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Resumo

Este estudo aborda questbes inerentes as estratégias de marketing e gestédo
ambiental utilizadas pelos supermercados da cidade de Natal — RN. O objetivo da
pesquisa constitui-se em analisar a opinido dos consumidores em relacdo as
estratégias de marketing verde e avaliar a intensidade de informacdes relativas a
essas estratégias direcionadas aos clientes. O estudo se justifica, visto a relevancia
desse tema como uma das grandes preocupacdes do mundo moderno, que se
refere ao cuidado que a populagdo deve ter com o meio ambiente, e é oportuno
realiza-lo, pois o trabalho ird expor o reforco da percepcdo de consciéncia ecoldgica
para a sociedade. Dessa forma, ocorrera uma melhora na qualidade de vida dos
habitantes da regido, contribuicdo para a preservacdo do meio ambiente e
constituicdo de uma ética ambiental. A metodologia do trabalho envolveu a pesquisa
exploratdria descritiva, tendo como instrumento de coleta de dados o questionario
composto por questdes abertas realizadas entre os consumidores e 0s gestores dos
supermercados. De acordo com a coleta e andlise dos resultados, foi possivel
concluir que existem estratégias sendo adotadas pelos estabelecimentos, porém
poucas séo utilizadas pelos consumidores.

Palavras - chave: Marketing ambiental. Gestdo ambiental. Consumidores.
Supermercados.



Abstract

This study contains questions intrinsic to marketing strategies and environmental management
systems used by supermarkets in the city of Natal - RN. The objective of the research is to analyze the
opinion of consumers related to green marketing strategies and evaluate the intensity of information of
these strategies addressed to the client. The study is justified, as the importance of this theme like one
of the big worry of the modern world, that refers the care that people should have with the
environment, and it is appropriate to do it, because the work will expose the fortification of the ecologic
conscience to the society. So, will occur the expansion of the quality of life in the region habitants,
contribution to the environment’s preservation and construction of one environmental ethics. The
methodology of this work involved a descriptive exploratory study, using a questionnaire with open
interviews like an instrument of data collection of the consumers and managers of supermarkets.
According to the collection and analysis of results, it was possible conclude that there are strategies
being adopted by businesses, but few are used by consumers.

Keywords: Marketing environment. Environmental management.
Consumers Supermarkets.
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1. INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

O Marketing Ambiental pode ser considerado pelas empresas como uma
ferramenta estratégica. Para viabilizar este objetivo é necessario desenvolver uma
cultura de comunicacdo que seja capaz de integrar conteudos de varias areas
técnicas ligadas ao meio ambiente e a qualidade de vida das pessoas. O
responsavel em dar forma a politica ambiental de uma empresa, otimizando e
implementando sempre seu aperfeicoamento integrado € o SGA - Sistema de
Gestdo Ambiental, que vem a ser uma ferramenta capaz de projetar e sustentar a
imagem da empresa, estendendo-se com uma nova visdo de mercado, destacando
principalmente sua diferenciacdo ecologicamente correta junto a sociedade,
fornecedores, funcionarios e ao mercado.

O Marketing Verde é uma verdadeira e ampla implementacdo de politicas
ambientais que vao do inicio, desde a coleta da matéria prima até sua disposicao.
Envolve a area de recursos humanos, ciéncia e tecnologia, educac¢ao, tudo enfim
gue estiver ligado com a producao ou a prestacao de servigos. A empresa poluidora
ou eticamente incorreta sob o ponto de vista ambiental sera expurgada
gradativamente pelos consumidores.

Vale lembrar que o Marketing Ambiental ndo se limita a promocdo de
produtos que tenham alguns atributos verdes (tais como reciclaveis e produtos que
nao destruam a camada de 0z06nio). Isso porque, para posicionar-se como
ambientalmente responsavel, a empresa deve organizar-se para ter a
responsabilidade em todas as suas atividades. Para isso, todos os funcionarios
devem estar conscientes de que a empresa nao pode ter nenhuma falha em seu
comportamento ambiental, pois € muito dificii e demorado o processo de
reconstrucdo da imagem de uma empresa previamente retratada na midia como
ambientalmente irresponsavel. Além disso, a empresa deve adotar um
comportamento pro-ativo, ou seja, deve estar sempre aperfeicoando seu
comportamento ambiental, pois as expectativas da populacdo quanto ao verde esta
em constante mudanca e o0s objetivos que as empresas devem atingir tem que ser
ideais. Por isso, para atingir tais objetivos, devem ser tragcadas metas cada vez mais

rigidas.
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As ferramentas de marketing ambiental utilizadas hoje por alguns
supermercados sdo de extrema importancia tanto para a imagem organizacional
(ambientalmente correta), quanto para a qualidade de vida da populacdo, obtendo
algumas vantagens, tais como: reducdo dos custos e menores desperdicios,
sobrevivéncia e sucesso da empresa a longo prazo, conscientizagdo ambiental,
cumprimento da legislagdo ambiental, reciclagem e reaproveitamento de matérias-
prima, utilizacdo de novas metodologias que evitem ou reduzem o0s impactos
ambientais, entre varios outros beneficios que essas ferramentas podem oferecer.

Dessa maneira este trabalho tem como problematica: quais as estratégias
de marketing ambiental utilizadas pelos supermercados na cidade do Natal/RN?

1.2 CARACTERIZACAO DO AMBIENTE DE PESQUISA

O estudo foi realizado focando as redes de supermercados de Natal que
adotam programas de responsabilidade soOcio-ambientais. Os supermercados
estudados foram: Nordestdo, Carrefour, Extra, Hiper Bompreco e Bompreco

conforme caracterizacao abaixo.
Historico do Nordestéo:

O Nordestdo € uma empresa genuinamente potiguar. Surgiu através de
uma semente plantada por Ledncio Etelvino de Medeiros, agricultor e comerciante
gue, em 1958 saiu da cidade de Cruzeta, na regido Seridé do Rio Grande do Norte,
para estabelecer-se em Natal. Aqui, adquiriu cinco pontos comerciais no antigo

mercado publico do Centro da cidade.

Hoje, o Grupo Nordestdo reune sete lojas em atividade. A expanséao
esteve sempre em sintonia com o crescimento da cidade. Em seis anos — de 1972 a
1978 - a empresa inaugurou quatro lojas, média de uma loja a cada dezoito meses.
A segunda loja da rede Nordestdo surgiu em 1975, no bairro de Petropolis; em 1976,
€ inaugurada a terceira loja, no bairro de Lagoa Nova e em 1978, a quarta loja no
Bairro Cidade Jardim. Com o crescimento da Zona Norte a empresa vislumbrou a
oportunidade de dar continuidade a sua expansao, inaugurando em 1981 sua quinta
loja, a do bairro Santa Catarina e, nove anos depois, em 1990, sua sexta loja, no

bairro de Igapé. Sua sétima loja foi inaugurada em 2008 numa das areas mais nobre
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da nossa cidade, no bairro de Tirol. O Grupo Nordestdo conta com 3,5 mil
funcionarios capacitados e treinados para melhor atender o0s clientes.

Nordestdo Visitado: Rua Ledncio Etelvino, 2877, Capim Macio - Natal/RN.

O Nordestdao Cidade Jardim (Zona sul de Natal) estA em uma das
principais avenidas no caminho de Ponta Negra, a engenheiro Roberto Freire e ja
existe a 37 anos tendo sua fundacdo em 1972. A loja teve sua area de vendas
ampliada e modernizada, em 2006, passando a ocupar 3.200 m2 de area de venda.
Tem fluxo médio diario de 4.000 clientes. Possui 34 caixas com 312 colaboradores

trabalhando em toda a sua extensao.

Historico do Carrefour:

O Carrefour € um grupo de origem francesa, criado em 1959, presente em
19 paises e com mais de 7.000 pontos-de-venda. A operacdo brasileira foi a primeira
no continente americano, iniciada em 1975. Com o langcamento de novas lojas e a
aquisicdo de redes regionais como Planaltdo, Roncetti, Mineirdo, Rainha, Dallas e
Continente a rede se expandiu tornando o Carrefour uma das maiores empresas
varejistas do pais.

Hoje, o Carrefour Brasil conta com mais de 56 mil colaboradores e esta
presente em 16 Estados com 440 pontos-de-venda (111 Hipermercados, 35

Supermercados, 260 Maxidescontos e 34 lojas Atacad&ao).

Carrefour Visitado: Rodovia Br 101, S/N, Lagoa Nova — Natal/RN.

O Supermercado Carrefour esta localizado na parte central da Zona Sul
de Natal, préximo & shoppings Centeres. Foi fundado em 1997 e hoje ja existem 2
lojas em Natal. Possui em média 400 colaboradores trabalhando na loja com 44
caixas ativos. O fluxo médio de clientes diariamente é de 4.000 & 5.000

consumidores.
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Histérico do Extra:

Introduzidos no Brasil pelo Pdo de Acucar em 1971, seus hipermercados
eram conhecidos pelo nome Jumbo, que eram grandes lojas, com amplo

estacionamento, comercializando produtos alimenticios e ndo alimenticios.

Em novembro deste mesmo ano € inaugurado o Extra Abolicdo em
Campinas, que construido especialmente para este fim marca uma 22 geracdo de
hipermercados. A marca Extra passa a ser a unica bandeira de hipermercados do
Grupo, em 1993. A marca Jumbo € desativada.

Em 1997 o Extra Jodo Dias, inaugurado no ano anterior, passa a funcionar
24 horas por dia, sendo o 1° hipermercado do Brasil a ter este horario de
funcionamento. Atualmente, a rede Extra estd em grande parte dos estados

brasileiros, inclusive no Rio Grande do Norte.

Extra Visitado: Av. Engenheiro Roberto Freire, S/N, Capim Macio — Natal/RN.

O Supermercado Extra também esta localizado na zona sul de Natal
sentido Ponta Negra, tendo sido fundado em 2007 e ja possuindo 2 lojas centrais de
facil acesso para os consumidores que variam em média de 4.000 clientes
diariamente. Atualmente empregam 215 colaboradores com 34 caixas de

pagamentos disponiveis.

