
RESPONSABILIDADE
CORPORATIVA 

das empresas suecas no Brasil
SOCIAL

panorama 2019

em parceria com:





3

Um desafiador processo de transição 

 Ao longo do primeiro semestre de 2019 en-
trevistei, com a colaboração de uma pequena equi-
pe de produtores e pesquisadores1, 12 empresas 
multinacionais de origem sueca atuantes no Brasil. 
A pesquisa, com apoio da Câmara Comércio Sueco-
-Brasileira e da Embaixada da Suécia no Brasil, teve 
como objetivo analisar as estratégias de sustenta-
bilidade e de responsabilidade social adotadas por 
essas organizações em comparação às atividades 
levantadas num projeto similar finalizado em 2013. 
 As chances de se observar mudanças impor-
tantes nessas ações seriam, a princípio, um tanto 
remotas, uma vez que seis anos pareciam não ser 
suficientes para acarretar reviravoltas significativas 
no mundo corporativo. Para nossa surpresa, no en-
tanto, muita coisa mudou. 
 O que se observa com maior clareza nessa 
nova investigação sobre Responsabilidade Social 
Corporativa das Empresas Suecas no Brasil são as 
tentativas, cada vez mais frequentes, dessas organi-
zações direcionarem esforços para atender a neces-
sidades locais e planetárias, principalmente àquelas 
definidas nos pactos globais a favor da sustentabi-

1 Colaboraram com o projeto o videomaker Paulo Paiva e a pesqui-
sadora Nathalia Boanova.  
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lidade. Essas tentativas naturalmente impõem uma 
necessária transformação na maneira pela qual as 
empresas definem seus propósitos e estratégias. 
Nesse sentido, observa-se, de modo geral, mudan-
ças que propõem de maneira inovadora o delinea-
mento de uma nova economia baseada em estra-
tégias de negócio mais responsáveis do ponto de 
vista social e ambiental. Repensar os sistemas ad-
ministrativos e as cadeias de valor tornou-se ordem 
do dia para diversas organizações. 
 Trata-se, evidentemente, de um processo de 
transição, onde, aos poucos, o setor privado tem 
se dado conta do protagonismo que pode exer-
cer rumo à configuração de uma economia menos 
agressiva do ponto de vista do consumo de recur-
sos e da geração de impactos negativos à socieda-
de. 
 Ao longo desse processo, maior atenção está 
sendo dada para a coesão social que pode surgir a 
partir de iniciativas das empresas. É o que ressalta o 
excelente livro Muito Além da Economia Verde (Ed. 
Abril, 2012) do economista Ricardo Abramovay. Se-
gundo o autor, essa coesão social promovida pelas 
empresas vai muito além do papel tradicional do 
mundo privado responsável pela geração de em-
prego e renda, e pelos benefícios evidentes que tra-
zem a determinada localidade.  Quando prestamos 
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atenção em configurações que se formam entre 
empresa e sociedade a partir de ações inovadoras 
do setor privado, observamos  também a formação 
de um arranjo social que se torna responsável pela 
própria resiliência das organizações. Como conse-
quência, observa-se uma sutil alteração do papel 
das empresas na sociedade. 
 Seja na promoção de educação de qualida-
de, no investimento em negócios sociais ou na in-
clusão das diferenças no ambiente de trabalho, a 
pesquisa com as empresas suecas mostra que, em 
meio à enorme variedade do meio corporativo in-
ternacional, ao menos algumas organizações têm 
notado que sua própria sobrevivência é cada vez 
mais dependente de seu envolvimento com ques-
tões ambientais e sociais, seja num nível de atuação 
local, seja em escala planetária. 

Mudança nas estratégias de negócio
 Os motivos para essas mudanças passam 
primeiramente pelo fato de que as empresas têm 
enfrentado um limite cada vez maior na produção 
a partir do próprio limite dos ecossistemas. Esses 
limites, associados a uma incapacidade das ideias 
econômicas predominantes de efetivamente con-
tribuírem para a erradicação das desigualdades no 
mundo, têm levado as empresas a admitirem que 
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não há, necessariamente, uma relação direta entre 
maior produção de bens e serviços e bem-estar 
das pessoas. E o que surge no mundo todo é uma 
redefiniçao e uma exigência da sociedade civil por 
novas condições de bem-estar.2 
 Em outras palavras, o que mostram pesqui-
sas nos campos econômico e da administração, é 
que o  bem-estar das pessoas e dos ecossistemas 
no longo prazo começa a ter peso na gestão pri-
vada. Reavalia-se, assim,  a maneira como os indi-
víduos se relacionam com o mundo do consumo 
e com a noção de crescimento econômico perma-
nente. 
 Entrevistando 12 empresas suecas atuantes 
no Brasil (ABB, Epiroc, Electrolux, Höganäs, SAM-
-Saab, Sandvik, Scania, Semcon, SKF, Stora Enso, 
Tetra Pak, Volvo), observa-se o quanto algumas 
estratégias mais responsáveis e sustentáveis se 
distanciam do business plan tradicional. É no re-
conhecimento dos limites dos ecossistemas, asso-
ciados aos limites que necessariamente devem ser 
impostos ao consumo excessivo que se redefinem 
as estratégias dos negócios. Felizmente, um peque-
no, porém importante grupo de empresas já está se 
orientando nessa direção. 

2 ABRAMOVAY, R. Muito além da economia verde. São Paulo: Ed. 
Abril, 2012. 
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 Se no século 20 predominava o pensamento 
de que a capacidade humana estaria sempre apta 
a reparar os danos causados pela produção e pelo 
consumo e que os recursos exauridos seriam subs-
tituídos por outras coisas inventadas pela tecnolo-
gia,  atualmente, entende-se a importância da ino-
vação, mas observa-se que as inovações relevantes 
estão justamente orientadas para o uso mais efi-
ciente e menos predatório dos recursos naturais. 
 Dessa maneira, desenvolver tecnologia, pro-
dutos e serviços sustentáveis tem se mostrado algo 
tão necessário quanto competitivo, uma vez que 
consumidores, sociedade e também acionistas têm 
o poder de exigir uma postura mais responsável 
das organizações privadas. Inovação, atualmente, 
anda de mãos dadas com noção de limite. Se refere 
a como se obtém e se transforma energia, materiais 
e a própria biodiversidade em produtos e serviços 
úteis para a sociedade, sem comprometer a sobre-
vivência dos ecossistemas e o bem-estar de gera-
ções futuras.  

Aprendizado 
 O que podemos então aprender com a atua-
ção das empresas suecas no Brasil? Apesar de exis-
tirem ações comuns às empresas entrevistadas – ou 
seja, várias empresas têm estratégias similares - se-
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lecionamos para esta publicação certas singularida-
des de cada uma: são pontos inspiradores voltados 
para a inovação, para a responsabilidade comparti-
lhada, para a promoção da igualdade, da sustenta-
bilidade e da educação. Essas ações mostram que 
começar a atuar de forma responsável e sustentá-
vel pode ser mais simples do que se imagina. 
 São histórias capazes de inspirar outras em-
presas a fazerem diferente. A fazerem mais pelos 
locais e comunidades onde atuam. A conciliarem 
estratégias de mercado às demandas da sustenta-
bilidade. E a, talvez, mudarem o próprio mercado. 

Karin Vecchiatti 
coordenadora da pesquisa Responsabilidade Social 
Corporativa das Empresas Suecas no Brasil (2019)
karin@anadarco.com.br
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 A ABB reconhece que o setor industrial tem 
papel chave para influenciar a sociedade na adoção 
de práticas econômicas, sociais e ambientais mais 
responsáveis. Se nos últimos anos houve um certo 
aumento na conscientização da sociedade quanto 
aos problemas ambientais causados por práticas 
econômicas predatórias, é certo que ainda falta 
muito para que vários setores da sociedade de fato 
desenvolvam atividades com alto valor agregado 
nessas iniciativas.

Daí a importância da iniciativa privada no in-
centivo para que as pessoas tenham conscientiza-
ção ambiental não apenas dentro da empresa, mas 
também fora dela. Com isso em mente, a ABB vai 
um pouco além do que se costuma desenvolver 
com relação à sustentabilidade nas empresas (co-
leta seletiva, palestras durante semanas específicas, 
treinamentos online, etc.). As ações da empresa 
envolvem desde o incentivo da área operacional a 
reduzir consumo de água, energia e diminuir a ge-
ração de resíduos (como a redução na utilização e 
reaproveitamento de embalagens de madeira nas 
fábricas de Guarulhos e Blumenau, que economi-
zou mais de R$150 mil ao ano), até obter tecno-
logia para realização de reuniões à distância, con-
tribuindo assim para a diminuição de emissões de 
carbono.  
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Sobretudo, cerca de 60% do portfólio 
da ABB inclui produtos e processos que permitem 
que clientes melhorem seus processos produtivos, 
consumindo menos recursos naturais, porém en-
tregando mais. São soluções orientadas para o fu-
turo que envolvem o uso mais eficiente da energia, 
a diminuição na emissão de gases de efeito estufa e 
uma significativa melhoria na produtividade.

No que se refere aos fornecedores, a ABB de-
senvolve um programa de qualificação que bus-
ca incentivar as práticas sociais e ambientais res-
ponsáveis, sobretudo com aqueles fornecedores 
que ainda precisam ser qualificados nessas ações. 
“Tudo nasce nas diretrizes internacionais. Aliamos a 
isso nossos processos, produtos e serviços e procu-
ramos engajar as pessoas das linhas operacionais,” 
explica Jeferson Fernandes, Gerente de Comunica-
ção. Além das ações que buscam criar valor para 
práticas sustentáveis, a empresa há anos tem como 
foco o investimento em educação. Isso é revelado 
pelo Instituto ABB, uma entidade sem fins lucrati-
vos que existe há 21 anos. O Instituto ABB trabalha 
com crianças e jovens que moram ao redor das 
fábricas da ABB, promovendo a complementação 
da educação. Atualmente, o Instituto desenvolve 
dois programas: o Criança Futuro Esperança e o 
Mais Energia. 
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O programa Criança Futuro Esperança é vol-
tado para crianças de 8 a 15 anos. O conceito do 
programa é ter uma relação da planta com a comu-
nidade do entorno. Assim, além das matérias bási-
cas de reforço escolar, o Criança Futuro Esperança  
trabalha cidadania, solidariedade, arte e cultura, 
procurando ajudar a moldar a formação geral dos 
jovens. A base do programa é em Guarulhos, mas 
nasceu na planta extinta em Osasco. E ainda exis-
te a possibilidade de expansão do programa para 
Sorocaba. 

