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Precisamos tentar o impossivel. E, sem o apoio de um prognostico
favoravel fidedigno (que dird certeza), s6 podemos esperar que com
longo e penoso esfor¢o, sejamos capazes de algum dia alcangar esses
padrdes e atingir esses alvos, e assim mostrar que estamos a altura do
desafio.

Zigmunt Bauman — 4 arte da vida
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RESUMO

Esta dissertacdo de mestrado procurou compreender como a marca institucional de empresas
do setor supermercadista brasileiro — varejo de alimentos — foi impactada pela
sustentabilidade, especificamente por praticas ambientais. A pesquisa analisou como as trés
maiores empresas do setor adaptaram-se as pressdes por um varejo mais sustentavel e como
ocorreu a comunicagdo institucional do Grupo Pao de Acucar, do Carrefour Brasil e do
Walmart Brasil ao utilizarem as praticas sustentdveis ambientais na construgdo e consolidagao
de suas respectivas marcas institucionais. As praticas ambientais verificadas foram
classificadas em: comercializagdo de produtos verdes, gestdo de residuos, construgdes
sustentaveis e preservacdo do meio ambiente. Devido as alteragdes no cendrio econdomico €
social do século XX surgiram tendéncias que pressionaram o sistema capitalista regente para
uma gestdo socioecondmica mais sustentavel. A compreensdo de todas as mudangas, suas
implicagdes e consequéncias na marca institucional das trés principais empresas do setor ¢ o

objetivo principal desta pesquisa académica.

Palavras-chave: Sustentabilidade; Praticas Ambientais; Varejo, Supermercados, Marca

Institucional.



ABSTRACT

This dissertation sought to understand how the corporate brand of companies in the Brazilian
supermarket sector — food retailing — was impacted by sustainability, specifically by
environmental practices. The research examined how the three largest companies of this
sector was adapted to the pressures for a more sustainable retail and how occurred the
corporate communication of Pao de Acucar Group, Carrefour Brazil, Walmart Brazil when
sustainable environmental practices are used in the construction and consolidation of their
corporate brands. The environmental practices observed were classified as: marketing of
green products, waste management, sustainable construction and environmental preservation.
Due to changes in the economic and social scene of the twentieth century, trends came to
press the ruling capitalist system to a more sustainable socio-economic management. The
understanding of all changes, their implications and consequences in corporate brand of the

three main companies in the sector is the main objective of this academic research.

Keywords: Sustainability; Environmental Practices; Retail; Supermarkets; Corporate Brand.



SUMARIO

INTRODUGAO ...t v oot esesenesenenenns 9

PARTE I

I. CONTEXTO SOCIAL E ECONOMICO

1.1 O que ocorret N0 SECUI0 XX ..iooiiiiiiieieiieeeiie et 19
1.2 As mudangas de paradigmas das organizagoes ..........cccceeeeueeerveeerveeernveennnnes 22
1.3 Desenvolvimento sustentavel, crescimento e

deSENVOIVIMENTO ECOMOITIICO «.eneeeeeeeeeee e e eeeeeeeeeee e e e e e e e eeeeeeeeeeeaeeeeeeeeeeeaeans 25

II. A SUSTENTABILIDADE NA SOCIEDADE CONTEMPORANEA

2.1 Compreensdo de conceitos e relevancia do tema ...........cceeceeeveeeiieenienieennene 30
2.2 Formas de avaliagdo da sustentabilidade ............ccccoooeviiieiiiiiiiiiieieeeee 35
2.3 A sustentabilidade nas Organizagoes .........cccveeerveeeriieennieeeniieenieeesreeenevee e 39
2.4 Préticas sustentaveis ambIentals ........c.ccceveerrienieniieenieeieeeeeeeee e 43

ITII. O VAREJO DE ALIMENTOS: SUPERMERCADOS E HIPERMERCADOS

3.1 DefiniCOeS A€ VATEJO ....eeueeeuiieiiieiieeiie ettt ettt ettt e ettt e 52
3.2 O varejo no contexto CONtEMPOTANEO ......eeerureeerrreeerrreenreeerreeerereeeereesnreennnns 56
3.3 Varejo de alimentos, funcdes € estrutura de negocios ........cccveeevveeerieeenvreenne 59
IV. A MARCA

4.1 CoNCeItOS € ESIrALEZIAS. . veeeurreerereeeriieeerireeerireeeereesieeesseeesseeensseeessreeensseesnsseens 64
4.1.1 A importancia da marca no século XXI .......cccccvvvviiiiiniieiniececeeeeee 68
4.2 A marca na comunicacgao INteZrada ..........cccuevvuereenierieneenienieneeenee e 70
4.3 A relagdo marca, organizagao € CONSUMIAOT .......ccueevueeriienieerieeniieeieeiee e 73
4.4 A MATCA 110 VATEJO .vvveeireeeireeeiiieeenieeessreesssreesseeesssesssseeessseeesssesssssesesssessssseens 86
PARTE II

V. A SUSTENTABILIDADE, PILAR AMBIENTAL,

NAS EMPRESAS ESTUDADAS ..ot 91
5.1 GRUPO PAO DE ACUCAR ....ovueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eee s 91

5.1.1 HISTOTIA € INATCA «.vveeeeeeeeeeee et e e e et e e e e e e e e e e e eeeaeeeeeeeeeeanaaaaeeas 91



5.1.2 Trajetoria da sustentabilidade ...........ccoocveviiiiiiiniiiiiee e, 95

5.1.3 Praticas € relatOrios .......coceviererieniienienienieeieete sttt 98
5.1.4 Comunicacao pelas midias SOCIALS ......ecvvvreerurreriuieeriieerieeerreeereeeeeeee e 107
5.2 CARREFOUR ...ttt 109
5.2.1 HiStOrIa € MATCA ..eeuvieuiiriieiiiiecitesteete ettt ettt et et 110
5.2.2 Trajetoria da sustentabilidade ...........ccoooveriiiiiiiniiiiiiiee e 111
5.2.3 Praticas € relatOrios .......cooiiiiiiiieiiiiiieeie ettt 114
5.2.4 Comunicacao pelas midias SOCIALS .....eeevvvrerrureeriueeeniieenieeereeeeeveeeeeeeeeeeees 121
53 WALMART ..ottt 122
5.3.1 HiStOr1a € MATCA ...eeuviiuiiriiiiiiieeitesieete ettt ettt 123
5.3.2 Trajetoria da sustentabilidade .........c.cccovvveeiiiiniiiiiieee e 125
5.3.3 Praticas € relatOrios .........cooieiiiiiiiiiieiieeie ettt 127
5.3.4 Comunicagao pelas midias SOCIALS ......eevuveeruierieeriieriieeiieniieeiee st 134
VI. CONSTRUCAO DA MARCA INSTITUCIONAL

PELA SUSTENTABILIDADE ...........cccooiiieeeeeeee e 137
CONSIDERACOES FINALIS ......coooovviiiiiinrieiieniineieneeisesiesiessssesseseesenen. 144
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .........cccoooovvoimieieieeeeeeeseeseesen s 148
APENDICE A — Entrevista Grupo Piio de ACUcar .................cocoocoveeenn... 153
APENDICE B — Entrevista Carrefour Brasil ..................ccccoccoooooevevrennnnn, 156

APENDICE C — Entrevista Walmart Brasil ..............ccocooooiooeoeeee 158



INTRODUCAO

Esta dissertagdo da Escola de Comunicagdes e Artes da Universidade de Sao Paulo
deseja mostrar a relevancia de um tema atual, multidisciplinar e muito questionado dentro de
varias ciéncias, a sustentabilidade, e como as suas implicagdes, ocorridas dentro da
comunica¢do organizacional, conseguiram afetar a marca institucional de empresas do setor

supermercadista brasileiro.

Houve muitas mudangas no comportamento humano, na economia mundial e na
sociedade como um todo no século XX. A produgdo em massa e a globalizagdo alteraram o

cenario econdmico mundial.

Essa alteragao do cenario econdmico trouxe consequéncias a sociedade. O consumo
exacerbado e a falta de controle na producdo de muitas organizagdes levaram o mundo as
variadas crises socioecondmicas. Jornais e revistas de grande circulagdo tém mostrado as
diversas questdes econdmicas e sociais que permearam o final do século XX e a primeira

década do século XXI.

Em um panorama de pos-guerra e Guerra Fria (nas décadas de 1960 a 1980), os
governos € as empresas tentaram adaptar-se as novas tendéncias. Entre muitas tendéncias que
surgiram, algumas estavam voltadas para area tecnoldgica e outras para a conservacao do

meio ambiente, atualmente denominado capital natural.

