
Como conciliar responsabilidade socioambiental 
e desenvolvimento econômico das empresas

Um exercício aplicado ao varejo supermercadista

por Paulo Pianez



Estratégia: Foco em proteína bovina e em produtos com alto valor agregado

2º produtor de 

proteína no 

mundo

Quem somos
Hoje

Estrategicamente 

localizado
Produção nos países com melhor oferta 

de matéria prima 

Distribuição

Global

Forte estrutura de 

Capital

Focos em geração de valor pela

SustentabilidadeMaior produtor 

global de hambúrgueres e 

processados bovinos

Nossa Visão: Ser reconhecida como a 

melhor empresa global em proteína
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13.100

14.800

3.700

1.200

BRASIL

3 unid de processamentoits

14 unidades de abate

USA

5 unidades de processamento

3 unidades de abate

ARGENTINA, CHILE&  

URUGUAY

4 unidades de processamento

6 unidades de abate

2 unidades de abate de cordeiro

Marfrig sob perspectiva

Highlights da oepração

Capacidade de abate: 32.8 cab/dia

Cab./dia



Criação de Valor Sustentável

Pilares estratégicos

Governança

Sustentabilidade

Excelência Operacional

Força 

Financeira

Produtos e 

Clientes
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E Eu Com Isso?



CERCA DE 1,3 BILHÃO DE 

TONELADAS DE ALIMENTOS SÃO 

DESPERDIÇADOS NO MUNDO 

1/3 DO QUE É PRODUZIDO VAI 

PARA O LIXO, TODOS OS ANOS

SE NADA FOR FEITO ATÉ 2050 HAVERÁ 

MAIS PLÁSTICO DO QUE PEIXE NOS 

OCEANOS

CADA BRASILEIRO GERA, EM 

MÉDIA, 365KG DE LIXO POR 

ANO. 

EM APENAS 10 MESES, O 

DESMATAMENTO DA  AMAZÔNIA 

CAUSOU UMA PERDA EQUIVALENTE               

A 200 MIL CAMPOS DE FUTEBOL.

Fontes: ONU para Alimentação e a Agricultura - FAO; Fundação Ellen MacArthur; Imazon; Governo do Brasil.

Você Sabia? 



“O que eu imaginava que seria uma 
estratégia de defesa está se mostrando 
exatamente o contrário.”

Como a tecnologia está liderando as 
mudanças nos aspectos relacionados ao 
ambiente.

Investimento em Sustentabilidade com 
maior velocidade de retorno.

Vantagem competitiva para as empresas 
que se atentarem às questões 
socioambientais.Meio ambiente é igual a dolares.
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“Há um mudança radical no comportamento do 

consumidor e da sociedade ....”

 Para 72% dos brasileiros, as mudanças climáticas vão afetar suas vidas nos 

próximos anos

 77% dos consumidores têm muito interesse em saber como as empresas 

tentam ser sustentáveis

 53% dos consumidores deixariam de comprar sua marca preferida se 

soubessem que o fabricante faz algo prejudicial à sociedade ou ao meio 

ambiente

 37% dos brasileiros estão dispostos a pagar mais por produtos com selo 

ambiental

 45% dos homens e mulheres valorizam marcas que tenham ações 

socioambientais

 95% dos brasileiros aprovariam que o setor varejista realizasse uma seleção 

prévia de produtos, excluindo das gôndolas aqueles produtos que agridem o 

meio ambiente

Fonte: Instituto Ipsos e Ciesp, Ibope, Akatu e Instituto Ethos, TNS, GfK Indicator.



2
Busca relações de confiança com marcas e empresas, a partir do 

grau de credibilidade percebida

3
Leva em conta valores intangíveis no processo de escolha 

de marcas e produtos – imagem e reputação

4
É observador ativo do que considera relevante e participa 

de grupos e comunidades nos quais confia

Fonte: Revista Consumidor Moderno 

1

O chamado Consumidor 2.0...

Quer saber como, onde e por quem o produto foi fabricado 

(transparência e autenticidade).