Já o Mais Energia é um programa de edu-
cação técnica. Realizado em parceria com o Senai 
de Guarulhos, o programa desenvolve uma grade 
de formação para os jovens (principalmente para 
aqueles que participaram do Criança Futuro Espe-
rança), que entram num contrato de aprendizagem 
com a empresa. Os jovens, além de frequentarem 
o ensino médio, têm aulas no Senai e participam 
do aprendizado prático na ABB. A primeira turma 
do Mais Energia se forma ao final de 2019 e os jo-
vens terminam o programa com dois certificados 
técnicos bem reconhecidos no mercado. Saem ca-
pacitados como um tipo de profissional que não se 
encontra com facilidade no mercado. 
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Ao completar seu centenário em agosto de 
2019, a multinacional Electrolux celebra e reflete 
sobre seu legado, perguntando-se sobre os marcos 
que deve deixar para os próximos 100 anos, sobre-
tudo no que se refere à sustentabilidade e à res-
ponsabilidade social.

Para isso, a companhia criou o Better Living 
Program, um programa com 100 ações que devem 
ser realizadas até 2030, para uma vida melhor e 
sustentável para todas as pessoas em todo o mun-
do. Assim, foram definidas metas principais para a 
Electrolux associadas aos desafios globais. A pri-
meira meta é fazer da alimentação saudável a me-
lhor escolha das pessoas, a segunda meta é pro-
mover melhores cuidados com a roupa, a terceira 
meta é eliminar alérgenos e poluentes nocivos das 
residências. Por fim, a meta 4 é tornar o negócio 
circular e neutro em relação ao clima dentro da 
empresa. 

Em cada uma dessas frentes estão sendo 
reavaliados impactos e processos e assim, foram 
definidos compromissos sustentáveis para a Amé-
rica Latina até 2030. Com foco na produção pode-
-se citar 3 importantes compromissos: o Carbono 
Neutro, o qual reduzirão as emissões de carbono 
nos produtos, operações e transporte até 2020 
quando comparado a 2005. A Energia Renovável, 
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onde até 2020 50% do gasto de energia das plan-
tas da America Latina serão renováveis e por fim o 
Compromisso com a Água o qual vão reduzir em 
5% ao ano o consumo de água em todo o proces-
so produtivo. Além desses compromissos estabe-
lecidos para os próximos anos, a Electrolux já vem 
cumprindo alguns deveres com o meio ambiente. 
Os programas: o Green Spirit que visa melhorar 
a eficiência no uso de água e energia em todas 
unidades produtivas e o a certificação do projeto 
“Zero Resíduos para Aterro”. O projeto “Zero Resí-
duos para Aterro” já ocorreu na fábrica de fogões 
e lavadoras em São Carlos, interior de São Paulo, 
em 2018 e será expandido para as Plantas de Curi-
tiba, Manaus, Chile e Argentina. Assim, garantindo 
que cada planta não enviará resíduos para aterros 
sanitários: parte é reciclada e parte incinerada para 
geração de energia e os resíduos são transforma-
dos em matéria-prima. 

Outra vertente do “Zero Resíduos para Ater-
ro” (além da reciclagem e incineração para geração 
de energia) analisa a quantidade de resíduo que 
cada produto gera ao longo de seu processo de 
fabricação. E essa questão torna-se diretamente li-
gada à eficiência na produção: incentiva os proces-
sos produtivos em serem criativos o suficiente para 
diminuírem a quantidade de resíduo gerado. 
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Consumo consciente também é outro foco para 
os próximos 100 anos – pessoas e tecnologia

Na medida em que avalia seu legado deixa-
do para o futuro, a Electrolux entende o quanto a 
inovação é fundamental nesse processo. E o quan-
to à implantação das inovações também deve ser 
sustentável do ponto de vista social e ambiental. 
Um importante exemplo nesse sentido é a chegada 
da indústria 4.0 na empresa. Se há, por um lado, 
um importante curso mundial (praticamente sem 
volta) a favor da automação de processos, há, por 
outro lado, uma escolha do setor privado em cuidar 
ou não para que essa transição não elimine postos 
de trabalho aleatoriamente. A Electrolux optou por 
criar uma área específica para auxiliar na capaci-
tação de colaboradores, de modo que a transição 
pudesse ser feita sem perda de capital humano. Ou 
seja, as pessoas são treinadas para que a mudança 
na tecnologia, nas funções e nos postos de traba-
lho possa ser feita sem grandes problemas. Afinal, 
um robô não trabalha sozinho. O componente hu-
mano ainda é fundamental em sua programação e 
monitoramento. 

Essa abordagem revela o quanto as inova-
ções são importantes não apenas para a eficiên-
cia produtiva da organização, como também para 
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garantir uma atuação responsável nas localidades 
onde está inserida. E, para isso, as lideranças dentro 
da empresa precisam estar preparadas para pensar 
os próximos passos tecnológicos de forma susten-
tável. O engajamento dentro e fora da organização 
se torna fundamental para mostrar os benefícios 
que tais ações podem trazer para as pessoas.

Outro compromisso da Electrolux é a nova 
consciência de consumo. Exemplo disso é o projeto 
Gastronomia Sustentável desenvolvido nas cidades 
de São Carlos e Curitiba e que trabalha a favor da 
oferta de oportunidades nas comunidades onde a 
empresa atua. Até o momento, o projeto formou 
cerca de 160 alunos no curso profissionalizante 
com duração de 10 semanas (120 horas). As aulas, 
com 10 módulos, focam no melhor aproveitamento 
de alimentos e contemplam ainda temas relacio-
nados a higiene, comida saudável, sustentabilida-
de e empreendedorismo.  O curso, ministrado por 
chefs voluntários, oferece ainda dicas e treinamen-
to para o comportamento em entrevistas de em-
prego, incentivando alunos a conseguirem, com 
mais facilidade, uma vaga no mercado de trabalho. 
O projeto faz parte da iniciativa “Like a Chef”, cria-
da pela Electrolux Food Foundation, e reforça com-
promisso global da empresa em contribuir para o 
enfrentamento dos desafios mundiais como fome, 
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má nutrição, desperdício de alimentos e consumo 
consciente. Também contribui para a Agenda 2030 
da ONU, no contexto dos 17 Objetivos de Desen-
volvimento Sustentável.

Outro projeto importante da companhia é o 
Programa Educação para um Futuro Melhor, que 
leva alunos do ensino médio e fundamental para 
uma visita guiada nas fábricas onde são abordados 
temas como a coleta seletiva, reciclagem, reuso de 
água, energias renováveis, aspectos e impactos am-
bientais, explicando tudo de uma maneira prática. 
As visitas acontecem uma vez ao mês nas fábricas 
de São Carlos, Manaus e Curitiba.

Benefícios envolvendo o cuidado com as 
mudanças tecnológicas e o treinamento de pessoas 
são tanto financeiros, como não-financeiros.  É algo 
que tem chamado cada vez mais a atenção das em-
presas. As organizações têm notado (e a Electrolux 
é exemplo disso), que o caminho para a susten-
tabilidade é favorável do ponto de vista da com-
petitividade. Na medida em que os objetivos são 
traduzidos para os diferentes públicos de interesse 
(desde o setor administrativo, até o chão de fábrica; 
desde o fornecedor até o consumidor), e na medi-
da em que as pessoas começam a enxergar valor 
em mudanças de hábitos e atitudes, entende-se a 
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importância das organizações privadas em deixa-
rem legados positivos para as futuras gerações. A 
visão de negócio muda radicalmente e é inspira-
dora para qualquer setor produtivo. Não se rece-
be apenas um mudo dos antepassados; toma-se o 
mundo emprestado das futuras gerações. Adotar 
essa visão é o que define o caminho da Electrolux 
para os próximos 100 anos.   



EPIROC
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A Epiroc, parceira global líder em produti-
vidade para as indústrias de mineração e infraes-
trutura, desenvolve e produz equipamentos e fer-
ramentas de perfuração, escavação e construção 
inovadoras, seguras e sustentáveis. A empresa 
trabalha intensamente para transmitir os valores 
fundamentais do grupo: comprometimento, cola-
boração e inovação em toda a organização e esses 
valores definitivamente capturam a essência e o es-
pírito da Epiroc.

Comprometidos em utilizar a abordagem 
Triple Bottom Line, ou seja, incluindo não apenas 
fatores financeiros, mas também sociais e ambien-
tais, para avaliar amplamente o desempenho, acre-
ditando que isso ajudará a criar maior valor para a 
empresa e para os clientes. 

A Epiroc tem quatro áreas de comprometi-
mento sustentável e de responsabilidade corpo-
rativa que acredita que sejam fundamentais para 
a construção de uma empresa preparada para en-
frentar desafios futuros e alcançar possibilidades 
em um mundo em rápida mudança. São elas:

Viver de acordo com os mais altos padrões 
éticos, Investir em segurança e bem-estar, Usar re-
cursos de forma responsável e eficiente e Crescer 
junto com pessoas apaixonadas e líderes corajosos.
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A importância dos indicadores não financeiros  

O grupo Epiroc estabelece indicadores, para 
medir o êxito da gestão referente as áreas mencio-
nadas acima, metodologias e políticas de sustenta-
bilidade corporativas que passam a ser comuns a 
todas as unidades.

Como cada indicador tem sua própria meta, 
as entidades podem estabelecer o caminho para 
atingir o objetivo. Essa proposta permite certa fle-
xibilidade no direcionamento de esforços para se 
atingir as metas do grupo, respeitando as caracte-
rísticas locais. Em alguns casos as entidades locais 
fixam metas mais ousadas que as metas do grupo, 
um exemplo importante no caso brasileiro se refere 
ao consumo de energia vindo de fontes renováveis: 
se o grupo estabelece como meta que 60% do con-
sumo de energia do grupo deve ser gerado a partir 
de fontes renováveis, as unidades no Brasil estabe-
lecem uma meta de indicador de 80%, já que o país 
tem a maior parte de sua matriz energética a partir 
de fontes renováveis. As unidades brasileiras, en-
tretanto, precisam de empenho para atingir indica-
dores que se referem a consumo de água, consumo 
de energia, emissão de CO2, liderança, participação 
de mulheres em cargos de liderança, indicadores 
sobre código de conduta para a empresa e os for-
necedores, dentre outros.



29

Para a Epiroc, a diversidade e inclusão fazem 
parte de todos os programas de Desenvolvimen-
to Global entregues pelo grupo, sendo importante 
para os negócios em todos os níveis da organiza-
ção. Como por exemplo, o Female Mentorship pro-
gram, programa dedicado à diversidade de gênero 
e com foco no desenvolvimento contínuo de fun-
cionárias para cargos de liderança no Grupo. Sen-
do um dos indicadores que mais chama a atenção, 
tendo como meta a inserção de um maior número 
de mulheres no mercado da mineração, o qual sig-
nifica um grande desafio.

A perspectiva do humano

A Epiroc enxerga seus clientes, fornecedo-
res e funcionários como parte de um processo de 
colaboração. A colaboração sendo um dos valores 
fundamentais da empresa, energiza funcionários, 
que trabalham ainda mais estreitamente para criar 
opções e fazer com paixão as coisas acontecerem. 
Além disso, fornece locais de trabalho onde os lí-
deres criem condições para que os funcionários 
tenham sucesso, confiança, diversidade e colabo-
ração.