Histérico do Bompreco:

A histéria do Bompreco comecou em 1935, com uma pequena loja de
alimentos estabelecida por Pedro Paes Mendonca em Serra do Machado, municipio
de Ribeirdpolis, no interior de Sergipe. Era uma mercearia pequena, porém com
sortimento adequado para as necessidades da populacdo local. Ainda em Serra do
Machado, nasceu Jodo Carlos Paes Mendoncga, filho de Pedro e Maria Paes
Mendoncga, que liderou a empresa por cerca de 40 anos, a partir de 1959. A
pequena mercearia prosperou e, em 1946, transferiu-se para a sede do municipio,
Ribeirépolis, em instalagbes maiores. Em 1951, foi dado um importante passo em
direcéo a Aracaju, capital do Estado de Sergipe, com a abertura de um armazém de

secos e molhados. Pouco tempo depois, foram abertas filiais nas cidades de Propria
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e Lagarto, no interior sergipano. Em 1962, foi implantado, também na cidade de
Proprid, um supermercado com a finalidade de ser um piloto e uma escola para a
modalidade do auto-servi¢co. Essa nova e promissora forma de comércio despontava
pelo Brasil.

Em busca de horizontes mais amplos para se desenvolver, a empresa
chegou ao Recife, capital do Estado de Pernambuco, inaugurando em 02 de junho
de 1966, no bairro de Casa Amarela, o primeiro supermercado com a marca
Bompreco. Nos anos seguintes foram abertas varias outras lojas, estabelecendo-se
a rede Bompreco de supermercados e hipermercados.

O Bomprecgo conta com 119 lojas de supermercados, hipermercados e
magazines (lojas de departamentos) localizadas em nove estados do Nordeste
brasileiro: Pernambuco, Maranhédo, Ceara, Rio Grande do Norte, Paraiba, Alagoas,

Sergipe, Bahia e Piaui.

Bompreco Visitado: Av. Engenheiro Roberto Freire, 3151, Capim Macio — Natal/RN.
O Supermercado Bompreco existe ha 2 anos em Natal, entretanto ja

possui 2 lojas bem localizadas em regifes de facil acesso. Possui 103 colaboradores

para atender em meédia 1.100 a 1.200 clientes diariamente, com 14 caixas de

pagamento.

Hiper Bompreco Visitado: Av. Engenheiro Roberto Freire 2824, Ponta Negra —
Natal/RN.

O Supermercado Hiper-bompreco de Ponta Negra também esté localizado
em uma das principais avenidas (Eng. Roberto Freire) bem como tem acesso a Br.
101. J4 existe ha 8 anos no mercado e possui 2 lojas em Natal. Tem um fluxo médio
diario de clientes em torno de 4.500, possuindo 350 colaboradores para atender

estes, com 31 caixas disponiveis.

Hoje Marketing Ambiental € um tema que esta inserido em boa parte dos
supermercados da grande Natal, com o objetivo do individuo e a coletividade
construirem valores sociais, conhecimentos, habilidades, atitudes e competéncias
voltadas para a conservagdo do meio ambiente, bem de uso comum do povo,

essencial a qualidade de vida. Dentro dessa perspectiva, o Marketing ambiental
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surge com a alternativa para melhorar a qualidade de vida dos atuais e futuros
moradores da cidade, viabilizando o minimo de agressdes a natureza.

Um supermercado ecologicamente correto busca uma harmonia com o
meio ambiente, impondo inovacdo tecnoldgica, formacdo de recursos humanos,
mudancas de cultura e préaticas gerenciais, alteracdes na forma de relacionamento
entre outros.
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Identificar as estratégias de marketing e gestdo ambiental utilizadas pelos
supermercados na cidade do Natal/RN.

1.3.2 Objetivos Especificos

- Estudar as estratégias de marketing e de gestdo ambiental utilizadas pelos
supermercados na cidade do Natal/RN;

- Analisar a opinido dos consumidores em relacdo as estratégias de marketing e
gestdo ambiental,

- Avaliar a intensidade de informacdes, relativas as estratégias de marketing e
gestdo ambiental direcionadas aos clientes.

- Identificar o perfil dos principais consumidores nos supermercados;

1.4 JUSTIFICATIVA

Hoje em dia, a sociedade esta se tornando cada vez mais consciente em
relacdo ao seu papel no meio ambiente, diante o impacto ambiental negativo que
vem acontecendo em muitas localidades do nosso pais. Fica-se na expectativa de
gue cada vez mais as empresas cumpram com uma maior responsabilidade nesse
processo de desenvolvimento ambiental, com a finalidade de construir uma
sociedade mais sustentavel no meio ambiente.

Com isso, as préprias empresas vém tendo a percepcdo da grande
necessidade de reajustar seus métodos de trabalho, principalmente quando se fala
em consciéncia ambiental, tendo a certeza de que essa nova tendéncia inovadora,
pode se tornar essencial e fazer um grande diferencial competitivo para a entidade
ser prioridade dos consumidores, além de ser registrada como ambientalmente
correta.

Em todo esse processo o marketing ambiental vem com o objetivo de

promover a populacdo novas tendéncias de consumos sustentaveis, induzirem a

geragdo de produtos ecologicamente corretos e implantar nas estratégias de
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competitividade das empresas. Quando uma empresa adota o0 programa de
marketing ambiental, a mesma passa a garantir sua sobrevivéncia e sucesso no
mercado, melhorar a imagem organizacional, cumprir com a legislacdo ambiental,
reduzir custos e desperdicios, garantir a sustentabilidade em relacdo ao uso de
recursos naturais e com tudo isso tornar-se eco eficiente.

Para a academia, o tema estudado contribuira como referencial
bibliografico para novos estudos relacionados ao assunto trabalhado, também
servird para adicionar conhecimento as pesquisas que serdo realizadas na area e
para aqueles que se interessam no tema abordado. Do ponto de vista s@cio-
ambiental o trabalho ir4 expor o refor¢o da percepcdo de consciéncia ecolbgica para
a sociedade, dessa forma, melhorando a qualidade de vida dos habitantes da regido
e contribuindo para a preservacédo do meio ambiente.

As consequéncias ambientais adversas da acdo humana vém tomando
propor¢cdes alarmantes. A preocupacdo com as questdes ambientais vem ocupando
um lugar privilegiado nas discussbes soOcio-ambientais, da necessidade do ser
humano assumir um novo comportamento em relacéo a tematica do verde e do meio
ambiente.

Nesta conjuntura social a importancia da realizacao deste trabalho para os
estudantes da graduacéo, que cursam Administracdo com Habilitacdo em Marketing,
visto a relevancia desse tema como uma das grandes preocupacées do mundo
moderno que se refere ao cuidado que a populacdo deva ter com o meio ambiente,
pois durante muito tempo o planeta terra tem sofrido grandes maus tratos.

Outro aspecto de fundamental importancia deste trabalho para os
académicos € na construcdo da ética ambiental, com o objetivo de construir e
consolidar novas normas de conduta que norteiem a relacdo dos seres humanos
com o meio ambiente. Deve-se desenvolver uma consciéncia ecolégica para
preservacdo da vida, por meio da disseminacdo de informacdo e orientacao
adequada.

Este trabalho é feito pelo autor, futuro administrador, com ética e
responsabilidade social que devem se expressar na pratica empresarial. S0 a
construcdo de relacdes de qualidade pode levar as empresas a condi¢cbes de

sobrevivéncia num mundo instavel.
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING

O pensamento do marketing tem uma existéncia desde muitos anos atras.
Muitas vezes mal utilizado e mal interpretado, o marketing tornou-se alvo de muitas
criticas por induzir ao consumo exagerado, 0 que provocou 0 aumento da extracao
dos recursos naturais e consequentemente a geracao de residuos de variados tipos.
Portanto o marketing evoluiu, e sua compreensdao como uma das mais importantes
ferramentas disponiveis de mudanca de comportamento torna-se hoje
imprescindivel quando se fala em implementacdo de novos valores nas sociedades.

Segundo Kotler (1984, p.49) Marketing € um processo social por meio do
qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que
desejam com a criagcao, oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de valor
com outros.

Na verdade o conceito de marketing € uma funcdo organizacional e um
conjunto de processos que englobam a criagdo, a comunicagao e a entrega de valor
para os respectivos clientes, bem como a administracdo do relacionamento com
eles, de modo que beneficie a organizacédo e o publico interessado que a mesma
busca na sociedade.

Nas estratégias de marketing de uma empresa, devem existir quatro
instrumentos de marketing para um bom funcionamento da mesma no mercado, que
sdo os conhecidos 4Ps — produto, preco, praca (distribuicdo) e promocéao

(comunicacédo), que segue em anexo abaixo.

Figura 01 — 4 P’'s do Marketing

ercado
Alvo

FONTE: aartedevender.blogspot.com — (2009)
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Produto - Estratégia de produto, necessidade de pesquisa, plano de
desenvolvimento.

Preco — Estratégia de preco e de custo.

Praca — Estratégia de canais de distribuicao.

Promocéao — Estratégia de promocao, vendas, publicidade e propaganda.

2.1.1 Produto

Sao os bens fisicos ou os servicos que sdo vendidos. O conceito de
produto é algo mais amplo que um objeto em si (a embalagem ou empacotamento,
0S servigos pés-venda, etc).

O produto se sobre sai, pois o ato de consumo esta diretamente
relacionado com os bens e servicos que atendem as motivacdes e necessidades de
cada individuo. Portanto, o produto vem a ser o elemento central em qualquer
estratégia de marketing ecoldgica, pois € em torno dele que ocorrerdao todo o
planejamento e a gestdo das operacfes que o tornardo possivel, bem como as

implicagdes de seu consumo e seus desdobramentos para a sociedade.

2.1.2 Preco

E o custo ao publico ou preco de venda. O preco é um dos fatores mais
importante para a venda de um produto, pois a decisdo de compra dos
consumidores é bastante influenciada pela sua variavel.