Na década de 1970, institui¢cdes internacionais, como a ONU, come¢aram a debater
sobre os impactos ambientais que afetavam a sociedade. Iniciaram-se varios questionamentos
sobre 0 consumo excessivo, sobre os processos produtivos industriais, a producao de lixo e a

conservagao dos recursos naturais.

Assim, algumas alternativas aos problemas gerados pela producdo e consumo
demasiados comegaram a ganhar for¢a. Surgiram grupos e associagdes de defesa do meio
ambiente, como exemplo o Greenpeace, legislagdes ambientais tanto no ambito de cada pais
como em forma de legislacio mundial, criagdo de pactos para conserva¢do ambiental e
também encontros com gestores de varios paises para debater a situacdo do clima e do meio

ambiente, como a que ocorreu no Brasil em 1992, ECO-92. Estas a¢des foram um grande
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passo para a entrada do tema sustentabilidade na pauta mundial, principalmente em seu pilar

ambiental.

As relagdes internas e externas das organizagdes também foram afetadas, pois outra
tendéncia que surgiu foi a transparéncia das agdes empresariais, a prestacdo de contas da

empresa com a sociedade.

Tantas mudancas nos processos, de produgdo e gerenciais, das companhias comecaram
a ter efeitos no ato de consumir. Os consumidores tornaram-se mais criticos nos ultimos anos
e com os novos formatos tecnologicos de comunicag@o rapida e massiva conscientizaram-se
que a sustentabilidade faz parte de uma nova época e ndo ha possibilidade de evitar a

concretizagao desta tendéncia.

Foi por causa dessas alteragdes socioecondmicas que a gestdo de marcas sofreu a
influéncia da sustentabilidade, pilar ambiental. Essas alteracdes trouxeram novos conceitos na
construgdo e consolidacdo da marca institucional, ou seja, a marca que representa a

organiza¢ao como parte integrante da sociedade e ndo apenas como um produto ou servigo.

A pesquisa, realizada para esta dissertagdo, analisou as trés maiores empresas do
varejo supermercadista no Brasil: o Grupo Pao de Acucar, o Carrefour e o Walmart, por
serem empresas lideres de mercado e com grande influéncia no cenario socioecondmico

brasileiro.

Justificativa
O objeto central do estudo € a marca institucional das empresas de varejo — Grupo Pao
de Acucar, Carrefour e Walmart — e como estas marcas foram afetadas ou nao pelas diretrizes

da sustentabilidade e pelas praticas ambientais.

O problema de pesquisa encontra-se em como essas grandes empresas de varejo
associaram sua marca institucional as agdes sustentaveis na area ambiental. As agdes que
foram vistas nesta dissertagdo estdo divididas em quatro praticas sustentaveis: produtos
verdes, gestdo de residuos, constru¢des sustentaveis e preservacdo do meio ambiente. Estas
acoes foram selecionadas, pois sdo as a¢des mais citadas na comunicagdo institucional das

empresas estudadas e também constam nos respectivos relatorios de sustentabilidade.
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Devido a sua importancia socioecondmica supermercados e hipermercados sdo
grandes geradores de residuos em toda sua cadeia produtiva, desde a chegada do produto no
centro de distribui¢do até o descarte feito pelo consumidor final e também grandes
influenciadores do consumo excessivo, pois suas atividades dependem integralmente do

consumo em grande quantidade.

Portanto, o sentido do projeto ¢ mostrar de que maneira estas organizacodes realizam,
organizam e, principalmente, comunicam agdes sustentdveis na area ambiental, pois a
primeira impressdo € que as estratégias varejistas caminham em dire¢do oposta aos conceitos

de sustentabilidade.

Existe uma influente tendéncia ao assunto sustentabilidade e responsabilidade
socioambiental, sendo assim € necessario que a drea académica analise o quanto este tema
representa os esfor¢os reais das organizagdes em transformarem seus projetos em agdes
coerentes € em praticas cotidianas, € ndo em uma comunicagdo institucional superficial

apenas para chamar a atencao dos publicos-alvo.

Por ser um tema recente, principalmente nas ciéncias da comunicacdo, existem poucas
pesquisas que mostram a importidncia da sustentabilidade na marca institucional. A
pesquisadora enxergou uma possibilidade de estudar e mostrar como isso afeta a sociedade
contemporanea, pois foi inserida no tema desde a infancia (na década de 1980, o tema
sustentabilidade comegou a ser disseminado de forma mais intensa e popular) e viu durante
nove anos de experiéncia profissional, em empresas como Radio Eldorado FM, Cinemateca
Brasileira, Florense, TAP Portugal ¢ Anhanguera Educacional, a falta de conscientizacao de
organizagdes e¢ de profissionais na preservacdo ambiental em, por exemplo, realizar a
separacao correta de materiais para a reciclagem. A sustentabilidade ainda € pouco vista como

vantagem competitiva ou como forma de transformagao social.

A importancia econOmica do varejo pode ser vista em numeros. O setor
supermercadista, por exemplo, representa 5,5% do PIB brasileiro (RANKING ABRAS,
2011), entretanto o varejo ¢ um campo de estudo muito dindmico e a drea da administracao
(onde este tema ¢ mais analisado), na maioria das vezes, procura estudar o varejo pelo viés
dos processos administrativos. S3o poucas as pesquisas sobre as relagdes da marca

institucional dos varejistas com temas pertinentes da sociedade contemporanea.
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O tema sustentabilidade entrou no varejo no final do século passado e comegou a se
concretizar como gestdo nesta primeira década do século XXI e ainda encontra-se como um
tema confuso dentro das empresas. Segundo Ander Jr. (1998), existe um modelo que define as
estratégias varejistas, o EST Model. Esse modelo classifica o varejista em cinco eixos:
Cheapest (0 mais barato), Easiest (o mais facil), Quickest (o mais rapido), Biggest (0 maior) e
por ultimo o Hottest (0 mais moderno). Nesta teoria o varejista pode escolher como estratégia
apenas um eixo. Baseado neste aspecto, a sustentabilidade pode ser vista como um eixo
complementar do EST Model, ou seja, a sustentabilidade estd atualmente no varejo
supermercadista como uma estratégia corporativa, mas ndo como uma estratégia unica, € sim,
como uma estratégia complementar aos outros eixos. Por exemplo, um varejista pode optar

pelo eixo Biggest e complementar com uma estratégia voltada a sustentabilidade.

A pesquisa percebeu que as empresas analisadas procuram desenvolver a relacdo

marca e sustentabilidade, mas a trajetoria a percorrer ainda ¢ muito extensa.

Isso mostra que este tema tdo abrangente e complexo precisa ser analisado com

cautela e imparcialidade.

Objetivos

A finalidade foi compreender como ocorreu o impacto das acdes sustentaveis
relacionadas aos produtos verdes, gestdo de residuos, construgdes sustentaveis e preservagao
do meio ambiente na consolidacdo da marca institucional em empresas que incorporam a

sustentabilidade.

O objetivo geral da pesquisa foi mostrar a relevancia do tema sustentabilidade na

atualidade e como as acdes coerentes influem na gestao da marca institucional.

A pesquisa pretendeu mostrar a fungdo da marca institucional no varejo, afinal a marca
de varejo se diferencia das marcas de produtos industrializados. Qualquer formato de varejo
pode gerenciar trés tipos de marcas: as marcas dos produtos industrializados, o que ¢
revendido, as marcas proprias, marcas fabricadas pelo varejo para concorrer com outras
marcas ¢ ganhar margem no mercado e por ultimo, a marca que estd associada a sua

identidade, imagem e reputacdo, a marca institucional, a empresa em si.
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. . : .
O estudo verificou como as trés maiores empresas do setor supermercadista
adaptaram-se as pressdes por uma sociedade mais sustentavel e qual foi a consequéncia de

todas essas mudancas, ou seja, como foi a inclusao da gestao sustentavel.

O objetivo especifico foi entender como as empresas utilizaram determinadas agdes
sustentaveis, na area ambiental, na constru¢do e consolidacdo de suas respectivas marcas
institucionais. Buscou-se entender o quanto essas agdes de sustentabilidade sdo relevantes e
colocadas em pratica por toda a empresa e como ocorreu o processo de implementagao,
quando iniciou e quais sdo as metas em relacdo a essas agdes, pois o historico da gestdo da

sustentabilidade ¢ importante para definir como aconteceu a comunicacao institucional.

Outras questdes auxiliaram os objetivos especificos a darem embasamento ao objetivo
principal, exemplo: como foram divulgadas essas a¢des e quais os meios utilizados e também
quais s3o as defini¢des sobre o tema sustentabilidade, as leis que envolvem o tema e a

compreensdo da sociedade sobre o impacto dessas acdes no seu cotidiano.