Os fornecedores, sendo parceiros, são se-
lecionados tendo em consideração 3 itens em sua 



30

atuação: o social, o ambiental e o de qualidade. To-
dos devem aceitar e assinar os 10 princípios de sus-
tentabilidade da empresa e periodicamente avalia-
ções são realizadas com o objetivo de encontrar 
oportunidades de mútuas melhorias. 

A mineração requer ser mais segura, susten-
tável, reduzir o custo das operações e aumentar a 
produtividade; além disso, ser vista positivamente 
para a sociedade. A empresa trabalha ininterrup-
tamente em colaboração com os clientes visando 
atingir esses desafios através de constante inova-
ção. Graças a esse trabalho, a Epiroc conseguiu de-
senvolver equipamentos autônomos e operados a 
bateria, reduzindo a exposição de pessoas ao ris-
co, aumentando a produtividade e eliminando o 
consumo de combustíveis fósseis (zero emissão de 
CO2). 

E aqui é possível demonstrar de forma clara 
a ligação entre negócio e sustentabilidade. É im-
portante ressaltar que esses desenvolvimentos geram 
uma mudança no modelo de negócio. Por exemplo, o 
que fazer com as baterias? Uma inovação é que a em-
presa passa a desenvolver um conceito não de ven-
der a bateria, mas sim, a energia. “O cliente compra o 
equipamento e nós vamos vender energia como se 
ele comprasse combustível. E toda a parte de acom-
panhamento da bateria, até a reciclagem final, fica 
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por conta da empresa, ” revela Paulo Ribeiro – Busi-
ness Line Manager - Underground Rock Excavation.

No que se refere a estratégia de negócios, 
a prestação de serviço substituindo a venda de 
produtos e aumentando a vida útil de produtos é 
a promissora inovação em diferentes setores. Tra-
ta-se de uma ação em termos de sustentabilida-
de que traz muito retorno para o cliente e oferece 
para a empresa fornecedora do produto / serviço a 
oportunidade de testar estratégias que tornem os 
processos mais limpos, mais seguros, mais susten-
táveis.



HÖGANÄS
fazer mais com menos 



HÖGANÄS
fazer mais com menos 
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A visão da Höganäs é inspirar a indústria a 
fazer mais com menos. A tecnologia de pós metá-
licos oferece inúmeras oportunidades; ela não só 
permite aos clientes reduzirem o seu consumo de 
materiais e energia, como também os ajuda a utili-
zar novas e melhores técnicas, que torna os produ-
tos finais mais eficientes e mais baratos. A empresa 
possui uma longa tradição de trabalhar em projetos 
com clientes, universidades, institutos de pesquisa 
e outros parceiros industriais. Os pós metálicos são 
uma alternativa eficiente em termos de recursos, 
ideal para muitas indústrias - eles são uma das con-
tribuições da Höganäs para um mundo sustentável.

Os quatro valores da empresa definem sua 
postura e o que outros podem esperar de alguém 
que trabalha na Höganäs:

● Foco no sucesso do cliente
● Respeito e crença uns nos outros
● Criação de valor a longo prazo

● Trilhar o caminho sustentável

Com uma produção anual de cerca de 
500.000 toneladas de pó metálico e de cerca de 
150.000 toneladas de materiais intermediários, a 
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Höganäs tem o compromisso de minimizar o des-
perdício em suas operações e a segurança sempre 
em primeiro lugar, com a visão de zero acidentes 
e estabelecendo uma meta para ser referência na 
indústria siderúrgica. 

A água também é utilizada no processo de 
atomização, onde o aço fundido é atomizado nos 
tamanhos de partícula desejados. A água é tratada, 
resfriada e em grande parte reciclada novamente 
no processo de atomização. Parte da água é perdi-
da nas torres de resfriamento na forma de vapor e 
uma pequena quantidade também é trocada para 
manter a qualidade da água, o que rende um grau 
médio de recirculação de aproximadamente 90 a 
96 por cento nesses sistemas. A Höganäs monitora 
seus descartes de água e mede as substâncias que 
possam causar impacto ambiental. 

Seus processos de produção geram emissões 
atmosféricas através de chaminés. Para minimizar 
as emissões, todas as grandes fontes pontuais são 
equipadas com filtros. Os programas locais de con-
trole ambiental normalmente incluem o monitora-
mento de emissões, tais como de óxidos nítricos 
(NOx) e óxidos sulfúricos (SOx), metais liberados 
para a atmosfera e outras substâncias nocivas, de-
pendendo da natureza do processo.
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As ações de sustentabilidade estão presen-
tes em todos os setores de transformação nas fá-
bricas, no Brasil por exemplo, embalagens em boas 
condições são vendidas para serem reutilizadas, e 
embalagens com etiquetas ou danificadas são uti-
lizadas em novas produções. Além disso, o óleo 
lubrificante usado é coletado e reciclado para ser 
reutilizado nas mesmas máquinas, mantendo o pa-
drão de qualidade e quando chega ao final de vida, 
é vendido para empresas que o refina. As escórias 
são processadas por separação magnética para a 
reutilização das frações metálicas, enquanto o res-
to do material é utilizado na produção de asfalto e 
concreto. A poeira de filtros de manga é vendida 
em vez de ser descartada.

Desta forma, o Roteiro Climático da Höganäs 
para 2045 foi aprovado pela Gestão do Grupo e 
lançado em 2019. Ele se baseia no objetivo de a 
empresa se tornar uma empresa com neutralidade 
climática até 2045 e ter como objetivo dissociar os 
seus lucros das emissões com impacto climático. O 
escopo é tanto emissões diretas quanto indiretas e 
inclui o suprimento de materiais e de energia, pro-
cessos de produção, planos de pesquisa e desen-
volvimento e modelos de negócios.

A Höganäs acredita que o potencial inerente 
aos pós metálicos pode ser utilizado na indústria 
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em uma escala muito mais ampla do que a atual. 
Também acredita que os pós metálicos podem con-
tribuir para um desenvolvimento sustentável. Com 
as soluções em pós metálicos, pode contribuir para 
solucionar muitos dos desafios enfrentados pela 
sociedade, tais como a escassez de recursos e de 
água potável e a necessidade de energias renová-
veis. “Nós nos esforçamos não somente para redu-
zir nosso próprio impacto negativo, mas também 
para oferecer produtos e soluções sustentáveis,” 
comenta Julio Carmazen, diretor industrial da Hö-
ganäs em Mogi das Cruzes (SP), lembrando ainda 
que o Brasil foi pioneiro nos testes para tratamento 
ambiental. 

O papel central do aço no desenvolvimen-
to da sociedade significa que os colaboradores 
Höganäs, que trabalham na indústria siderúrgica, 
têm responsabilidades especiais. É por isso que as 
empresas siderúrgicas da Suécia, dentre elas a Hö-
ganäs, concordaram em uma visão para 2050: Steel 
shapes a better future (O aço ajuda a definir um 
futuro melhor). Esta visão pretende mostrar como 
a indústria siderúrgica vem participado ativamente 
na transição contínua para uma sociedade susten-
tável.

Além do relatório de desempenho de sus-
tentabilidade para o ano completo de 2019, você 
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pode ler sobre a estratégia revisada de sustenta-
bilidade, o Roteiro Climático e a visão de produto 
no site da Höganäs: https://www.hoganas.com/en/
sustainability-report-2019/





SAM*
o desafio da 

sustentabilidade 
na indústria da defesa

 *SAAB Aeronáutica Montagens
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A Saab Aeronáutica Montagens (SAM) é a 
fábrica de aeroestruturas da Saab no Brasil, respon-
sável por fabricar peças complexas do caça Gripen 
no Brasil. Recentemente instalada no município de 
São Bernardo do Campo, em São Paulo, ela encara 
os desafios da sustentabilidade aliada a competiti-
vidade. A planta, que está em fase de implementa-
ção e deve começar a operar em 2020, é guiada pela 
estratégia global de sustentabilidade da empresa, 
que cria uma fundação estável para o crescimen-
to lucrativo. Este é um pré-requisito para criação 
de valores de longo prazo para acionistas, clientes, 
funcionários e comunidades às quais a Saab serve. 

Apesar da demanda por sustentabilidade 
por parte de clientes e consumidores ser conside-
rável e dos importantes benefícios da sustentabili-
dade para a indústria de modo geral, nota-se que a 
implementação de diversas estratégias de susten-
tabilidade na indústria de defesa é ainda bastante 
custosa. Grandes investimentos precisam ser feitos 
para que, de fato, práticas sustentáveis sejam im-
plementadas nesse setor que trabalha com tecno-
logia de ponta. 

Para driblar as dificuldades do cenário glo-
bal, a SAM continuará investido na redução de cus-
tos e de consumo energético. Tudo isso passa pela 
educação e treinamento dos colaboradores para a 
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utilização mais racional e econômica dos recursos 
naturais e energéticos, através do estabelecimento 
de metas para a redução de consumo a partir de 
práticas e objetivos definidos pela matriz sueca. 

Além do treinamento de colaboradores, o 
relacionamento com fornecedores também é fun-
damental nessa tarefa. A Saab está fazendo um es-
forço contínuo para minimizar os riscos sociais e 
ambientais em sua cadeia de suprimentos, por isso 
impõe exigências semelhantes às suas próprias a 
subcontratados. 

Outros exemplos de estratégias sustentáveis 
vão desde teleconferências online, para  evitar des-
locamentos internacionais, até a reciclagem e o ma-
nejo de resíduos. A estratégia climática e ambiental 
da Saab foca na redução de emissão de dióxido de 
carbono e busca utilizar produtos químicos que se-
jam menos perigosos para as pessoas e para o meio 
ambiente. Tudo isso visa contribuir para inovações 
ambientais sustentáveis menos dependentes de 
combustíveis fósseis. As instalações  são eficientes 
do ponto de vista de consumo de energia, pesquisa 
e desenvolvimento de combustíveis alternativos e a 
implementação de indicadores de sustentabilidade, 
são identificados como soluções que terão a sua de-
manda aumentada nos próximos anos. 
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Além da questão ambiental, vale mencionar o 
impacto econômico e social positivo da Saab Aero-
náutica Montagens. A planta faz parte de um amplo 
programa de compensações do Programa Gripen 
brasileiro, com o objetivo principal de transferência 
de tecnologia e produção de conteúdo local, cau-
sando amplo impacto positivo nas comunidades en-
volvidas. 