Deve-se levar com conta que o preco pode representar uma fonte de
informacdo sobre a qualidade do produto, ocorrendo que muitos consumidores
consideram que quanto maior o valor do produto ou servico, mais qualidade o

mesmo possui diante os concorrentes que trabalham com precos inferiores.
2.1.3 Pracga
E a localizag&do onde os produtos sdo vendidos. E recomendavel, antes de

abrir uma empresa fazer um estudo de mercado da zona onde se pretende abrir 0

negocio.


http://www.criarweb.com/artigos/quatrp-p-marketing-crm.html
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A distribuicdo consiste em um conjunto de processos que a empresa
realiza que possibilitam a chegada do produto ao consumidor a partir do produtor.
Vale lembrar que a distribuicdo de um produto ecologico deve respeitar o meio
ambiente.

Uma das primeiras decisbes que uma empresa deve tomar no inicio do
processo de comercializacdo é a maneira que seus produtos serdo distribuidos.
Essa decisdo deve ser baseada em critérios econdmicos, e principalmente nos

aspectos ecologicos oferecidos pela empresa.

2.1.4 Promocao

E uma acdo direta que move ou acelera a venda de um servico ou
produto, utilizando instrumentos de publicidade e propaganda tais como: folhetos,
descontos, ofertas, amostras gratis, distribuicdo de brindes, entre outros.

Pode-se melhor entender a promocdo como uma atividade que utiliza
instrumentos do mix-promocional onde estéo inseridas as atividades de publicidade,
vendas, promoc¢do de vendas, patrocinio, entre outros, que demonstram ser
ferramentas de comunicagcdo que s&o utilizadas para informar, persuadir e

influenciar o consumidor na hora da compra.
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2.2 MARKETING AMBIENTAL (VERDE)

2.2.1 Historico e Conceituacéo

Em um mundo cada vez mais preocupado com 0 meio ambiente e cada
vez mais instruido sobre a necessidade de proteger o nosso planeta da destruicdo
causada pelos excessos da humanidade, uma empresa que ndo se preocupa com
gestdo ambiental € uma empresa desatualizada. A gestdo ambiental diz respeito ao
desenvolvimento sustentavel. O objetivo da gestdo ambiental é acompanhar as
atividades de uma empresa e garantir que elas irdo prejudicar o minimo possivel o
meio ambiente, sempre buscando alternativas mais limpas.

O marketing ambiental torna-se uma ferramenta eficaz se utilizada
corretamente, tanto na relacdo dos negdécios, como para o0 aprimoramento do
conceito e da cultura empresarial e social como um todo. Serve como exteriorizagao
dos interesses e da conduta empresarial, aliados os produtos e servicos que estdo
sempre buscando a exceléncia e o diferencial das relagcbes de negocio e de
resultados.

De acordo com o (SEBRAE 2004), nos ultimos anos, a sociedade vem
observando os desastres ecologicos que vem acontecendo ultimamente, e a
preocupacdo com as gquestdes ambientais vem sendo prioridade nas atividades
humanas. Como consequéncia o ambiente natural esta sendo um objeto de analise,
onde inclui o marketing, pois, as sociedades estao se tornando mais sensiveis em
relacdo aos temas ambientais, havendo necessidade de se comportarem de
maneiras diferentes em quando se diz respeito a essa tematica verde. Em funcgéo
disso, as empresas tém procurado manter um padrdo favoravel juntos aos
consumidores, a fim de ser prioridade diante os concorrentes, utilizando estratégias
de marketing voltadas para o aspecto ecoldgico como variavel competitiva no

mercado.
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Welford (2005, p.74):

Refere-se ao marketing verde como o fornecimento de informagfes sobre o
produto e o produtor ao consumidor, proporcionando-lhe conselhos sobre
como utilizar o produto mais eficientemente e sobre a reutilizagéo,
reparacdo, reciclagem e rejeicdo desse produto. Considera que o
marketing verde deveria constituir uma mudanca no enfoque tradicional
centrado em certos aspectos do produto, “face a um enfoque ético que
tenha uma viséo holistica do produto desde o berco a tumba e considere o
contexto no qual é produzido.

Para Polonsky (1994, p.74):

O marketing ambiental consiste de todas as atividades desenvolvidas para
gerar e facilitar qualquer trocas com a intencdo de satisfazer os desejos e
necessidades dos consumidores, desde que a satisfacdo de tais desejos e
necessidades ocorra com o minimo de impacto prejudicial sobre o meio
ambiente.

Marketing ambiental pode ser conceituado como uma modalidade que visa
enfocar as necessidades de consumidores ecologicamente conscientes e contribuir
para a criacdo de uma sociedade sustentavel, estudando os aspectos positivos e
negativos das atividades de marketing em relacdo a poluicdo, ao esgotamento de

energia e ao esgotamento dos recursos nao renovaveis.

2.2.2 Estratégias de Marketing Ambiental

O que antes parecia um gasto superficial que poderia ser evitado, agora
passa a fazer parte da estratégia empresarial. H4 alguns anos atrds parecia
impensavel para as empresas gastar dinheiro cuidando do meio ambiente. E agora,
paises elegem presidentes que faz do meio ambiente grande parte do foco das suas
campanhas. Empresas multinacionais gastam milhfes de dolares com gestéo
ambiental, para poder vender para as pessoas que a sua marca ajuda o meio

ambiente. A gestdo ambiental se tornou estratégia de marketing.

Atualmente o marketing ambiental vem assumindo um carater mais
realista, focando em construir um real equilibrio entre 0 homem e o ambiente.
Planejar o futuro de forma clara e légica é a melhor maneira de comecar a busca por

uma qualidade de vida melhor, através de um desenvolvimento sustentavel.
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Para tal mudanca é necessario que haja um trabalho totalmente voltado
para reeducacgao dos consumidores.

Ferraz et al. (1995), demonstram que, dada a capacitacdo produtiva e
tecnoldgica existente no pais, a questdo ambiental oferece a oportunidade de
constituir-se em uma das bases de renovacdo da competitividade das empresas
brasileiras. Contudo, faz-se necessaria a ado¢do de uma postura pro-ativa com
relacdo ao meio ambiente, por parte dos empresarios. Esta atitude pré ativa pode
construir, a médio e longo prazo, vantagens competitivas de dificil superacéo pelos
competidores. Dessa forma, o reaproveitamento de sacolas plésticas, torna-se uma
oportunidade para que os supermercados de médio e grande porte desenvolvam
uma vantagem competitiva e contribuam de forma efetiva para evitar danos ao meio
ambiente.

Segundo Zaneti (2006, p.2,3) a Educacdao Ambiental (EA) surge como
fonte capaz de proporcionar meios de diminuir danos sociais e ambientais,
objetivando a mudanca da pratica, a concepcdo e o comportamento da populagéo
na gestao de seus residuos, juntamente com implantacéo de tecnologias limpas, que

atuem para esta transformacao.

Nas estratégias de marketing ambiental de uma empresa, devem ser
adaptados os 4Ps (produto, preco, praca e promocao), para que a mesma funcione
com gualidade e satisfacdo no mercado. Logo abaixo sera falado um pouco sobre

cada um desses componentes:

2.2.2.1 Produto

Segundo DIAS (2007), o produto destaca-se, pois 0 ato de consumo esta
diretamente relacionado com os bens e servicos que atendem as motivacbes e
necessidades dos individuos. O produto, portanto, constitui 0 elemento central em
qualquer estratégia de marketing ecolégico, pois € em torno dele que ocorrerdo todo
o planejamento e a gestdo das operacdes que o tornardo possivel, bem como as
implicacdes de seu consumo e seus desdobramentos para a sociedade.

A comercializagdo tem como objeto principal o produto, o qual é
desenvolvido para satisfazer a necessidade do consumidor, proporcionando assim

beneficios adequados aos desejos dos clientes.
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O produto se d4 como ecoldgico quando cumpri as mesmas fungbes dos
produtos equivalentes, mas causando prejuizos visivelmente menores ao longo do
seu ciclo de vida, desde a producédo, ho consumo como na eliminacgéao final. Ou seja,
desde a matéria prima que o compdem, 0s processos envolvidos no seu conjunto, a
utilizacdo pelos consumidores, os residuos gerados por sua distribuicdo e a
reutilizacao e eliminagéo.

A fase de extracdo e de fabricacdo corresponde ao refino de minerais,
extracdo e tratamento da madeira e a fabricacdo de produtos intermediarios. A fase
de fabricagcdo do produto corresponde a fabricacdo de pecas e componentes do
produto. A fase de utilizagdo do produto pelo cliente compreende ao consumo de
energia para utilizar o produto, a manutencao e o reparo. E o fim da vida do produto
compreende nos meios de eliminacdo do produto utilizado: reciclagem, incineracao,
meios de descarga, etc. A fase do transporte corresponde a um conjunto de meios
de transporte que sao necessarios para realizar o ciclo completo de vida do produto:
transporte de matéria-prima, abastecimento pelos fornecedores, envio aos clientes,
coleta dos produtos em fim de vida. (DIAS, cap. 07, pag. 124).

Muitos produtos deverdo sofrer modificagcbes em sua fabricagdo, sendo
necessarias algumas adaptacfes de atributos substituidos ou eliminados, devido ao
aumento das exigéncias por parte dos consumidores e principalmente por
imposicdes normativas das legislacfes, caso contrario eles poderdo perder para
produtos concorrentes ou sairem do mercado por determinacao judicial.

As empresas devem adotar as variaveis ambientais com a introdugéo de
novos produtos ecoldgicos direcionados ao novo mercado, ou na melhoria dos
produtos ja existentes, tornando-os menos prejudicial ao ambiente e eliminacéo de
produtos existentes do mercado para melhor satisfacdo dos clientes.