Dessa forma, o objetivo especifico visou compreender se as agdes sustentaveis
voltadas aos produtos verdes, gestdo de residuos, construcdes sustentaveis e preservacao do
meio ambiente tém coeréncia com a estratégia de cada empresa e, portanto com suas

respectivas marcas institucionais.
Essas sdo as principais questdes que foram debatidas na dissertacdo.

Suposi¢oes
A pesquisa se propds a verificar quatro suposi¢des sobre as praticas ambientais € a

sustentabilidade no varejo:

1) As trés maiores empresas do setor supermercadista brasileiro utilizam as a¢des sustentaveis
relacionadas aos produtos verdes, gestao de residuos, constru¢des sustentaveis e preservacao
do meio ambiente para consolidar suas respectivas marcas institucionais no tema

sustentabilidade.

' Segundo Ranking ABRAS (Associagdo Brasileira de Supermercados) publicado em abril de 2011.
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2) Essas praticas sustentdveis tornaram-se uma vantagem competitiva num setor que,

. . . ., 2
principalmente no Brasil, transformou-se em commodity”.

3) Para terem uma comunicacdo institucional efetiva, as empresas reformularam seus
processos internos na constru¢do de uma nova identidade (missdo, visdo e valores) voltada

para a gestdo da sustentabilidade.

4) A sustentabilidade € vista por essas empresas como o sexto eixo do EST Model (ANDER

JR, 1998), ou seja, ela ¢ uma estratégia a ser seguida pelo varejo supermercadista atual.

Metodologia
A pesquisa € um estudo de caso multiplo. Segundo Yin (2010, p. 32):

O estudo de caso ¢ preferido no exame dos eventos contemporaneos, mas
quando os comportamentos relevantes ndo podem ser manipulados. O estudo
de caso conta com muitas das mesmas técnicas que a pesquisa historica, mas
adiciona duas fontes de evidéncias geralmente ndo incluidas no repertorio do
historiador: observagdo direta dos eventos sendo estudados e entrevistas das
pessoas envolvidas nos eventos.

Conforme definido acima, a pesquisa procurou estudar um fendmeno contemporaneo
que ¢ a sustentabilidade. Dentro deste contexto, o estudo da utilizagdo da sustentabilidade

como forma de consolidar uma marca institucional.

O estudo de caso multiplo procura analisar mais de um caso. Nesta pesquisa o foco foi
analisar a marca institucional de trés empresas do varejo brasileiro, Grupo Pao de Agcucar,
Carrefour ¢ Walmart. Cada empresa ¢ um caso analisado separadamente, mas cada empresa
tem mais de uma unidade integrada de analise. Portanto, a pesquisa tornou-se um estudo de

caso multiplo integrado.

As unidades integradas de cada empresa estudada sdo os produtos verdes
comercializados, gestdo de residuos, construgdes sustentaveis e preservacdo do meio

ambiente. Todas essas unidades foram analisadas pelo viés da comunicacao institucional.

2 , . .. . o . ,

Palavra da lingua inglesa que significa produto sem diferenciagdo, como soja, arroz e outros produtos agricolas,
mas que atualmente volta-se para um significado de produtos, servi¢os ou empresas que ndo mais se diferenciam
no mercado.
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As suposigoes apresentadas nesta introdugdo foram verificadas (contestadas ou ndo)
por meio do estudo de caso multiplo: “Cada caso deve ser selecionado cuidadosamente para
que (a) possa predizer resultados similares (uma replicagdo literal) ou (b) possa produzir
resultados contrastantes, mas para razoes previsiveis (uma replicagao tedrica)” (YIN, 2010, p.

78).

Por mais que a pesquisa tenha utilizado o método de estudo de caso, foi necessario um
aprofundamento no conhecimento dos conceitos abordados e por isso houve uma extensa

revisdo teorica, pois se trata de assuntos muito complexos.

A primeira fase da pesquisa foi a elaboracdo da fundamentagdo tedrica. Nesta fase
foram verificados os principais autores sobre os temas, os conceitos sobre sustentabilidade,

varejo e marca e a relevancia desses assuntos para o estudo das empresas.

Para uma melhor compreensdo, a pesquisa foi dividida em duas partes, a primeira
consta a fundamentagao teodrica e a segunda ¢ o estudo empirico das empresas, Grupo Pao de

Acucar, Carrefour e Walmart.

A fundamentacdo teorica foi composta por quatro capitulos. No primeiro capitulo - O
Contexto Social e Econdmico - autores como Manuel Castells, José Eli da Veiga, Ignacy
Sachs e John Elkington mostraram as mudangas que levaram a sociedade e as empresas a se
transformarem e repensarem na complexidade do tema sustentabilidade. Para um
profundamento, a pesquisa buscou no autor Celso Furtado a compreensdo do que ¢
desenvolvimento econdmico e depois quais as disparidades com os conceitos de

desenvolvimento sustentavel.

O segundo capitulo — A Sustentabilidade na Sociedade Contemporanea — procurou
mostrar os mais diversos conceitos de sustentabilidade e as formas de avaliagdo e mensuragao
da sustentabilidade por meio dos autores Jos¢ Antonio Puppim de Oliveira, Fernando
Almeida, e os renomados autores do tema, José Eli da Veiga e Ignacy Sachs. Pretendeu-se
analisar a sustentabilidade dentro das organizagdes, na gestdo ambiental com os autores
Daniel Esty e Andrew Winston. Além de uma breve revisdo sobre a Politica Nacional dos
Residuos Solidos, que faz parte da legislagdo ambiental no Brasil. Para referéncia em

sustentabilidade, seu pilar ambiental, no varejo e a compreensdo das agdes estudadas foram
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utilizadas informagdes do supermercado Coop da Suica que tem avaliacdo A no indicie GRI
(Global Reporting Initiative), pois as empresas analisadas utilizam o modelo GRI de relatério
de sustentabilidade. Como a pesquisa nao possuia meios para avaliar como sdo realizadas as
praticas ambientais, foi verificado como ocorreu a comunicacdo institucional das agdes
ambientais e para isso foi utilizado um parametro que mostrasse como agdes nesta area sao

realizadas no varejo supermercadista.

O terceiro capitulo — O Varejo de Alimentos: Supermercados e Hipermercados —
conceituou o varejo e mostrou a sua importancia econdmica e social no século XXI. Os
principais autores utilizados sdo Juracy Parente do Programa de Varejo da FGV e Michael
Levy da Universidade da Floérida, o autor Peter McGoldrick do livro Retail Marketing e

alguns artigos académicos que complementaram os conceitos.

O quarto capitulo — A Marca — além de conceituar o que ¢ marca, teve como referéncia
os autores Jean Noél Kapferer, Jean Marie Floch e Isleide Fontenelle. Foram verificados os
conceitos apresentados por Naomi Klein e os conceitos que se opdem a este discurso com
Chevalier e Mazzalovo. Este capitulo demonstrou as teorias e os modelos de constru¢do de
marcas de Kevin Keller (Pirdamide do Brand Equity), de Floch (Quadrado Semiotico) e de
Andrea Semprini (Projeto/Manifestagdes). Outro modelo que influi na constru¢do de marcas
sdo os fatos comunicaveis de Mitsuru Yanaze. Os conceitos de identidade, imagem, reputagao

também foram expostos como fatores que agregam na consolidagdo da marca.

A segunda parte da pesquisa teve inicio com o quinto capitulo — A Sustentabilidade,
Pilar Ambiental, nas Empresas Estudadas — onde foi apresentado um estudo das empresas
analisadas. Esta andlise foi um estudo exploratério da comunicagdo institucional do Grupo
Pao de Acucar, do Carrefour e do Walmart e foi composto pela analise dos relatorios de
sustentabilidade de cada empresa, da comunica¢do sobre o tema que se encontram nos
respectivos sites corporativos, da comunica¢do institucional pelas midias sociais e do que foi

abordado nas entrevistas realizadas por e-mail.

Das informagdes coletadas através das referéncias bibliograficas e do contetido sobre
as praticas ambientais encontrado nos relatdrios, sites e nas midias sociais foi elaborado o

sexto capitulo — Constru¢do da marca institucional pela sustentabilidade. Neste capitulo
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encontram-se as informagdes que estdo presentes no estudo de caso multiplo em um quadro

comparativo dos elementos de constru¢do da marca institucional.

E no final a conclusdo da dissertacido onde se encontra a comprovagdo e/ou

contestagdo de cada suposi¢do apresentada nesta introdugao.