No âmbito global, ações promissoras estão 
acontecendo. A Saab participa desde 2011 do Pacto 
Global das Nações Unidas e se comprometeu a se-
guir os dez princípios de direitos humanos, práticas 
trabalhistas, proteção ambiental e anticorrupção. 
Como guia para seu trabalho de sustentabilidade, 
a Saab segue as Diretrizes da OCDE para Empresas 
Multinacionais. Adicionalmente, a organização es-
colheu participar de um número de iniciativas sus-
tentáveis e organizacionais, que incluem o comitê 
de ética da Associação de Indústrias Aeroespaciais 
e de Defesa da Europa (ASD); o comitê do fórum 
Internacional de Conduta Ética do Negócio (IFBEC); 
colaborações ambientais através da Associação da 
Indústria de Segurança e Defesa Sueca (SOFF), da 
Associação de Indústrias Aeroespaciais e de Defesa 
na Europa (ASD) e, globalmente, através do Grupo 
Ambiental Aeroespacial Internacional (IAEG) entre 
outros. 



O trabalho ambiental ativo leva a um consu-
mo eficiente de recursos e menores riscos de pro-
cessos legais ao mesmo tempo em que cria con-
fiança na empresa. A Saab está trabalhando para 
reduzir emissões de gases de efeito estufa, usar re-
cursos com mais eficiência e eliminar gradualmente 
substâncias perigosas. Todos estes aspectos e re-
quisitos estão refletidos na implementação da fá-
brica no Brasil. Práticas sustentáveis tendem a atrair 
novos clientes e a trazer um impacto positivo para 
a indústria de defesa como um todo. 



SANDVIK
criar vínculos 

com a comunidade
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 Por mais que algumas ações sociais pareçam 
pequenas, elas podem ter grande impacto quando 
realizadas dentro de um objetivo maior. Esse obje-
tivo maior foi, nos últimos anos, definido pela ma-
triz sueca da Sandvik, grupo empresarial voltado 
para a engenharia de alta tecnologia. Ao solicitar 
que suas unidades ao redor do mundo tornassem 
projetos sociais mais robustos, o grupo passou a 
ter como importante objetivo de suas ações a cria-
ção de vínculos mais estreitos com as comunidades 
onde a empresa atua. Dessa maneira, a ideia pos-
sibilita que projetos sociais da empresa se tornem 
mais duradouros e que tenham a chance de gerar 
impacto positivo.

Para atingir esse objetivo, uma das iniciati-
vas da matriz foi firmar uma parceria com os En-
genheiros sem Fronteiras [1], organização mundial 
que busca promover o desenvolvimento humano e 
sustentável por meio da engenharia.  Inicialmente 
pela iniciativa do escritório na Suécia, os Engenhei-
ros sem Fronteiras, em parceria com engenheiros 
da Sandvik desenvolveram um projeto na Zâmbia 
com o intuito de gerar energia elétrica em uma co-
munidade. 

Os envolvidos construíram uma estação de 
energia eólica e assim conseguiram suprir a de-
manda de energia elétrica dessa comunidade, a um 
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custo muito menor do que o da energia oferecida 
pelo Estado.

Tendo a iniciativa da matriz como exem-
plo, uma das unidades brasileiras do Grupo Sand-
vik buscou a possibilidade de firmar acordo com a 
mesma organização sediada em São Paulo.  Esse 
contato com os Engenheiros sem Fronteiras tem 
o propósito não apenas de atender à solicitação 
de tornar projetos sociais mais robustos, de maior 
impacto e mais duradouros, mas também possibi-
litar o início de um estreitamento de  laços com a 
comunidade ao redor da fábrica no bairro de Inter-
lagos, região Sul da cidade de São Paulo.

Quem conhece a região sabe que, durante 
anos, o local se caracterizou pela baixa densidade 
populacional, com algumas poucas fábricas e casas 
espalhadas. Uma dessas fábricas é uma das Divi-
sões do Grupo Sandvik, que chegou ao bairro na 
década de 1950. Entretanto, como ocorreu com 
diversas outras regiões da cidade de São Paulo, o 
adensamento populacional com moradias de baixa 
renda começou a configurar o perfil atual do bair-
ro, resultado, em grande medida, do déficit de mo-
radia que a cidade enfrenta nos últimos 50 anos. 
A comunidade da Vila da Paz é hoje uma grande 
comunidade de baixa renda instalada em terrenos 
apropriados por invasões e loteamentos precários.  
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E essas comunidades cresceram em torno da plan-
ta do Grupo Sandvik.

Diante desse quadro, a empresa passou a se 
perguntar o que poderia fazer pelo seu entorno, 
já que estão – empresa e comunidade – inseridos 
na mesma localidade. Pergunta pertinente numa 
cidade como São Paulo, num país como o Brasil. 
No entanto, apesar da boa vontade, sabe-se que 
ações sociais no sentido de beneficiar populações 
de baixa renda não são necessariamente algo sim-
ples de se implementar. A empresa reconhece que 
não tem expertise nesse sentido – afinal, não é seu 
campo principal de atuação – mas que pode apren-
der, desenvolvendo projetos locais. 

Nesse mesmo raciocínio, o Grupo Sand-
vik acredita que, para gerar impacto positivo, efe-
tivo e duradouro, projetos sociais não podem 
ocorrer de forma isolada, esparsa ou pontual. Tam-
pouco podem se caracterizar como filantropia. Mas 
podem sim, mudar tanto o que se entende como 
filantropia, quanto o que se pratica enquanto res-
ponsabilidade social corporativa.  “Nosso objetivo 
é nos aproximarmos das comunidades. Primeiro, 
porque é o papel da Sandvik melhorar a condição 
de vida das comunidades ao seu redor. Temos uma 
obrigação humanitária de fazer alguma coisa,” co-
menta Heloisa Giraldes, gerente de Comunicação 
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Corporativa para a América Latina. Como então fa-
zer com que as ações sociais sejam incorporadas 
no cotidiano das empresas? E que assim gerem im-
pacto positivo?  

 O primeiro passo nessa direção está sendo a 
aproximação da comunidade para então introduzir 
ações que promovam a inclusão social. O caminho 
inicial está se dando pelo contato com uma esco-
la municipal de educação infantil Dr. Albert Sabin, 
que atende a crianças de 4 a 6 anos. A diretora da 
escola, disposta a desenvolver projetos em parce-
ria com atores externos, foi personagem chave na 
condução dos diálogos com o Grupo Sandvik. Des-
sa forma, o primeiro passo para que a empresa co-
mece a criar um vínculo com a comunidade está 
sendo promover algumas ações com o público da 
escola.

Em 2018, decidiu-se por criar uma ação de 
Natal. Com auxílio dos professores, cada criança 
escreveu uma carta ao Papai Noel, com seu pedi-
do de presente. A única demanda da empresa foi 
de que não se solicitassem brinquedos eletrônicos. 
As crianças escreveram as cartas e cada uma das 
mais de 200 cartas foi entregue a colaboradores do 
Grupo Sandvik.  E não faltaram colaboradores que 
se entusiasmassem com a ideia. A demanda por 
parte da empresa foi enorme: surgiram mais co-
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laboradores dispostos a presentear do que cartas 
solicitando presentes. Muitos pedidos foram assim 
patrocinados por mais de uma pessoa. Próximo ao 
Natal, cerca de 20 colaboradores, incluindo um de-
les vestido de Papai Noel, fizeram a distribuição dos 
presentes na escola. É claro que o entusiasmo das 
crianças contagiou o grupo e os ganhos emocio-
nais foram enormes.

Mais do que isso, existe um importante des-
dobramento de uma ação como essa. Uma abertu-
ra de caminho para que a empresa:

- Comece a conhecer a realidade local por meio de 
um diálogo com atores sociais da comunidade;

- Estabeleça laços de confiança com a comunidade, 
a partir de uma ação que pode gerar continuidade;

- Comece a verificar demandas reais da comuni-
dade para introdução de projetos via Engenheiros 
sem Fronteiras.

Foi a partir dessa primeira ação que a em-
presa começou a avaliar outras possibilidades de 
atuação com a escola. O que causa impacto posi-
tivo e efetivo na comunidade é a possibilidade da 
ação de Natal não ser uma ação isolada, mas sim 
o início de uma relação / intervenção positiva com 
a comunidade.  E é após o estabelecimento desse 
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vínculo inicial de confiança com a comunidade que 
também se torna possível vislumbrar uma atuação 
mais efetiva através da organização Engenheiros 
sem Fronteiras, por meio de um envolvimento pa-
ciente e respeitoso.

O que a iniciativa do Grupo Sandvik demons-
tra é que há um crescente entendimento de que as 
ações sociais podem fazer parte do cotidiano das 
empresas e que devem estar enraizadas na cultu-
ra organizacional. É algo que representa um olhar 
contemporâneo sobre a questão da responsabilida-
de da empresa com seu entorno. Revela que os be-
nefícios trazidos por uma organização privada não 
estão apenas na geração de emprego, mas também 
na consciência com relação às questões que estão 
ao seu redor. O colaborador, “incomodado”, é esti-
mulado a transformar.  E revela, pela empresa, que 
ações de responsabilidade social podem ser desen-
volvidas com o que está à sua volta. Não precisa ir 
longe. Basta ver o outro lado da rua.

[1] esf.org.



SCANIA
visão holística 

do setor
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A Scania é uma empresa do setor de trans-
porte e logística que há 128 anos desenvolve pro-
dutos e serviços com base no motor a combustão, 
hoje entendido como um dos principais responsá-
veis pelas mudanças climáticas no mundo. Desde 
2016, a empresa vem alterando a matriz energética 
de seus produtos. A decisão é mais do que ousada; 
é sensata e fez a empresa redefinir seu propósito a 
partir da sustentabilidade. Para a Scania, sustenta-
bilidade não é um departamento ou um programa. 
Sustentabilidade passou a ser a raiz de seu negócio.

 “A gente sabe que nosso setor, o setor de 
transporte e logística, é um grande impactante nas 
mudanças climáticas (...) Contribui globalmente 
com 14% das emissões de gases de efeito estu-
fa. Queremos ser parte da solução. Por isso, susten-
tabilidade permeia tudo o que a gente faz. E reflete 
em como vemos nossa missão de presente e futuro, 
e a relação com nossos clientes, nossos parceiros, 
colaboradores e sociedade como um todo,” revela 
Patrícia Acioli, Gerente Executiva de Comunicação 
da Scania Latin America.

 Mais do que mudar o pilar de trabalho e 
pensamento, a mudança à qual a Scania se propôs 
– ter a sustentabilidade como raiz de seu negó-
cio - requer adotar ter uma visão holística do se-
tor em que atua. E isso não é mudança fácil para 
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quem tem como foco uma economia movida pelos 
combustíveis fósseis há mais de cem anos. O que 
envolve essa mudança? Esse olhar holístico? En-
volve, primeiramente, enxergar que os negócios 
não são entidades autônomas.  Nesse sentido, o 
negócio da Scania deixa de ser “caminhões”, para 
ser “sistemas de transporte e logística”, o que por 
sua vez envolve um entendimento da complexida-
de do ecossistema que pertence e as mais diversas 
partes envolvidas e afetadas: desde pessoas, in-
fraestrutura e arcabouço legais.