Segundo SROUR (2000), para o Marketing, tdo importante quanto as
caracteristicas técnicas do produto € a percepc¢ao que os consumidores tém dele. O
produto deve ter ndo apenas caracteristicas ou atributos fisicos, o consumidor
identifica no produto atributos psicolégicos e sociais. E importante que o produto
transmita para o consumidor um grande causa ambiental, esse pensamento vai
construir na imaginagcéo do consumidor que a compra do produto esta auxiliando na

protecdo do planeta terra, engajando assim o cliente numa causa nobre.
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Ndo s6 o produto deve causar essa impressao no consumidor, mas
também a empresa, que devem estar ligada na cabeca do cliente como uma
empresa de responsabilidade social e ambiental, agregando assim valores
ecologicos a sua imagem. Os resultados dessas mudancas fortalecem a
identificacdo da marca com a natureza, obtendo uma vantagem competitiva para os

seus produtos em relagdo a concorréncia.

2.2.2.2 Preco

O preco indica o valor atribuido ao produto pelo consumidor e deve refletir
os valores ambientais que o produto possui além dos demais valores envolvidos e
custos de sua producéo (DIAS, cap. 8, pag. 137).

De acordo com CALOMADRE (2000) os fatores que consideram nha
determinacao do nivel dos precos a fixar para os produtos séao:

1. A percepcao do consumidor.
2. Os produtos e os prec¢os da concorréncia.

3. A estrutura de custos unitarios.

A percepcdo do consumidor torna-se o mais dificil, pois a decisdo de
comprar ndo esta baseada unicamente no preco baixo a pagar, porém o consumidor
deve sempre star informado sobre os beneficios dos produtos pelo qual vai escolher.
Nesta visao os beneficios ecoldgicos vém ganhando espa¢co no mercado atual, pois
promete qualidade de vida no futuro. Quando um consumidor adquire um produto
ecologico, ndo esta pensando somente na sua utilidade, mas nos valores que ele
proporciona de protecdo ao meio ambiente.

E fundamental que o preco reflita os valores ambientais que o produto
contém, junto com todos os demais valores e custos de producdo. Apresentando
assim o valor completo de beneficios que o produto possui principalmente que esse
preco reflita os valores ambientais, isso trara o diferencial do produto na hora da
escolha pelo consumidor, pois com 0 acesso a essas informacgdes passa confianca
ao cliente, quando se sabe a qualidade ambiental do produto e a seu processo de

fabricacgéo.
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Sabe-se que os produtos ecoldgicos possuem 0s precos mais elevados,
isso ocorre devido aos inUmeros processos que este produto passa para a sua
producdo. Em contra partida, esses produtos trazem grandes beneficios a saude do
consumidor, indicando assim qualidade, pois este preco elevado se transforma em
qualidade de vida e indispensavel para o homem. Porém essa aceitacdo social
depende da informacao recebida pelo consumidor que se torna indispensavel neste
processo. Esta comunicacao é realizada através da publicidade de maneira que fixe

essa identificacdo do produto com a causa.

2.2.2.3 Praca

Praca € a localizacdo onde os produtos sdo vendidos. Para DIAS (2007),
essa distribuicdo constitui um dos aspectos cruciais na gestdo de um produto que
facilita ou dificulta seu processo no mercado.

Quando se fala de um produto ecoldgico, essa distribuicdo devera seguir
rigorosamente o cumprimento das exigéncias ambientais, distribuindo os produtos
verdes em ambientes que assumam um compromisso ético ambiental.

A praga possui um papel fundamental no ponto de vista ecoldgico para a
reutilizacdo das embalagens e residuos para reciclagem. Implicando também em

decisfes estratégicas e bem planejadas.

Devem-se seguir alguns atributos béasicos para a escolha da praca
(CALOMARDE, 2000, p. 131):

e Escolha do canal de distribuic&o;

e Localizagédo e dimensao dos pontos-de-venda;

e Merchandising, visando estimular a compra do produto no ponto-de-venda,
logistica ou distribuicéo fisica,;

e Direcao das relac¢des internas do canal de distribuicao.

A politica de distribuicdo de produtos ambientais coloca estes produtos
acessiveis ao consumidor na quantidade, no momento e lugar adequado, por um
preco razoavel, e com o minimo de impactos ambientais. Nesta distribuicdo deve-se

ter o cuidado para que o produto chegue a perfeitas condigcbes ao consumidor, a
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7

qualidade sempre €& um diferencial, contar com pessoas qualificadas para dar
informagdes sobre o produto, Atingir lugares que possuam bastantes consumidores
ecologicos e cumprir sempre com as regras legais existentes para a comercializacao
do produto.

Outra preocupacdo que a distribuicdo deve ter € a escolha dos meios de
transporte, pois muitos deles liberam altos niveis de gés-carbbénico (CO2) na
atmosfera, contribuindo para o aumento do efeito estufa. O transporte ferroviario é
mais viavel, pois respeita 0 meio ambiente, assim como o transporte fluvial e
maritimo. Uma vez escolhido o veiculo utilizado, determinando o tamanho
adequado e as caracteristicas ideais em funcdo da carga a ser transportada, deve-
se ter um condutor prudente e uma boa manutencdo do veiculo, diminuindo assim
0S custos e contaminando menos 0 ambiente.

E necessario haver uma praca que permita a reutilizagido da embalagem
ou vasilhames, a reciclagem do material descartado e o seu reaproveitamento no
processo produtivo, ou seja, que utilize um canal de distribuicdo de retorno, através
do marketing da reciclagem.

‘As causas do aparecimento do marketing de reciclagem provém da
situacdo de concorréncia entre os produtos reciclados se encontram diante dos
produtos novos. Os beneficios a serem considerados pelo consumidor sdo de
diferente origem e efeito temporal, o0 que exige o emprego de instrumentos de
marketing para obter uma comercializacdo adequada dos produtos, incluindo a
necessidade de modificar condutas habituais de tendéncia ao consumo
indiscriminado de produtos novos, sem considerar os fatores ambientais envolvidos
na decisdo de compra.” (CALOMARDE, 2000, p. 142).

A mudanca das embalagens € uma das alternativas que vém sendo
utilizadas pelas empresas, para reutilizacao transformando em algum produto util, ou
até mesmo na embalagem do proprio produto novamente. Isso exige uma

consciéncia em educacdo ambiental por parte do consumidor.
2.2.2.4 Promocgao
A promocgdo compreende na comunicacdo ecologica que é a parte mais

vista no marketing verde, ela tem um papel decisivo na apresentacdo dos produtos

ecologicos ao cliente, pois deve ter um compromisso com a verdade e com 0s
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valores éticos ambientais. Ela trata-se de uma acéo direta ou imediata para mover

ou acelerar a venda de um produto, os instrumentos utilizados pela promogéao sao:

e Ofertas;

e Descontos;

e Folhetos;

e Catélogos;

e Videos;

e Demonstracoes;

e Distribuicdo de brindes (chaveiros, canetas, calendarios, etc.);

e Amostras gratis.

A funcéo da promocéo é informar sobre os atributos do produto, levando
em consideragdo 0s aspectos positivos que protegerdo o meio ambiente e a defesa
e preservagdo ambiental, onde o consumidor conheca os beneficios dos produtos
ecologicos, mantendo assim a credibilidade neste produto e na empresa. Dessa
forma ela mostra ao cliente a compensacdo de comprar um produto ecoldgico
devido ao valor que ele representa para a preservacao da terra, sempre comparando

aos semelhantes que ndo apresentam esses beneficios.

Para DIAS, 2007, as atividades de comunicacdo envolvem:

e Conscientizacdo ecoldgica;

e Informacdo sobre os produtos e o processo de fabricacdo
ambientalmente corretos;

e Realizacdo de acdes de relacdes publicas em torno de questdes
ecoldgicas, persuadindo e convencendo os consumidores a comprar o

produto.

A publicidade € uma importante ferramenta para ajudar na comunicacao,
dando primeiramente uma definicdo clara da identidade corporativa que é a
empresa, como 0 mercado percebe a empresa hoje em dia e passar a imagem ideal

da empresa, com a garantia que ela ndo agride a natureza. Assim, o objetivo da
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publicidade é o de difundir informacado, desenvolver atitudes e induzir a uma acéo
gue beneficie a quem patrocina, provocando geralmente a venda do produto.

A ética ambiental deve estar presente em todas as atividades e praticas
da promocéao ecologica (eco promocao), para que esta possa prestar um servico a

comunidade e para a construcao e consolidagdo do marketing sustentavel.

2.2.2.5 Marketing e a Etica Ambiental

O marketing verde tem como papel fundamental a construgdo da ética
ambiental nos seres humanos com o0 meio ambiente. Segundo DIAS, Séao
necessarias novas normas de conduta na relacdo do homem com a natureza, ou
seja, uma ética ecoldgica.

A ética ambiental trata de um ponto de vista racional os problemas morais
relacionados com o ambiente. No cotidiano, os problemas ambientais estdo cada
vez mais presentes, por isso dar-se mais importancia, pois a capacidade de
intervencdo do homem sobre o meio esta cada vez maior. Passa-se a ter acfes
coerentes em relacdo a natureza, mesmo as acdes intersociais passaram a ser
direcionadas a causa da preservacao da vida global.

E importante que o marketing ambiental se preocupe principalmente com
as consequéncias da utilizacdo do produto para 0 meio ambiente e ndo apenas com
0 seu ciclo de vida. Promovendo assim o consumo de produtos ecolégicos e sempre
se preocupando com seus impactos ambientais futuros e os limites de producéo
impostos pela capacidade de suporte do meio ambiente.

O instituto Ethos (2001) caracteriza da seguinte forma a acao socialmente
responsavel das empresas:

“A responsabilidade social das empresas tem como principal caracteristica
a coeréncia ética nas praticas e relagdes com seus diversos publicos, contribuindo
para o desenvolvimento continuo das pessoas, das comunidades e dos
relacionamentos entre si e com 0 meio ambiente. Ao adicionar as suas
competéncias basicas a conduta ética e socialmente responsavel, as empresas
conquistam o respeito das pessoas e das comunidades atingidas por suas
atividades, 0 engajamento de seus colaboradores e a preferéncia dos

consumidores”.
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O compromisso ético reflete em agdes éticas, ou seja, em agdes coerentes
com os principios éticos das pessoas, de maneira que as a¢ées impulsionadas pela
ética homem-natureza trardo resultados favoraveis a preservacdo ambiental e

consequentemente a melhoria da qualidade de vida.
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2.3 GESTAO AMBIENTAL

2.3.1 Conceituacao e Historico

A Gestdo Ambiental veio com a necessidade do ser humano se organizar
melhor em suas diversas formas de se relacionar com o meio ambiente. Ela consiste
na administracdo do uso dos recursos ambientais, por meio de acées ou medidas
econdmicas, investimentos e potenciais institucionais e juridicos, com a finalidade de
manter ou recuperar a qualidade de recursos e desenvolvimento social.