... E também no perfil desse consumidor

1
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78% 
Dizem estar mudando a dieta 

(75% nível global)

76% 
Estão preocupados com 

O que comem e como isso pode

afetar a sua saúde (75% global)

66%
Estão dispostos a pagar mais por 

produtos sem ingredientes 

indesejáveis (68% global);

68% 
Querem produtos naturais 

(57% global);

68% 
Querem produtos com baixo teor de 

gordura ou sem gordura (65% global)

64% 
Querem produtos com baixo teor de 

açúcar ou sem açúcar (62% global);

84% 
Tem interesse por produtos 

orgânicos

51%
Dos brasileiros prestam atenção nos 

ingredientes dos alimentos 

E bebidas que consomem

81% 
Dos consumidores se preocupam 

em levar uma vida saudável

25% 
Dos brasileiros, consideram o 

“caseiro” como a principal forma 

de saudabilidade

70% 
Dos brasileiros têm intenção de 

comprar produtos com selo de 

produção com bem- estar animal se 

o produto tiver o mesmo preço

8 em cada 10 
Brasileiros preferem comida caseira 

do que industrializada

Novas tendências de consumo



E como estabelecer um 

modelo aplicado ao 

varejo alimentar?



MATÉRIA-PRIMA
E INSUMOS

INDÚSTRIA DISTRIBUIDOR VAREJO CONSUMIDOR PÓS-COMSUMO

CONEXÕES DE CADEIA DE VALOR DO VAREJO
R S E  &  S U S T E N T A B I L I D A D E

RECICLAGEM

OUTRAS CADEIAS

Fonte: Fórum da Responsabilidade social do varejo - FGV



ATRIBUTOS INERENTES À

CADEIA DE VALOR DO VAREJO

1. Logística
Logística reversa, verificação de emissões, compensação                                 
de carbono – reflorestamento, otmização de rotas

2. Controle de origem e rastreabilidade
Cadeias com controle de origem, rastreabilidade, auditorias de origem, 
proteção da biodiversidade, direitos humanos

3. Lojas sustentáveis
Construção de lojas sustentáveis com certificação “Green Building”                                     
– Ambientação, racionalização de recursos, saúde e segurança

4. Energia Alternativa
Retrofit, adoção de fontes alternativas (luz solar, briquete, 
energia solar)

5. Operação sustentável
Otimização dos processos operacionais, reduzindo impactos ambientais                            
– eficiência energética, reuso d’água, água pluvial, gases de refrigeração

6. Produtos sustentáveis
Ofertas de produtos com benefícios sustentáveis – garantia de origem, orgânicos, 
não OGM, comércio justo, saudabilidade, biodegradáveis, carbon free

7. Produtos certificados

Linhas de produtos certificados – Carbon free, fair trade, 
FSC, orgânicos, não OGM

8. Embalagens
Adoção de embalagens sustentáveis – reciclados, FSC, refil
Embalagem como fonte de informação para práticas sustentáveis

9. Resíduos e controle de poluição
Gestão de perdas e desperdício, reciclagem e compostagem, 
supressão de sacolas plásticas, gases refrigerantes

10.Reciclagem
Logística reversa, economia circular, 
estações de  reciclagem

Fonte: McKinsey 



ALINHAMENTO ALTA 
ADMINISTRAÇÃO

ALINHAMENTO 
ESTRATÉGIA                        
DO NEGÓCIO

SISTEMA                             
DE GESTÃO

POSICIONAMENTO

1. Logística

2. Controle de origem e rastreabilidade

3. Lojas sustentáveis

4. Energia Alternativa

5. Operação sustentável

6. Produtos sustentáveis

7. Produtos certificados

8. Embalagens

9. Resíduos e controle de poluição

10. Reciclagem

CONSTRUÇÃO DE UM MODELO

MODELO

A T R I B U T O S … F I L T R O  N O S  R E Q U I S I T O S  C H A V E D E F I N I Ç Ã O  E  A T U A Ç Ã O



Hoje

Interno Externo

Amanhã

Motivadores

Revolução

Inovação

Marcas

Motivadores

Poluição

Resíduos

Desperdício

Motivadores

• Comunidade

• Desigualdade

• Inv. Social

Motivadores

• Consumidor

• Transparência

• Sociedade civil

Estratégia: Inovação e 

Reposicionamento

• Desenvolver produtos e serviços 

incorporando o atributo sustentável

Estratégia: Responsabilidade 

Social

• Criar política consistente de 

investimento social alinhado ao 

core business.

Estratégia: Stakeholders, 

Comunicação & Promoção 

• Ações de mobilização e 

comunicação de e com os 

stakeholders

Estratégia: Responsabilidade 

Ambiental 

• Gerir a operação, racionalizando 

e otimizando o uso de recursos

* Baseado no modelo “Criando Valor Sustentável” de Stuart Hart

Retorno:

Vantagem competitiva e 

reputação

Retorno:

Imagem e reconhecimento

Retorno:

Reputação & Legitimidade

Retorno:

Redução de custo, risco e 

reconhecimento

Geração 

de valor

SUSTENTABILIDADE - MODELO DE GERAÇÃO DE VALOR

1
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Obrigado!