A visão holística é o grande propulsor para 
transformar sustentabilidade num modelo de ne-
gócio e fazer com que a empresa continue rentável 
por pelo menos mais 128 anos.  O mundo tornou-
-se mais complexo, interligado e requer uma visão 
distinta para lidar com seus problemas. Requer um 
melhor entendimento de imprevistos, das falhas e 
das estratégias. É essa visão que direciona os novos 
investimentos da Scania, como signatária do Acor-
do de Paris, a empresa se compromete a atingir 
metas para reduzir sua pegada de carbono em 50% 
a emissão de CO2 até 2025.

 Nesse contexto, o cliente também é parte 
fundamental deste novo propósito. A Scania acre-
dita que o cliente precisa ver, conhecer e entender 
as possibilidades de solução. É com a participação 
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dos clientes que a empresa tem disposição para al-
terar seu portfólio de produtos e chegar não apenas 
na definição de uma matriz energética alternativa, 
mas sim na melhor solução de transporte. E isso 
requer, principalmente, admitir que não existe so-
lução única; as soluções sustentáveis precisam ser 
flexíveis, para que atendam a diferentes demandas.  

 Ao seguir em direção a uma visão holís-
tica do negócio, a Scania reposicionou a marca, 
mantendo sua essência, mas abrindo espaço para 
mudanças. É algo que requer colocar todos os sta-
keholders dentro do mesmo propósito.

 Como cada vez mais empresas têm busca-
do o propósito da sustentabilidade como cerne de 
suas ações, isso tem criado grande demanda por 
produtos e serviços sustentáveis, o que se revela 
como uma crescente fonte de novas oportunidades 
de negócio. A Scania reconhece que, como o ecos-
sistema de transporte e logística está mudando, as 
empresas que não mudarem junto provavelmente 
não sobreviverão num futuro próximo.  E esse  es-
pírito de mudança está presente na web série JOR-
NADA SCANIA que apresenta atitudes inspiradoras 
na busca de caminhos mais sustentáveis. A produ-
ção audiovisual mostra atitudes que transformam 
em 4 países da América Latina: Chile, Argentina, 
Peru e Brasil. 
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Alternativas ao diesel:
transição pensada de forma racional 

 As pesquisas na empresa vêm se desenvol-
vendo seguindo o comprometimento de descar-
bonização dentro dos processos industriais. Isso se 
resume tanto a um bom uso da energia disponível, 
quanto à busca por fontes de energia não-fósseis. 
São os biocombustíveis que lideram a transforma-
ção do modelo de negócio. 

A transformação começa com muita pesqui-
sa e desenvolvimento, envolvendo todas as partes 
da empresa. Mas como os resultados e as possi-
bilidades de mudança não ocorrem do dia para a 
noite, enfatiza-se a ideia de que o próprio diesel 
tradicional já se pode ser mais sustentável, se pen-
sarmos que “o melhor litro de diesel é aquele que 
não é usado”.

 Para além do diesel, a gama de combustí-
veis alternativos é grande: gás natural de petróleo, 
biocombustíveis (bioetanol ou biogás) e biome-
tano.  As opções começam a fazer mais sentido 
de acordo com as condições de um determinado 
mercado. Nesse processo, o Brasil apresenta gran-
de vantagem comparativa pela disponibilidade de 
biomassa, oferecendo assim, oportunidade para 
produção do biogás e do biometano para uso vei-
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cular, estratégias com forte potencial econômico.  
E, para a Scania, o potencial econômico precisa ser 
avaliado tanto quanto o potencial energético, ou 
seja, o cliente precisa enxergar a vantagem econô-
mica nos novos combustíveis.

Um dos mais importantes insights na redefi-
nição do propósito da Scania e no desenvolvimen-
to da visão holística de seu negócio e seu setor está 
no reconhecimento de que as mudanças tecnoló-
gicas têm no componente humano grande – e pre-
cioso – diferencial. Ao propor alterações no busi-
ness case tradicional, a empresa ressalta o fato de 
que a tecnologia só pode gerar valor a partir das 
competências humanas. É esse reconhecimento – 
com ênfase no humano – que, segundo a Scania, 
torna atividades de responsabilidade corporativa 
efetivamente enraizadas nos hábitos e nos proces-
sos das empresas. E o que colocará ganhos sociais 
no mesmo patamar de importância que o cresci-
mento econômico.  



SEMCON
pessoas em 

primeiro lugar
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 A Semcon é uma empresa internacional de 
desenvolvimento de produtos que trabalha nos se-
tores automotivo, de energia, telecomunicações e 
ciências da vida. A Semcon mostra que é possível 
alterar as qualidades de uma organização criando 
um ambiente corporativo mais saudável. Na busca 
por um posicionamento mais claro no mercado, a 
empresa buscou rever seus valores. Essa mudança 
começou com uma extensa pesquisa feita interna-
mente na empresa. Repensando a oferta de servi-
ços de Engenharia, Informações digitais e de pro-
dutos, a empresa mostra que mudanças positivas 
podem ser impulsionadas pelos próprios funcioná-
rios, capazes de contribuir para o desenvolvimento 
de uma postura mais igualitária no mundo dos ne-
gócios.

 Como primeiro passo, a sede da Semcon na 
Suécia enviou uma pesquisa a todos os escritórios 
da empresa multinacional. Esta pesquisa teve como 
objetivo descobrir como os funcionários se sentem 
representados pela empresa, ou seja, quais valores 
representam o maior número de funcionários den-
tro da organização. Com base nas respostas obti-
das, foram definidos novos valores e realizadas vá-
rios workshops, tanto para a definição quanto para 
a implementação, além de transformá-las em novas 
diretrizes. Vale ressaltar: esse novo conjunto de va-
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lores foi basicamente definido pelos funcionários 
da Semcon. O novo conjunto de valores foi muito 
bem recebido, pois o que norteou as transforma-
ções foram fatores como sentir-se reconhecido, ce-
lebrar conquistas e a possibilidade de trabalhar por 
um mundo melhor.

Além disso, foi enfatizada a necessida-
de de mais mulheres na indústria de tecnologia e 
na Semcon. Foi estabelecida a meta de atingir uma 
proporção de 60% de homens e 40% de mulheres 
trabalhando na Semcon, tanto no Grupo como um 
todo quanto em cargos de gerência.

 A definição de novos valores impulsiona-
dos pelos funcionários criou um espírito que tam-
bém impulsionou a criação de um programa glo-
bal de Responsabilidade Social Corporativa (CSR). 
O novo programa é baseado nos funcionários 
da Semcon que fazem o bem em suas comunida-
des locais. Isso é possível por 2000 horas disponí-
veis para os funcionários desenvolverem projetos 
sociais localmente. Cada país é responsável por 
planejar e executar suas ideias e gerar projetos lo-
cais. No Brasil, o foco principal foi o objetivo 6 dos 
17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentável da 
ONU: educação.



67

Os desenvolvimentos dos novos valores 
e objetivos começaram recentemente a se tornar 
palpáveis   nas unidades da empresa no Brasil. Utili-
zando o local de maior operação em Resende (RJ), 
a Semcon no Brasil atualmente desenvolve um pro-
jeto piloto de treinamento em CAD em parceria 
com uma escola pública local. O projeto selecio-
nou 20 estudantes do ensino médio para participar 
de um treinamento específico sobre ferramentas 
CAD. O treinamento é oferecido pelos funcionários 
da Semcon em quatro sábados (32 horas). O ob-
jetivo é ensinar aos jovens uma habilidade útil no 
mercado de trabalho: o software CAD que é usado 
em diferentes áreas, como engenharia, geologia, 
geografia, arquitetura e design. No caso do design, 
o CAD pode ser usado para o design de produtos 
como vestuário, eletrônicos, automotivo, etc. Há, 
portanto, demanda por conhecimento em CAD 
na Semcon e no centro automotivo de Resende, 
além de outros setores da indústria. Espera-se que, 
com este curso, a empresa contribua para aumen-
tar as chances dos jovens de Resende no mercado, 
tanto na Semcon quanto em outros setores.





SKF
o zelo como princípio
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A SKF é uma empresa que produz rolamen-
tos. Durante anos, teve como cerne de seu negócio 
a venda de rolamentos no sentido estrito do termo: 
o cliente adquiria o rolamento e compraria novo 
produto quando a vida útil dessa peça chegasse ao 
fim.  Atualmente, a abordagem da empresa é sig-
nificativamente diferente. A SKF não vende apenas 
rolamentos. Ela cuida da performance de rolamen-
tos, do desempenho de seus clientes, dos locais 
onde atua. A empresa trabalha na construção de 
relações onde todos ganham. E tem assim o zelo 
como princípio de atuação.

 Além de fabricar rolamentos, desde o ano 
2000 a SKF vem desenvolvendo uma forma de pres-
tar serviços associados aos seus produtos. A ideia é 
simples em seu conceito, porém de complexa cria-
tividade em sua solução e aplicação. Após a venda 
de rolamentos, essas peças são monitoradas remo-
tamente, garantindo para os compradores a longe-
vidade e a melhor performance dos equipamentos 
onde são instalados, fazendo ainda com que seus 
clientes tenham menos paradas em seus proces-
sos. O monitoramento remoto dos rolamentos está 
também associado a um sistema automático de lu-
brificação, fazendo com que o cliente economize 
nessa etapa de manutenção das peças.
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Para se ter uma ideia da dimensão do mo-
nitoramento remoto dos rolamentos, a unidade 
da SKF em Jordanésia, na grande São Paulo, moni-
tora mais de 530 mil equipamentos no Brasil. Nas 
Américas, esse sistema atualmente monitora mais 
de 2 milhões de rolamentos. Vale ressaltar que o 
monitoramento é feito sem deslocamento (ponto 
positivo para o controle de emissões de CO2). Pelo 
monitoramento remoto, analisa-se rolamentos em 
todas as Américas por meio de tecnologia wireless 
com sensores (desenvolvidos no Brasil) que detec-
tam vibrações nas peças. Além disso, quando os ro-
lamentos são monitorados à distância, há maiores 
chances de bom desempenho com menos atrito, o 
que por sua vez exige menos consumo de combus-
tível, algo extremamente favorável para o cliente.  
E com menos atrito na operação, há, novamente, 
menor emissão de CO2.

O monitoramento remoto analisa vibração 
e consegue detectar o tempo de vida e quando o 
equipamento irá parar. A SKF monitora e faz a ma-
nutenção para que as paradas dos equipamentos 
sejam programadas. Dessa maneira, a manuten-
ção é preventiva. Para os grandes rolamentos de 
caminhões que trabalham em mineradoras, por 
exemplo, a parada de manutenção ou para resolver 
problemas é custosa. Mas quando é feita de ma-
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neira programada, as perdas são menores.  No que 
tange à sustentabilidade, a ação é extremamente 
inovadora e benéfica porque se aumenta a vida útil 
do produto. E, dessa forma, diminui-se significati-
vamente o consumo de recursos naturais.

