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Fabricantes de latinhas aceleram 

suas práticas de ESG.  
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Abralatas traz para 
o Brasil experiência 
europeia para estimular a 
educação ambiental entre 
consumidores. 
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Concurso focado no design 
das latas elege rótulo mais 
bonito do Brasil. Inscrições 
para a edição deste ano 
estão abertas. 
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Conferência Mundial do 
Clima traz para a pauta a 
necessidade de mudanças 
urgentes para a preservação 
do planeta. 
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Nosso esforço 

conta

O gigante acordou, ou melhor, 
nós acordamos para o gigante: 
o meio ambiente. A exploração 
predatória, o lucro agressivo a 
despeito de tudo e de todos não 
tem mais lugar nos tempos em 
que vivemos. A proximidade com 
2030 - tempo limite para mudan-
ças efetivas para o cumprimento 
dos Objetivos de Desenvolvimento 
Sustentável da ONU - e com a 
Conferência do Clima, colocam 
na mesa a urgência de mudan-
ças de comportamento para a 
preservação do planeta e da vida. 
Empresas, mercado �nanceiro, 
governos e sociedade civil têm co-
locado o tema da sustentabilidade 
em pauta e em prática. E nós tam-
bém o colocamos nesta edição da 
Revista da Lata 2021. 

O setor de latas de alumínio 
para bebidas estimulou o debate 

Cátilo Cândido
Presidente Executivo da Abralatas

sobre a circularidade ao imple-
mentar um sistema que hoje de-
volve para cadeia produtiva mais 
de 97% das latinhas comercializa-
das no Brasil. Mesmo sendo um 
dos líderes mundiais de recicla-
gem, entendemos que é preciso 
aprimorar os processos. 

Por isso, em uma parceria 
inédita, estamos trazendo para o 
Brasil o programa europeu Every 
Can Counts. Por aqui, o Cada 
Lata Conta irá promover ações 
de conscientização de consumi-
dores sobre a possibilidade in-
finita de reciclagem da latinha 
e a importância da sustentabi-
lidade nas escolhas de compra. 
Além disso, reforçamos nossas 
relações com o meio ambiente, 
com governos e catadores por 
meio da assinatura do Termo de 
Compromisso da Lata. 

Globalmente, a indústria da 
lata cresce de 3 a 5% por ano.  
Aqui no Brasil, no ano passado, 
expandimos mais de 7%. O espaço 
para crescimento ainda é amplo, 
não apenas pela diversi�cação do 
cardápio de bebidas envasadas em 
latinhas, mas por entender que o 
novo consumidor quer mais do 
que simplesmente comprar, quer 
preservar. Mais do que outras ge-
rações, os millenials trouxeram a 
urgência dos R’s da sustentabili-
dade: repensam o consumo, des-
tinam corretamente os resíduos, 

reusam o que é possível e reci-
clam. Respeitam a natureza. 

Esse consumidor tem pressiona-
do empresas, governos e sociedade 
civil. O mercado �nanceiro perce -
beu isso e, em 2020, viu o número 
de ações e empresas com ativos 
ambientais crescer de forma expo-
nencial. O volume de negociações 
envolvendo títulos verdes ultrapas -
sou a casa dos trilhões de dólares. 
Cadeias como a da cerveja também 
estão atentas às tendências e bus-
cam unir crescimento com cons -
cientização socioambiental e boas 
práticas de governança. 

Fazemos parte da Frente 
Parlamentar da Economia Verde 
que tem trabalhado fortemente 
por um modelo econômico de 
baixo carbono. Seja do ponto de 
vista tributário, com a proposição 
de estímulos para quem preserva 
o meio ambiente e neutraliza o 
impacto gerado por sua atuação, 
seja do ponto de vista de políticas 
públicas que possam melhorar o 
ambiente regulatório para as me-
lhores práticas de ESG e das cha-
madas Moedas Verdes.

Como se percebe, o caminho 
para avançar rumo à uma nova 
consciência mais sustentável e 
avançar para a efetivação de uma 
economia verde no Brasil tem 
muito espaço. Esperamos contri-
buir para isso com esta edição da 
Revista da Lata. 

O caminho
para avançar rumo
à uma nova
consciência mais 
sustentável e
para a efetivação de 
uma economia 
verde no Brasil 
tem muito espaço.
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Abrindo caminho

Ainda é cedo para prever a dis-
tribuição em massa para o cliente 
�nal, pois a fase de testagem está 
no início, mas a companhia segue 
no desenvolvimento dessa tecno-
logia para o mercado de bebidas.  
As próximas fases, ainda sem 
calendário de�nido, devem usar 
equipamentos com uma capacida-
de de até oito quilos.

são o próximo passo 
para entregas de

Um passo futurista que vai 
além do delivery por aplicativos 
e entregas pelos motoboys, essa 
é a cerveja entregue via drone. 
Parece coisa de �lmes, mas já está 
em fase de testes. A Ambev fez, 
em abril de 2021, uma experiência 
usando a tecnologia para esse 
�m. Em parceria com a startup 
Speedbird Aero, promoveu o 
voo experimental entre uma 
das fábricas da empresa em 
Jaguariúna, no interior de São 
Paulo, até um condomínio de 
casas dois quilômetros distante.

A companhia avalia agora os 
próximos passos das entregas via 
drones. O equipamento usado no 
primeiro teste tinha a capacidade 
de transportar até dois quilos 
e desenvolveu o trajeto em um 
tempo inferior a três minutos. 
A iniciativa seguiu as normas 
do Departamento de Controle 
do Espaço Aéreo (DCEA), que 
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hoje ainda restringe o sobrevoo 
de drones em grandes partes 
das cidades. “Estamos na fase 
de desenvolvimento do modal e 
de aprendizagem da tecnologia. 
Avaliamos constantemente os 
processos para entregar soluções 
que estejam alinhadas com as 
necessidades e realidades de 
clientes e consumidores”, a�rma 
o diretor de Inovação da Ambev, 
Felipe Cerchiari. 

Além das questões de seguran-
ça amenizadas pela ausência de 
contato físico, a modalidade de 
entregas também tem um apelo  
ambiental: contribui com a mobi-
lidade urbana e o meio ambiente, 
pois ajudará a diminuir o número 
de veículos nas ruas e a emissão 
de poluentes. “Vamos continuar 
propondo soluções para os nossos 
consumidores que sejam compa-
tíveis com todo o ecossistema”, 
completa Cerchiari.

Drones

bebidas

Foto: Divulgação /Ambev

Queremos incrementar 
a pesquisa desse 

atendimento no Brasil, 
junto com o ecossistema 

de startups e, por isso, 
seguimos os estudos 

e testes em ambientes 
controlados. 
Felipe Cerchiari
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Sem ressaca

A CanPack está por trás da be-
bida funcional Regenera, produ-
zida pelo empresa húngara SSHS 
Grup. O Regenera é uma bebida 
gasei�cada com sabor de fruta e 
adoçada com mel. Enriquecida 
com vitaminas, a bebida promete 
ser um revigorante contra a ressa-
ca. O design da latinha da CanPack 
também foi por uma linha sim-
ples: trabalhou as cores pretas e 
laranja, formas geométricas e le-
tras. A bebida funcional objetiva 
atingir um público preocupado 
com a saúde e a sustentabilidade. 

Pesquisa do Grupo Nielsen esti-
ma que o setor de bebidas funcio-
nais vai crescer, apenas no Reino 
Unido, cerca de 240 milhões de 
Libras em um ano.

The Canmaker: novidades pelo mundo 

Latinhas de vinho ajudam a contar uma história de sustentabilidade

Parceria entre a Crown  Bevcan 
Europe & Middle East e a vinícola 
italiana Zai Urban lança no merca -
do uma linha de vinhos orgânicos, 
cinco deles veganos. As latas, im-
pressas em alta de�nição, destacam 

seis personagens que contam his-
tórias sobre sustentabilidade e eco-
nomia circular. A parceria espera 
atrair jovens consumidores.

“Estamos desenvolvendo uma 
nova forma de consumo de vi-
nhos focado na e�ciência, manejo 
de recursos e inovação”, pondera 
Gabriele Stringa, um dos inves-
tidores do lançamento. “O me-
tal não altera o sabor do vinho e 
a capacidade de a lata oferecer  

porções individuais traz a per-
cepção de consumo consciente”,  
defende Veronique Curulla, dire-
tora de marketing da Crown . Os 
vinhos estão disponíveis na Itália, 
Irlanda, Alemanha, Bulgária, 
Dinamarca, Reino Unido e Israel. 
Também é possível adquirir o pro-
duto por mercados online. 

Foco em jovens talentos 

O projeto da Ardagh , Jovens 
Criativos, reuniu artistas e um 
grupo de 10 jovens londrinos com 
idades entre 14 e 16 anos. Os ado-
lescentes tiveram a oportunidade 
de aprender com os artistas que 
fazem parte do coletivo interdisci-
plinar de design chamado Resolve 
em mentorias individuais. Na foto 
acima, a artista  Fandangoe Kid, 
integrante do coletivo. 

As áreas exploradas pelos jo-
vens vão desde a arquitetura ao de-
senho, passando por engenharia e 
tecnologia. A iniciativa da Ardagh  
vai ao encontro das metas de 
desenvolvimento sustentável em 
reduzir a desigualdade e dar supor-
te à educação. O projeto terminou 
em agosto com uma exposição no 
Museu de Design em Kensington. 

Cervejaria espanhola recebe 
certi�cação ASI 

Usando latinhas fabricadas pela 
Ball Corporation , a cervejaria es-
panhola Estrella Damm é a primei -
ra no mundo a receber certi�cação 
dupla da Aluminium Stewardship 
Initiative (ASI). O marco assegura 
altos níveis de responsabilidade 
com meio ambiente, compromis -
sos éticos e sociais em toda a ca-
deia do alumínio - desde a produ-
ção, ao envase e reciclagem. 

Para certi�cação, foi auditado 
todo o ciclo da produção: desde 
o design do produto, às reduções 
de emissão de carbono nas plan-
tas, desperdícios, gestão de recur-
sos naturais e, até mesmo, a ges-
tão dos resíduos do consumidor. 
Desde dezembro de 2020, toda a 
produção da Estrella Damm vem 
sendo empacotada com suporte 
biodegradável. A empresa inter-
rompeu a impressão em plástico 
nas latas. Essas iniciativas elimi-
naram o uso de 99 toneladas desse 
material por ano. 
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Explosão de sabores, 
variação de estilos e 

diversidade

Escolher uma cerveja deixou 
de ser apenas questão de marca. 
Elas têm toques especiais, dife-
rentes estilos. “A pandemia trou-
xe a necessidade de levar, ainda 
mais, novas experiências aos con-
sumidores”, defende José Renato 
Romão, da Cervejaria Brewpoint, 
de Petrópolis/RJ. Os números, se-
gundo informações do Anuário da 
Cerveja no Brasil, da Secretaria 
de Defesa Agropecuária do Minis-
tério da Agricultura, Pecuária e 
Abastecimento (MAPA), também 
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apontam esse crescimento: em 
2020, a média de registros foi de 
24 produtos por cervejaria. En-
quanto, em 2018, 20 produtos. 

Entre as novidades, a produção 
artesanal é uma forte tendência. 
“Estilos pouco populares, a mis-
tura deles e a liberdade de criação 
são os nossos diferenciais”, des-
creve Leandro Leal, da Cervejaria 
Colonus, também da cidade de 
Petrópolis. Cervejas mais ácidas, 
envelhecidas em madeira, sem 
glúten e sem álcool são algumas 

dessas variações e novidades desse 
cardápio que não para de crescer. 

Apesar de acumular esti-
los icônicos, as cervejas artesa-
nais têm as suas “queridinhas”. 
Segundo a Associação Turística 
das Cervejarias e Cervejeiros do 
estado do Rio de Janeiro (ACCERJ/
TUR), Pilsen, Lager, Ipa, Hoppy la-
gers, New England (double/triple), 
Apa e Stouts estão no topo da lista 
das mais pedidas e vendidas. No 
mundo, atualmente existem mais 
de 150 tipos de cerveja.

Dando o tom 

Conhecido como “temperinho 
da cerveja”, o lúpulo é o ingredien-
te que delega essa “personaliza-
ção” à bebida, democratizando o 
sabor e atraindo até mesmo o pú-
blico feminino, que passou a con-
sumir as diferentes alternativas de 
cervejas oferecidas no mercado. 
“Inclusive, dos tipos mais fortes 
e amargas”, con�rma Leonardo 
Thuler, da Cervejaria Alpendorf, 
de Nova Friburgo/RJ. F
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A�nal, você sabe quais características diferem uma cerveja de outra? 
Listamos algumas para você experimentar e começar seu glossário:

Engana-se quem pensa que só o vinho faz uma boa harmonização 
com queijos. A fama de que a cerveja só combina com petiscos perde 
força quando o assunto é cerveja artesanal, graças a sua riqueza de 
sabores e variedade de estilos. Coxinhas, churrasco, hambúrguer e 
massas já são tradicionais na harmonização, mas, e com queijos? 