Nos ultimos anos, houve muitas mudangas no comportamento de consumo, 0s
consumidores tornaram-se mais conscientes da sua posi¢cdo na sociedade e por este motivo
ndo relacionam mais o consumo apenas com preco e qualidade do produto. Eles desejam que
seus produtos e servigos estejam associados a algo relevante e de grande importancia a toda

sociedade, até mesmo para sentirem-se incluidos nessa nova tendéncia.

A pesquisa procurou analisar como estd a relacio do varejo de alimentos
(supermercados e hipermercados) com a sustentabilidade em seu pilar ambiental e como

agoes nesta area tém influenciado a marca.

Por ser um assunto recente na economia e sociedade, existem muitas pesquisas
académicas com temas amplos e diversos sobre a sustentabilidade e a gestdo de marca, mas
poucas pesquisas pretendem ser especificas e desejam analisar a interagdo sustentabilidade,

praticas ambientais e marca. Esta foi a intencao principal desta dissertagao.



PARTE I
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1. CONTEXTO SOCIAL E ECONOMICO
1.1 O que ocorreu no século XX.

Muitas das maiores realizagdes ocorridas na humanidade encontram-se no século XX.
Mesmo entre muitas guerras, a populacdo cresceu e se desenvolveu, principalmente, no

aspecto tecnologico.

Segundo Castells (2005), foi neste século que surgiu um novo modelo de
desenvolvimento econdmico. A economia partiu de modelos como o capitalismo
caracterizado pela maximiza¢do do lucro, do modelo estatista (maximizacdo do poder) e do
industrialismo marcado pela maximiza¢do da produ¢do para um modelo denominado
informacionalismo. O modelo do informacionalismo ¢ a acumulacao de conhecimento ¢ toda
a complexidade do processamento da informacao.

Essa nova economia surgiu no ultimo quartel do século XX porque a
revolugdo da tecnologia da informac¢do forneceu a base material
indispensavel para sua criagio. E a conexdo histérica entre a base de
informagdes/conhecimentos da economia, seu alcance global, sua forma de
organizacdo em rede e a revolugdo da tecnologia da informacdo que cria um
novo sistema econémico distinto. (CASTELLS, 2005, p. 119)

As empresas precisaram adaptar-se a esse novo modelo. A informagdo e o
conhecimento transformaram-se em ativos econdmicos e sociais das organizacoes. Todas as
organizagdes comegaram a ficar interligadas de tal maneira que a concorréncia mudou junto

com essa nova economia.

Por causa do avanco tecnologico comegaram a surgir novas empresas, as que ja
estavam estabelecidas comecaram a se expandir para outros paises convertendo-se em
empresas multinacionais e transnacionais. O proprio comércio modificou seus processos ao se

adaptar ao comércio global e a regionalizagdo da economia mundial (CASTELLS, 2005).

Ao mesmo tempo em que esta nova economia trouxe a vantagem competitiva de
abertura de mercados, facilidade de processos (devido aos avangos tecnologicos) e a
globalizacdo, trouxe também alguns problemas.

A nova economia afeta a tudo e todos, mas ¢ inclusiva e exclusiva a0 mesmo
tempo; os limites da inclusdo variam em todas as sociedades, dependendo
das instituicdes, das politicas e dos regulamentos. Por outro lado, a
volatilidade financeira sistémica traz consigo a possibilidade de repetidas
crises financeiras com efeitos devastadores nas economias e na sociedade.
(CASTELLS, 2005, p. 203)
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Da mesma forma que este novo sistema auxilia as empresas e a economia, ele também
pode trazer consequéncias para a relacdo individuo-economia-sociedade. Entdo, como as
organizagoes lidaram com essas novas questdes? Como as empresas encararam o fato de pela

primeira vez desde a Revolugdo Industrial ndo estarem no comando?

Realmente, nenhum processo de adaptacdo ¢ facil. As organizagdes ainda estdo
procurando caminhos para compreender as mudangas rapidas e profundas geradas por esta
nova ordem.

As instituicdes e organizacdes da sociedade civil construidas em torno do
Estado democratico e do contrato social entre capital e trabalho
transformaram-se, de modo geral, em estruturas vazias, cada vez menos
aptas a manter um vinculo com as vidas e os valores das pessoas na maioria
das sociedades. (CASTELLS, 2008, p.418)

E a partir desse desafio que uma nova identidade para a sociedade do final do século
XX comecou a ser construida. Segundo Castells (2008), existem trés formas e origens de
constru¢do da identidade: identidade legitimadora, identidade de resisténcia e identidade de

projeto.

A identidade legitimadora foi o embasamento da sociedade até o século passado, onde
existem instituicdes dominantes que expandem sua superioridade. Pode ser citado como

exemplo, o Estado e as empresas privadas.

A identidade de resisténcia tem como base atores sociais que sdo desvalorizados pelo
sistema dominante e criam comunidades que se encontram a parte desta sociedade, a
resisténcia se dd pela criacdo de um diferente estilo de vida. Aqui, o exemplo ¢ o
fundamentalismo religioso, como o fundamentalismo islamico ou o fundamentalismo cristao

norte-americano.

A chamada identidade de projeto ¢ “quando os atores sociais [...] constroem uma nova
identidade capaz de redefinir sua posi¢do na sociedade e, ao fazé-lo, de buscar a
transformagdo de toda estrutura social” (CASTELLS, 2008, p. 24). Um exemplo € o
movimento feminista que contestou o patriarcalismo, mas o maior exemplo desta identidade ¢
o movimento ambientalista no qual a dissertagdo se baseou para entender o surgimento do

tema sustentabilidade e de um novo comportamento social.



21

O movimento ambientalista iniciou-se nos Estados Unidos e norte da Europa na
década de 1960. E um movimento diversificado e que se espalhou pelo mundo inteiro de uma

maneira rapida e ndo uniforme.

O quadro abaixo mostra os diferentes tipos de movimentos ambientalistas que

ajudaram o significado de mudanga social a se difundir.

Quadro 1.1 — Tipologia dos movimentos ambientalistas.

Tipo Identidade Adversario Objetivos

Preservacio da

Amantes da natureza

Desenvolvimento

Vida selvagem

natureza ndo controlado
Defesa do proprio Comunidade local Agentes poluidores Qualidade de vida
espaco
Contracultura, O ser “verde” Industrialismo, “Ecotopia”
ecologia profunda tecnocracia e
patriarcalismo
Save the planet Internacionalistas na Desenvolvimento Sustentabilidade
Greenpeace luta pela causa global desenfreado
ecologica
Politica Verde Cidadaos Estabelecimento Oposicao ao poder
preocupados com a politico

protecdo do meio
ambiente
Fonte: Castells, 2008, p. 141

Este quadro mostra as principais caracteristicas de diferentes movimentos
ambientalistas, pode-se perceber que o objetivo de todos os movimentos € preservar 0 meio
ambiente ¢ a melhorar a vida humana, mas para cada um existe uma identidade, aquilo que
constroi o movimento social e um adversario, que talvez para todos seja o modelo

socioecondmico que se estabeleceu no século XX.

O Greenpeace com o Save the planet criado em 1971 ainda percorre o0 mundo com
manifestagdes que chamam a atencdo nas midias. E uma organiza¢do descentralizada e esté

presente em trinta paises.

A ‘Politica Verde’ comecou na Alemanha e hoje varios paises, inclusive o Brasil tem
seu um partido politico voltado para questdes ambientais, o Partido Verde. Esses movimentos

ainda tém influenciado e continuam repercutindo efeitos no século XXI.
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O mais intrigante do movimento ambientalista ¢ como este movimento se espalhou por
todo o planeta de uma forma tao rapida. Castells (2008, p. 154) apresenta uma suposicao:

Existe uma relacdo direta entre os temas abordados pelo movimento
ambientalista e as principais dimensdes da nova estrutura social, a sociedade
em rede, que passou a se formar dos anos 70 em diante: ci€ncia e tecnologia
como os principais meios e fins da economia e da sociedade; a
transformacdo do espaco; a transformacdo do tempo; e a dominagdo da
identidade cultural por fluxos globais abstratos de riqueza, poder e
informagdes construindo virtualidades reais pelas redes de midia.

Entdo, o ambientalismo pode ser considerado o reflexo de uma sociedade em
mudanca. Se os conceitos disseminados por séculos sobre o comportamento humano estavam
em declinio, o ambientalismo propds uma nova estrutura social que precisava da unido da

sociedade civil, dos governos e das organizagdes.

A maneira de chamar atencdo da populacdo sobre agdes que destruiam o meio

ambiente também ajudou a sociedade a voltar olhares para esse movimento.

Tudo isso desencadeou nas mudangas de paradigmas que serao esclarecidas no

proximo topico.