(SEBRAE 2004) Nos anos 70 até os anos 80 na Europa, os esforcos
concentraram-se no desenvolvimento das estruturas legislativas e regulamentares,
reforcados por uma estrutura de licenciamento ambiental. A indUstria respondeu de
forma amplamente reacionaria, investindo em solucdes tecnolbgicas superficiais
para assegurar que estava de acordo com as regulamentacbes, sempre mais
restritivas, e com as licencas de operacao relacionadas a condicionantes ambientais,
na busca de atender ao comando-controle da legislacdo ambiental cada vez mais
rigorosa.

Em ambito internacional os aspectos ambientais comecaram depois da
Conferéncia das Nag¢bes Unidas de 1972 (Conferéncia de Estocolmo), quando uma
comissao independente foi criada: a Comissdo Mundial de Desenvolvimento e Meio
Ambiente (Brundtland Comission). A qual se encarregou da tarefa de reavaliar o
meio ambiente no contexto do desenvolvimento e publicou seu relatério Nosso
Futuro em Comum em 1987, que hoje é considerado um marco. Esse relatério
introduziu o termo Desenvolvimento Sustentavel e incitou as industrias a
desenvolverem sistemas de gestdo ambiental eficientes. O relatério foi assinado por
mais de 50 lideres mundiais, que agendaram uma conferéncia geral para discutir a
necessidade do estabelecimento de acdes a serem implementadas. (SEBRAE 2004)

Segundo SORRENTINO (1999, p. 21), a ONU organizou em 1992 a
Conferéncia de Desenvolvimento e Meio Ambiente das Nag¢bes Unidas (Unced),
também conhecida como ECO 92. Lideres de governos, préceres comerciais,
representantes de mais de cinco mil organizagbes nao-governamentais, jornalistas
internacionais e grupos privados de varias partes do globo se reuniram para discutir
como o mundo poderia mudar em direcdo ao desenvolvimento sustentavel. O

resultado dessa conferéncia foi a Agenda 21, um “consenso global e compromisso
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politico do mais alto nivel’, mostrando como 0s governos, as empresas, as
organizacdes ndo governamentais e todos os setores da agdo humana podem
cooperar para resolver os problemas ambientais cruciais que ameacam a vida no
planeta. Para o autor, foi estabelecido também o Conselho Empresarial de
Desenvolvimento Sustentavel (CEBDS), que publicou um relatério importante
intitulado Mudanca de Rumo, mas também decidiu aproximar-se da ISO para discutir
o desenvolvimento de padrdes ambientais.

SANTOS (2001, p. 41) Em 1990 a Camara do Comércio Internacional
desenvolveu a Carta empresarial de Desenvolvimento sustentavel a qual foi lancada
no ano seguinte na Segunda Conferéncia Mundial de Gestdo Ambiental das
Industrias. Desde a metade dos anos 80, 0 segmento empresarial estd tomando
uma atitude mais proativa e reconhecendo que a gestdo ambiental, como iniciativa
voluntaria, pode intensificar a imagem de corporacdo, aumentar os lucros e a
competitividade, reduzir os custos e prevenir a necessidade de proposicao de
emendas legislativas a serem tomadas pelas autoridades.

Uma evidéncia disso é vista na mudanca para “produtos verdes”, com o
aumento da “avaliacéo do ciclo de vida”.

Também tém sido produzidas inimeras ferramentas de gestdo ambiental,
tais como auditoria ambiental e sistemas de gestdo ambiental. Essas ferramentas,
em sua maioria, comecaram como iniciativas voluntarias dentro das companhias,
mas agora afetam as politicas e regulamentacbes governamentais na Unido
Européia, e pdem em risco as politicas administrativas nacionais e internacionais de
bancos e companhias de seguro.

A implementacdo de sistemas de gestdo ambiental em empresas
permanece voluntaria. No entanto, organizacdes em todo o mundo estdo estimando
cuidadosamente ndo s6 os beneficios financeiros (identificacdo e reducdo de
desperdicios, melhora na eficiéncia da producéo, novo potencial de marketing etc . )
gue podem surgir de tais atividades, mas também os riscos de ndo empregar
solugbes organizacionais e técnicas para problemas ambientais (acidentes,
incapacidade de obter crédito bancério e investimento privado, perda de mercado e
da clientela).

LEFF(2001) afirma que neste inicio do século 21, o homem passa a
assumir a meia culpa pelo passado de uso predatério dos recursos naturais. Fala de

desenvolvimento sustentavel, como forma de redimir-se dos danos causados ao
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meio ambiente em que vive. Passar do discurso do desenvolvimento sustentavel
para a pratica das a¢cbes ambientais diarias € um caminho que envolve mudancas
de comportamento, de procedimentos; demora tempo e custa dinheiro, que nem
sempre esta disponivel para essa finalidade.

Falar de desenvolvimento sustentavel é falar de coisas novas, € rever
conceitos. E falar de biotecnologia, de tecnologias limpas, de mudancas de padrdes
de producédo e consumo, de reciclagem, de reuso, de reaproveitamento e de outras
formas de diminui r a pressédo sobre matérias-primas, e ao mesmo tempo reduzir os
impactos causados pelos descartes de substancias e objetos no meio ambiente.

E importante ressaltar que cada cidaddo tem o dever de exercitar
procedimentos de gestdo ambiental onde quer que exerca suas atividades: no lar, no
trabalho, nas instituicbes de ensino, nos ambientes de lazer e, também, nas ruas por
onde passa. Dé sua contribuicdo de forma coerente, como condicdo para a
sobrevivéncia da propria espécie humana no planeta Terra.

O objetivo da Gestdo Ambiental a busca de melhoria constante dos
produtos, servicos e ambiente de trabalho, em toda organizacdo, levando-se em
conta o fator ambiental. Atualmente ela comeca a ser encarada como um assunto
estratégico, porque além de estimular a qualidade ambiental também possibilita a
reducdo de custos diretos (reducdo de desperdicios com agua, energia e matérias-
primas) e indiretos (por exemplo, indenizacdes por danos ambientais).

O governo tem papel fundamental na consolidacdo do desenvolvimento
sustentavel, pois ele é o responsavel pelo estabelecimento das leis e normas que
estabelecem os critérios ambientais que devem ser seguidos por todos, em especial
o setor privado que, em seus processos de producdo de bens e servicos, se utiliza
dos recursos naturais e produz residuos poluentes. Desta forma, além de definir as
leis e fiscalizar seu cumprimento, o poder publico precisa ter uma atitude coerente,
responsabilizando-se também por ajustar seu comportamento ao principio da
sustentabilidade, tornando-se exemplo de mudanca de padrbes de consumo e
producéo, adequando suas agdes a ética socioambiental.

A Gestdo Ambiental é a administracdo do exercicio de atividades
econOmicas e sociais de forma a utilizar de maneira racional os recursos naturais,
renovaveis ou ndo. Ela deve visar o uso de préaticas que garantam a conservacao e
preservacdo da biodiversidade, a reciclagem das matérias-primas e a reducdo do

impacto ambiental das atividades humanas sobre 0s recursos naturais.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Atividade_econ%C3%B4mica
http://pt.wikipedia.org/wiki/Atividade_econ%C3%B4mica
http://pt.wikipedia.org/wiki/Recursos_naturais
http://pt.wikipedia.org/wiki/Energia_renov%C3%A1vel
http://pt.wikipedia.org/wiki/Biodiversidade
http://pt.wikipedia.org/wiki/Reciclagem
http://pt.wikipedia.org/wiki/Mat%C3%A9rias-primas
http://pt.wikipedia.org/wiki/Impacto_ambiental
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A pratica da gestdo ambiental quando introduzida no planejamento
empresarial, e bem aplicada, permite a reducdo de custos diretos - pela diminuicéo
do desperdicio de matérias-primas e de recursos cada vez mais escassos e mais
dispendiosos, como agua e energia - e de custos indiretos - representados por
sanc¢fes e indenizacdes relacionadas a danos ao meio ambiente ou a saude de
funcionéarios e da populagdo de comunidades que tenham proximidade geogréfica
com as unidades de producdo da empresa. Um exemplo pratico de politicas para a
insercao da gestdo ambiental em empresas tem sido a criacdo de leis que obrigam a
pratica da responsabilidade pés-consumo.

E necessario a conscientizagio por parte da sociedade em geral, visando
a necessedidade da preservacdo do meio ambiente, de forma que pressionem o
meio empresarial a buscar meios de desenvolver suas atividades econ6micas de
maneira racional. O proprio mercado consumidor passa a selecionar os produtos
que consome em funcdo da responsabilidade social das empresas que o0s
produzem. Desta forma, surgiram varias certificacdes, tais como as da familia
ISO14000, que atestam que uma determinada empresa executa suas atividades

com base nos preceitos da gestdo ambiental.

2.3.2 Estratégias de Gestdo Ambiental

Nos ultimos anos a tematica ambiental e os impactos das atividades no
ambiente tém assumido um destaque crescente. As industrias e organizacdes
privadas tém tomado consciéncia dos efeitos que as suas atividades geram e, como
forma de minimiza-los, muitas sdo aquelas que tém implantado Sistemas de Gestéo
Ambiental (SGA). Os SGA podem ser definidos como o conjunto de atividades
ambientais e ferramentas de gestdao que uma organizacdo adapta voluntariamente
com o intuito de proteger o ambiente. Estes visam a melhoria continua do
comportamento e desempenho ambiental das organizagoes.