A sommelier de cervejas, Ana Pampillón, coordenadora da Rota 
Cervejeira RJ, explica que as combinações são muito ricas com dife-
rentes tipos de queijo. Con�ra as dicas e aproveite para testar:

Queijos e Cervejas

Double Hop Red Ale

Típica de inverno, 
de origem irlandesa. 

Leva maltes 
caramelizados, por 
isso, a tonalidade 

avermelhada. Tem 
teor alcoólico alto e 

mais corpo. 

Dunkel

De origem alemã, 
feita com malte 
torrado, água, 

lúpulo e levedura. O 
malte torrado traz 

características de café 
e chocolate. 

New England

Nascida nos Estados 
Unidos, possui 

carga de lúpulo 
signi�cativa. Possui 
característica turva, 
aveludada e mais 

encorpada.  

Hop Lagers

Refrescante. 
Mas, apesar da 

leveza, leva carga 
maior de lúpulo, 
resultando num 

teor mais amargo 
e aromático que a 

Lager  comum.

Witbier 

Vem da escola belga. 
Tem malte de cevada 
e trigo, leva semente 
de coentro e casca 

de laranja na receita 
original.  Refrescante, 

de cor amarelo 
palha, com mais 
carbonatação.

IPAS

De origem inglesa, 
produzida para o 

mercado indiano, tem 
carga equilibrada 
de malte e lúpulo. 

São mais amargas e 
aromáticas.

Stouts

Típicas da Inglaterra, 
são mais consumidas 

no inverno. Feitas com 
malte torrado. Por 

isso, são mais escuras. 
Possuem alto teor de 
álcool. A torrefação do 
malte resulta em notas 

de café e chocolate.

Gorgonzola ou azul de minas 
combinam com as cervejas 
mais amargas e com as de teor 
alcoólico alto;  
Queijos de cabra harmonizam 
com as Witbier, uma opção mais 
refrescante. Esse tipo de cerveja 
também são uma ótima opção 

Pilsen, Lager

Originária da 
região da Boêmia. 

São as mais 
consumidas no 

Brasil. Mais leves, 
refrescantes e 

menos alcoólicas. 

para acompanhar frutos do mar. 
Queijo ementhal,  que é mais 
adocicado, �ca um verdadeiro 
“café com leite” com a Dunkel, 
que tem notas de café; 
Queijo brie  é uma boa escolha 
com para acompanhar as cer-
vejas de trigo.

Foto: Aleksander Fox /Unsplash
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Vinho em lata: 
tradição de cara nova
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Diferente da cerveja, o ritual 
para se tomar um vinho costuma 
exigir uma série de utensílios adi -
cionais: como taças e saca-rolhas, 
fora o cuidado no transporte. Mas 
a percepção de sustentabilidade e 
praticidade de tempos modernos 
levaram a indústria milenar do vi -
nho a repensar o envase. Saber que 
você pode desfrutar dessa bebida 
com uma simples abertura de lata 

é um convite para apreciar esse 
universo rico do vinho em qual -
quer lugar. Esse é um movimento 
do mercado brasileiro que passa a 
oferecer, além do vinho, uma série 
de outros drinques em latinhas. 

A opção é recente no Brasil: 
chegou há cerca de três anos. Mas 
o envase em lata para os vinhos já 
existe, nos Estados Unidos, desde 
2004. Cerca de 20 marcas estão 
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Drink lovers

A aposta do mercado no 
envase em latas também é 
crescente entre fabricantes 
de bebidas alcoólicas, a exem-
plo das hard seltzers. Práticos e 
de fácil consumo, os drinques 
prontos para servir são a pe-
dida, principalmente entre os 
mais jovens. “Temos várias op-
ções disponíveis prontas para 
beber, como Gengibre, Easy 
Boose, Biarritz, Amazzoni”, 
exempli�ca Erico Angelis, co-
fundador da The Gin Flavors, 
um dos maiores e-commerces 
de destilados do Brasil. 

Existem também alternati -
vas de tônicas e mixes que mi-
graram para a latinha recen -
temente: Riverside, Botianica 
e Britivic. “Para o e-commerce, 
essa tendência ajuda a dimi-
nuir valores do frete e dar mais 
segurança ao transporte das 
mercadorias”, ressalta Erico. 
A possibilidade da reciclagem 
in�nita e uma boa estrutu -
ra para acomodar a logística 
reversa da lata também en-
traram na avaliação dos pro-
dutores na hora de optar pelo 
envase. O apelo visual é outro 
ponto de atenção das marcas 
que trabalham a identidade da 
lata voltada para impactar o 
público de interesse. 

Tinto Branco Rosé Moscatel Frisante Brut

ARYA  

Barokes

Becas

Bliss

Del Sole

Giaretta

Gull

Let’s Wine

Lovin’

Oceà

OClock

OVNIH

Quinta do 
Morgado

Vibra!

Vivant

Santa Rita

Sauv

Somm

Spina

W Wine

Yoo

Ficou com vontade de experimentar? Listamos aqui outras 
marcas que também possuem vinho em lata.

disponíveis para a venda no mer-
cado nacional. “A proposta do vi-
nho em lata é a de ser uma opção 
versátil, prática e sustentável para 
ocasiões descontraídas e ambien-
tes onde as garrafas não costu-
mam entrar (como shows, baladas, 
piscina ou praia)”, opina o enólo-
go Bruno Brianezi. 

Uma dessas marcas é a Lovin 
Wine, empresa que nasceu no 
mundo digital. Ela oferece vinhos 
premium em lata. Segundo João 
Paula Sattamini, CEO da marca, 
essa é uma demanda que vem 
crescendo. “As vendas de vinhos 
em latas de alumínio aumentaram 

79,2% em relação a 2019. Espera-
se que a categoria valha R$ 155,1 
milhões até 2027, com taxa de 
crescimento anual de 10,4% nesse 
período”, informa.

A marca trabalha com dois pro -
dutos: o Premium White Wine e 
Rosé Wine, ambos com uma bebi-
da de característica mais frisante, 
refrescante e toques de frutas cí-
tricas e vermelhas. “A nossa pro-
posta é oferecer o produto num 
formato mais prático, sustentável, 
democrático, mas sem perder a 
qualidade e com a possibilidade de 
ser consumido sem taça e em qual-
quer lugar”, detalha João Paulo.
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Nerida Kelton

Diretora Executiva do Australian Institute 
of Packaging (AIP). Vice-presidente de 
Sustentabilidade e Economia de Alimentos 
- World Packaging Organization (WPO).

O tempo para conversa aca-
bou. O mundo precisa de atitudes. 
Com a rápida diminuição dos re-
cursos naturais, o agravamento da 
poluição e das emissões de gases 
do efeito estufa, a grande quanti-
dade de resíduos de embalagens 
que entopem oceanos e cursos 
d’água, os danos aos ecossistemas 
integrais são quase irrecuperá-
veis. Por isso, chegou a hora de 
repensar a forma como as emba-
lagens são projetadas. Este é um 
momento empolgante para tomar 
decisões ousadas e repensar todos 
os aspectos de como as embala-
gens são projetadas e usadas e, em 
última análise, quão duradouro é 
o seu valor ambiental.  

A mudança é urgente e vem 
impulsionada por consumidores 
que querem embalagens circula-
res que eliminem os resíduos e o 
desperdício, que sejam reutilizá-
veis e realmente recicláveis, ou 

Repensando embalagens: 

criativos, por meio de novos proje-
tos de embalagens, que as tornem 
circulares e não sigam o modelo li-
near “take-make-dispose” (“extraia-
-produza-descarte”). A cadeia tec-
nológica de design de embalagens 
deve eliminar os resíduos desde 
o início do processo para garan-
tir que os materiais selecionados 
possam ser usados repetidamen-
te, sejam recicláveis e regenerem 
os sistemas naturais. 

Diretrizes

Um ótimo começo para 
designers de embalagens é pela a 
implementação das Diretrizes de 
Embalagem Sustentável (SPGs, 
sigla em inglês) na sua gestão de 
projetos. As SPG’s são uma par-
te central da estrutura regulató -
ria estabelecida pela Medida de 
Proteção Ambiental Australiana, 
com a regulação de materiais de 

seja, que incorporem todo con-
teúdo reciclado com a eliminação 
do que é desnecessário e de mate-
riais considerados problemáticos. 

Esta mudança signi�cativa no 
comportamento social acende 
uma luz verde para a tecnologia 
da reciclagem. É o sinal para que 
designers, bem como toda a ca-
deia produtiva de embalagens, se 
tornem ainda mais inovadores e 

ARTIGO 

Chegou a hora 
de repensar a 
forma como as 
embalagens são 
projetadas.

use menos, por mais tempo, 
reuse e recicle
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embalagem usados e o Pacto de 
embalagem do País (normativas 
que tiveram sua primeira edição 
em 2011. A versão atual pode ser 
acessada pelo QR Code ao lado). 
Essas regulações servem para 
auxiliar no projeto de fabrica -
ção de embalagens que compa-
tibilizem demandas – às vezes 
con�itantes - de mercado, consu -
midores e meio ambiente. 

O objetivo das SPGs é integrar 
os princípios citados com os seto-
res produtivos e as áreas respon-
sáveis pelos projetos, alcançando 
assim os resultados ideais para 
que a embalagem seja funcional. 
E, ainda, trabalhar coletivamen-
te no cumprimento das Metas 
Nacionais Australianas para 2025 
para o setor de embalagens. 

As prioridades dos princípios 
das SPGs são contempladas nas 
metas listadas no quadro abaixo 
e incluem recuperação de mate-
riais, reuso, reciclagem, compos-
tagem e minimização na geração 
de resíduos.

Em outras áreas da cadeia de 
valor, fornecedores estão traba-
lhando em projetos com materiais 
inovadores e simpli�cando estru-
turas com insumos mais comple-
xos. As marcas estão ocupadas 
reprojetando as embalagens e 

destacando as melhorias ambien-
tais. Os recicladores estão revisan-
do e expandindo as capacidades, 
os governos estão �nanciando no-
vas iniciativas e os consumidores 
estão adotando as mudanças.

Uma abordagem sistêmica do 
Projeto de Embalagem Circular 
pode oferecer reduções signi�-
cativas de impacto ambiental, in-
cluindo a redução da pegada de 
carbono, de matéria-prima deri-
vada de combustíveis fósseis; do 
uso de materiais virgens; e de re-
síduos de embalagens para aterro.

Os consumidores já olham as 
embalagens de uma forma dife-
rente. Assim deveriam fazer tam-
bém os designers e fabricantes de 
embalagens. Este é um momento 
empolgante para projetar emba-
lagens. Aqueles que projetam so-
luções circulares saberão que eles 
�zeram a diferença para as gera-
ções futuras.

Divirta-se repensando seus 
projetos de embalagem e lem-
bre-se de usar menos as emba-
lagens, usá-las por mais tempo e 
reutilizá-las.

100% de todas as embalagens da Austrália serão 
reutilizáveis, recicláveis ou compostáveis;

70% das embalagens de plástico da Austrália serão 
recicladas ou encaminhadas para compostagem;

Embalagens plásticas de uso único são consideradas 
problemáticas e desnecessárias, portanto, serão 
eliminadas gradativamente. Para tanto, os projetos 
devem contemplar inovação ou introduzir alternativas;

Todas as embalagens deverão conter, em média, 50% 
de conteúdo reciclado.

10 Princípios das Diretrizes 
de Embalagem Sustentável :

1. Projeto de recuperação;
2. Otimização e�ciente do 
material;
3. Projeto para reduzir o 
desperdício do produto;
4. Eliminação de materiais 
perigosos;
5. Uso de materiais reciclados;
6. Uso de materiais renováveis;
7. Projeto para minimizar 
o lixo;
8. Projeto para e�ciência de 
transporte;
9. Projeto para acessibilidade;
10. Fornecimento de 
informações ao consumidor 
sobre sustentabilidade.

A economia circular 
é uma nova maneira 
de projetar, fazer 
e usar as coisas 
dentro dos limites 
planetários. Mudar o 
sistema envolve tudo 
e todos: empresas, 
governos e pessoas; 
nossas cidades, 
nossos produtos e 
nossos empregos. 

Ellen Macarthur Foundation
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Já diz o ditado que, de grão em 
grão, a galinha enche o papo. De 
forma análoga, de latinha em la-
tinha, a reciclagem do alumínio 
deixa a produção de embalagens 
ao redor do mundo mais susten-
tável. E para que essa reciclagem 
seja efetiva, é preciso o envolvi-
mento de diversos atores: consu-
midores, catadores, governos e 
empresas. Por isso, a Abralatas  
traz para o Brasil o programa Cada 
Lada Conta, resultado da parceria 
com a organização europeia de 
produtores de latas de alumínio 
e fornecedores de insumos, Every 
Can Counts. “A proposta é cons-
cientizar consumidores com rela-
ção às vantagens do consumo de 
bebidas em latinhas, uma vez que 
esta opção tem vantagens no que 
diz respeito à sustentabilidade e 
à logística reversa”, explica o pre-
sidente executivo da Abralatas , 
Cátilo Cândido. 