1.2 As mudancas de paradigmas nas organizacgoes.

Com o surgimento da nova economia € de uma nova ordem social também surgiram
novos valores e conceitos dentro da dicotomia certo e errado. Elkington (2001, p. 2) confirma:
“Essas mudangas vém de uma profunda reformulagdo das expectativas da sociedade e, como

resultado, dos que servem aos mercados local e global™.

As reformulagdes nessas expectativas ocorreram em trés dreas: ambiental, social e
econdmica. Essas areas sdo chamadas por Elkington (2001) dos pilares que compdem a

sustentabilidade.

O autor apresenta as chamadas ‘Sete revolugdes para a sustentabilidade’ que marcaram
o inicio da consciéncia da sociedade e das empresas a respeito do tema. A primeira revolugao
aconteceu pela competicdo do mercado, pois clientes ¢ mercados financeiros ja testam o

comprometimento das empresas com os trés pilares.
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A segunda revolugdo ¢ guiada pela alteragdo dos valores humanos, onde os valores
sociais comegam a se destacar perante os valores econdmicos. A terceira revolucdo ¢ a
transparéncia, que foi impulsionada pela internet e exige cada vez mais que empresas
mostrem seus resultados de forma ética. Castells (2005) confirma esta revolucdo quando

comenta sobre as conexoes infinitas da sociedade em rede.

A quarta revolucao que esta ligada a transparéncia, ¢ chamada de tecnologia do ciclo
de vida, impde que as empresas pratiquem os trés pilares desde sua cadeia de fornecedores, os
produtos em transito e até o fim da vida util desses produtos. Na quinta revolug¢do, chamada
de parcerias, as empresas precisam de outras empresas ou instituigdes para continuar a colocar

em pratica os trés pilares.

A sexta revolugdo, denominada por Elkington (2001) como o tempo. Na sociedade
atual, o tempo ¢ curto, mas na sustentabilidade o tempo precisa ser estendido, por isso ¢
necessario pensar em longo prazo. A sétima e ultima revolugdo € resultado das outras
revolugdes, a governanga corporativa, ou seja, uma nova forma de gerenciar organizagoes e

prestar contas a sociedade.

As revolucdes apresentadas comecaram a nascer na década de 1970 com os debates
sobre os impactos ambientais e ainda encontram-se em processo de construgdao dentro da
sociedade e das organizagdes na primeira década do século XXI. Muitas empresas continuam
na defensiva de que a sustentabilidade so serve para atrapalhar o desenvolvimento econdmico
e o crescimento, outras tentam incorporar praticas sustentaveis, mas se perdem no meio do
caminho, pois ndo tem definido qual ¢ a real importancia da sustentabilidade em sua missao,

visdo, filosofia e valores, portanto a sua identidade.

A sustentabilidade, no seu conceito amplo, ¢ um novo paradigma proposto por esta
nova ordem. Infelizmente, este assunto e suas implicagdes trazem divergéncias sobre a
propria definicdo do que ¢ a sustentabilidade e da sua fungao.

Mas o capitalismo sustentavel necessitara mais do que apenas tecnologia e
mercados que promovam ativamente a desmaterializagdo. Necessitaremos
também definir radicalmente as novas visdes do significado de igualdade
social, justica ambiental e ética empresarial. Isso exigirda um melhor
entendimento ndo somente das formas financeiras e fisicas do capital, mas
também do capital social, humano e natural. (ELKINGTON, 2001, p. 76)
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Os defensores permanentes dos movimentos sociais em favor da sustentabilidade irdo
dizer que a sustentabilidade tem que ser colocada em pratica imediatamente e de forma
radical para que haja uma real alteracdo no contexto em que se vive. A ideia desses
movimentos ¢ valida para mostrar a urgéncia na transformag¢do de uma sociedade, mas
também mudangas instantdneas de paradigmas e comportamento ndo levam a uma
modificacdo profunda. Quando Elkington (2001) fala da revolugdo do tempo, com certeza ele
mostra que a sustentabilidade ¢ algo muito abrangente e complexo para ser aceita por uma

sociedade tdo arraigada em valores individuais e de consumo exacerbado. O caminho para um

dos mais debatidos temas deste século ainda é arduo e extenso.

Sachs (2007) apresenta algumas formas da sociedade adequar-se a sustentabilidade e
aceitd-la como um paradigma concreto: o processo deverd cobrir varias décadas, seria
impossivel planejar a sustentabilidade em curto prazo, os paises industrializados deverdo
assumir uma fatia maior dos custos de transicao e ajuste tecnolégico, dependera de mudancas
institucionais, proje¢do de politicas multidimensionais e de se redirecionar ao progresso
tecnologico, as mudancas devem ocorrer nos estilos de vida, nos padrdes de consumo e nas

fungdes produtivas e incorporacgdo de técnicas ambientalmente adequadas.

As alternativas mostradas por Sachs talvez sejam as primeiras possibilidades de
encontrar um caminho viavel para a constru¢ao de uma sociedade voltada a sustentabilidade.
As organizacdes estdo tentando adequar-se a nova realidade, pois estdo sendo pressionadas,
mas serd que a populagdo comum consegue alterar seus estilos de vida e padrdes de consumo?
Talvez. Com as muitas manifestacdes dos movimentos ambientalistas, algumas pessoas ja

mudaram seus comportamentos ou pelo menos pensaram sobre o assunto.

A mudanca de paradigmas ainda estd em processo de desenvolvimento. Governos e
organizagdes privadas nunca foram tanto questionados sobre suas fungdes e sobre seus
comportamentos. A sociedade em rede (CASTELLS, 2005) estd completamente interligada e
uma ag¢ao realizada em um ponto desta sociedade afeta todos os outros pontos conectados.
Assim, a sociedade civil comegou a se conscientizar de que qualquer agdo organizacional seja
positiva ou negativa pode ter um efeito grandioso, mas se for negativa pode ter um resultado
tdo desastroso que sera muito dificil se recuperar, tanto em termos de imagem e reputagao

corporativas como em consequéncia drastica para o capital natural ¢ humano.
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1.3 Desenvolvimento sustentavel, crescimento e desenvolvimento econdomico.
O debate sobre sustentabilidade estd longe de terminar, tanto no meio académico
quanto no mundo empresarial. Os conceitos de desenvolvimento econdmico e

desenvolvimento sustentavel vém permeando os meios de comunicagdo de massa.

O conceito de desenvolvimento sustentdvel comecou sua disseminagdo com o
Relatorio Brundtland — Nosso Futuro Comum — langado em 1987. Segundo o relatdrio,
“desenvolvimento sustentavel ¢ aquele que atende as necessidades das geragdes presentes sem
comprometer a possibilidade de as geragdes futuras satisfazerem suas proprias necessidades”

(BRUNDTLAND apud OLIVEIRA, 2008, p. 23).

Passado mais de vinte anos do langamento deste relatorio, o conceito de
desenvolvimento sustentdvel evoluiu e trouxe mais questdes para serem debatidas, entretanto
para a compreensdo de seu significado ¢ necessario entender primeiro o que ¢

desenvolvimento economico.

Diversos autores debateram sobre o que era o desenvolvimento econdmico € suas
decorréncias, dentre eles Schumpeter, Ricardo e Furtado. Como o foco da pesquisa ndo ¢ o
desenvolvimento econdmico foi escolhido apenas um autor que pudesse sintetizar o tema,

neste caso o autor brasileiro Celso Furtado.

Furtado escreveu diversos livros sobre a area econOmica, em sua obra ‘Teoria e
Politica do Desenvolvimento Econdmico’ mostra as variadas correntes de pensamento e as
defini¢cdes. Segundo o autor, “o desenvolvimento econdmico ¢ um fendmeno com nitida
dimensao histérica. Cada economia que se desenvolve enfrenta uma série de problemas que
lhe sdo especificos, se bem que muitos deles sejam comuns a outras economias

contemporaneas” (FURTADO, 1967, p. 4).

A teoria do desenvolvimento econdmico esta ligada ao aumento de produtividade e da
riqueza das nagdes, mesmo assim alguns autores como Schumpeter discordaram dessa ideia.
Segundo Furtado (1967), para Shumpeter o aparecimento de uma nova maquina automatica,
seria acumulagdo de capital e margem de lucro para o empresario e, portanto isso ja seria o

desenvolvimento.
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O debate ndo termina na conceituagdo de Shumpeter, e Furtado pretende ir além com
sua definicdo: “O desenvolvimento se realiza sob a acdo conjunta de fatores responsaveis por
transformagdes nas formas de produgdo e de forgas sociais que condicionem o perfil da
procura em fun¢do de modificagdes no nivel de renda da coletividade” (FURTADO, 1967, p.
80).