Além do monitoramento remoto, a repoten-
cialização dos rolamentos é parte do serviço de-
senvolvido pela SKF, uma iniciativa que começou 
na América Latina e atualmente é utilizada ao redor 
do mundo.  No término da vida útil do rolamento, 
ele retorna para a SKF e a empresa o repotencializa, 
entregando-o para o cliente com garantia de novo. 
Por que esse processo é importante? Porque tam-
bém contribui para o aumento da  vida útil do pro-
duto, além de economizar considerável quantidade 
de energia:  na repotencialização, reduz-se em mais 
de 90% a emissão de CO2, em comparação com a 
energia gasta para se produzir uma peça nova.

O monitoramento remoto e a repotencializa-
ção fecham e reconectam o ciclo de produção e uti-
lização dos rolamentos. E nesse processo, ganham a 
empresa, os clientes e a sustentabilidade. Na medida 
em que ações são desenvolvidas para aumentar a 
vida útil do produto, isso não apenas é atrativo para 
os clientes, como, principalmente, contribui para 
que os negócios sejam mantidos de forma susten-
tável. Além disso, quando se tem melhor visibilidade 
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da distribuição dos rolamentos produzidos, novos 
rolamentos são fabricados sob demanda, o que não 
gera grandes estoques. Produz-se rolamentos para 
serem trocados e não para serem estocados. Há uma 
melhor visão de toda a cadeia.

Pergunta-se, dessa forma, se a empresa aca-
ba vendendo menos rolamentos com a nova pro-
posta. Sim, vende menos rolamentos, mas atua 
segundo princípios de uma economia mais verde 
que não estimula a venda de mais peças, mas de-
senvolve justamente a configuração de processos 
mais enxutOs e eficientes. É nesse contexto que 
se encontra a repotencialização, o monitoramen-
to remoto e a prestação de serviços desenvolvidos 
pela SKF. Os rolamentos passam a ser menos des-
cartáveis (já que o descarte é difícil e custoso) e o 
cliente passa a perder menos tempo com paradas 
devido à manutenção dos equipamentos. Mais do 
que isso: essa metodologia impõe a necessidade de 
cuidado, de se atentar para o desempenho das pe-
ças nas localidades dos clientes. O que mostra que 
a sustentabilidade caminha de mãos dadas com o 
zelo, com o cuidado. E mostra também que o zelo 
está no cerne da economia circular. Nossos estudos 
comprovam que o processo de repotencializar rola-
mentos promoveu no período de Jan/18 até Jul/19, 
a redução de emissão de 1,800 tons de CO2 e evitou 
o consumo de 24 milhões de litros de água.
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Para Gustavo Larrubia, diretor de Recursos 
Humanos da empresa no Brasil, a consciência de 
que os colaboradores da SKF estão contribuindo 
para o meio ambiente motiva a todos e há, a cada 
ano, um envolvimento cada vez maior.  Ele ressal-
ta, inclusive, que as questões de sustentabilidade 
são também demanda de clientes e fornecedores. 
Grandes empresas estão com o mesmo mindset, 
focadas na cultura do cuidado; de cuidar das pes-
soas e do entorno. “Isso está crescendo no Brasil e 
passa a ser demanda dos acionistas. Empresas que 
reduzem o consumo de CO2, que mantêm taxas de 
acidentes em zero. É um diferencial junto aos clien-
tes,” conclui.

Especial atenção dada às pessoas

Na SKF, a postura do zelo também está asso-
ciada ao tratamento com as pessoas. Três iniciativas 
se destacam nesse aspecto dentro da empresa. A 
primeira é a contratação de colaboradores com de-
ficiência. Atualmente, a SKF emprega 28 colabora-
dores surdos que atuam em diferentes áreas:  des-
de administração e RH a logística e de qualidade. A 
iniciativa não procura apenas cumprir a lei de co-
tas para deficientes, mas busca transformar o am-
biente de trabalho. Exemplo disso é que a empresa 
ofereceu recentemente um curso de libras para os 
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colaboradores e rapidamente as 120 vagas foram 
esgotadas. Muitos se dispuseram a aprender novas 
formas de comunicação com pessoas com deficiên-
cia auditiva, o que revela a importância da inclusão. 
Outro projeto de destaque é a contratação de me-
nores infratores em parceria com a Vara da Infância 
e Juventude do município de Cajamar (SP) e com o 
Senai. O foco é a ressocialização dos jovens e a ofer-
ta de oportunidades. Os jovens colaboradores não 
estão na empresa apenas para cumprir a legislação 
(a lei de cotas), mas sim para serem empoderados e 
ressocializados. Há, dessa forma, grande chance de 
incluí-los no mercado de trabalho. O projeto utiliza 
ainda a estrutura familiar dos jovens para apoiar a 
reinclusão social. E o interessante é que os jovens 
não são identificados como ex-infratores dentro da 
empresa. Apenas como aprendizes.

Um terceiro exemplo do zelo com relação às 
pessoas é o patrocínio do campeonato de futebol 
na região. Ao promover um campeonato de fute-
bol entre as escolas locais, a SKF cria um estímu-
lo que ajuda a diminuir a evasão escolar, já que a 
participação no campeonato tem como condição 
a frequência escolar dos participantes.  Ao final do 
campeonato, o melhor time da região é levado para 
representar o Brasil na Suécia num campeonato em 
Gothemburgo.



STORA ENSO
a importância da 

comunidade local
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As empresas globais podem contribuir posi-
tivamente nas comunidades onde atuam por meio 
da cidadania corporativa ativa. Esses investimentos 
voluntários podem beneficiar as comunidades e a 
empresa a longo prazo.

 As operações da Stora Enso geram emissões 
e suas  plantações de árvores influenciam o uso da 
terra que pode afetar adversamente as comunida-
des locais. Seus impactos são  gerenciados de for-
ma responsável, a fim de minimizar impactos ne-
gativos, maximizar sua influência positiva e manter 
relações comunitárias cooperativas que garantam 
nossa licença de operação a longo prazo.

 A Veracel,  operação conjunta 50/50 com a 
Suzano, possui 213.500 hectares de terra no Estado 
da Bahia, Brasil, dos quais cerca da metade foi re-
servada para restauração e conservação da floresta 
tropical. A Veracel também arrenda 11.000 hectares 
de terra. Apoiar a geração de renda e o emprego 
nas comunidades locais são as principais priori-
dades da agenda de sustentabilidade da Veracel. 
Desde 2012, a Veracel está envolvida no Pacto para 
o Desenvolvimento da Costa do Descobrimento. A 
partir desse contrato, o governo estadual  compro-
meteu-se a reembolsar à Veracel os créditos tribu-
tários de ICMS pagos pela empresa, em troca de 
investimentos em programas de desenvolvimento 



80

local. Os projetos do pacto contribuem para o de-
senvolvimento sustentável da agricultura familiar, 
formando associações para pequenos produtores 
e comunidades indígenas. Em 2018, o pacto apoiou 
dois projetos relacionados à produção de mandioca.

Suporte a múltiplos usos da terra

A Veracel também apóia os meios de subsis-
tência locais, disponibilizando parte de suas terras 
para os agricultores familiares e fornecendo trei-
namento e suporte técnico. O programa agrícola 
Agrovida, por exemplo, tem como objetivo pro-
duzir alimentos para a comunidade local e comer-
cializar excedentes de produção nos mercados re-
gionais. O projeto Fazenda do Povo apóia famílias 
locais que cultivam mandioca e outras culturas. Até 
o final de 2018, a iniciativa Agrovida envolvia 47 
(153 em 2017) agricultores cultivando 64 (208) hec-
tares, enquanto o esquema Raízes do Povo ajudava 
79 (82) agricultores cultivando 80 (80) hectares.

 A Veracel também permite que os apiculto-
res locais mantenham suas colméias nas terras da 
empresa e fornece treinamento em apicultura. Em 
2018, um total de 176 (155 em 2017) produtores de 
mel, principalmente trabalhando em cooperativas 
locais, se beneficiaram desse apoio.



81

Em 2018, a Veracel também continuou a 
apoiar as comunidades pesqueiras locais de Bel-
monte, Santa Cruz Cabrália e Santo Antônio. A 
cooperação inclui apoio ao estudo da dinâmica e 
oportunidades de desenvolvimento para a pesca 
local e fornecimento de infraestrutura para sua co-
mercialização. 

Investir no bem-estar social local 

Para fortalecer o mercado de trabalho nas 
comunidades vizinhas, A Veracel está cooperando 
com várias ONGs para preparar jovens para o mer-
cado de trabalho. Em 2018, essa cooperação abran-
geu treinamento em ambientes costeiros e mari-
nhos em conjunto com a ONG Instituto Mãe Terra. 
Durante o ano, a empresa também cooperou com 
o Serviço Nacional de Aprendizagem Empresarial 
(SENAC) para ajudar 60 estudantes a se formarem 
em administração e com um curso de costura e 
corte para 20 mulheres para ajudá-las a melhorar 
sua renda. Durante 2013–2015 e 2017–2018, a Sto-
ra Enso e a Veracel cooperaram com sucesso com a 
ONG Childhood Brasil no combate ao abuso e ex-
ploração infantil nos municípios de Porto Seguro, 
Santa Cruz de Cabralia e Eunápolis, no sul da Bahia. 
A cooperação incluiu a formulação, implementação 
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e fortalecimento de políticas públicas relacionadas 
à exploração infantil e a capacitação de profissio-
nais. Município de Belmonte participou da coope-
ração em 2018.

Diálogo contínuo com o movimento dos sem-terra

Invasões de terras à propriedade privada são 
um desafio de longa data no Brasil, que afetam vá-
rios atores, como empresas de mineração e empre-
sas agrícolas. Em 2018, algumas partes interessadas 
criticaram a Veracel por seu uso e despejo de pes-
soas sem terra de terras ocupadas ilegalmente. Os 
movimentos dos sem-terra também invadiu ilegal-
mente as terras da Veracel. Para ajudar a encontrar 
soluções locais sustentáveis, a Veracel se esforça 
para manter um diálogo contínuo com esses mo-
vimentos e apóia a alocação de terras através da 
Iniciativa de Assentamentos Sustentáveis. 