A gestdo ambiental vem ganhando um espaco crescente no meio
empresarial. O desenvolvimento da consciéncia ecoldgica em diferentes camadas e
setores da sociedade mundial acaba por envolver também o setor empresarial.
Naturalmente, ndo se pode afirmar que todos 0s setores empresariais ja se
encontram conscientizados da importancia da gestdo responsavel dos recursos

naturais.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Plano_de_neg%C3%B3cios
http://pt.wikipedia.org/wiki/Plano_de_neg%C3%B3cios
http://pt.wikipedia.org/wiki/Custos
http://pt.wikipedia.org/wiki/%C3%81gua
http://pt.wikipedia.org/wiki/Energia
http://pt.wikipedia.org/wiki/San%C3%A7%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Indeniza%C3%A7%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Meio_ambiente
http://pt.wikipedia.org/wiki/Sa%C3%BAde
http://pt.wikipedia.org/wiki/Responsabilidade_p%C3%B3s-consumo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Mercado_consumidor
http://pt.wikipedia.org/wiki/Responsabilidade_social
http://pt.wikipedia.org/wiki/ISO14000
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7

O paradigma atual de desenvolvimento € um modelo meramente
capitalista, que visa ao lucro méximo. Portanto, o crescimento econémico em si gera
bem-estar a sociedade, e o meio ambiente é apenas um bem privado, no que se
refere a producdo e descarte dos seus residuos. Dentro desse processo, pode-se
afirmar que os recursos naturais sdo tratados apenas como matéria-prima para o
processo produtivo, principalmente no processo produtivo industrial. O que
aconteceu é que este modelo, da maneira como foi idealizado, ndo é sustentavel ao
longo do tempo. Ficou claro que os recursos naturais eram esgotaveis, e, portanto,
finitos, se mal utilizado.

As estratégias para a gestdo ambiental sdo hoje “uma das mais
importantes consideracdes da compreensao sistémica da vida e do reconhecimento
gue redes constituem o padrdo basico de organizacdo de todo e qualquer sistema
vivente”. (LOVELOCK, 2002; MARGULIS, 1998). Assim, a estratégia da gestdo
ambiental deve perceber os ecossistemas em forma de redes, um padrdo comum a
todo tipo de vida. Redes vivas de forma continua criam ou recriam a si proprias, quer
transformando ou substituindo seus componentes. (MARGULIS, 1998).

Em anos recentes, houve aumento expressivo no nimero de projetos e
praticas ecoldgicas que advogam uma mudanca da economia orientada para o
produto, para uma economia de “servico e fluxo”. A chave para tal definigdo
operacional € a conscientizacdo que ndo precisamos inventar comunidades
humanas sustentaveis a partir do zero, mas que podemos modela-las a partir de
estratégias e gestao social e ambiental. (LOVELOCK, 2002).

As estratégias para o desenvolvimento sustentado das organizacfes
necessitam, antes de tudo, compreender e considerar a gestdo ambiental e o
conceito de desenvolvimento sustentado. Uma das definicbes de desenvolvimento
sustentavel é aquela formulada por Brundtland (WCED, 1987): “um modelo de
desenvolvimento que permite as geracdes presentes satisfazer as suas
necessidades sem que com isso ponha em risco a possibilidade de as geracdes
futuras virem a satisfazer as suas proprias necessidades”.

Segundo (DOWBOR, 1999) desenvolvimento local sustentavel esta
relacionado a estratégias que tém como foco a melhoria da qualidade de vida e o
bem-estar social local, a conservacdo do meio ambiente e a participagao ativa,

organizada e democratica da populagdo, e garantir sua sustentabilidade. Para ele
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Eco-estratégias devem trabalhar as dimensdes sdcio-cultural, econémica, ambiental,

politico institucional, e outras conseguidas por lagos de confianca e de identidade.

2.3.2.1 Coleta Seletiva

Segundo a Compam E um sistema de recolhimento de materiais
reciclaveis, tais como papeis, plasticos, vidros, metais e organicos, previamente
separados na fonte geradora. Estes materiais soa vendidos as industrias
recicladoras e aos sucateiros.

Como diz o site: Natureba Coleta Seletiva € separar o lixo que seja
enviado para reciclagem. Significa ndo misturar materiais reciclaveis com o restante
do lixo. Ele pode ser feita por um cidadéo sozinho ou organizada em comunidades:
condominios, empresas, escolas, clubes, cidades, etc.

De acordo com o site: sua pesquisa, a Coleta Seletiva do lixo € um
processo que consiste na separacdo e recolhimento dos residuos descartados por
empresas e pessoas. Desta forma, os materiais que podem ser reciclados séo
separados do lixo organico (resto de frutas, carnes, verduras e outros alimentos).
Este ultimo tipo de lixo descartado em aterros sanitarios ou usados para fabricacdo
de adubos organicos.

2.3.2.2 Coleta Seletiva e suas Modalidades

As quatro modalidades da coleta seletiva S&o:Domiciliar, em posto de

entrega voluntaria, em posto de troca e por catadores.

% A coleta seletiva domiciliar assemelha-se ao procedimento classico da
coleta normal de lixo. Porém, os veiculos coletores percorrem as residéncias
em dias e horarios especificos que nao coincidam com a coleta normal.

% Coleta em PEV- posto de entrega voluntaria ou em LEV- locais de
entrega voluntaria utilizada normalmente contéineres ou pequenos depositos,
colocados em pontos fixos, onde o cidaddo espontaneamente, deposita 0s
reciclaveis.

% A modalidade de coleta seletiva em postos de trocas se baseia na troca

do material entregue por algum bem ou beneficio.
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O sucesso da coleta seletiva esta diretamente associado aos investimento
feitos para sensibilizacdo e conscientizacdo da populacdo. Normalmente, quanto
maior for a participacdo voluntaria em programas de coletas seletivas, menor € seu
custo de administracdo. Nao se pode esquecer também a existéncia do mercado

para os reciclaveis.

2.3.2.3 Alguns Beneficios da Coleta Seletiva

A coleta seletiva de lixo € de extrema importancia para a sociedade. Além
de gerar renda para milhdes de pessoas e economia para empresas, também

significa uma grande vantagem para o0 meio ambiente uma vez que:

% Reduz a extracdo dos recursos naturais e o desmatamentos de
florestas nativas;

% Diminui a poluicdo do solo, da agua e do ar;

% economiza energia e agua;

% Possibilita a reciclagem de materiais que iriam para o lixo;

% conserva o solo, diminui o lixo nos aterros sanitarios;

% Prolonga a vida util dos aterros e lixdes;

% Diminui os custos da producdo, com o aproveitamento de
reciclaveis pelas industrias;

% Melhora a limpeza e higiene da cidade;

< Previne enchentes;

% Diminui os gastos com limpeza urbana;

%  Cria oportunidade de fortalecer cooperativas;

% Gera empregos e renda pela conscientizacéo dos reciclaveis;
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3. METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

A pesquisa realizada para desenvolvimento deste trabalho foi a do tipo

exploratoria-descritiva.

Em geral, a pesquisa exploratéria € significativa em qualquer situacdo da
qual o pesquisador ndo disponha do entendimento suficiente para prosseguir com o
projeto de pesquisa. A pesquisa exploratoria € caracterizada por flexibilidade e
versatilidade com respeito aos métodos, porque ndo sdo empregados
procedimentos formais de pesquisa.

Segundo Malhotra (2001, p.106) “Pesquisa exploratéria € um tipo de
pesquisa que tem como principal objetivo o fornecimento de critérios sobre a
situacao-problema enfrentada pelo pesquisador e sua compreensao”.

Para Mattar (1999, p.80) “A pesquisa exploratéria visa prover o
pesquisador de um maior conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em

perspectiva”.

Em resumo, a pesquisa descritiva, ao contrario da exploratoria, € marcada
por um enunciado claro do problema, hipGteses especificas e necessidades
detalhadas de informagdes.

Malhotra (2001, p.108) “Afirma que a pesquisa descritiva € um tipo de
pesquisa conclusiva que tem como principal objetivo a descricdo de algo,
normalmente caracteristicas ou funcées do mercado”.

Para Mattar (1999, p.85) “As pesquisas conclusivas sao caracterizadas por
possuirem objetivos bem definidos, procedimentos formais, serem bem estruturadas
e dirimidas para a solucao de problemas ou avaliagdo de alternativas de cursos de

acao”.
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3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

O trabalho foi realizado com duas populagdes diferente de forma a atender
0s objetivos propostos.

Uma primeira investigagéo foi desenvolvida nos supermercados de Natal.
A amostra desta etapa da pesquisa foi do tipo ndo probabilistico intencional e
abrangeu os estabelecimentos de grande porte da cidade do Natal: Nordestéo,
Carrefour, Hiper Bompreco, Bompreco e Extra.

Na segunda etapa foi realizado um estudo com a populacdo de clientes
dos estabelecimentos supracitados. A amostra para operacionalizacdo dessa fase
foi do tipo ndo probabilistica intencional, devido a dificuldade de se obter um
arcabouco amostral. Foram entrevistados 250 clientes, sendo 50 em cada
estabelecimento.

Para Malhotra (2001, p. 301,307) “Uma populacao € a soma de todos os
elementos que compartiham algum conjunto de caracteristicas comuns,

conformando o universo para o problema de pesquisa de marketing”.

“J4 a amostra € um subgrupo dos elementos da populacdo selecionado
para participacéo do estudo”.

Segundo Mattar (1999, p. 272) “A suposicdo basica da amostra nao
probabilistica intencional € que, com bom julgamento e estratégia adequada, podem
ser escolhidos os casos a serem incluidos e, assim, chegar a amostras que sejam

satisfatorias para as necessidades da pesquisa”.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi operacionalizada da seguinte maneira:

e Para a populacdo dos supermercados foram aplicados questionarios
compostos por questdes abertas para entrevistar gestores dos citados
estabelecimentos.

e Para a populacéo de clientes foram realizadas entrevistas pessoais com a

utilizacao de questionarios compostos por perguntas fechadas e abertas.
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Segundo Carvalho (2008, p. 52) “Os questionarios sdo instrumentos de
coleta de dados que s&o preenchidos pelos informantes sem a presenca do
pesquisador”.