Atuando desde 2008, a Every 
Can Counts trabalha com a cons-
cientização da população para 
a importância da reciclagem de 
latas de alumínio. Pela primeira 
vez desde sua criação, ultrapassa 
os limites territoriais. Em 2021, 
a Every Can Counts e a Abralatas  

celebraram uma parceria para 
trazer a marca para o Brasil. “O 
importante de o programa ser 
exportado para o Brasil é que 
estamos promovendo os aspec-
tos de sustentabilidade das latas 
para bebidas através do programa 
Every Can Counts, seja pela mu-
dança de comportamento ou por 
campanhas de conscientização 
que demonstram que a lata é in-
�nitamente reciclável. Portanto, 
trazemos informações para que 
os consumidores façam escolhas 
conscientes”, informa David Van 
heuverswyn, diretor da Every Can 
Counts Europe. 

Contando latas 

Em 2008, uma pesquisa reali-
zada no Reino Unido revelou que 
30% das latas consumidas fora de 
casa não eram recicladas. “Esse 
foi um  insight para que pudésse-
mos implementar ações que aju-
dassem a mudar a mentalidade 
das pessoas, alertando-as sobre o 
processo in�nito de reciclagem da 
lata”, lembra Van heuverswyn. 

Naquele período, o índice de 
reciclagem médio na Europa era 
de 60%. O projeto piloto começou 
no Reino Unido e foi se amplian-
do pela Europa. Hoje a Every Can 
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Estamos promovendo 
os aspectos de 
sustentabilidade das 
latas para bebidas. 
As campanhas de 
conscientização de que 
a lata é in�nitamente  
reciclável podem mudar 
comportamentos.

David Van heuverswyn, diretor 
da Every Can Counts Europe

Seja na Europa ou no Brasil, 
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Counts está presente em 19 paí-
ses. “Percebemos um potencial 
de crescimento enorme, especial-
mente em lugares onde os índices 
de reciclagem eram baixos”, conta. 

Em 2020, esse índice alcançou 
76,1%. “Mesmo que consigamos 
o índice de 100%, que é sempre 
nossa meta, continuaremos com 
o trabalho de conscientização so-
bre as vantagens da lata”, garante 
Van heuverswyn. A lata traz vários 
benefícios ambientais: desde de a 
otimização no transporte de bebi-
das à economia energética da pro-
dução da embalagem a partir da 
reciclagem. Essas são algumas das 
vantagens  abordadas pela Every 
Can Counts junto aos consumido-
res para estimular a escolha por 
bebidas envasadas em latinhas. 

Voluntários recolhem em praias, 
parques e eventos as latas de alumínio consumi-
das, ao mesmo tempo em que conversam sobre 
consumo sustentável e reciclagem. 

Mochilas Coletoras
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Atuação 
O Every Can Counts está presente em 19 
países da Europa e agora no Brasil.

• Áustria 
• Bélgica 
• Bósnia Herzegovina 
• Eslovênia
• Espanha 
• França 
• Grécia 
• Holanda 
• Hungria 
• Irlanda 

• Itália 
• Luxemburgo 
• Montenegro 
• Polônia 
• Portugal 
• Reino Unido  
• República Tcheca 
• Romênia 
• Sérvia 

Ciclo em movimento 

Na Europa, o processo de re-
ciclagem depende em muito do 
consumidor �nal. Uma pesquisa 
conduzida pela Every Can Counts 
na Europa, em 2020, mostrou que 
75% dos mais de 800 mil respon-
dentes sempre destinam as latas 
para reciclagem quando estão em 
casa. No entanto, quando o consu-
mo é na rua, o índice cai para 48%. 

Ao mesmo tempo, 93% dos que 
participaram da pesquisa reforça -
ram a importância de aumentar os 
coletores em lugares públicos. 

É nesse aspecto que a Every 
Can Counts atua. A organização 
investe em conscientização onde 
há grandes consumos de bebi-
das em latas de alumínio, como 
em festivais de música, eventos 

esportivos, praias e parques. “São 
ocasiões em que levamos mensa-
gens de sustentabilidade e pro-
curamos mostrar a importância 
da reciclagem”, complementa o 
diretor. Muitas vezes essas ações 
resultam de parcerias com as 
marcas produtoras de bebidas. 
Conheça algumas delas:
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Coletores interativos também são uma maneira de atrair a aten-
ção de consumidores. Na foto, a Flor de Lótus, uma ação feita na 
Sérvia. À medida que os consumidores encaixavam sua lata na 
estrutura, uma maquininha entregava uma mensagem positiva 
para quem contribuía com a ação. 

Em festivais, as caixas coletoras servem para me-
dir a opinião do público sobre o sabor ou mesmo 
a performance de um atleta mais admirada.

Também na Sérvia, em Belgrado, um show de re-
ciclagem a céu aberto demonstrou ao vivo para a 
população o processo de derretimento e reuso do 
alumínio da lata. A ação foi chamada de Vulcão.

A reunião de latinhas pintadas com spray e posicio-
nadas em um painel resulta em uma obra de arte 
interativa no estilo de mosaico. São como os pixels, 
por isso, a ação recebe o nome de Pixelata. 

Arte com latas

Votação sustentável

Show de reciclagem

Arte com latas  
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A cadeia da latinha foi pionei-
ra no Brasil em logística reversa. 
As primeiras experiências foram 
ainda na década de 1990, quando 
a indústria de latinhas se instalou 
no Brasil. É um processo comple-
xo que envolve diferentes atores, 
desde o consumidor até as indús-
trias. Essa cadeia preserva o meio 
ambiente, uma vez que requer 
menos extração da bauxita da 

natureza e exige menos energia 
para a fundição; além disso, gera 
renda para mais de 800 mil famí-
lias de catadores. 

O ciclo de vida da lata de alumí-
nio para bebidas é de até 60 dias. 
Nesse período as embalagens são 
coletadas, recicladas e novas la-
tas chegam aos pontos de venda. 
Con�ra no infográ�co as 12 etapas 
desse processo circular:

Economia que circula 
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Fabricantes e recicladores de 
latas de alumínio para bebidas 
criam Entidade Gestora

Resultado de um trabalho 
da Abralatas  e da Associação 
Brasileira do Alumínio (Abal), 
mais uma etapa foi concluída 
para o cumprimento da Política 
Nacional de Resíduos Sólidos. 
Foi criada, em julho deste ano, 
a Entidade Gestora, chama-
da Recicla Latas, responsável 
por operacionalizar o Termo de 
Compromisso da lata de alumínio 
para bebidas (TC da Lata). “Vamos 
contribuir de forma ativa para o 
cumprimento de todas as metas. 
A�nal, compartilhamos o propó-
sito de criarmos um futuro sus-
tentável”, disse Eunice de Lima, 
presidente da Entidade Gestora.

Assinado em novembro de 
2020, o TC da Lata, objetiva o 
aperfeiçoamento do sistema de 

logística reversa da latinha, com a 
manutenção do elevado índice de 
reciclagem no Brasil no patamar 
de 95%, mantendo o País como um 
dos líderes mundiais dessa marca. 
Isso signi�ca a reciclagem anual de 
quase 400 mil toneladas de latas ou 
cerca de 30 bilhões de unidades, 
5.000 GWh poupados e a injeção de 
R$ 5 bilhões na economia.

O setor ainda assume o com-
promisso de comprar todo o vo-
lume de sucata de lata disponível 
no mercado doméstico e apro-
ximar os detentores dessa suca-
ta dos recicladores, em especial 
as cooperativas de catadores de 
materiais recicláveis, por meio 
de centros de coleta e rede orga-
nizada de parceiros com atuação 
em todo o território nacional. 

Além disso, também irá capaci-
tar gestores públicos municipais 
e catadores e realizar campanha 
nacional pela conscientização do 
impacto ambiental nas escolhas 
dos consumidores.

“O Termo de Compromisso 
da Lata e a criação da Entidade 
Gestora são mais uma prova 
do quanto o setor leva a sério a 
responsabilidade socioambiental. 
Mesmo gerando renda relevante 
para milhares de famílias de ca-
tadores e com índices médios de 
reciclagem acima de 90% há mais 
de 20 anos, não nos acomodamos. 
Procuramos sempre melhorar ain-
da mais a nossa reciclagem”, a�r-
mou Guilherme Canielo, Relações 
Institucionais da Abralatas  e con-
selheiro da nova Entidade.

Foto: Divulgação ABAL
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Conheça a composição da Entidade Gestora:

Índices de reciclagem do setor 

Cátilo Cândido (Titular) Eunice Tomaidis de Lima (Titular)

Guilherme Canielo (Suplente) Mário Fernandez (Suplente)
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Há mais de 10 anos, o setor mantém os índices de reciclagem de latinhas acima dos 97%, ultrapassando o 
compromisso de manutenção dos 95%
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Foi com uma tábua, restos de 
borracha e uma caixa de maçã 
que Carlos Gomes tirou do lixo 
o material que o marceneiro 
Milton transformaria em seu 
carrinho de mão. “O lixo me en -
sinou que devemos criar solu-
ções e não comprá-las”, lembra 
Carlos Gomes, que hoje está em 
seu segundo mandato como de-
putado federal na Câmara dos 
Deputados. 

Nasceu em Saúde, interior da 
Bahia. É o quinto �lho de Antônio 
Gomes Silva e Deira Maria Silva. 
Juntos, o casal teve outros 10 �-
lhos. A história de Carlos se mis-
tura com a de muitos brasileiros 
que fazem de tudo um pouco para 
garantir o sustento e melhorar de 
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vida. “Meu primeiro contato com 
dinheiro veio das latinhas. Mas 
�z muita coisa até chegar aonde 
estou hoje”, conta. Ele começou 
ajudando o pai como operador de 
máquina de sisal, catou latinha, 
foi carregador de feira, vendeu 
cocada e acarajé na rua. Como 
padeiro, ofício que aprendeu ain -
da jovem, amassou muito pão na 
mão e os assava no forno à lenha. 
Tempos depois, foi visitar a irmã 
no Rio de Janeiro. Ficou e teve a 
carteira assinada pela primeira 
vez, como motoboy. Ainda no Rio, 
vendeu roupa na rua até se tor-
nar pastor da Igreja Universal. 

Casou-se com Sandra Dlaqua 
e iniciaram uma vida missio-
nária. Passaram por quatro 

estados. No Rio Grande do Sul, 
começou um trabalho voluntá-
rio com pessoas em situação de 
vulnerabilidade. Essa foi a ponte 
que o levou para a vida política. 
Em 2006, exerceu seu primeiro 
mandato como deputado esta-
dual do Rio Grande do Sul e hoje, 
aos 48 anos, está em seu segun-
do mandato como deputado fe-
deral pelo Republicanos/RS.  

Seu principal trabalho no 
Legislativo é pela reciclagem, 
com destaque para a criação, 
em 2015, da Frente Parlamentar 
em Defesa da Cadeia Produtiva 
da Reciclagem. “Não conheço 
ninguém que teve contato com a 
reciclagem em algum momento 
e que isso não tenha marcado a 

Ainda há muito 
o que se fazer pela 
reciclagem no Brasil
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vida. É pedagógico. Quando eu 
cheguei na Câmara, um lugar 
que pouquíssimos brasileiros 
conseguem chegar, eu me lem-
brei das milhares de pessoas que 
estão em situações pelas quais 
eu já passei e conheço as di�cul-
dades, bem como os potenciais.”

Para o deputado, o Brasil pre-
cisa olhar para o potencial da re-
ciclagem e elevá-la a outro pata-
mar. “Temos de melhorar a vida 
dos catadores: investir e quali� -
car para que possam trabalhar no 
bene�ciamento da reciclagem”. 
Algumas cadeias, por exemplo, 
chegam a pagar até cinco vezes 
mais pelo material processado 
do que apenas prensado.  Na opi-
nião de Carlos Gomes, o alumí-
nio é um exemplo bem-sucedido 
de logística reversa e reciclagem 
que deve ser ampliado para ou-
tros tipos de resíduos.

Gomes acredita que a recicla-
gem pode ocupar patamares eco-
nômicos importantes no Brasil. 
Fazendo o manejo adequado 
de apenas 3% dos resíduos, o 
País já movimenta cerca de R$ 
12 bilhões anuais. Contudo, as 

Foto mais antiga que Carlos Gomes na companhia 
dos irmãos, ainda no interior da Bahia.

pesquisas sobre reciclagem no 
Brasil estão desatualizadas. “É 
importante investir em pesqui -
sas, descentralizar fábricas para 
fazer com que a logística reversa 
se viabilize. Se o Brasil olhas-
se para a reciclagem como faz 
com o agronegócio, o País teria 
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condições de liderar esse mer-
cado no mundo e gerar muita ri -
queza”, defende o deputado. 

Renovada em 2019, a Frente 
liderada pelo deputado con-
ta com representantes de to-
das as regiões do Brasil. O PL 
6545/2019, que objetiva incenti-
var a indústria da reciclagem no 
País, é resultado desse trabalho. 
Aprovado na Câmara, o projeto 
aguarda apreciação do Senado.