Dessa maneira o autor pretende expor que o desenvolvimento ¢ algo que vai mais
longe do que a simples acumulacdo de capital como dizia Adam Smith. O mais interessante
desta obra de Furtado ¢ que ele também apresenta as diferencas entre desenvolvimento e
crescimento, afinal durante muitos anos, muitos economistas defenderam que
desenvolvimento era apenas o crescimento industrial e financeiro de uma nagdo. “Assim, o
conceito de desenvolvimento compreende a ideia de crescimento, superando-a. Com efeito:
ele se refere ao crescimento de um conjunto de estrutura complexa” (FURTADO, 1967, p.

74).

Para o capitalismo, realmente ¢ dificil aceitar que o desenvolvimento ¢ algo muito
mais amplo do que o crescimento, mas varios fatos na histéria mundial mostraram que apenas

o crescimento nao direcionou as nagdes subdesenvolvidas ao desenvolvimento pleno.

Todavia, foram surgindo evidéncias de que o intenso crescimento econdmico
ocorrido durante a década de 1950 em diversos paises semi-industrializados
(entre os quais o Brasil) ndo se traduziu necessariamente em maior acesso de
populagdes pobres a bens materiais e culturais, como ocorrera nos paises
considerados desenvolvidos. (VEIGA, 2005, p. 19)

Obviamente, o crescimento citado ocorreu por ser uma mudanca quantitativa diferente
do desenvolvimento que ¢ caracterizado por uma transformacdo social qualitativa. A
diferenca principal é que no crescimento a mudanca se traduz por nimeros, o que conta € o
aumento dos niimeros, como aumento no numero de empresas em uma regido ou aumento do
nimero de escolas e hospitais. J4 o desenvolvimento significa ndo apenas o aumento do
nimero de escolas e, sim, a qualidade das condigdes de ensino e melhora no rendimento

escolar dos alunos.

Em outra obra, Furtado tenta desmistificar a ideia que todas as na¢des chegariam a um
patamar de desenvolvimento tecnologico sem precedentes e que utilizasse todos os recursos
naturais. “Essa hipotese estd em contradicdo direta com a orientagdo geral do

desenvolvimento que se realiza atualmente no conjunto do sistema, do qual resulta a exclusao
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das grandes massas que vivem nos paises periféricos das benesses criadas por esse

desenvolvimento” (FURTADO, 1974, p. 71).

Com certeza no periodo em que foi escrita a obra, o autor nao acreditava que muitas
nacdes subdesenvolvidas chegariam a um nivel de desenvolvimento tecnoldgico que faria
com que as grandes massas dessas nagdes tivessem acesso a um novo modelo de consumo,
pois o processo tecnoldgico ajudou os produtos e servigos tornarem-se mais acessiveis a

maioria da populacdo mundial, mesmo que ainda existam paises periféricos.

Mesmo sem acreditar que essas nagdes chegariam a este patamar, Celso Furtado
propoe prever o que poderia acontecer se isso se efetivasse.

A resposta a essa pergunta ¢é clara, sem ambiguidades: se tal acontecesse, a
pressdo sobre os recursos ndo renovaveis e a poluicdo do meio ambiente
seriam de tal ordem (ou, alternativamente, o custo de controle da poluicao
seria tdo elevado) que o sistema economico mundial entraria
necessariamente em colapso. (FURTADO, 1974, p. 19)

Infelizmente, a previsdao de Furtado se concretizou e o atual sistema econdmico ja nao
consegue sustentar os modelos de processos de produgdo com os quais estava se mantendo.
Apenas o crescimento desse modelo econdmico ja ndo ¢ o suficiente para as organizagdes
privadas que dependem do capital natural para a produgdo de bens de consumo. A perda
irreversivel deste capital torna-se um problema maior do que a perda do capital financeiro, ja
que sem o meio ambiente ndo ha produgdo que resista por muito tempo.

O crescimento ¢ uma condi¢@o necessaria, mas de maneira alguma suficiente
para o desenvolvimento. Se for deixado a mercé das forcas do mercado,
pode estimular o mau desenvolvimento. Os padrdes e propdsitos do
crescimento devem subordinar-se ao triplice critério de utilidade social,
viabilidade econémica e prudéncia ecologica — em sintese, ao
ecodesenvolvimento. (SACHS, 2007, p. 159)

Foi na mesma década da publicagdo do livro ‘O Mito do Desenvolvimento
Econdémico’ de Celso Furtado que iniciaram os debates sobre os impactos ambientais. E
também de solugdes para esses impactos. O desenvolvimento sustentavel ¢ uma alternativa

para o modelo de producdo atual que estd deteriorando todo o capital natural deste planeta.

O conceito apresentado pelo Relatorio Brundtland foi de muita utilidade na
dissemina¢do do desenvolvimento sustentavel, mas esse conceito exige que outras abordagens

sejam questionadas. O que o relatério dizia sobre preservar para as geragdes futuras ja ndo
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mais condiz com a realidade, pois € necessario preservar o que esta sendo devastado neste

momento e com muitas perdas.

O desenvolvimento sustentavel tem bases no pilares social, econdmico e ambiental.
“O desenvolvimento deve ser considerado como um processo de aprendizagem social, como a
capacidade crescente de uma comunidade ou de uma nagdo, em primeiro lugar de projetar

metas que estejam de acordo com uma série de valores aceitos” (SACHS, 2007, p. 110).

Portanto, a construcao do desenvolvimento sustentavel € um processo de longo prazo e
que depende de varios atores sociais para que isso se torne realidade, j4 que a tendéncia
humana ¢ sempre aceitar o que ¢ mais facil e essa construcao ¢ algo muito mais complexo do
que parece. “O desenvolvimento tem sido excecdo historica e ndo regra geral. Ele ndo ¢ o
resultado espontaneo da livre interacdo das for¢as de mercado. Os mercados sdo tdo somente
uma entre as vdrias instituigdes que participam do processo de desenvolvimento” (VEIGA,

2005, p. 80).

Muitos autores propdem modelos para um desenvolvimento mais sustentdvel, mas
antes de propor um modelo unilateral da sustentabilidade ¢ necessario compreender suas
especificidades como propds Sachs (2007) ao citar as cinco dimensdes da sustentabilidade:

1. Sustentabilidade social: ligada a equidade, ou diminuicdo do abismo entre ricos e
pobres;

2. Sustentabilidade econdmica: ligada ao gerenciamento mais eficiente dos recursos;

3. Sustentabilidade ecologica: ligada a capacidade de carga do planeta, como limitagdo
do uso de combustiveis fosseis, reducdo do volume de residuos e poluicdo,
autolimitacdo no consumo material, tecnologia de baixo teor de residuos e normas
para uma adequada prote¢do ambiental;

4. Sustentabilidade espacial: ligada a configuracdo rural-urbana mais equilibrada;

5. Sustentabilidade cultural: ligada as mudangas ajustadas a especificidade de cada

contexto socio-ecologico.

Essas dimensdes demonstram a amplitude da gestdo da sustentabilidade tanto para as
organizagdes quanto para governos e sociedade civil. Para relacionar a sustentabilidade e os

desafios do crescimento Sachs (2007) constréi um quadro comparativo em que mostra os
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tipos de crescimento e como eles se posicionam positivamente ou negativamente no ambito

econdmico, social e ecologico.

O tunico crescimento que ¢ benéfico em todos os campos ¢ o desenvolvimento, o
crescimento selvagem tem resultados positivos no ambito econdmico, mas perde no social e
no ecologico e por algumas correntes de pensamento capitalista ¢ considerado o crescimento

necessario.

O crescimento socialmente benigno tem perdas no ambito ecoldgico. E o crescimento
estavel consegue ganhar no ecoldgico e econdmico, mas perde no social. Esses diferentes
tipos de crescimento nos auxiliam a entender o porqué do surgimento da sustentabilidade no

final do século XX.

Quadro 1.2 — Tipo de crescimento.

Selvagem + B ~
Socialmente B
Benigno N N

Estavel + B +
Desenvolvimento + + +

Fonte: SACHS, 2007, p. 269.

Sachs (2007, p. 296) mostra a relagdo desenvolvimento e sustentabilidade:

Na medida em que o desenvolvimento € um construto processual
multidimensional e em aberto, para se alcancar um desenvolvimento
genuinamente sustentavel e sadio os critérios de sustentabilidade precisam
ser satisfeitos em todas as dimensdes pertinentes do desenvolvimento.

