. “Estas áreas trabalham em um ótimo nível 
de sincronismo em um ambiente integrado, nos 
permitindo contribuir positivamente com a sus-
tentabilidade do negócio em todos os públicos e 
processos de relacionamento.” Fernandes destaca 
que o grande desafio da preservação ambiental está 
relacionado às diferenças sociais e à dispersão geo-
gráfica dos municípios em que a empresa atua. 
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Em 2011, a previsão para o setor foi positi-
va. Na década, o consumo de alumínio no 
Brasil deveria ser beneficiado por causa do 

desenvolvimento econômico previsto para o 
país, por meio do Programa de Aceleração do 
Crescimento (PAC) e das obras do pré-sal.

Independentemente desse contexto, há anos as 
empresas têm desenvolvido formas de acompa-
nhar  as mudanças na sociedade. Transparência 
no dia a dia e diálogo sempre aberto com a comu-
nidade fazem diferença para uma corporação. No 
caso da Alcoa, essa relação é muito próxima, seus 
projetos sempre estão baseados em uma preocu-
pação mútua entre empresa e sociedade civil.  

Com essas e outras práticas bem comunica-
das, pelo segundo ano consecutivo a Alcoa con-
quistou o primeiro lugar no setor de siderurgia e 
metalurgia. “É um grande reconhecimento. A 
pesquisa é um termômetro importante de que a 
sustentabilidade continua sendo o pilar que nor-
teia as nossas atividades”, avalia Nilson Souza, 
diretor de sustentabilidade da companhia. 

O ser humano nasceu para se comunicar. 
Trabalhar com um bem tão precioso e 
essencial para a nossa vida não é tarefa 

fácil. O setor de telecomunicações exige cada 
vez mais transparência e diálogo permanente 
com seus clientes para ser realmente sustentá-
vel. Para Antônio Carlos Valente, presidente da 
Telefônica|Vivo, a primeira colocada no setor, 
o tema sustentabilidade deve permear todos os 
canais de comunicação. A importância da 
empresa não está somente em seu papel econô-
mico ou empresarial, mas tem total relação em 
conectar pessoas por meio de uma comunica-
ção de qualidade, o que é fundamental para o 
desenvolvimento de qualquer nação. 

“Ter destaque desde a intranet corporativa, 
que interage diretamente com as redes sociais 
por meio de ferramentas de compartilhamento, 
até entrar em pautas de relacionamento com a 
imprensa e em campanhas de comunicação mas- 
siva”, assim Valente resume a aspiração do 
grupo, quando o assunto é sustentabilidade. 

Segundo Souza, “cada projeto da empresa é 
um desafio novo, que requer a análise das pos-
sibilidades e dificuldades”. Desde 2000, a 
Alcoa possui a Estratégia Global de Susten- 
tabilidade 2020/2030, criada por funcionários e 
especialistas da corporação pelo mundo. A equipe 
analisou tendências ambientais e sociais e proje-
tou 20 anos no futuro, criando metas de curto e 
longo prazo, como por exemplo a redução do 
consumo de recursos naturais. Antecipação que 
aponta para um bom horizonte, tanto para a com-
panhia quanto para a sociedade. 

Para o presidente, isso é importante porque a 
empresa está convencida de que o setor está no 
centro da solução dos principais temas do planeta. 
“Onde há tecnologia da informação e comunica-
ção, incrementa-se a produtividade, há melhora 
na educação, redução nos gastos com saúde e 
energia, e a inclusão é impulsionada”, diz. Para ele, 
realizar o engajamento das pessoas de maneira 
que todos enxerguem os benefícios trazidos por 
essas ações “é o principal desafio”, pondera. E 
ressalta que o resultado depende diretamente da 
mobilização das diferentes áreas da companhia. 
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Estratégias de preservação do meio, bem 
como avaliações periódicas e certificados 
de sustentabilidade deram à Coats Cor-

rente Ltda. o primeiro lugar do ranking no setor 
têxtil. Um bom trabalho de comunicação resul-
tou na visibilidade positiva que a empresa 
ganhou no assunto sustentabilidade.  

A empresa trabalha com o certificado Oeko Tex 
Padrão 100. Desenvolvido por um grupo de insti-
tutos têxteis da Europa, o programa faz testes que 
avaliam a existência de certos elementos e com-
postos perigosos nos artigos. Os produtos pas-

Trabalhar a responsabilidade social é o 
foco da MRS Logística para gerar ações 
de sustentabilidade e melhorar a vida da 

comunidade que participa do cotidiano da em-
presa. Trata-se de uma concessionária que con-
trola, opera e monitora a malha sudeste da Rede 
Ferroviária Federal e ficou em primeiro lugar no 
setor de logística do ranking.

De fato a empresa tem a sustentabilidade como 
um valor, mas sua abordagem passa a priorizar as 
políticas de responsabilidade social valorizando 
assim o diálogo com os diferentes públicos, espe-

sam por uma série de processos de manufaturas, 
em que são usados diversos produtos químicos. 

No momento da produção, a análise determina 
o nível permitido de substâncias consideradas 
prejudiciais à saúde. A certificação, entregue pelo 
Instituto BTTG da Inglaterra, garante a seguran-
ça dos produtos em todas as linhas de costura e 
bordado industrial da Coats.

Para assegurar a qualidade dos produtos em 
todas as suas linhas, a empresa conta com pro-
fissionais no Sistema de Gerenciamento da 
Qualidade, certificação renovada a cada ano por 
meio de inspeções e auditorias de órgãos cre-
denciados, o que contribui formalmente para 
que a empresa consiga manter o nível de quali-
dade e seriedade em seus processos.

Além de realizar práticas levando em conta a 
preservação do ambiente, a Coats promove a 
orientação de seus funcionários sobre a impor-
tância dos recursos naturais. Ou seja, o diálogo, 
uma palavra que está presente em grande parte 
das ações tomadas pela empresa. 

cialmente a comunidade do entorno da ferrovia. 
Segundo o diretor de RH e gestão da MRS Lo- 
gística Félix Lopez Cid, o comitê de sustentabili-
dade está sob a responsabilidade da gerência de 
responsabilidade social da empresa e cria projetos 
que atendam a demanda da comunidade.

 “A nossa área de responsabilidade organiza o 
funcionamento desses comitês de sustentabili-
dade, que é composto da alta administração da 
RMS, que discute todos os problemas, princi-
palmente os que interessam à comunidade que 
nos cerca e que nos abriga”, explicou Cid.

 Para viabilizar o projeto, a empresa implemen-
tou os comitês de diálogo com as comunidades 
que são vizinhas à ferrovia, e essa é uma prática 
fundamental. Esses comitês são formados por 
representantes locais da RMS, que recebem as 
demandas da sociedade e as encaminham para os 
comitês de sustentabilidade. Não é uma coisa dis-
tante; é algo muito próximo da comunidade, o que 
ajuda a empresa a dialogar e a contar com a socie-
dade local na conscientização e na parceria. 
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