A reciclagem pode ocupar patamares 
econômicos importantes no Brasil, 
comparados aos do agronegócio.
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A possibilidade de revisão 
da legislação tributária renova a 
perspectiva de crescimento do 
Brasil e abre espaço para a inclu-
são de princípios verdes no ar-
cabouço tributário. É para avan-
çar nesses aspectos que a Frente 
Parlamentar da Economia Verde 
vem atuando. Criada em 2018, 
conta com o apoio de mais de 20 
entidades representativas do setor 
produtivo, entre elas a Abralatas , 
além de deputados e senadores. 

Para o presidente da Frente, 
deputado Arnaldo Jardim (Cida-
dania/SP), a migração para uma 
economia de bases mais susten-
táveis é urgente e demanda mu-
danças profundas na sociedade. 
“Tornou-se um objetivo a ser per-
seguido por todos, caso contrário, 
a escassez de água, a extinção das 
espécies, a poluição atmosférica e 
o consequente aquecimento glo-
bal colocarão em risco a nossa so-
brevivência”, pondera Jardim. 

Para o advogado tributarista, 
Iuri Nascimento, as discussões do 
grupo trouxeram a noção de pro-
pósito para os legisladores. Nesse 
sentido, o advogado ressalta que 
é importante que a Reforma 
Tributária considere princípios 
para novos marcos verdes, cha-
mados Green Assets. “O setor de 
isenções �scais foi sendo cons-
truído de acordo com quem era 
mais poderoso. Agora, não é be-
ne�ciar setores, mas valorizar 
atividades que tragam retorno de 
proteção ambiental para a toda a 
sociedade”, defende. 

Na opinião do tributarista Yuri 
Rugai, sócio diretor da Eccon 
Soluções Ambientais, o legisla-
dor, ao contemplar a perspectiva 
verde, pode induzir comporta -
mentos que caminhem rumo à 
preservação ambiental e a ações 
que valorizem práticas de ESG. 
Ele a�rma que “É necessário uma 
norma que autorize o legislador 

é oportunidade para 
desenvolvimento sustentável

Reforma Tributária
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ordinário a trazer tratamentos di -
ferenciados de tributação àqueles 
contribuintes que cumprem e au -
xiliam nessa questão da preser-
vação ambiental, social e trans-
parência”, defende. Ele compara 
o reconhecimento à necessidade 
de se valorizar questões ligadas 
ao ESG aos incentivos que o Brasil 
oferece a setores como o agrone-
gócio e o imobiliário. 

O deputado Arnaldo Jardim co-
memorou a inclusão de princípios 
da economia verde no relatório 
da Comissão Mista da Reforma 
Tributária, apresentado em maio 
de 2021, que reuniu as PEC’s 45 e 
110, ambas de 2019. Entre as pro-
postas do relatório está a conces-
são de incentivos regionais a cri-
térios de preservação ambiental; 
bem como a criação de um im-
posto seletivo que onera produtos 
prejudiciais ao meio ambiente.

“A agenda do clima e da sustenta-
bilidade deve ser cuidadosamente 

considerada na elaboração de po-
líticas públicas, inclusive a tribu -
tária. A biodiversidade brasileira é 
um grande ativo do País que preci-
sa ser usufruído com grande senso 
de responsabilidade”, considerou 
o relator da proposta, deputado 
Aguinaldo Ribeiro (PP/PB). 

Ambiente favorável

Uma pesquisa realizada pela 
consultoria Arko Advice a pedido 
da Abralatas , divulgada em maio 
de 2021, perguntou a parlamen-
tares se eles acreditavam que a 
Reforma Tributária deveria con-
siderar algum aspecto ligado ao 
meio ambiente, 81% deles disse-
ram que sim (veja mais dados no 
infográ�co abaixo). Em 2019, a 
Arko realizou pesquisa semelhan-
te e apenas 58% concordaram que 
políticas sustentáveis deveriam 
ter tributação diferenciada. 

“Há uma mudança no per�l dos 

parlamentares e não tem como ser 
diferente. O Congresso Nacional 
naturalmente reage a assuntos 
que são fortes na opinião pública e 
não tem como fugir do tema de de-
senvolvimento sustentável. Acaba 
sendo um assunto muito explora-
do pela imprensa e, consequente-
mente, os parlamentares acabam 
se sensibilizando e se posicionan-
do. Portanto, há uma forte tendên -
cia ligada à ESG”, opina o cientista 
político Lucas Aragão, um dos res-
ponsáveis pela pesquisa. 

“O nosso grande desa�o ain-
da está no campo da informação, 
pois, apesar de 85% conhecerem 
o Mercado de Carbono e a sua 
importância para a migração da 
nossa economia para um mode-
lo mais sustentável, apenas 36% 
conhecem os princípios ESG – 
diretrizes que incorporarão de� -
nitivamente a sustentabilidade na 
forma de produzir.”, comenta o de -
putado Arnaldo Jardim.

Dados da de pesquisa Arko Advice/Abralatas, realizada em maio de 2021, com 96 senadores e deputados federais considerando as 
proporcionalidades partidárias.
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A Reforma Tributária é uma 
oportunidade de estruturar prin-
cípios que abram caminho para o 
desenvolvimento sustentável do 
Brasil?

Sim. É preciso aproveitar o mo-
mento atual. É a hora de utilizar a 
política tributária para que os pre -
ços dos diversos bens e serviços 
re�itam também os seus custos 
ambientais e o diferencial do am -
bientalmente positivo seja reco -
nhecido. Sabemos que há uma re-
sistência histórica em incorporar a 
sustentabilidade na vida de todos, 
sejam instituições, sejam pessoas. 
Para avançarmos de�nitivamente, 
precisaremos transgredir essa “or-
dem natural”, estimulando mudan -
ças profundas na sociedade. E uma 
janela de oportunidade se abriu 
agora com a Reforma Tributária.

Mudanças na legislação tribu-
tária podem incentivar a preser-
vação ambiental no Brasil?

Tenho certeza disso. A busca 
por padrões sustentáveis de de-
senvolvimento depende da incor-
poração de valores ambientais 
que permitam reeducar e trans-
formar a sociedade. Por isso, de-
fendo que o direito tributário deva 
ser utilizado pelo Estado para 
incentivar condutas que estejam 
sintonizadas com práticas am-
bientalmente adequadas, compa-
tibilizando-as com o desenvolvi-
mento econômico.

Há duas modalidades de ins-
trumentos que podem ser uti -
lizados com esse objetivo: os 
Sistemas de Comando e Controle 
e os Instrumentos de Indução. O 
primeiro - baseado em normas 
preventivas ou repressivas, �sca -
lização e aplicação de sanções ao 
poluidor - infelizmente, por si só, 
não tem sido capaz de promover 
a necessária defesa do meio am-
biente. Já o segundo instrumento, 
marcadamente extra�scal, pode 
ser utilizado pelo Estado para in-
centivar comportamentos eco -
logicamente adequados ao meio 

ambiente, promovendo a edu-
cação ambiental de produtores e 
consumidores sobre seus padrões 

de consumo e atividades que de-
gradam o meio ambiente.

Como avalia o momento atual 
para a implementação de pautas 
ambientais no Brasil?

Entendemos que há espaço 
para ampliarmos a proteção am-
biental, acelerando, ainda mais, a 
migração do nosso modelo econô-
mico para uma economia verde. 
Por isso, vamos insistir na incor-
poração de instrumentos que re-
conheçam as externalidades am-
bientais positivas dos processos 
produtivos, a exemplo do que con-
seguimos com a Política Nacional 
de Biocombustíveis – Renovabio.

O Brasil tem grande potencial 
para se bene�ciar dessa nova eco-
nomia em função de seu imenso 
capital natural. Porém, pode es-
tar perdendo a janela de opor-
tunidades do pós-pandemia, em 
função de uma falta de urgência 
para incluir a Sustentabilidade no 
processo de tomada de decisões 
das nossas políticas públicas e da 
nossa ação internacional. En�m, 
o Brasil não pode mais encarar 
a Sustentabilidade como um far-
do, mas sim como oportunidade! 
Podemos ser a vanguarda mun-
dial da Economia de baixo carbo-
no, a economia verde!

“É hora de reconhecer o diferencial ambiental”

ENTREVISTA ƒ����������
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ESG: 

Respeito ao meio am-
biente, à diversidade, a 
aspectos econômicos e 
sociais. Transparência, 

ética e governança. Todo esse con-
junto de valores está dentro deste 
acrônimo ESG, que, em inglês, se 
desdobra em Environment, Social 
and Governance. O tema tem des-
pertado o interesse de empresas, 
governos e da sociedade como um 
todo, especialmente após desta-
que no meio �nanceiro. 

Uma consulta ao Google Trends  
mostra que, em 2020, a busca pelo 
termo ESG teve um crescimento 
expressivo, atingindo seu maior 
índice dos últimos cinco anos. 
A sigla foi cunhada, em 2004, 
em uma publicação do Pacto 
Global em parceria com o Banco 
Mundial, chamada Who Cares 
Wins. O tema, contudo, é bem 

mais que uma sigla, 
um conjunto de valores

mais antigo. A primeira vez que 
foi colocado em debate, remonta 
à década de 1950 com a publica-
ção do livro “Responsabilidades 
sociais do Homem de negócios” 
(Bowen, Howard. 1953). Na dé-
cada de 1970, a temática ganhou 
mais corpo e as empresas co-
meçaram a trazer noções de 
responsabilidade socioambiental 
para seus processos decisórios, 
levando em conta os diferentes 
stakeholders e publicando seus pri-
meiros relatórios. 

“A visão anterior era entró -
pica: buscava-se margem de lu-
cro a qualquer custo. Agora, as 
empresas passam a ter uma vi-
são mais holística de todo o pro-
cesso, seus agentes e impactos. 
Curiosamente, ao mudar a pers-
pectiva de gestão, ao invés de 
reduzir os lucros, as empresas 

tendem a aumentar os seus resul-
tados e, cada vez mais, isso as tem 
levado a aderirem à perspectiva 
ESG”, pondera Fábio Alperowitch, 
diretor da Fama Investimentos. 

Integrante do Conselho Em-
presarial Brasileiro para o Desen-
volvimento Sustentável (Cebds), 
a WayCarbon orienta empresas 
para condutas ESG. A consultoria 
viu sua base de clientes aumentar 
de forma signi�cativa nos últimos 
anos. Hoje, assessora mais de 200 
clientes, totalizando 800 projetos. 
“O grande desa�o é que esse tema 
costuma ser fragmentado. Em 
geral, existe uma área que cuida 
de pessoas, outra área que cuida 
dessas relações com a comunida-
de, outra cuida de meio ambiente, 
outra que cuida da governança”, 
aponta a Diretora de Growth na 
WayCarbon, Carla Leal. 

Foto: Grant Ritchie /Unsplash
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Indicadores

Os Objetivos de Desenvolvi-
mento Sustentável (ODS) da ONU 
têm sido um farol para a adoção 
de ações rumo à sustentabilidade 
pelas empresas, gestores públicos 
e outros agentes. São 17 objetivos 
com 129 metas e para isso, atual-
mente, há 254 indicadores. Entre 
os objetivos estão a Erradicação 
da Pobreza; fome zero e agricultu-
ra sustentável; saúde e bem-estar; 
igualdade de gênero, energia lim-
pa e acessível (veja todos no qua-
dro abaixo). Carla Leal, doutora 
em mudanças climáticas, defen-
de que as empresas devem avaliar 
dentro de seu escopo de atuação o 
que é realmente importante para 
cada negócio. 

“Para ver se uma empresa é 
economicamente saudável, ob-
serva-se os registros �nanceiros. 
Da mesma forma, a gestão do ESG 
precisa de indicadores, métricas, 
plano de ação, precisa de respon-
sáveis. Então, cada empresa deve 
estruturar esse programa de ges-
tão a partir dos temas materiais 
que trabalha. Esse é o grande de-
sa�o que as empresas têm no mo-
mento”, opina Leal.  

A especialista de Mercados Fi-
nanceiros do Banco Interameri -
cano de Desenvolvimento (BID), 
Maria Netto, defende que o mer-
cado precisa avançar em padroni-
zações e taxonomias sobre ESG. 
Para ela, isso abre espaço para 
que as avaliações possam ser pa-
rametrizadas e que os diferentes 

atores tenham segurança em seus 
investimentos. “É uma área que 
tem um potencial muito grande, 
mas também um problema: foi 
se desenvolvendo de forma muito 
fragmentada”, pondera.

Hoje, o mercado de títulos sus-
tentáveis chega a 1,2 trilhão de 
dólares em nível global. Em 2020, 
o interesse nesse tipo de papel 
aumentou de maneira signi�cati -
va. A especialista do BID atribui o 
crescimento a dois fatores: senso 
de oportunidade e de urgência. 
“Com a pandemia da Covid, os 
investidores começaram a identi -
�car a boa gestão socioambiental 
como uma boa oportunidade. São 
títulos mais atrativos, mais sérios, 
mais transparentes, mais resilien -
tes. É interessante ver que, num 
momento de crise, esses fundos e 
esse tipo de investimento tiveram 
subida expressiva.” O senso de 
urgência, por outro lado, é acele-
rado pelas conferências de climas 
que colocam metas importantes 
para governos até 2030 (leia sobre 
a COP26 nas páginas 36 e 37).