Deve-se ter o cuidado de limitar o questionario em sua extensdo e
finalidade, a fim de que possa ser respondido num curto periodo, com limite maximo
de 30 (trinta) minutos. Na elaboracéo do questionario é importante determinar quais
sdo as questdes mais relevantes a serem propostas, relacionando cada item a
pesquisa que esta sendo feita e a hipotese que se quer demonstrar, provar e

verificar.

3.4 ANALISE DE COLETA DE DADOS

A analise dos dados foi realizada com a utilizacdo de ferramentas de
estatistica exploratéria e descritiva, tais como: graficos, figuras, quadros,
cruzamentos de informacgBes, medidas de tendéncia central e variabilidade para o
estudo desenvolvido com os clientes.

Quanto aos dados coletados junto aos gestores foram analisados

qualitativamente.
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4.1 PESQUISA REALIZADA COM OS GERENTES DOS SUPERMERCADOS
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Diante a pesquisa realizada nos supermercados citados, observou-se que

a estratégia mais utilizada e aceita pelos clientes € a das “sacolas retornaveis” pela

praticidade de utilizacdo que cada usuario tem nos estabelecimentos, como pode ser

observado no quadro abaixo:

Quadro 01: Estratégias e tempo de implantacdo do Marketing Ambiental nos supermercados

SUPERMERCADOS |ESTRATEGIAS TEMPO
> Sacolas Retornaveis;
- : - . 1 ano
CARREFOUR > Educacédo Ambiental interna (funcionarios),
> E.T.E (Estagcdo de Tratamento de Esgoto) dentro do .
k Desde a fundacéo
supermercado;
> Sacolas Retornaveis;
> Telhado com claridade solar (economia de energia);
BOMPRECO > Estacéo de reciclagem; 2 anos
> Desconto para os clientes que ndo levarem sacolas
plasticas (0,043 R$ de desconto em cada produto);
> Sacolas Retornaveis;
> Substituicdo das sacolas plasticas por caixas de
papeldo (as caixas de papeldo ficam logo apds cada 3 meses
caixa para os clientes que optarem pelas mesmas, em
vez das sacolas plasticas);
EXTRA > Panfletos falando sobre a decomposicdo das
embalagens (anexo)
= - y 6 meses
> Estacdo de reciclagem (o lucro é doado para uma
cooperativa);
> Rede de esgoto que separa 0s detritos para ndo poluir
0 meio ambiente; 2 anos
> Sacolas Retornaveis;
NORDESTAO > Estacgo de reciclagem; 1ano
> Papeldo prensado para reciclagem;
> Sacolas Retornaveis;
- - : 8 meses
HIPER > Projeto Coca-cola (estacéo de reciclagem);

> No Brasil existem 5 lojas ambientais (visam a
sustentabilidade).

Fonte: Pesquisa de campo realizada nos supermercados (2009)
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Quanto ao publico, ficou evidenciado que a faixa etaria que mais participa
do marketing ambiental nos supermercados em geral sdo primeiramente as pessoas
da terceira idade. No Carrefour foi especificado colocando o sexo feminino, ja no
Bompreco foi ressaltado as pessoas do Sul do pais que estdo passando alguns dias
ou até mesmo morando em Natal, e o Hiper foi o Unico supermercado que mostrou
gue os Jovens com formacdo académica, pertencentes a classe A, sao 0s que mais

participam do marketing ambiental no supermercado.

Quando os gerentes foram indagados, relacionando-se ao fato do
marketing ambiental ser um diferencial para o supermercado diante da concorréncia,
todos responderam afirmativamente, como pode ser observado nas falas dos

mesmaos:

“Pois o cliente hoje em dia esta bastante informado sobre as causas ambientais,
cobrando assim dos supermercados, o respeito pelo ambiente”.

(Gerente do Carrefour)

“Devido aos descontos dados pelo supermercado os clientes buscam economia, e
utilizando as sacolas retornaveis eles receberao descontos nas mercadorias. O
supermercado economizou 30% da compra dos pacotes das sacolas descartaveis”.

(Gerente do Bompreco)

“Os clientes e consumidores visam o futuro e estdo preocupados com o ambiente e
a vida, frequentando, portanto, lugares com essa mesma idéia”.

(Gerente do Extra)

“‘Uma forma de preocupacédo com o meio ambiente, visto que os consumidores hoje
estdo cada dia mais preocupados com a guestdo ambiental, valorizando assim 0s
supermercados que adotam essas estratégias”.

(Gerente do Nordestéo)

“Hoje em dia as escolas priorizam muito a educagcao ambiental, informando desde

b

cedo a preservagdo para as criancas, que cobram essa educagdo em casa aos



44

proprios pais. Por isso & bastante importante e se torna um diferencial trabalhar o
marketing ambiental no estabelecimento”.

(Gerente do Hiper)

Em relacdo ao que estd faltando para que todos os supermercados de
Natal adotem estratégias de marketing ambiental, os gerentes citaram as seguintes

opcOes e afirmacdes:

e Mais cobranca dos clientes;

e Ajuda do poder publico, principalmente investindo em educagéo
ambiental;

e Mudar o habito das pessoas, pois as mesmas ainda tém aquela idéia de
levar “sacolas para lixo em casa”;

e Conscientizacdo e divulgacdo, pois 0s supermercados apesar de serem
considerados “concorrentes” nas vendas, devem se unir pela questao
ambiental;

e A concorréncia farA com que todos os supermercados adotem as
estratégias ambientais;

e Importancia ambiental que é dada fora do pais (paises de 1° mundo), e
por questbes culturais, todos os supermercados do Brasil tem que ir a

busca desse nivel.
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4.1.1 Algumas Imagens de Estratégias Utilizadas pelos Supermercados

FONTE: Supermercado Extra — Natal/RN, nov. 2009

A figura 02 mostra uma das estratégias de Marketing Ambiental que
apenas o0 supermercado Extra adota, que sdo as caixas de papeldao que ficam
sempre apos os balcdo de pagamento com o intuito de fazer com que os clientes
deixem de utilizar as sacolas descartaveis e passem a levar suas compras em
caixas. Na pesquisa realizada, foi constatado que essa estratégia ainda ndo esta

sendo muito utilizada pelos clientes.

Figura 03 — Estratégia da sacola retornavel

FONTE: Supermercado Extra — Natal/RN, nov. 2009
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A figura 03 passa outra estratégia de Marketing Ambiental ilustrando um
dos diversos designes de sacolas retornaveis que todos os cinco supermercados
avaliados no trabalho adotam. A utilizacdo dessas sacolas ainda ndo esta atendendo
as expectativas dos supermercados, pois foi muito pequeno o nimero de pessoas

que demonstraram colaborar.

Figura 04 — Estratégia da estagéo de reciclagem

o
papel plastico

FONTE: Supermercado Extra — Natal/RN, nov. 2009

Uma outra estratégia de grande importancia é a Estacdo de Reciclagem,
como pode ser visto na figura 04, que tem esse projeto nos seguintes
supermercados: Bompreco, Extra, Nordestao e Hiper.

Figura 05 — Estratégia de conscientizacdo do uso de sacolas retornaveis

FONTE: Supermercado Carrefour — Natal/RN, nov. 2009
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A imagem da figura 05 foi colocada para demonstra o incentivo que o
supermercado Carrefour faz para os clientes deixarem de utlizar as sacolas

plasticas para usufruir das retornaveis.

Figura 06 — Estratégia de venda/troca de sacolas retornaveis

FONTE: Supermercado Hiper Bompre¢o — Natal/RN, nov. 2009

A figura 06 mostra uma das maneiras que o supermercado Hiper adota
para os clientes adquirirem as sacolas retornaveis (troca por 580 pontos no
bomclube). Essa estratégia adotada é de suma importancia para atrair os
consumidores, tanto visualmente, como pela praticidade de adquirir as sacolas
retornaveis, visto que os clientes estdo em busca da facilidade na compra e no

menor prego.
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Figura 07 — Estratégia de divulgagdo do Marketing Ambiental

Use apenas
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FONTE: Supermercado Bompreco — Natal/RN, nov. 2009

As quatro imagens acima representadas pela figura 07, sdo de
demonstracdo de incentivos aos clientes que o supermercado Bompreco utiliza
através de banners expostos no estabelecimento. Esta estratégia se torna um
diferencial, na medida que os consumidores presentes no estabelecimento realizam
suas compras e sao conscientizados dos beneficios oferecidos pela utilizacdo de

sacolas retornaveis.
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4.2 PESQUISA REALIZADA COM OS CLIENTES DOS SUPERMERCADOS

4.2.1 Perfil dos Entrevistados
Grafico 01 — Idade Grafico 02 — Sexo

25%

@0 -20 Anos B Fomini
eminino
15% @ 21 - 40 Anos aM i
asculino
041 - 60 Anos

60% 65%

FONTE: Pesquisa realizada nos supermercados, nov. 2009

Foram entrevistados 250 clientes dos supermercados: Bompreco,
Carrefour, Hiper Bompreco, Nordestao e Extra. O publico foi classificado em grupos
de idades: 0 — 20 anos (15% dos entrevistados), 21- 40 anos (60% dos
entrevistados) e 41 — 60 anos (25% dos entrevistados). Observamos que 0 maior
grupo de pessoas entrevistadas apresentava a idade média de 21 a 40 anos, sendo
estas na grande maioria do sexo feminino (65% dos entrevistados) e representantes

também do sexo masculino (35% dos entrevistados).

Grafico 03 — Estado civil

7% 3%

O Casado

B Solteiro

B® Divorciado
® Viavo

FONTE: Pesquisa realizada nos supermercados, nov. 2009



50

Constatou-se que 35% dos clientes indagados eram casados, 55% eram
solteiros, apresentando como grande maioria, 7 % divorciados e apenas 3% eram

vilvos.