O diálogo com os sem-terra é importante 
para a Veracel, principalmente porque certos gru-
pos ocupam parte da propriedade da empresa des-
de 2008. Em 2018, a Veracel continuou a dialogar 
com o Governo do Estado da Bahia, com o Instituto 
Nacional de Colonização e Reforma Agrária ( IN-
CRA) e os representantes de seis movimentos so-
ciais reconhecidos oficialmente:
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• Movimento de trabalhadores sem terra (MST)

• Federação de Trabalhadores Agrícolas (Fetag) 

• Movimento de Luta pela Terra (MLT) 

• Movimento de Resistência Camponesa (MRC)

• Frente dos trabalhadores livres (FTL)

• Associação Unidos Venceremos (Aprunve)

Em 2018, o trabalho continuou em uma Ini-
ciativa de Assentamentos Sustentáveis lançada em 
2012 para fornecer terras agrícolas e apoio técnico e 
educacional para ajudar centenas de famílias locais 
a melhorar sua renda. Essa iniciativa é facilitada pelo 
Governo do Estado da Bahia por meio da Secretaria 
de Desenvolvimento Rural (SDR) e é conduzida em 
cooperação com os movimentos sociais dos sem-
-terra e o INCRA. Por meio dessa iniciativa, os mo-
vimentos sociais se comprometeram a deixar áreas 
ocupadas desde julho de 2011, enquanto a Veracel 
concordou em não procurar recuperar áreas ocu-
padas antes dessa data. A iniciativa refere-se a uma 
área total de aproximadamente 16 500 hectares das 
terras da Veracel designadas para os assentamentos 
a serem adquiridos da empresa pelo INCRA. Além de 
avançar esse processo em 2018, a Veracel também 
forneceu apoio socioeconômico aos movimentos 
sociais dos sem-terra, incluindo apoio a atividades 
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agrícolas e aprimoramento da alfabetização. Duran-
te o último trimestre de 2018, a Veracel assinou um 
novo acordo com os movimentos sociais dos sem-
-terra para complementar os acordos anteriores. 
No novo contrato, a Veracel vende 3 300 hectares 
de terras anteriormente ocupadas pelos movimen-
tos e associações, sendo que esses sairão das terras 
da Veracel correspondentes a 800 hectares. Além 
disso, a Veracel doa 225 hectares. Após esse novo 
contrato, 468 hectares de terras produtivas de pro-
priedade da Veracel permaneceram ocupados por 
movimentos sociais não envolvidos na Iniciativa de 
Assentamento Sustentável ou no novo contrato. 

A Stora Enso também informa sobre essa 
área ocupada adicional nos Relatórios Interinos do 
Grupo. Veracel continuará a buscar reintegrações 
de posse das áreas ocupadas restantes por meio de 
processos legais. Anteriormente, a Veracel reserva-
va voluntariamente 16 500 hectares para apoiar a 
Iniciativa de Assentamentos Sustentáveis. No final 
de 2018, a área total de propriedade da Veracel era 
de 213 500 hectares, dos quais 76.000 hectares são 
plantados com eucalipto para produção de celulose.



 

TETRA PAK
entender o negócio 

pela economia circular
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Ao longo de suas seis décadas de atuação 
no Brasil, a Tetra Pak revela a importância de uma 
empresa conhecer profundamente seu setor e ter 
atuação direta ao longo de sua cadeia de produ-
ção. O motivo é claro: quando falamos em respon-
sabilidade corporativa, o conhecimento e a atuação 
na cadeia inteira geram um impacto positivo muito 
maior do que ações de uma empresa isolada. Não 
por acaso, a Tetra Pak enxerga as atividades so-
cioambientais e de responsabilidade corporativas 
no cerne da Economia Circular[1]. Isso significa que 
a sustentabilidade e a responsabilidade da empre-
sa não se restringem à fabricação de um produto 
ambientalmente responsável, mas envolvem um 
processo contínuo e integrado de atuação em toda 
a cadeia produtiva, onde a empresa influencia e é 
influenciada por diversos agentes em seu setor.  

Há muito tempo, a empresa atua de ponta 
a ponta, o que faz bastante sentido quando se tem 
uma preocupação com o destino de embalagens 
pós-consumo, que são o principal produto da em-
presa. Com essa mesma filosofia – de atuação na 
cadeia inteira – a empresa também opera em áreas 
como a construção de equipamentos, a configura-
ção de sistemas de processamento e a prestação 
de serviços. E as ações socioambientais estão em-
butidas em todos esses campos.  Nesse sentido, 
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levanta-se a pergunta: por que conhecer e atuar na 
cadeia como um todo? 

A atuação na cadeia toda envolve, neces-
sariamente, a busca por parcerias e uma tentativa 
constante de se influenciar positivamente clientes e 
fornecedores. Entende-se que a busca por posturas 
ambientalmente e socialmente melhores precisa ser 
tarefa de todos. Daí se compreende a importância da 
fabricação de produtos e da prestação de serviços 
aliadas a ganhos socioambientais. Pois não se trata 
mais só de vender um equipamento, mas sim de co-
nectar a cadeia toda para obtenção de resultados 
melhores. As soluções não estão apenas na embala-
gem. Elas estão também no sistema de produção e 
na prestação de serviço.

  Em termos gerais, a atuação na cadeia apre-
senta 2 grandes focos: nos processos internos – que 
envolvem também a relação com clientes e fornece-
dores - e no consumidor final.

Atenção inicial para os processos internos

A atenção dada aos processos internos reve-
la os detalhes do início da cadeia produtiva, desde 
a relação com fornecedores até os procedimentos 
fabris. Quando questões de sustentabilidade come-
çaram a tomar corpo na empresa há cerca de 25-
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30 anos, observou-se que antes de dialogar com o 
público externo era necessário “ter a casa em or-
dem”. Nesse sentido, as operações dentro das fá-
bricas da Tetra Pak atingiram, ao longo dos anos, 
um elevado padrão operacional a partir da neces-
sidade de se garantir que os produtos colocados 
pela empresa no mercado não sejam apenas reci-
cláveis, mas que tenham, em sua produção, o me-
nor impacto ambiental possível.

Por isso, cada geração de equipamentos 
produzidos e/ou incorporados pela Tetra Pak bus-
ca ser mais eficiente do ponto de vista ambiental. 
Em outras palavras, novos equipamentos precisam 
necessariamente apresentar menor impacto que 
seus antecessores. Ou seja, é necessário que novos 
equipamentos sejam mais eficientes, que produ-
zam mais, mas também é fundamental que consu-
mam menos água, menos energia. E as mudanças 
acontecem, de fato, de dentro para fora. Na fábrica 
de Monte Mor (SP), por exemplo, há abertura para 
que os colaboradores sugiram formas de se reduzir 
consumo de água, de energia e de matéria prima.

Em todas as unidades fabris da empresa, 
99% dos resíduos gerados são reciclados. E isso de-
corre de um trabalho de longo prazo que começou 
há muito tempo. O resultado desse investimento se 
revela no fato de que há muito tempo as unidades 
não precisam realizar projetos de correção de im-
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pacto ambiental. O grande foco está na redução e 
prevenção desses impactos. 

Esse espírito fez com que a Tetra Pak fos-
se a primeira empresa brasileira de embalagem a 
ser certificada pela ISO 14001 e a 15ª.  empresa no 
Brasil (considerando todos os segmentos) a receber 
a certificação ambiental. Por conta disso, os pro-
cessos internos das fábricas são muito maduros do 
ponto de vista ambiental – há desde reuso de água 
e utilização de energia solar, à geração da própria 
de energia. A postura também influencia sobrema-
neira a relação com clientes e fornecedores. “Hoje 
é um diferencial de negócios dizer que os equi-
pamentos que vendemos, além de aumentarem a 
produtividade, vão reduzir o consumo de água. Te-
mos como atender essa demanda dos clientes pela 
cultura desenvolvida há tanto tempo internamente, 
revela Valéria Michel, diretora de Economia Circu-
lar da Tetra Pak no Brasil.  “Assim, a empresa avalia 
constantemente como ajudar seus clientes a buscar 
oportunidades para reduzir consumo de recursos 
naturais e otimizar seus processos,” conclui. 

No que se refere ao seu principal produto – 
a embalagem – há mais de 30 anos a empresa prio-
riza o uso de matéria prima de fontes renováveis. 
A maior parte da embalagem longa vida é feita de 
papel e, ao longo dos anos, a empresa foi avaliando 
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como aumentar o conteúdo renovável na composi-
ção de suas embalagens. Tampas de polietileno de 
cana de açúcar foram incorporadas em 2011 e em 
2014 parte das camadas das embalagens também 
passaram a incluir esse mesmo polietileno oriundo 
de fonte renovável. 

Consumidor final

Na outra ponta da cadeia está o consumi-
dor final. E aqui está o segundo importante foco de 
atuação da empresa. O consumidor final é o pro-
pulsor que move a cadeia e influencia toda a pro-
dução. Afinal, ele tem o poder de escolher o que 
quer consumir ou de que tipo de empresa quer 
comprar produtos ou serviços.   Por isso, entender 
o que os clientes e os consumidores, a sociedade, 
esperam da empresa, é o que norteia muito a estra-
tégia da Tetra Pak.  Ao longo dos anos, entretanto, a 
empresa entendeu que a ação do consumidor nem 
sempre acontece espontaneamente na direção da 
sustentabilidade. É necessário educar, treinar o con-
sumidor para que esse motor da cadeia trabalhe a 
favor de práticas mais responsáveis.  O consumidor 
final pode, por exemplo, decidir separar seu lixo ou 
não.
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Por isso, para mover a cadeia produtiva rumo 
à sustentabilidade, é preciso ajudar o consumidor 
a entender seu papel dentro desse processo. Além 
da decisão sobre separação do lixo reciclável, um 
exemplo recorrente são as certificações. Todas as 
embalagens da Tetra Pak são certificadas pelo Fo-
rest Stewardship Council e levam o selo FSC[2]. Essa 
certificação indica que o papel utilizado nas em-
balagens vem de florestas plantadas e manejadas 
de forma responsável; que sua produção não cau-
sou impacto ambiental negativo e que respeitou 
questões sociais. A pergunta que se faz é: qual a 
porcentagem da população brasileira, por exem-
plo, conhece esse selo e escolhe embalagens com 
ele (sabendo que não há custo adicional algum)? 
Poucas pessoas conhecem o selo e o papel do selo 
na promoção de produtos mais sustentáveis. Isso 
revela o quanto a educação para questões ambien-
tais é importante para que o consumidor possa 
exercer seu papel.  A empresa foi entendendo, ao 
longo dos anos, a importância de atuar na cadeia 
inteira. Com isso, enxergou na educação sua gran-
de propulsão para mudança.  
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Educação para coleta seletiva

 Com isso em mente, os projetos na Te-
tra Pak buscam, há aproximadamente 20 anos, 
trabalhar a educação do consumidor para coleta 
seletiva. As ações acontecem em shoppings, su-
permercados e escolas.  No entendimento da Te-
tra Pak, se o consumidor compreender que ele 
contribui para melhorar a qualidade de vida das 
cooperativas de reciclagem e das pessoas em geral, 
tem maior tendência a colaborar e a fazer a parte 
dele em casa. É por isso que o consumidor final e 
em especial a educação do consumidor final são 
tão importantes para fazer a cadeia se mover de 
forma sustentável.