Essas propostas apresentadas e outras que foram discutidas nos capitulos posteriores
mostram a crescente importancia de se compreender o que ¢ sustentabilidade e
desenvolvimento sustentavel. Os fatos ocorridos nas ultimas décadas do século XX foram os
impulsionadores deste debate e ainda continuardo por muitos anos até que toda humanidade
tenha plena consciéncia do que aconteceu ¢ quais sdo as consequéncias no presente € no

futuro deste planeta.
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2. A SUSTENTABILIDADE NA SOCIEDADE CONTEMPORANEA
2.1. Compreensao de conceitos e relevancia do tema.

Os diversos conceitos de sustentabilidade muitas vezes sdo imprecisos € abrangem
outros conceitos como responsabilidade social corporativa, responsabilidade socioambiental e
até mesmo desenvolvimento sustentdvel. Por ser tdo confuso definir a sustentabilidade, para
realizar a pesquisa foi necessario fazer uma compilacdo dos principais conceitos de diversos

autores e seguir uma linha tnica de definicao.

Até os proprios autores e pesquisadores do tema, concluem que ¢ complicado defini-
la. “Devemos nos limitar a uma interpretacdo estritamente ecoldgica da nogdo de
sustentabilidade’ ou levar em conta todos seus aspectos (éticos, sociais, econdmicos, etc.) do

desenvolvimento?” (SACHS, 2007, p. 217).

Entretanto, existe uma definicdo bem coerente e que mostra as diferencas conceituais
entre responsabilidade social e sustentabilidade: “a responsabilidade esta ligada as
consequéncias das agcdes das empresas e a sustentabilidade esta mais ligada propriamente as
acoes das empresas” (CASALIL 2009, p. 166-167). Esta ¢ a linha de definicdo que a pesquisa

utilizou, a sustentabilidade caracterizada como ac¢des sustentaveis.

Segundo Oliveira (2008, p. 10), “o estudo da responsabilidade social ndo ¢ uma
ciéncia. E uma area de interesse inter e multidisciplinar, transitando pelos campos de varias
ciéncias sociais € humanas, at¢ mesmo da filosofia”. Essa capacidade de transitar por
diversas areas faz com que a sustentabilidade e a responsabilidade social sejam tdo

importantes na sociedade contemporanea.

Conforme foi visto no capitulo anterior, a discussdo sobre o tema iniciou ha poucas
décadas e desde entdo, os pesquisadores do assunto propdem defini¢des. Oliveira (2008)

apresenta as defini¢des de outros estudiosos que permearam as décadas de 1970 e 1980.

A primeira defini¢do apresentada ¢ a de Davis e Blomstrom, caracterizada por um
circulo onde as responsabilidades se expandem do interior, que trata de aspectos técnicos e
econdmicos, para um circulo maior onde se encontram as responsabilidades trabalhistas e

ambientais ligadas diretamente as atividades da empresa. E por ultimo o circulo que engloba
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todos os outros aspectos e busca o engajamento com atividades fora da empresa, como

pobreza e desigualdade social.

Figura 2.1 — Definicio de Davis e Blomstrom.

Engagamento com
atividades fora da
empresa

Resposabilidade
trabalhista e
ambiental

Aspectos técnicos
e econdmicos

Fonte: Oliveira, p 71, 2008.

Outro modelo de defini¢do citado por Oliveira (2008) ¢ a piramide de Archie Carroll
da década de 1970, onde esta piramide foi dividida em quatro partes. A base caracteriza-se
pela responsabilidade econdmica, acima se encontra a responsabilidade legal, depois
responsabilidade ética e no topo da pirdmide, a responsabilidade discricionéria relacionada as

acoes filantropicas que ndo fazem parte das atividades comerciais da empresa.

Figura 2.2 — Piramide de Archie Carroll.

Responsabilidade

Responsabilidade Etica

Responsabilidade Legal

Responsabilidade Econémica

Fonte: Oliveira, p. 72, 2008.
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Dependendo do autor, a sustentabilidade volta-se para um conceito mais arraigado
com a gestdo ambiental, como exemplo Almeida (2007) que fala sobre o capital natural. “A
perda do capital natural vai impactar as condigdes em que as empresas operam. Serdo afetadas
ndo apenas as formas de producdo, mas também as preferéncias e expectativas dos

stakeholders” (ALMEIDA, 2007, p. 17).

Outro ponto de destaque nos conceitos apresentados por Almeida (2007) ¢ o termo
natureza resiliente’, definido por ser a utilizacio da natureza até o ponto em que ela possa
voltar ao seu estado de origem, sem prejudica-la. Existe um pensamento de que a natureza ¢
infinita e renovavel, por mais que se consuma e outro pensamento que mostra o lado oposto

de que a natureza ndo pode ser utilizada porque nao se recupera.

A sustentabilidade almeja encontrar o meio termo: “O conceito de sustentabilidade
parte da premissa de que hd uma resiliéncia nos ecossistemas, portanto uma capacidade de

uso” (ALMEIDA, 2007, p. 67).

Outro fato importante debatido por alguns autores foi a transparéncia, identificada
como a quarta revolu¢do (ELKINGTON, 2001), ¢ um aspecto intrinsecamente ligado a
sustentabilidade e que caminha como tendéncia, pois sem transparéncia ndo ha
sustentabilidade e nem responsabilidade social corporativa e vice-versa. A transparéncia esta
relacionada com a comunicagdo integrada (KUNSCH, 2003), ou seja, as diversas formas das
organizagdes comunicarem as agdes praticadas em todos os niveis.

E s6 com o reconhecimento da existéncia de redes complexas de conexdo
entre as organizagdes € pessoas, as comunicagdes sobre a sustentabilidade
poderdo caminhar na dire¢do de uma mudanga cultural, pré-condigdo para
afirmarmos que praticamos e construimos, efetivamente, a sustentabilidade.
(SOARES, 2009, p. 31)

A transparéncia pode ser considerada uma das redes complexas de conexdo. Todavia,
o debate da sustentabilidade ndo existe sem mencionar a gestao com stakeholders.

O conceito de stakeholder atende para o fato de que a atividade empresarial
ndo ¢ somente uma transacdo de mercado, mas uma rede de relagoes
cooperativas e competitivas de um grande niimero de pessoas organizadas de
varias maneiras. A empresa ¢ uma organizacdo na qual e pela qual muitos
individuos e grupos empreendem esforgos para atingir seus fins. (BORGER,
2007, p. 199)

3 Termo da Fisica referente ao aquecimento de uma barra de ferro.
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Esse modelo de gestdo apresenta que a sustentabilidade necessita da comunicagdo
transparente feita pela empresa para seus publicos de interesse, pois sdo esses stakeholders
que podem impactar ou serem impactados pela empresa. O que demonstra a capacidade da
organizagdo ser socialmente responsavel por seus publicos, pois tudo o que uma empresa

produz ¢ sua responsabilidade do inicio ao fim do ciclo de vida.

A visdo de stakeholder amplia as responsabilidades da empresa incluindo
grupos sobre os quais o empreendimento interfere, tornando a empresa
responsavel por estes. Ndo no sentido paternalista, mas no ponto de vista de
que a empresa cabem responsabilidades que irdo afetar o cotidiano dessas
pessoas. (OLIVEIRA, 2008, p. 95)

A gestdo com stakeholders significa que a empresa busca diferentes grupos da
sociedade para participarem das suas decisdes estratégicas de melhoria de processos, produtos
ou até mesmo de inserir novos modelos de gestdo. Esta empresa precisa conhecer seus valores
para adotar de qual forma a sustentabilidade pode ser encarada e exercida na sua identidade

corporativa.

Baldissera (2009) explica que existem quatro nocdes de sustentabilidade, a primeira
encara a sustentabilidade como valor central e neste sentido tende a estimar a vida
humana/nao-humana, a tolerdncia e o respeito a diversidade. J& na segunda nogdo a

sustentabilidade ¢ encarada como valor periférico ou estratégico de mercado.

Na terceira, a sustentabilidade ¢ encarada com um valor negativo ou modismo e por
ultimo a sustentabilidade ¢ um valor extrassistema e os sujeitos que acreditam nessa nogao

ndo conseguem decodifica-la ou nem tiveram contato.

A sustentabilidade ¢ com certeza a “bola da vez”, mas as empresas precisam pensar
que os consumidores ndo sdo ingénuos e por terem vivenciado varios anos de muito discurso
e poucas acdes concretas e viaveis, eles perceberam e comecaram a olhar as empresas com
certo preconceito de que tudo que vem delas ndo ¢ verdadeiro ou tem apenas valor comercial,
intuito de vender.