“O momento atual - em que  
digitalizamos o nosso comporta-
mento, as nossas informações, e 
tokenizamos os nossos dados - é 
uma oportunidade incrível de o 
Brasil aproveitar essa tecnologia, 
entrar nessa economia e partici -
par desse green new deal”, opina 

A gestão do 
ESG precisa de 
indicadores, 
métricas, plano de 
ação. Precisa de 
responsáveis.

Carla Leal
Diretora de Growth na 
WayCarbon

1) Erradicação da Pobreza;
2) Fome Zero e Agricultura 
Sustentável;
3) Saúde e Bem Estar;
4) Educação de Qualidade;
5) Igualdade de Gênero;
6) Água Potável e Saneamento;
7) Energia Acessível e Limpa;
8) Trabalho Decente e Crescimento 
Econômico;
9) Indústria Inovação e Infraestrutura;
10) Redução das Desigualdades;

11) Cidades e Comunidades 
Sustentáveis;
12) Consumo e Produção 
Responsáveis;
13) Ação Contra a Mudança Global 
do Clima;
14) Vida na Água;
15) Vida Terrestre;
16) Paz, Justiça e Instituições 
E�cazes;
17) Parcerias e Meios de 
Implementação.

Objetivos de Desenvolvimento Sustentável
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o mestre em direito ambiental 
Yuri Rugai, sócio diretor da Eccon 
Soluções Ambientais. Em webinar 
da Frente da Economia Verde, de-
fendeu que o Brasil tem condições 
de se posicionar ambientalmen -
te de forma diferenciada por ter 
tantos biomas e riquezas. “Aqui 
no Brasil, precisamos fazer essa 
discussão, esse estudo local pen-
sando de forma global. Não pode-
mos criar empecilhos e engessar 
a nossa legislação. Precisamos 
criar segurança jurídica e atrativi -
dade”, defende.   

Crescimento nas empresas

O relatório “Inovação e ESG”, 
da consultoria ACE Cortex, publi -
cado em maio, analisou empre-
sas em estágio inicial e avançado 
que atuam no Brasil com base 
nos três pilares de ESG. Segundo 
a pesquisa, 46% dos empreende-
dores e colaboradores de grandes 
companhias do País a�rmam já 
existir programas de ESG em suas 
empresas e 92% acreditam que o 
conceito vai impactar as estraté-
gias futuras dos negócios.

Uma das grandes empresas 

que já adota práticas de ESG é o 
Grupo Pão de Açúcar. Há 20 anos, 
foi um dos primeiros varejistas 
a criar um programa de recicla -
gem e, desde então, também in-
corporou ações sobre inclusão de 
pequenos produtores, produtos 
orgânicos e protocolos que visam 
o bem-estar animal. “Já vínhamos 
percebendo nos últimos anos, 
com mais intensidade a partir 
da pandemia, que o consumidor 
aumenta sua exigência nas variá-
veis para o processo de escolha, 
passando também a considerar 
questões como composição e in-
gredientes de produtos, processo 

O Brasil tem uma 
história de boa 

governança, inclusive 
no sistema �nanceiro.  
O primeiro protocolo 

verde de bancos já tem 
quase 20 anos no País.

Maria Netto
Especialista de Mercados 

Financeiros do BID.

produtivo da cadeia de valor, im -
pacto do descarte do pós-consu-
mo, entre outros. Isso abre uma 
grande oportunidade para forta -
lecimento e maior abrangência 
dos aspectos ESG, aumentando 
a demanda por compromissos e 
atitudes mais interdependentes 
dentro dessa agenda”, declarou o 
grupo por meio de sua assessoria. 

O GPA adota, desde 2016, 
o Índice de Sustentabilidade e 
Diversidade (ISD), que compõe a 
remuneração variável de mais de 
1,4 mil gestores do grupo. Fazem 
parte deste índice a redução das 
emissões de carbono e o indica-
dor de presença feminina na li -
derança. A meta para 2021 é que 
37,4% dos cargos de liderança se-
jam ocupados por mulheres. 

Desde 2010, o Pão de Açúcar 
também monitora a emissão de 
carbono das atividades diretas e 
busca evoluir em ações de gestão 
e redução dessas emissões, com 
meta de redução mínima de 30% 
até 2025 (base 2015). “Todas as 
áreas do GPA estão envolvidas di-
reta ou indiretamente na estraté -
gia de ESG do grupo, porque essa 
agenda é transversal e está inte-
grada ao negócio e às decisões es-
tratégicas”, informou por meio de 
sua assessoria de imprensa. 

GPA é o primeiro Grupo de Varejo Alimentar que integra o Índice 
de Sustentabilidade Empresarial da Bolsa de Valores (ISE B).
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A Alcoa, uma das maiores mi-
neradoras do mundo, utiliza o 
modelo Global Reporting Initiative 
(GRI) há cerca de 20 anos para co-
municar seus resultados no que 
diz respeito às ações socioam-
bientais. Trata-se de um relatório 
completo e auditado que também 
atende às necessidades do merca-
do �nanceiro. Mas a empresa ain-
da foi além e pensou em alternati-
vas para que as informações sobre 
sustentabilidade chegassem aos 
seus públicos mais próximos. 

Para o Brasil, faz uma versão 
de desempenho ESG resumida. 
Neste ano, um hotsite interativo 
com perguntas e respostas sobre 
o relatório serviu como estímu-
lo para a leitura dos resultados e 
engajamento com diferentes pú-
blicos. Os participantes tiveram 
de responder a um questionário 
com 10 perguntas sobre as práti-
cas de sustentabilidade realizadas 
pela mineradora. Ao �nal, 10 pes-
soas que responderam a todas as 
questões corretamente puderam 
destinar um prêmio em dinheiro 
para uma instituição bene�cente. 
“É uma forma de nos comunicar-
mos com as comunidades, com 
nossos funcionários, mídia, orga-
nizações civis e governos”, pontua 
Fábio Abdala, gerente regional de 
sustentabilidade. 

Ações relacionadas à preser-
vação ambiental já são realiza-
das pela Alcoa antes mesmo da 
adequação das comunicações ao 
GRI. “Ao longo de sua história, 
a Alcoa foi desenvolvendo suas 
próprias ferramentas de susten -
tabilidade e de gestão, seja com 
relação à qualidade, excelência, 
mecanismos de governança, ca-
nais de reclamação, conduta éti-
ca e mesmo a gestão ambiental”, 
enumera Abdala. 

No Brasil, a mineradora tem 
quase 8 mil colaboradores, distri -
buídos em três unidades produ-
tivas: Poços de Caldas (MG), São 
Luís (MA) e Juruti (PA), escritórios 
em São Paulo (SP), Poços de Caldas 
(MG) e Brasília (DF). Como são lo-
calidades muito diferentes e cada 
uma com suas especi�cidades, a 
gestão dos impactos físico-bióticos 
e socioeconômicos são prioridade 
para a empresa. Nesse sentido, a 
Alcoa tem investido na dimensão 
social. “Temos um sistema de ges-
tão social que vem sendo imple-
mentado e cada vez está ganhando 

mais robustez, sobretudo com 
questões ligadas à direitos huma-
nos”, complementa. 

O gestor ressalta, contudo, 
que é preciso separar o que é a 
dimensão obrigatória da volun -
tária, que é secundária. “Essa di-
mensão do entendimento dos ris-
cos sociais e sua respectiva gestão 
está no campo das obrigações”, 
esclarece. Mesmo cumprindo a 
dimensão social obrigatória, a 
Alcoa desenvolveu ações sociais 
voluntárias com relação à Covid, 
por exemplo. “Vimos o compro -
misso da empresa em criar um 
ambiente saudável para continui -
dade da produção. As pessoas vi-
vem nas comunidades e isso leva 
a empresa a ter uma empatia com 
o território.” 

Internamente, a Alcoa tem 
programas especí�cos para valo-
rizar a diversidade: a AWN, focado 
no protagonismo das mulheres; o 
Eagle, focado no reconhecimento 
do público LGBTQ+, e, mais re-
centemente, o Aware, focado na 
diversidade racial. 

 Alcoa foca na comunicação com o público

Temos um 
sistema de 
gestão social 
que vem sendo 
implementado 
e cada vez está 
ganhando mais 
robustez.

Fábio Abdala 
Gerente de sustenta-
bilidade da Alcoa. 
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A Alcoa está presente em 15 países. No Brasil, iniciou suas 
atividades em 2005. A foto com funcionários fez parte das 
ações de divulgação do relatório de sustentabilidade 2021.
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Mais do que um produto ino-
vador para o envase de bebidas, 
a primeira unidade fabril de lati-
nhas de alumínio também trouxe 
para o Brasil o debate sobre a re-
ciclagem. O ano era 1989. A lata 
não era lixo, como muitos dos 
resíduos sólidos descartados na-
quele período eram considerados. 
A novidade tornou-se sinônimo 
de renda para inúmeras famílias. 
Grupos se envolviam em competi-
ções para a troca de latinhas por 
prêmios ou mesmo na venda para 
recicladores. Dessa forma, a cul-
tura da reciclagem foi ganhando 
forma no País. 

“O meio ambiente sempre foi 
alvo de preocupação do nosso 
ramo. A nossa indústria já é be-
ne�ciada pelo tipo de matéria que 

usa e pelas forças de todo um ciclo 
de reciclagem. Portanto, já saímos 
na frente de praticamente toda a 
indústria no que diz respeito ao 
impacto ambiental”, avalia o CEO 
da Ardagh , Jorge Bannitz, que atua 
no setor de latas de alumínio desde 
a década de 1990. O modelo desen-
volvido pelas latas de alumínio, por 
exemplo, serviu de inspiração para 
a elaboração da Política Nacional 
de Resíduos Sólidos, marco regula-
tório do tema. 

Com um ritmo médio de cresci-
mento de 7% nas últimas décadas, 
o setor tem avançado nas políti-
cas socioambientais, nas práticas 
de governança e transparência. 
“Poucas empresas podem dizer 
que conseguiram reduzir seus im-
pactos enquanto crescem nesse 

ritmo tão intenso. É uma prova de 
que a sociedade está efetivamente 
em busca de soluções mais sus-
tentáveis”, pondera Carlos Pires, 
CEO da Ball  na América do Sul. 

A atividade de reciclagem da 
latinha no Brasil consome ape-
nas 5% da energia elétrica, quan-
do comparada ao processo de 
produção do alumínio primário, 
uma economia equivalente ao 
consumo residencial do estado de 
Goiás. Esses são exemplos de indi-
cadores que o setor tem buscado 
melhorar ainda mais. 

Contudo, para além da reci-
clagem, os fabricantes de latinhas 
estão ampliando o olhar dentro de 
uma perspectiva ESG. “É nossa visão 
repensar o que a embalagem pode 
fazer, criando soluções impactantes 

ESG no DNA da 
indústria da latinha
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e sustentáveis. Acreditamos que a 
embalagem pode fazer mais para 
marcas, negócios, pessoas e para o 
planeta”, considera Paulo Dias, CEO 
da CanPack Brasil .  

“Queremos que a sustentabi-
lidade impulsione toda a cadeia 
de valor e seja um in�uenciador 
para nossos parceiros comerciais. 
Dessa forma, estaremos contri-
buindo para um mundo mais sus-
tentável e duradouro para as fu-
turas gerações”, defende Ricardo 
Fontebasso, diretor industrial da 
Crown Embalagens . A compa-
nhia recentemente criou o pro-
grama Twentyby30. De olho nos 
ODS/ONU (veja quadro na página 
28) para 2030, a Crown  reforçou 
seus compromissos para o desen-
volvimento sustentável e aposta 
na metodologia para acelerar o 
atingimento das metas.

Circularidade nos recursos   
e insumos 

Mais do que a logística reversa 
da lata (leia mais sobre o assunto 
na página 19), o setor tem investi-
do na sustentabilidade de cada eta-
pa produtiva. As ações vão desde 
a adequação da iluminação para 
alternativas mais econômicas e 

renováveis - como o uso de lâm-
padas de LED em todas as ope-
rações -, à compra de energia de 
fontes renováveis para a operação 
das fábricas. Além disso, a preo-
cupação com a neutralização de 
insumos tem sido foco de todo o 
setor. Um exemplo é a instalação 
de equipamentos especí�cos para 
queimar componentes voláteis, 
como tintas e vernizes. “Estamos 
trabalhando para tornar a matriz 
energética cada vez mais limpa 
e ampliar índices de e�ciência e 
sustentabilidade na operação”, in-
forma Pires, da Ball . 

O uso e�ciente da água já é 

realidade em muitas unidades fa-
bris do setor. A água utilizada nos 
processos produtivos é tratada 
para a reutilização ou devolução ao 
meio ambiente. “A ideia é fechar o 
ciclo: recebemos a água da compa-
nhia de abastecimento, utilizamos 
em nossos processos e a tratamos, 
para que possa voltar ao ciclo pro-
dutivo ou desaguar em um rio em 
condições ainda melhores do que 
a recebemos”, explica Bannitz, da 
Ardagh . A companhia também está 
instalando o programa Zero Aterro. 
O piloto foi implementado em 
Alagoinhas/BA e deve ser expandi-
do para as outras unidades até 2023. 