Gréfico 04 — Renda familiar

10% 7% O Menos de 1salario minimo
B 1a3salarios minimos

31% B4 a6salarios minimos

B 7 allsalarios minimos

B Mais de 11 salarios minimos

34%

FONTE: Pesquisa realizada nos supermercados, nov. 2009

A renda familiar apresentada pela grande maioria dos clientes
entrevistados foi de 4 a 6 salarios minimos com 34% do total, como pode ser visto

no gréafico acima.
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4.2.2 Estratégias de adotadas na Visdo dos Clientes

Grafico 05 — Conhecimento do marketing ambiental dos entrevistados

11%

m SIM

ONAO

89%

FONTE: Pesquisa realizada nos supermercados, nov. 2009

O gréfico 05 mostra o percentual do conhecimento dos clientes no que se
diz respeito a utilizacdo das estratégias de marketing ambiental do supermercado,
onde 89% afirmaram que estavam cientes e informados que o supermercado utiliza

estratégias de Marketing Ambiental.

Gréfico 06 — Utilizacao da coleta seletiva em casa pelos entrevistados

38%
O SIM

ENAO

FONTE: Pesquisa realizada nos supermercados, nov. 2009

O grafico 06 exibe o percentual das pessoas que fazem coleta seletiva em
casa, onde foi constatado que 62% ndo ajudam com a colaboracdo na coleta

seletiva em suas residéncias.



Gréfico 07 — Coleta seletiva no supermercado realizada pelos entrevistados

95%

5%

OSIM

ENAO

FONTE: Pesquisa realizada nos supermercados, nov. 2009
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O grafico 07 demonstra um resultado encontrado das pessoas que fazem

a coleta seletiva em casa e levam para o supermercado, onde foi constatado que

das pessoas que fazem essa coleta (95 pessoas), 95% das mesmas ndo levam aos

supermercados aquele lixo que foi separado.

Gréfico 08 — Estratégias ambientais conhecidas pelos entrevistados
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FONTE: Pesquisa realizada nos supermercados, nov. 2009
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O grafico 08 demonstra o percentual do conhecimento dos clientes dos
supermercados em cada estratégia adotada, chegando-se a conclusao que 89% dos
clientes que tem conhecimento que o supermercado utiliza estratégias de Marketing

Ambiental, todos eles (223 pessoas) sabem da existéncia das sacolas retornaveis.

Grafico 09 — Estratégias ambientais utilizadas pelos entrevistados
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FONTE: Pesquisa realizada nos supermercados, nov. 2009

O grafico 09 demonstra a porcentagem das estratégias ambientais que os
clientes utilizam, chegando-se a conclusdo de que os clientes ainda néo estéo
conscientes da questdo ambiental em nosso planeta, pois foi constatado que 75%
dos clientes entrevistados ndo utilizam nenhuma das estratégias diversas nos

supermercados.
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5. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O mercado atualmente vem atuando como um agente impulsionador das
atividades ambientais. Acdes dos concorrentes, imposicoes de clientes ou
fornecedores, obrigacdes legais, sdo algumas forcas que influenciam e até mesmo
direcionam as estratégias nas empresas, na direcdo de estabelecer uma estratégia
para a solucdo de questdes ambientais. Cada vez mais é cobrado das organizacdes
um comportamento ético e responsavel, tanto no tocante as ac¢des sociais, quanto
no tocante as acfes ambientais.

De acordo com o que foi observado no estudo da utilizacdo do marketing e
gestdo ambiental nos supermercados da cidade de Natal - RN é possivel concluir
gue existem estratégias sendo adotadas pelos estabelecimentos, porém poucas sao
utilizadas pelos consumidores. E notavel a falta de participacdo da populacéo nas
estratégias utilizadas em contrapartida os estabelecimentos sdo cobrados por uma
responsabilidade ambiental.

A responsabilidade ndo deve recair somente sobre as organizacdes,
porém o ato de consumo em si deve ser reavaliado por parte de consumidores. Os
excessos e desperdicios no momento do consumo devem ser levados em
consideracdo, pois, ndo basta exigir produtos ecologicamente corretos se na
contrapartida ndo ha uma conscientizacdo. E ainda assim, mesmo havendo
conscientizacdo, deve-se garantir que as intencdes se tornem realidade, o que néo
vem ocorrendo no momento. Os Supermercados estudados possuem uma
responsabilidade social, uma parcela desta responsabilidade é a preocupacdo com
as questdes ambientais, obviamente ndo perdendo de vista suas metas comerciais,
de obtencao de lucros.

Faz parte desta nova postura do marketing a avaliacdo e percepcéo da
consciéncia que esta se despertando nos consumidores, no que tange as questdes
ambientais. Uma estratégia de marketing que tenha como objetivo chamar a atengéo
dos consumidores em relacdo a preocupacgdo das empresas com 0 meio ambiente
deve ser perseguida. Faz parte desta estratégia, fazer com que a realidade nao fique
tdo longe da intencdo declarada dos consumidores e que 0s conceitos sejam
atrativos a maioria da populagdo. Com isso o consumidor se sente superior, fazendo
um gesto altruista de defender o meio-ambiente e a si proprio. Essas estratégias

devem, assim, ser implantadas de fato e produzir resultados visiveis para a
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sociedade. Um exemplo de implantacdo destas estratégias € que 0S processos
produtivos devem enfocar procedimentos de preservacdo ambiental, e também estar
atento para ndo encarecer o produto final, uma vez que o preco € um fator de
decisédo de compra.

Os supermercados de Natal precisam acelerar suas acdes para se ter um
completo ambiente de desenvolvimento sustentavel e também obter mais beneficios
nos seus negocios. Se isto ndo acontecer, muitos dos atuais negoécios, que nhao
pretendem usar o marketing ambiental, poderdo desaparecer mesmo antes que o
nosso maior patriménio, o meio-ambiente do qual fazemos parte, tenha um fim
indesejado por todos.

Este trabalho foi uma importante ferramenta para o enriguecimento pratico
dentro do marketing ambiental, além de permitir vivenciar as dificuldades
enfrentadas pelos supermercados para adequar no cotidiano de seus consumidores
a utilizacdo de estratégias ambientais, para uma melhor qualidade de vida no futuro.
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QUESTIONARIO DIRECIONADO AOS GERENTES DOS SUPERMERCADOS

1) Quais as estratégias de marketing ambiental adotadas pelo supermercado?

2) Ha quanto tempo o supermercado adota as estratégias de marketing

ambiental?

3) Das estratégias utilizadas, em sua opinido, quais sdo as mais aceitas pelos

clientes?

4) Qual o publico que mais participa do marketing ambiental no supermercado?

5) Vocé acredita que o marketing ambiental torna-se diferencial para o

supermercado diante a concorréncia? Por qué? ( ) Sim ( ) Nao

6) O gue vocé acha que esta faltando para que todos os supermercados de
Natal adotem as estratégias de marketing ambiental?
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QUESTIONARIO DIRECIONADO AQOS CLIENTES DOS SUPERMERCADOS

1) Supermercado onde foi realizada a entrevista:

2) ldade:

3) Sexo: ( ) Masculino ( ) Feminino

4) Estado civil: ( ) Casado(a) ( ) Solteiro(a) ( ) Divorciado(a) ( ) Viluvo(a)
5) Renda familiar: ( ) Menos de 1 salario minimo () 1 a 3 salarios minimos

( ) 4 a 6 salarios minimos ( ) 7 all salarios

minimos
( ) Mais de 11 salarios minimos

6) Vocé tem conhecimento que este supermercado utiliza estratégias de

marketing ambiental? ( ) Sim ( ) Nao

7) Das estratégias de marketing ambiental que o supermercado adota, quais

vocé conhece?

8) Das estratégias de marketing ambiental que o supermercado adota, quais

vocé utiliza?

9) Vocé utiliza coleta seletiva em casa? ( ) Sim ( ) Nao

10) Se sim, o lixo separado vocé traz para o supermercado? ( ) Sim ( ) Nao
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CONSULTE RELACKO DE LOJAS QUE JA POSSUEM
* ESTACAD DERECICLAGEMNOS STES:

- www.grupopacdeacucar.com.br -
www.h2oh.combr

S
- extra
H20H!

‘}», 2o -

Uma causa do Grupo P3o de Aglicar.

Encaminhe este folheto para reciclagem.
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* Tempo estimado de decompasigdo.




A decompo&gao de emhalagens e residuos pode levar uma etermdade
Mas leva s0 um minutinho para vocé chegar
numa nova Estagao de Reciclagem Extra H20H!

- As embalagens e 0s residuos dos produtos que voce leva para casa |
podem causar grandes prejuizos ao meio ambiente. Por isso, o Extra
e a H20H!, cientes da importancia de participar decisivamente na
soluco do problema, oferecem a vocé as Estacdes de Reciclagem.
Até o final de 2008, serao 35 Estacdes em operacao nas lojas Exira.

E uma iniciativa que faz parte de um conjunto de acGes que visam

o consumo sustentével e tm por objetivo a educaco amhiental ,
Leve tudo o que pode ser transformato para uma das Estacdes de
Reciclagem Extra H20H!: papel, metal, pléstico, vidro e dleo de cozinha
usado. Além de contribuir para diminuir a extracdo de recursos
naturais, sua afitude vai gerar renda para trabalhadores das-
cooperativas de reciclagem.

t

ESTAQﬁES DE RECICLAGEM EXTRA H20H!. MENOS RESIDUOS
NANATUREZA, MAIS QUALIDADE DE VIDA PARA 0 PLANETA.

! - PAPEL ; METAL OLEO DE COZINHA PLASTICO VIDRO

I Papeldo, embalagens, jornais, Tampas, ferragens, latas de E fiar s d i Tampas, potes e frascos, -, Garrafas, potes, copos,
| revistas, folhas de cademos, aco, (6leo, leite em pd, molhos), Spere esirlar ¢ despeje o oleo embalagens de dleo, frascos, pratos e cacos.
envelopes, cartolina, latas de aluminio, canos e usado em uma garrafa pléstica. . refrigerante e agua, :

papel de fax, impressos, tubos, fios, pregos, parafusos, 2 embalagens de material de

1 ~listas telefonicas, panelas (sem cabo) limpeza, copos descartéveis,

i embalagens longa-vida e, € embalagens descartveis. - canos e tubos, isopor®,

1 inclusive, este folneto. .

sacos plasticos e
pegas de brinquedos.