 Essas ações revelam ainda um outro pon-
to importante: para que as estratégias e atividades 
socioambientais da empresa tenham maior impac-
to positivo, o papel do consumidor final é crucial 
na movimentação da cadeia. Ao mesmo tempo, 
a sustentabilidade precisa ser encarada como um 
processo de responsabilidade compartilhada entre 
diferentes agentes da sociedade.  Sabe-se que essa 
responsabilidade não é só do consumidor ou só 
das empresas; há necessidade de trabalho conjunto 
com governos, empresas e da sociedade. “Quando 
todos esses atores realmente trabalharem de uma 
maneira integrada, conseguiremos enxergar muito 
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mais eficiência na coleta seletiva e na reciclagem,” 
comenta Valéria Michel.  No Brasil, ainda se percebe 
enormes divergências de um estado para o outro, 
de um município para o outro... E, naturalmente, é 
preciso diminuir essas divergências.

Como fomentar a educação e a responsabilida-
de compartilhada?  

Um exemplo de ação que procurou fomen-
tar tanto o papel do consumidor, quanto a própria 
responsabilidade compartilhada foi o projeto Re-
cicla Jabaquara recentemente desenvolvido pela 
empresa na região Sul da cidade de São Paulo. O 
projeto procurou mostrar a importância de se tra-
balhar de forma integrada: empresas, comércio, 
prefeitura, Tetra Pak, cooperativa de reciclagem, 
comunidade. E o pilar desse trabalho, novamente, 
foi a educação. O trabalho desenvolvido no bair-
ro do Jabaquara teve inicialmente como hipótese a 
seguinte pergunta:  Se em um bairro a população 
for motivada, isso altera o volume de material reci-
clável que chega na cooperativa? O que mais pode 
ser melhorado?

A etapa inicial do trabalho envolveu primei-
ramente preparar a cooperativa local (Sempre Ver-
de) para interagir com a comunidade local.  Além 



95

disso, os próprios cooperados foram treinados para 
desenvolverem atividades de educação ambiental 
com a comunidade, explicando a importância da 
participação de todos na coleta seletiva. A partir 
dessa capacitação inicial, a Tetra Pak contratou a 
Cooperativa Sempre Verde para realizar ações de 
educação ambiental no bairro. Foram feitas inter-
venções junto aos consumidores ao longo de um 
ano. Observou-se, ao final do período, que o volu-
me de material entregue na cooperativa aumentou 
em 40%. O aumento no volume de recicláveis cole-
tados resultou também num aumento na renda dos 
cooperados. E a comunidade também se envolveu 
em outros apoios para a cooperativa, doando, por 
exemplo, cestas básicas.

A atuação na cadeia produtiva, a educação 
do consumidor e a responsabilidade compartilha-
da revelam, por um lado, a complexidade de se 
implementar ações sustentáveis e responsáveis de 
maneira efetiva e, de outro, a eficácia dessas ações 
quando bem articuladas. Sobretudo, mostram que 
na área ambiental não existe concorrência, mas sim 
parcerias.

[1] https://pt.wikipedia.org/wiki/Economia_circular
[2] https://br.fsc.org/pt-br





VOLVO
transformar o futuro em 

um futuro sustentável





99

O tema da sustentabilidade é bastante estra-
tégico para a Volvo, porque está diretamente co-
nectado com o seu propósito. Ao estabelecer que 
sua missão é gerar prosperidade através de solu-
ções de transporte, a empresa também revela que 
tal objetivo requer uma sólida união entre respon-
sabilidade social, ambiental e econômica. No seg-
mento de transporte comercial, esse compromisso 
demanda, por exemplo, enfrentar os problemas da 
mobilidade urbana e da segurança. E essas se tor-
nam algumas dimensões de um grande desafio que 
consiste em fazer do crescimento econômico um 
meio e não um fim irredutível a qualquer coisa que 
não seja ele mesmo.

É nesse sentido que a Volvo demonstra que 
a geração de riqueza não ocorre apenas nas ações 
de responsabilidade social, mas também em pro-
funda associação com elas. No tripé da sustentabi-
lidade, o pilar econômico da empresa é movido por 
ações cuja responsabilidade social e ambiental são 
condizentes com uma visão de futuro que a atua-
lidade precisa.  Alguns fundamentos sustentam o 
tripé de sustentabilidade da Volvo. Entre eles, po-
demos citar: 1) a adesão aos grandes objetivos in-
ternacionais voltados para a sustentabilidade; 2) as 
inovações orientadas por esses grandes objetivos 
3) a preocupação com o desenvolvimento local.
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Adesão aos grandes objetivos internacionais 
voltados para a sustentabilidade

Desde 2001, a Volvo é signatária do Pacto 
Global. Lançado em 2000, essa iniciativa incentiva 
as empresas a alinharem suas estratégias e opera-
ções a 10 princípios universais nas áreas de Direitos 
Humanos, Trabalho, Meio Ambiente e Anticorrup-
ção e desenvolverem ações que contribuam para 
o enfrentamento dos desafios das sociedades con-
temporâneas. É hoje a maior iniciativa de sustenta-
bilidade corporativa do mundo, com mais de 13 mil 
membros em quase 80 redes locais, que abrangem 
160 países.

O Pacto Global apresenta 10 princípios uni-
versais, derivados da Declaração Universal de Di-
reitos Humanos, da Declaração da Organização 
Internacional do Trabalho sobre Princípios e Direi-
tos Fundamentais no Trabalho, da Declaração do 
Rio sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento e da 
Convenção das Nações Unidas Contra a Corrupção. 
As organizações que passam a fazer parte do Pacto 
Global comprometem-se a seguir esses princípios 
no dia a dia de suas operações. Atrelada ao Pacto 
Global, a ONU propôs, em 2015, uma nova agenda 
de desenvolvimento sustentável para os próximos 
15 anos. Surgiu então a Agenda 2030, composta 
pelos 17 Objetivos de Desenvolvimento Susten-
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tável (ODS).  Trata-se de um esforço conjunto de 
países, empresas, instituições e sociedade civil na 
tentativa de assegurar os direitos humanos, acabar 
com a pobreza, lutar contra a desigualdade e a in-
justiça, alcançar a igualdade de gênero e o empo-
deramento de mulheres e meninas, agir contra as 
mudanças climáticas, bem como enfrentar outros 
dos maiores desafios de nossos tempos.

No cerne desse esforço, entende-se que o 
setor privado tem um papel essencial como grande 
detentor do poder econômico, propulsor de inova-
ções e tecnologias influenciador e engajador dos 
mais diversos públicos – governos, fornecedores, 
colaboradores e consumidores. E é justamente nes-
se sentido que a Volvo passou a conectar suas práti-
cas aos ODS. Isso nos conduz ao segundo princípio: 
o da inovação orientada para a sustentabilidade. 

Inovações orientadas pelos ODS

É possível perceber uma influência positi-
va dos ODS em novos produtos e serviços, tendo 
como fundamento básico o cuidado com as pes-
soas.  Tal influência vem de encontro com a deman-
da da sociedade para ações mais sustentáveis, de-
manda essa entendida como garantia de uma vida 
saudável para gerações atuais e futuras.  No setor 
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de transportes, isso se reflete na criação de novos 
modelos de transporte, transporte compartilhado, 
desenvolvimento de combustíveis alternativos e 
outras inovações disruptivas que contribuem para 
a transição rumo a uma economia de baixo carbo-
no. Para a Volvo, a inovação pode estar numa sim-
ples ideia de melhoria de parte de um processo, ou 
pode ser uma grande inovação que captura uma 
oportunidade. As inovações podem ocorrer tanto 
nos centros de desenvolvimento globais, quanto 
por meio de inspirações e provocações externas, 
nos diferentes países onde a empresa atua.

Os resultados vão desde ações que levam a 
uma condução cada vez mais segura do veículo, até 
o monitoramento de frotas de caminhões, acompa-
nhando a performance tanto do caminhão, quanto 
do motorista. Esse monitoramento remoto, possi-
bilitado pela conectividade digital, acaba trazendo 
excelentes ganhos ambientais. E se desdobra em 
questões que precisarão ser respondidas num fu-
turo próximo: Qual a nova arquitetura urbana e de 
estrada que o monitoramento remoto implica nos 
sistemas de transporte? Quais os outros impactos 
gerados a partir dessa mudança?
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O ODS 3 (Assegurar saúde e bem-estar) es-
tabelece a meta desafiadora de reduzir pela meta-
de as mortes e os ferimentos globais por acidentes 
em estradas até o ano de 2020. De acordo com a 
Organização Mundial da Saúde, a cada ano cerca 
de 1,3 milhão de pessoas morrem e outras 50 mi-
lhões ficam feridas nas ruas e rodovias de todo o 
mundo. Além de pesquisar e desenvolver veículos 
cada vez mais seguros, com avançados dispositi-
vos de segurança ativa, a Volvo está comprometida 
em estimular o segmento de transporte comercial 
a agregar o valor “segurança” na gestão dos seus 
negócios para reduzir o número dos acidentes e 
mortes no trânsito.

Nesse sentido, o Programa Volvo de Segu-
rança no Trânsito (PVST) atua, desde 1987, incen-
tivando a educação e a geração de ideias, além de 
também promover o debate, a conscientização, a 
mobilização e o reconhecimento de iniciativas que 
contribuem de forma efetiva para tornar o trânsito 
mais humano e seguro. Ao celebrar três décadas 
de atuação contínua no Brasil, o PVST se consolida 
como uma das mais longevas campanhas de cida-
dania no trânsito lideradas por uma organização 
privada no Brasil.
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Preocupação com o desenvolvimento local

A Volvo busca atuar de forma muito próxi-
ma às comunidades locais desde o início das suas 
operações no Brasil.  Criada em 1989, a Fundação 
Solidariedade abriga crianças e adolescentes em si-
tuação de risco social e de abandono. Educadores 
sociais, pedagogos, assistentes sociais e psicólogos 
buscam promover a reintegração dos participantes 
ao convívio social. Além de sede em Campo Magro 
(a 25 km de Curitiba), a Fundação possui uma re-
pública de transição para a vida adulta, para jovens 
entre 15 e 21 anos. 

Inaugurado em 2016, o Memorial da Segu-
rança no Transporte é o único espaço dedicado ao 
tema na América Latina. Moderno e interativo, ele 
foi desenvolvido com o objetivo de transformar 
comportamentos em prol de um trânsito mais se-
guro. O Memorial da Segurança no Transporte é 
um projeto da Associação Viking, patrocinado pelas 
empresas Volvo do Brasil e Volvo Financial Services 
e viabilizado por meio da Lei de Incentivo à Cultura, 
do Ministério da Cidadania do Governo Federal.

A Casa Verde, localizada nas proximidades 
da planta de Curitiba (PR), é um espaço aberto aos 
moradores do entorno, aos funcionários da Volvo 
e à sociedade em geral. Patrocinada por meio da 



105

Lei de Incentivo à Cultura, ela oferece oficinas cul-
turais, atividades de lazer e pesquisa com foco no 
meio ambiente. No local, os visitantes também têm 
a oportunidade de caminhar por trilhas em meio a 
um bosque de araucárias e ampliar a sua conscien-
tização ambiental.
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