Ao olharmos para o ESG, 
contribuímos para uma 
cadeia de fornecimento 
mais sustentável e 
preparada para o 
mercado. Montamos uma 
área especí�ca e, com 
isso, ganhamos uma 
organização mais robusta.

Entendemos a sustentabi-
lidade como uma forma 
sistemática de fazer negó-
cios e, ao mesmo tempo, 
de criar valor econômico, 
social e ambiental para os 
acionistas, comunidade e 
para o planeta.

Carlos Pires, 
CEO da Ball  América Latina.

Jorge Bannitz,  
CEO da Ardagh .
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Preocupação com a 
comunidade

Olhar para as comunidades 
das regiões em que as 22 unidades 
fabris do setor estão instaladas 
é uma preocupação transversal 
das Associadas Fundadoras da 
Abralatas . “Um dos pilares da nos-
sa estratégia de sustentabilidade é 
o cuidado. Reconhecemos nossa 
responsabilidade para com os em-
pregados e as comunidades.”, pon-
tua Paulo Dias, da CanPack. 

Cada localidade tem suas espe-
ci�cidades e, por isso, fazer parce-
rias é fundamental. “Trabalhamos 
também em parceria com ONGs 

para compartilhar nossa posição 
sobre questões sociais, ambien-
tais e buscar feedback sobre nossas 
atividades.”, informa Carlos Pires, 
da Ball . Entre as ações das funda-
doras durante o período de pan-
demia é a distribuição de cestas 
básicas, máscaras e álcool em gel 
para populações mais vulneráveis 
nas localidades em que estão in-
seridas. A Ardagh , por exemplo, 
em Manaus/AM, realizou testes 
de Covid em todos os funcioná-
rios e seus familiares. “Isso foi 
importante para mitigar os riscos. 
Conseguimos agir pontualmente 
e manter a operação em funciona-
mento”, lembra Bannitz.

“A sociedade anseia por orga-
nizações social e ambientalmente 
responsáveis. Nossos clientes es-
tão cada vez mais engajados nes-
se assunto e nós, como parceiros 
de negócio, estamos nesta jorna-
da junto com eles. A cadeia como 
um todo é a grande bene�ciada”, 
considera Ricardo Fontebasso, da 
Crown  Embalagens. Dessa forma, 
os programas de educação e cultu-
ra também integram as políticas de 
ESG das empresas do Setor. A Ball , 
por exemplo, apoia projetos como 
Cantos de Leitura, Mundaréu, 
Virada Sustentável, Projeto Grael, 
Fundação Amazonas Sustentável, 

Fundação Gol de Letra e o Recicla 
Sonhos. 

Diversidade e inclusão  

“Quando realizamos progra-
mas que levam estudantes às 
unidades fabris, muitos saem al-
mejando trabalhar na Ardagh ”, 
diz Bannitz. Para ele, esse é um 
excelente termômetro quando 
se fala em cultura organizacio-
nal e clima com os funcioná -
rios. “Também entendemos que 
estamos caminhando rumo aos 
direitos humanos garantindo 
pagamento de salários justos e 
benefícios oferecidos para fun -
cionários e familiares”, comple -
menta. Programas de inclusão 
de gênero e raça têm sido imple-
mentados entre as companhias 
que compõem a Abralatas. 

A Ball , por exemplo, tem de-
senvolvido ações diretas para am-
pliar o número de mulheres em 
posições de liderança sênior, dire-
ção e cargos técnicos nas plantas. 
Para isso, já desenvolveu mais de 
mil horas de formação com líde-
res da América do Sul nas temá-
ticas de diversidade e inclusão. 
“Pretendemos construir uma in-
dústria mais igualitária e livre de 
preconceitos”, assegura Pires. 

Queremos que a sustenta-
bilidade impulsione toda a 
cadeia de valor, seja uma 
in�uenciadora para nossos 
parceiros comerciais. Dessa 
forma estaremos contribuin-
do para um mundo mais 
sustentável e duradouro para 
as futuras gerações.

Paulo Dias, 
CEO da CanPack Brasil.

Ricardo Fontebasso, 
Diretor industrial da Crown.

Medimos o sucesso não 
só pelos resultados, mas 
pelo que oferecemos 
aos nossos stakeholders. 
Temos orgulho de ter 
empregados orientados pela 
responsabilidade, algo que 
vivemos em todos os níveis 
de nossa organização.
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Cooperação global durante a 
pandemia reforça urgência do 

trabalho conjunto pelo clima

COP26 

Se algum dos mais de 30 mil 
delegados da 26ª Conferência das 
Partes das Nações Unidas sobre 
Mudança Climática (COP26), ini-
cialmente prevista para novem -
bro de 2020, chegasse desavisado 
à sede do evento em Glasgow, na 
Escócia, se depararia com um 
hospital de campanha para tra-
tar pacientes da Covid-19. Difícil 
encontrar retrato mais simbólico 

do impacto da pandemia no mun -
do. Assim como ocorreu com as 
Olimpíadas de Tóquio, a Eurocopa 
e outros grandes eventos, a COP26 
precisou ser adiada e está con�r-
mada para novembro de 2021.

Em discurso na Cúpula de 
Líderes Globais sobre o Clima, 
em abril de 2021, o secretário 
geral das Nações Unidas (ONU), 
António Guterres, alertou os 

Fortalecer a coalização 
global para o alcance 
de emissões líquidas 
nulas de carbono e 
limitar o aumento da 
temperatura global a 
1,5 graus até 2050.

Trabalhar em 
conjunto para 
o alcance das 
metas globais.1,5º

Principais objetivos da COP26

A última chance de a 
humanidade adotar 

ações efetivas de 
enfrentamento às 

mudanças climáticas.
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em suas atividades. “Essa estrutu-
ra pode ser aproveitada para im-
plementarmos modelo em que os 
benefícios são concedidos àqueles 
que se empenham e reduzem os 
impactos negativos de suas ativida-
des no meio ambiente”, argumenta.

O consumo é peça-chave na 
transição para uma economia de 
baixo carbono e a sociedade se 
mostra cada vez mais preocupada 
com o impacto causado por aquilo 
que consome.

Quando falamos em um 
setor como o de latas de 
alumínio para bebidas, 

que tem um altíssimo 
índice de reciclagem, 

estamos falando 
de um segmento 

extremamente bem-
sucedido em atender 

a esse novo per�l 
de consumidor, 

com valores mais 
justos, sustentáveis e 

condizentes com uma 
nova economia verde.

Juliana Marcusi

presentes para um mundo à bei-
ra do abismo. Transformar pala-
vras em ações é um dos principais 
desa�os da COP26, considerada, 
do ponto de vista cientí�co e po-
lítico, como a última chance de a 
humanidade adotar ações efetivas 
de enfrentamento às mudanças 
climáticas. 

É esse senso de urgência que 
a brasileira Cássia Morais, presi-
dente da Youth Climate Leaders 
(YCL), espera das negociações da 
COP26. “Estamos com a casa pe-
gando fogo, para usar metáfora 
que a Greta [Thunberg, jovem sue-
ca ativista do clima] usa sempre, e 
os negociadores estão discutindo 
se vão colocar vírgula, ponto-e-
vírgula ou se trocam uma palavra 
por algum sinônimo”. Para Cássia, 
a COP26 é a oportunidade para se 
atrelar a retomada da economia 
pós-pandemia a medidas efetivas 

O Conselho Empresarial Brasileiro para o Desenvolvimento Sustentável 
(CEBDS), que conta com a Abralatas dentre as associadas, de�niu 
quatro mensagens principais para a COP26:

Vocalizar o setor empresarial brasileiro como vanguarda na 
neutralidade climática internacional.

Utilizar o poder coletivo e advocacy  para maior ambição climática e 
in�uência no posicionamento do Brasil nas negociações do Artigo 6 
do Acordo de Paris, que estabelece linhas gerais para a preci�cação 
do carbono.

Dar visibilidade nacional e internacional e apoiar os membros em 
suas metas e ações climáticas.

Maximizar outcomes  das agendas e posicionamentos através da 
transversalidade.

que tornem os países menos emis-
sores de gases de efeito estufa e 
mais resilientes à crise climática. 

Nesse sentido, é essencial in-
centivar alternativas de baixo car -
bono. Na avaliação da advogada 
Juliana Marcussi, especialista em 
ESG, as principais economias mun-
diais, dentre elas a União Europeia, 
estão anos à frente do Brasil quan-
do o assunto é a consolidação de 
um modelo econômico orientado 
para o desenvolvimento sustentá-
vel. Por isso, na avaliação da espe-
cialista, trabalhos como o desen-
volvido pela Frente Parlamentar da 
Economia Verde são fundamentais 
(leia matéria sobre a atuação da 
Frente na página 24).

Marcussi explica que o sistema 
tributário brasileiro tem estrutura 
consolidada e já prevê benefícios 
�scais aos contribuintes que aten -
dam a determinados requisitos 

Mobilizar 
�nanciamentos.

Adaptar para 
proteger 
comunidades e 
hábitats naturais.
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João Carlos de Oliveira

Presidente da Associação Brasileira 
de Automação-GS1 Brasil.

Numa sociedade bem-infor-
mada, os consumidores são mais 
exigentes. Um dos fatores que 
mais chamam a atenção ultima-
mente é a responsabilidade dos 
fabricantes em relação à susten-
tabilidade e à segurança do seu 
consumidor. Nesse contexto, a 
rastreabilidade é um processo que 
contribui com a geração de infor-
mações con�áveis para todos os 
elos da cadeia produtiva. Vale res-
saltar a necessidade de que pro-
dutores, indústria, distribuidores, 
varejistas, população e governo 
estejam engajados.

Como dar o pontapé dessa par-
tida? Os padrões tecnológicos que 
conduzem os processos de auto-
mação têm como principal aliada 

Cada um é responsável 
pelos próprios resíduos

a informação. O compartilhamen-
to de informações padronizadas é 
essencial para a rastreabilidade e 
o controle dos resíduos sólidos ge-
rados. Quando pensamos em ras-
treabilidade e logística reversa, a 
e�ciência dos processos aumenta 
com a digitalização.

O Brasil já tem alguns projetos 
bem-sucedidos de logística reversa 
de resíduos com base nos padrões 
GS1, um dos modelos possíveis. 
Um dos projetos é o da Triciclo, 
startup que lançou um programa 
de coleta de resíduos com máqui-
nas distribuídas por diversos locais 
públicos e privados. O público se 
inscreve no programa e, a cada 
entrega de material reciclável, o 
sistema faz a leitura do código de 

ARTIGO 

Rastreabilidade 
é um processo 
que contribui 

com a geração 
de informações 

con�áveis 
para todos os 

elos da cadeia 
produtiva.
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para realizar o projeto da HP de 
logística reversa e transformar re -
síduos que retornam para a cadeia 
produtiva. A empresa reaproveita 
entre 2 mil e 3 mil toneladas de lixo 
eletrônico por ano em matéria pri -
ma para novos equipamentos. 

Outro excelente exemplo para 
aperfeiçoar a rastreabilidade é o 
Sistema Campo Limpo, implanta-
do e gerido pelo Instituto Nacional 
de Processamento de Embalagens 
Vazias (inpEV). Desde o seu início, 
em 2002, o programa já recebeu e 
deu destino correto a mais de 600 
mil toneladas de embalagens de 
defensivos agrícolas. A destinação 
pós-consumo dessas embalagens 
protege o meio ambiente e gera 
trabalho em todo o País. 

barras da embalagem e credita 
pontos a serem convertidos em be-
nefícios a quem depositou.

Programas como esse projeta-
ram um sistema completo e e�-
caz de logística reversa que gera 
matéria-prima, fonte de renda e 
de trabalho. Os resíduos são cole-
tados das máquinas e levados ao 
galpão da empresa, onde é feita a 
triagem, a classi�cação e o enfar-
damento que é destinado a coope-
rativas, distribuidores ou empre-
sas que reaproveitam o material 
ou dão destino à reciclagem. 

Um projeto pioneiro de desti -
nação correta de resíduos sólidos é 
o da fabricante de impressoras HP 
em parceria com a Flex do Brasil. 
A Flex criou a unidade Sinctronics 

Compartilhar  
informações 

padronizadas é 
essencial para a 
rastreabilidade 

e controle dos 
resíduos sólidos 

gerados. 

Com o objetivo de rastrear em 
tempo real e com máxima preci-
são todos os fardos de embalagens 
recebidos pelo instituto no terri-
tório nacional, inpEV e GS1 Brasil 
escolheram padrões de identi�-
cação globais GS1 SGTIN e GS1 
DataMatrix – código em imagem 
bidimensional. 

Esse ecossistema envolve 112 
indústrias produtoras de defensi-
vos agrícolas, mais de 1,8 milhão 
de produtores rurais e 4,5 mil ca-
nais de distribuição. 

Essa é a proposta de entidades 
sem �ns lucrativos que têm entre 
suas missões inovar e potenciali-
zar o uso da tecnologia em favor da 
natureza e das pessoas. É a trans-
formação da qual precisamos.

Etapa do Sistema Campo Limpo, 
que já retirou mais de 600 mil 
toneladas de embalagens vazias do 
campo, destinando corretamente 
94% das embalagens comercializa-
das no Brasil, desde 2002.
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Pedro Ubeda

Economista, diretor executivo da 
Low Carbon Business Action Brazil. 

Nossa sociedade está enfren-
tando um desa�o sem preceden-
tes em escala global: transformar 
de forma rápida e sustentável o 
atual modelo de produção e con-
sumo, gerando uma economia de 
baixo carbono. Este complexo de-
sa�o global representa, entretan-
to, uma grande oportunidade para 
mitigar os danos ambientais e é 
apoiado por uma signi�cativa mo-
bilização de recursos econômicos.

Em janeiro de 2021, a União 
Europeia difundiu a iniciativa 
Low Carbon and Circular Economy 
Business Action (LCBA LATAM) 
na Argentina, Brasil, Chile e 
Colômbia. O consórcio formado 
pela empresa espanhola IDOM 
(www.idom.es) e a Agência Alemã 
de Cooperação GIZ (www.giz.de) 
é responsável pela concepção e 
implementação desta complexa 
operação que visa fechar acor-
dos comerciais e industriais para 
transferir tecnologia e conheci -
mento em processos de e�ciência 
energética ou economia circular 
e que aplicados em setores como 
energia, transporte, energias reno -
váveis, agricultura e silvicultura e, 
em particular, o setor de gestão de 
resíduos, contribuem para reduzir 

Gestão de resíduos recebe 

instituições do ecossistema inter-
nacional “ low carbon” são mobili-
zadas para encontrar os parceiros 
comerciais perfeitos para cada ne-
gócio. A operação também inclui 
a prestação de assistência técnica 
gratuita e serviços de apoio às em-
presas participantes para facilitar, 
entre outras coisas, a conclusão 
de procedimentos legais, a ela-
boração de planos de viabilidade 
comercial ou o acesso a fontes de 
�nanciamento que garantam a 
materialização dos negócios ver-
des e seu impacto econômico, so-
cial e ambiental. 

No caso especí�co do Brasil, 
o programa iniciou um processo 
para detectar potenciais proje-
tos de valorização e reciclagem 
de resíduos sólidos que desejam 
acelerar seu desenvolvimento e 
implementação. Para isso, for-
necedores europeus e empresas 
brasileiras estão se reunindo em 
rodadas virtuais de negócios para 
formar alianças e assinar acordos 
comerciais. Encorajamos todas as 
empresas interessadas a se inscre-
verem nos eventos e a acompa-
nharem todas as notícias relacio-
nadas ao programa na página do 
LCBA do Linkedin.

as emissões da atividade industrial. 
A iniciativa LCBA LATAM está 

estruturada em torno de uma pla-
taforma de tecnologias de descar-
bonização, um ambiente propício 
para o desenvolvimento de novos 
negócios, alimentado por poten-
tes bases de dados de fornecedo-
res de tecnologia europeus e pela 
demanda latino-americana por 
soluções tecnológicas nos setores 
acima mencionados. Após uma 
análise exaustiva e uma �ltragem 
das informações, são organizados 
seminários e rodadas de negócios, 
nos quais centenas de empresas e 

ARTIGO 

A iniciativa está 
estruturada em 
torno de uma 
plataforma de 
tecnologias de 
descarbonização: 
um ambiente 
propício para o 
desenvolvimento 
de novos negócios.

apoio internacional
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Do campo ao gole: 
setor cervejeiro quer 
aumentar produção com 
bases sustentáveis
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Em 2020, o Brasil bateu recor-
de na produção de cerveja ao ul-
trapassar os 14 bilhões de litros, 
deixando para trás a maior marca 
do setor registrada em 2014, ano 
da Copa do Mundo por aqui. Por 
outro lado, a lucratividade sofreu 
impactos com a alta do dólar e a es-
cassez pontual de alguns insumos.

Criatividade, governança e 
boa gestão foram algumas das re-
ceitas para superar os desa�os da 
pandemia da Covid-19. “O setor 
reagiu de forma distinta. Quem 
conseguiu resistir, vai colher 
bons resultados”, acredita o pre-
sidente da Federação Brasileira 
das Cervejarias Artesanais 
(Febracerva), Marco Falcone. O se-
tor de cervejarias independentes, 
representadas pela federação, foi 
um dos que sofreu mais. Falcone 
estima que, nos primeiros seis me-
ses de 2021, a perda chegou a qua-
se 70% e que, ao longo de todo pe-
ríodo, a retração média é de 30%.

Ainda assim, o pessimismo não 
tomou conta do setor das cervejas 
independentes. Ao contrário, com 
o retorno dos encontros sociais, a 
frequência em bares e festas e a 
retomada da economia como um 
todo, as cervejarias artesanais es-
timam crescer 15% nos próximos 
anos. Número que é comemo-
rado pelo Sindicato Nacional da 
Indústria da Cerveja (Sindicerv), 
que representa, principalmente, 

os grandes grupos produtores de 
cerveja no Brasil.

Hoje, são 1.383 estabelecimen-
tos produtores de cerveja registra-
dos no Ministério da Agricultura, 
Pecuária e Abastecimento (MAPA), 
com crescimento recorde em 2020. 
Nos anos 2000, eram apenas 40 es-
tabelecimentos no País. Os dados 
foram apresentados no Anuário da 
Cerveja, organizado pela Câmara 
Setorial da Cerveja do MAPA. 

As áreas de 
sustentabilidade da 

indústria cervejeira  são 
muito sérias e seguem 

políticas globais. O 
esforço é de trabalhar na 

economia circular e no 
retornável.

Luiz Nicolaewsky, 
superintendente do Sindicerv.
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“Experimentamos um boom an-
tes da pandemia, que faz jus ao 
Brasil. Espero que em breve esses 
1,3 mil sejam 13 mil. Isso é bom 
para a cultura da cerveja, é bom 
para o desenvolvimento regional, 
para a geração de empregos, en-
�m, para a economia como um 
todo”, pondera Luiz Nicolaewsky, 
superintendente do Sindicerv.

Estima-se que cada emprego 
em uma cervejaria gere outros 34 
postos de trabalho na cadeia. “São 
mais de 2 milhões de empregos 

diretos, indiretos e induzidos. É 
uma indústria importante para a 
retomada econômica e geração de 
empregos, uma vez que temos mais 
de 14 milhões de pessoas desem-
pregadas”, considera Nicolaewsky. 
Entre as cervejarias artesanais, o 
impacto regional é ainda mais per -
ceptível. Uma empresa que produz 
cerca de 25 mil litros por ano gera 
20 empregos diretos.

“Atendemos mais de 100 mil 
pontos de vendas no País. A capi-
laridade do setor é muito grande. 

Até o ano 2000, o consumo de 
cerveja no Brasil se pautava, fun-
damentalmente, em dois tipos de 
cerveja: a clara e a escura. Hoje, 
diversidade é a palavra de ordem 
nesse universo. Em 2019, foram 
registrados no MAPA 9.950 novas 
cervejas, um recorde. Em 2020, 
ano do início da pandemia, foram 
8.459. Atualmente, o portfólio no 
Brasil chega a 30 mil produtos.

Falcone, um dos pioneiros na 
produção de cerveja artesanal no 
Brasil, atribui esse crescimento ao 
conhecimento. Ele mesmo ajudou 

a fundar associações e confrarias 
de cervejas, além disso, o ensino 
sobre a bebida e a produção de 
literatura especializada ajudaram 
a difundir a cultura cervejeira. “A 
cerveja é um universo muito gran-
de, tão grande ou maior do que o 
do vinho. Estimula a criatividade 
com os mais de 200 estilos. Traz 
possibilidades de harmonização 
com pratos diversos, o que englo-
bou a gastronomia de forma mui-
to intensa”, considera o cervejeiro 
mineiro. No Brasil, a produção 
artesanal da cerveja corresponde 

Conhecimento e diversidade

Essa retomada vai colaborar de 
maneira signi�cativa no cresci-
mento da renda média do brasi-
leiro como um todo e, consequen-
temente, melhorar o retorno para 
o próprio setor”, avalia Paulo de 
Tarso Petroni, diretor geral da 
CervBrasil e da InovaCerv. 

Mesmo com uma forte concen-
tração de produtores no Sul e no 
Sudeste, em 2020, todos os estados 
da federação registraram pelo me-
nos um estabelecimento produtor 
de cerveja. 

a 2% da produção atual. Nos 
Estados Unidos, segundo maior 
produtor mundial, a produção 
artesanal chega a 18% do volume 
total. A expectativa do setor é que, 
em cinco anos, esse índice atinja 
5% do volume produzido por aqui.

“O setor da cerveja artesanal não é exatamente 
o re�exo da economia como um todo. O setor 

vai voltar com muita força. Apesar das perdas, 
nos  estruturamos muito bem. Empresas se 

tornaram mais pro�ssionais. Vamos crescer nossa 
participação no mercado.”

Marco  Falcone, 
presidente da Febracerva.
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Inovação

Para fortalecer o setor da cerve-
ja, a InovaCerv investe em pesquisa 
e consultoria. Tem apoiado diversas 
etapas da cadeia produtiva como 
no estímulo à plantação do lúpulo, 
insumo que ainda é quase todo im-
portado. Além disso, a preocupa-
ção com o meio ambiente tem sido 
constantemente aprimorada.  

“A cada semana a gente recebe 
alguma inovação no que diz res-
peito à sustentabilidade. Estamos 
nos tornando verdadeiros ope-
radores da Política Nacional de 
Resíduos Sólidos, especialmen-
te pela reciclagem, e fechando o 
circuito na economia circular”, 
considera Petroni. A preocupação 
com a sustentabilidade no setor 
não está só na produção, mas com 
a comunidade e com o consumo. 
“Pre�ro vender uma cerveja a 
nove pessoas, do que nove cerve-
jas para uma única pessoa”, diz 
Nicolaewsky. O setor tem traba-
lhado diversas ações para o con-
sumo consciente.

O Sindcerv entende que ain-
da há muito espaço para cresci-
mento. “Somos o terceiro maior 
produtor em relação ao volume 
fabricado, mas nosso consumo 
per capita ainda é baixo, em espe-
cial se compararmos com países 
como a Alemanha ou a República 
Tcheca”, pondera Nicolaewsky.

Para que o setor possa atingir 
seu potencial, os especialistas con-
sideram que é importante melho -
rar a renda dos brasileiros. Para 
isso, é preciso avançar em temas 
como a Reforma Tributária, pro -
cessos de escoamento da produção 
e facilitação da distribuição, mes -
mo para pequenos produtores.

É a partir do 
design do produto 
que se determina 

o impacto que 
ele terá no meio 

ambiente. A 
escolha do material 

para embalagens 
aumenta muito 
a e�ciência e a  

sustentabilidade. 

Paulo de Tarso Petroni
diretor geral da CervBrasil



Prêmio Lata Mais 
Bonita do Brasil: 
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estilo, sabor e 
sustentabilidade 

As cervejas artesanais caí-
ram no gosto do brasileiro. Não 
é apenas beber uma cerveja, mas 
apreciar sua receita, sua história, 
seu envase e seu rótulo. Com o 
objetivo de estimular a criativi-
dade e o envase da embalagem 
mais sustentável, a Abralatas  e a 
Abracerva promoveram, em 2020, 
o Prêmio Design na Lata. No total, 
172 latas de cervejas artesanais 
foram inscritas. Na próxima edi-
ção, o concurso passa a se cha-
mar Prêmio Lata Mais Bonita do 
Brasil. As inscrições começam 
em outubro de 2021 e as informa-
ções mais detalhadas podem ser 
encontradas no site da Abralatas  
- abralatas.org.br (o QR Code do 
site está no expediente da revis-
ta). ”O I Prêmio Lata + Bonita do 
Brasil é uma iniciativa inédita da 
Abralatas e vem para estimular a 
criatividade dos rótulos e desta-
car uma das grandes vantagens 
da lata: o formato que possibi-
lita in�nita liberdade estética”, 
resume Vanessa Montenegro, 
Coordenadora de Comunicação 
da Abralatas. 

A primeira etapa do prêmio 
passou por avaliação de comitê 
técnico de jurados. Depois, cada 
cervejaria estimulou seus clien-
tes e seguidores nas redes sociais 
a votar no Prêmio. Em 2020, a 
lata que recebeu mais votos foi 
a Eterno Retorno, produzida em 
Minas Gerais; a medalha de pra-
ta foi para a paulistana Dserve 
Blackberry; e a terceira colocada 
foi a carioca Se7e Vidas.

Cada escolha para a composi-
ção das cervejas foi pensado com 
cuidado. A história das vencedoras 
você conhece nas páginas a seguir: 
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Sete vidas da cerveja

Dizem que o gato tem sete vidas 
e traz sorte. Não foi só com a sorte 
que a cervejaria W*Kattz contou 
para ganhar o terceiro lugar do 
Prêmio Design na Lata 2020. Mas 
foi nas sete vidas do gato que o 
conceito desta IPA foi inspirado. 

A cerveja Se7e Vidas American 
Rye India Pale Ale e o design de sua 

lata tiveram como inspiração a 
crença popular de que o gato tem 
sete vidas. O número 7, a propósi-
to, representa a perfeição na nu-
merologia. “Busquei uma IPA e a 
�z com 7 lúpulos diferentes, 7% 
de graduação alcoólica e 70 IBU”, 
conta o arquiteto e mestre cerve-
jeiro responsável pela receita, Luiz 
Winter. Ele e a esposa, Adriana 
Winter, abriram a cervejaria 

W*Kattz no Rio de Janeiro há seis 
anos.  Com o slogan “Beba melhor, 
desperte seus sentidos”, a W*Kattz 
aposta em uma experiência mul -
tissensorial: une paladar, olfato e 
audição. Os sentidos podem ser 
ampliados para a visão e o tato. 
“É uma cerveja sonora”, aponta o 
artista grá�co Bruno Drummond, 
responsável por dar cara aos pro-
dutos da cervejaria. 

“Quando �z o primeiro traba -
lho para a W*Kattz, Luiz me man-
dou um solo de saxofone que um 
amigo compôs após beber a cer-
veja. Desde então, o som é a linha 
criativa que adoto para a marca”, 
complementa Drummond, que, ao 
dar o primeiro gole na Se7e Vidas, 
sentiu que ela soava como rock, 
em especial pelo amargor vindo 
do IBU alto, uma cerveja larger 
clássica tem entre 15 e 20 IBU. 

O ano era 2015 e BB King, um 
dos maiores guitarristas de todos os 
tempos, tinha acabado de falecer. O 
negro gato que estampa a lata veio 
como uma homenagem ao ídolo. 
“A guitarra é de BB King, e por isso, 
precisava estar no palco”, lembra 
o artista. O croqui da ilustração de 
Drummond você confere abaixo.  
O verde do fundo da lata é uma re-
ferência aos lúpulos da cerveja. Os 
demais personagens são uma meta-
linguagem: fãs do gato que bebem a 
cerveja que está dentro da lata.
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Uma cerveja com cara e textu-
ra de sobremesa foi a que levou 
a medalha de prata. A cerveja 
Dserve Blackberry da UX Brew, 
marca original de São Paulo que 
faz parte da Startup Brewing - uma 
aceleradora de startups cervejei-
ras que fornece um ecossistema 
de inovação, produção e distribui-
ção de cervejas artesanais. 

“Nosso objetivo é democra-
tizar a cerveja artesanal através 
de várias iniciativas desde a pro-
dução até a entrega da cerveja 
para o cliente com muita tecnolo-
gia”, conta André Franken, sócio 

fundador da 
Brewing. 

A UX Brew 
tem o propó-
sito de entre-
gar ao consu-
midor mais 
do que um 
simples gole 
de cerveja. 

“Podemos inventar qualquer cer -
veja sem limite de criatividade, 
mas, ao �nal, o objetivo é entregar 
experiência sensorial diferenciada 
provocando os sentidos”, acres-
centa Franken. A experiência da 
Dserve Blackberry certamente é 
surpreendente. A começar pela 
cor, um vermelho intenso que di -
fere do amarelo tradicional das 
cervejas. O tom é in�uenciado pela 
adição de suco de amora durante 
uma das fases de fermentação.

“O que mais encanta é que é 
uma cerveja com gosto e cheiro 
de sobremesa, mas não perde o 
caráter da cerveja. Não é um líqui-
do doce que você vai tomar como 
suco”, garante Aline Smaniotto, 
sommelière de cervejas e marketing 
da Startup Brewing. Identi�cada 
como uma Pastry Sour Ipa, a Dserve 
Blackberry tem ainda bolacha de 
champagne e lactose em sua for-
mulação. A cerveja tem 30 IBUs e o 
lúpulo aparece com pouca acidez.

“Sobremesa, por favor”

Foi todo esse charme de uma 
pâtisserie que inspirou o desenho 
da lata. “A ideia é a de um garçom 
servindo uma sobremesa”, expli-
ca Nani Lima, responsável pelo 
design do segundo lugar. A Deseve 
BlackBerry tem uma irmã, com 
adição de suco de goiaba, que se-
gue a mesma linha visual. 

“Como a marca trabalha com 
tecnologia, o desenho traz um ar 
hightech quando mistura um ras-
cunho que remete a desenho de 
computador”, explica Nani. A colo -
ração de fundo foi uma referência à 
paleta de cores da amora. O diretor 
de arte defende entre seus clientes 
que a lata é a embalagem mais in-
dicada para as cervejas artesanais. 
“A maior parte dessas cervejas são 
vivas. Como não permite a incidên-
cia da luz, a lata oferece melhores 
condições para a manutenção do 
frescor original”.

Foto: Startup Group / Bia Amorim
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Fique atento 
As inscrições para a edição de 
2021 da premiação ocorrem em 
outubro pelo site da Abralatas. 
Neste ano, o concurso se chama 
“Prêmio Lata Mais Bonita do 
Brasil” . Essa pode ser a chance 
de mostrar o seu trabalho para 
todo o País. O regulamento pode 
ser conferido no site: 
www.abralatas.org.br.

Pavê em 
forma de 

cervejalugar  
2°
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Filosof ia de Bar

O grande vencedor do prê-
mio foi o rótulo da cerveja Eterno 
Retorno. Resultado de uma par-
ceria entre diferentes cervejarias 
do interior de Minas Gerais, essa 
Russian Imperial Stout tem uma 
veia �losó�ca. “Nos inspiramos 
na passagem de Nietzsche, em 
Zaratustra, que diz que tudo volta. 
As coisas acontecem novamente 
e a re�exão que �ca é quanto nós 
estamos preparados para receber 
tudo de novo”, pondera o publici-
tário Douglas Issa, dono da Casa 
Orc de São Leopoldo (MG) que as-
sina a bebida. 

A cerveja foi feita durante a 
pandemia da Covid e sua concep-
ção foi parte de um processo de re-
�exões sobre esses novos tempos. 
A Eterno Retorno é por si só uma 
cerveja sustentável e vem de uma 
outra �loso�a - não de Nietzsche - 
de se fazer mais com menos. “Com 
o insumo de uma receita, �zemos 
duas: uma stout e, com o que so-
brou do bagaço na panela, �zemos 
uma dark malted. Isso também cor-
robora com a questão do eterno re-
torno”, complementa Issa.  

O desenho da lata da Eterno 
Retorno, concebido por Issa, mos-
tra uma nave extraterrestre devol -
vendo um humano para a Terra. 
“O rótulo teve essa criação no com-
portamento do ser humano que 
parece não ter entendido muito 
bem como as coisas funcionam e, 
até os próprios extraterrestres, não 
aguentaram o humano lá e o devol-
veram”, brinca o publicitário. 

Há dois anos, Douglas Issa e sua 
esposa deixaram as agências de 
publicidade e criaram a Casa Orc, 
uma cozinha-bar colaborativa. “A 
ideia foi oferecer comidas afetivas, 
saborosas e sustentáveis dentro de 
um projeto que reunisse diferentes 
habilidades, cada parceiro com o 
que melhor poderia contribuir”. 

Até o início do isolamento em 
2020, a Casa Orc não produzia as 
próprias cervejas, servia apenas 
a produção tercerizada de outos 
cervejeiros.  Mas passaram fazer 
produção própria em 2020 e con-
taram com a colaboração de par-
ceiros. Assim, em um ano, lança-
ram 20 rótulos. “Começamos com 
um �nanciamento coletivo para a 
produção da nossa primeira, uma 
Amora Souer, uma cerveja que � -
cou bem famosa e teve muita acei-
tação do público”, lembra. 

Para Issa, o prêmio projetou a 
cerveja e a Casa Orc. “Estamos no 
interior de Minas e esse prêmio é 
de grande importancia para o am-
biente onde a gente está inserido. 
Faz as coisas se transformarem de 
um jeito diferente. Ser reconhe -
cido em escala nacional foi incrí -
vel”, reconhece. Para ele, o prêmio 
mostrou um potencial para cres -
cimento da marca e trouxe novos 
desa�os quanto a pontos de venda 
e distribuição. 
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Congresso Internacional 
debate gestão de resíduos

A Abralatas  apoiou e partici-
pou do II Congresso Internacional 
Cidades Lixo Zero, realizado em 
junho de 2021. O evento ocor-
reu no Museu da República, em 
Brasília (DF), e foi limitado à pre-
sença de 200 pessoas diante dos 
cuidados relacionados à pande-
mia. O alcance, contudo, foi bem 
maior: cerca de 5 mil internautas 
acompanharam as discussões. 

A Abralatas  reuniu repre-
sentantes de cooperativas de 

catadores de materiais recicláveis 
e gestores públicos de diferentes 
estados para debater parcerias na 
gestão de resíduos sólidos. O cata-
dor Anderson Nassif (sócio funda-
dor da Cooperlol, assessor técnico 
da Ancat e Membro da Articulação 
Estadual do MNCR-SP) também 
participou dos trabalhos. 

O presidente executivo da 
Abralatas , Cátilo Cândido, abriu 
o evento. A coordenadora jurídi -
ca da Abralatas, Camile Brandão, 
falou sobre o compromisso da 
Associação com a preservação am-
biental e os esforços em prol da re-
ciclagem. “Ao longo dos nossos 18 
anos de existência, buscamos pro-
mover desenvolvimento econômi -
co, mas sempre com respeito ao 
meio ambiente. Defendemos um 
modelo de transição de uma eco-
nomia linear para uma economia 
circular, em que todos ganham: in -
dústria, comércio, governo, consu -
midores  e, principalmente, nosso 
planeta”, expôs Camile.  

O tema é urgente e é preciso a 
mudança de mentalidades e práti-
cas na gestão dos resíduos.  “Mais 
de 30% do orçamento público é 
destinado à gestão incorreta de 
resíduos. Signi�ca que, para cada 
R$ 1 gasto na administração do 
lixo, paga-se R$ 3 reais para enter-
rá-lo. Em grandes cidades, o pre-
juízo chega a R$ 500 milhões por 
ano. Esse dinheiro poderia ser in-
vestido em serviços que dão mais 
oportunidades e qualidade de vida 
para as pessoas”, pontua o presi-
dente do Instituto Lixo Zero Brasil 
e realizador do Congresso, Rodrigo 
Sabatini. Temas como composta-
gem, reciclagem, legislação, eco-
nomia circular e a in�uência do 
conceito Lixo Zero estiveram no 
centro dos debates. As palestras 
�caram grava -
das e podem ser 
assistidas pelo 
site, disponível 
pelo  QR Code 
está ao lado. 
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Anderson Nassif (Cooperlol) e Guilher-
me Canielo (Relações Institucionais da 
Abralatas) durante painel na Sala da Lata. 
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Abralatas promove workshop com associados

Ação humanitária para catadores  

Também em junho, foi pro-
movido o 1º Workshop Associados 
Abralatas  no formato online. 
Participaram representantes das 
quatro Associadas Fundadoras 
e das 15 Associadas Empresas. 
Professor da faculdade de 
Engenharia da Mackenzie na 
área de sustentabilidade, Alaércio 
Nicoletti falou sobre ESG e sus-
tentabilidade. “É importante ter 
compromissos em todos esses 
âmbitos”, ressaltou o especialista, 
que também é da área de susten-
tabilidade e melhoria contínua do 
Grupo Petrópolis.

“Podemos dizer claramente 
que as latinhas conquistaram os 
brasileiros. Ao passo que outros 
setores tiveram retração com a 
pandemia, o nosso teve de se ade-
quar para atender à demanda cres-
cente do mercado. Hoje, no Brasil, 
a cada segundo, mil latinhas são 

abertas”, informou o presiden-
te executivo da Abralatas , Cátilo 
Cândido, na abertura do evento. 

Cada participante pôde com-
partilhar novidades, boas práti-
cas e até mesmo desa�os rumo 
a produções mais sustentáveis, 

Em 2021, mais de 3,5 mil ces-
tas básicas foram distribuídas em 
12 estados para ajudar na alimen-
tação de 1.180 famílias. Assim 
como em 2020, a ação humanitá-
ria foi organizada pela Abralatas , 

em parceria com o Movimento 
Nacional dos Catadores de 
Materiais Recicláveis (MNCR/
Ancat) e o Programa Mesa Brasil 
Sesc. Foram bene�ciados catado-
res de materiais recicláveis de 37 

além de terem conhecido mais a 
fundo alguns dos principais traba-
lhos desenvolvidos pelos Comitês 
Técnicos da Abralatas . O  evento 
contou com o patrocínio das asso-
ciadas empresas Nalco-Ecolab e 
Stolle Machinery.

cooperativas de todas as regiões 
do País. A ação teve o objetivo de 
reduzir o impacto da crise econô-
mica provocada pela pandemia 
da Covid-19 na renda dos cata-
dores. “Os catadores cumprem 
papel fundamental na reciclagem 
da latinha. Ficamos muito felizes 
em poder repetir o apoio neste 
ano “, ressalta Lívia Costa, cola-
boradora da Abralatas que coor-
denou as ações.

Imunização 

Catadores do Distrito Federal 
se vacinaram contra a Gripe 
In�uenza em campanha realizada 
pela Abralatas  em conjunto com a 
Caixa de Assistência dos Advogados 
do DF (CAADF) e OAB/DF. A ação 
ocorreu em agosto de 2021.
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