O discurso organizacional produzido tem que ser regido pela integridade, ou
seja, pela coeréncia entre o que se diz e o que se faz no dia a dia das
organizacgdes. A ética nos negocios nao ¢ algo isolado da ética pessoal e
profissional. Se uma organizag¢do esta causando danos ao meio ambiente,
nao adianta produzir uma sofisticada comunicagdo institucional. Sua
credibilidade e aceitagdo por parte dos publicos dependerdo de sua
veracidade e transparéncia. (KUNSCH, 2009, p. 73)
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Uma pesquisa do Instituto Akatu com o Instituto Ethos, em 2010, informou que 44%
da populagdo brasileira ndo acreditam que as empresas realmente fazem aquilo que divulgam

em termos de responsabilidade social.*

Essa falta de credibilidade nas empresas pode ser considerada um fator de ndo
compreensdo da mensagem que as empresas divulgam e também por causa da complexidade

do significado do termo sustentabilidade.

A mesma pesquisa revela que 56% dos brasileiros nunca ouviram falar no termo
sustentabilidade. Apesar de ser um niimero assustador existe uma explicacao:

Uma possivel razdo para isso seria o fato de se tratar de um assunto mais
abstrato e, portanto, mais distante do cotidiano dos consumidores comuns, de
maior dificuldade para ser compreendido e transformado em pratica do dia-
a-dia. Por outro lado, também surgem nesta pesquisa evidéncias da grande
prioridade dada pelo conjunto dos consumidores a questdes que integram o
campo da Sustentabilidade, mas que sdo captadas pelo publico apenas a
partir de sua expressdo concreta, e ndo conectadas ao conceito mais abstrato.
(AKATU, ETHOS, 2010, p. 29)

Nao se pode deixar de comentar que a sustentabilidade também depende da ética e da
coeréncia para atingir seus objetivos nos trés pilares. Discursos sem embasamentos para acoes
mediocres ou discursos que apenas sao justificativas para acdes incoerentes sao € serdo alvos
de duras criticas por parte de quem tem conhecimento do assunto € mesmo quem nao possui

podera seguir os formadores de opinido.

A tao polémica sustentabilidade ¢ um fator chave para as empresas. Pode ser algo
muito bom, mas também pode ser algo muito ruim se ndo souber usa-la da melhor forma
possivel. Diferentemente de outros processos gerenciais, utilizar a sustentabilidade de forma

erronea pode trazer consequéncias sem volta para a organizagao e para toda sociedade.

Conceituar a sustentabilidade ndo ¢ facil, usa-la ¢ mais complicado ainda, fazer com
que se integre com todas as 4reas da empresa e com os stakeholders atingidos por ela continua

quase como uma missao impossivel.

* Fonte: Pesquisa O consumidor brasileiro e a sustentabilidade: atitudes e comportamentos frente a0 consumo
consciente, percepgdes e expectativas sobre a RSE, 2010.



35

“As intimeras definicdes levam a argumentacdo de que a sustentabilidade ¢ um
¢ g ¢
conceito sem significado nenhum e com muitos significados a0 mesmo tempo” (CLARO et

al, 2009, p. 214).

Quanto mais se pretende entender a sustentabilidade, mais ela torna-se abstrata e
complexa. Mesmo com tanta dificuldade, a sustentabilidade apresenta-se como o caminho
mais importante para a transformag¢ao nos ambitos social, econdmico e ambiental. Por isso
que nesta pesquisa, a sustentabilidade sera abordada como as praticas sustentaveis realizadas
pelas empresas, as agdes voltadas para uma gestdo sustentdvel. Essas a¢des dependem de
elementos ja mencionados como ética, transparéncia e transversalidade’. Nenhuma pratica
sustentavel consegue ser realizada sem ter como guia esses elementos. E sdo esses elementos
que irdo guiar a compreensdao de como as empresas — Grupo Pao de Actcar, Carrefour e

Walmart — incorporaram e realizaram as praticas ambientais estudadas.

2.2 Formas de avalia¢cao da sustentabilidade.
Os varios conceitos de sustentabilidade apresentados demonstram o quanto ¢ arriscado
compreendé-la e por ser tdo complexa, existe a necessidade de analisd-la e entender suas

fun¢des especificas.

Oliveira (2008) destaca que existem quatro correntes para analisar a RSC
(responsabilidade social corporativa). A primeira ¢ a ética empresarial que se concentra nos
estudos dos valores e julgamentos morais (certo ou errado) das acdes e as consequéncias

dessas agcdes empresariais.

A segunda corrente ¢ a gestdo social que procura estudar a filantropia estratégica das
empresas. A terceira € a corrente ligada aos recursos ambientais procura saber quais sdo as

consequéncias ambientais e os impactos na sociedade provocados pelas organizagdes.

A ultima corrente aborda o tema empresas e sociedade, pois entende que a empresa ¢
uma parte integrante da sociedade e que procura utilizar a gestdo com stakeholders para tomar

decisOes.

> Aqui transversalidade pode ser entendida como a forma da sustentabilidade ser abrangente, passar por todas as
areas da organizagao e afetar diversos publicos, tanto interno quanto externo.
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Entretanto, durante o final da década de 1990 e inicio do século XXI surgiram meios
para se avaliar e tornar mais tangivel a sustentabilidade. Algumas institui¢des nao-
governamentais criaram formas concretas para que as empresas conseguissem provar, ou pelo
menos mostrar, que suas acdes, produtos e servicos eram realmente sustentaveis. Nesta
pesquisa, o intuito ndo serd avaliar se esses padrdes realmente funcionam ou ndo, mas sim que
eles existem e provam que as organizagdes dependem de alguma forma de mensurar e avaliar

o que fazem a respeito das acdes sustentaveis.

Pode-se iniciar com os balangos sociais, ou os chamados relatérios de
sustentabilidade, aqui foi apontado um modelo internacional, o Global Reporting Initiative e

um modelo nacional, o IBASE.

O Global Reporting Initiative, GRI, foi criado em 1997 por duas institui¢des, o
Coalition for Environmentally Responsible Economics (Ceres) e o Programa das Nagdes
Unidas para o Meio Ambiente (PNUMA), tornou-se independente em 2002. E um modelo
que foi desenvolvido em um processo de multistakeholder e ¢ um padrao global de divulgacao
de informagdes sobre o desempenho econdmico, ambiental e social. Tem como missdo criar
condi¢des transparentes e confidveis para as informagdes sobre sustentabilidade. E um

instrumento voluntério e sem custo para as organizag:()es.6

No Brasil, o IBASE (Instituto Brasileiro de Analises Sociais e Econdmicas), fundado
pelo socidlogo Hebert de Souza, apresenta desde 1998 um padrao de balanco social que tem
como caracteristica principal a simplicidade e tenta unir os numeros dos balancos contabeis
com as agdes sociais das empresas. Possui também um selo, chamado Selo Balango Social

Ibase/Betinho que confere as empresas que publicam o relatério dentro deste padro.’

Porém, estas formas de comunicagdo institucional e de mensuracdo de praticas
sustentaveis também podem ser avaliadas. No ano de 2008, a SustainAbility, a Fundagdo
Brasileira para o Desenvolvimento Sustentavel (FBDS) e o Programa das Nagdes Unidas
para o Meio Ambiente (PNUMA) langaram um estudo sobre a avaliagdo dos relatorios de

sustentabilidade e elegeram os dez melhores por meio do programa Global Reporters.

% Disponivel em <http://www.globalreporting.org>. Acesso em: 10 set. 2011.
’ Disponivel em <http://www.balancosocial.org.br>. Acesso em: 10 set. 2011.
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Em 2010, o estudo continuou. ‘O Rumo a Credibilidade’ mostrou quais sdo as dez
empresas brasileiras que possuem os melhores relatorios de sustentabilidade. As trés
primeiras empresas classificadas sdo: Natura (produtos cosméticos), Sabesp (saneamento) e
Celulose Irani (papel). Nenhuma empresa do varejo de alimentos foi colocada em alguma

posicao.

O estudo analisa os relatérios em quatro pontos: governanca e estratégia, gestdo,
apresentacao de desempenho e acessibilidade e verificacao.

As empresas nao consideram o relatério de sustentabilidade como o canal
apropriado para comunicar o valor criado por meio de estratégias e
investimentos em sustentabilidade: ao que tudo indica, a maioria dos
relatorios de sustentabilidade no Brasil parece ter como metas de audiéncia
ONGs e consumidores, ao invés de acionistas ou investidores. Com isso, as
empresas tendem a dar maior énfase a longas descrigdes de iniciativas em
sustentabilidade, sem necessariamente construir uma justificativa de negocio
robusta e inteligente. (SUSTAINABILITY; FBDS; PNUMA, 2010, p. 29)

O que esta pesquisa concluiu acima mostra ainda um pensamento, principalmente da
sociedade brasileira, que a sustentabilidade ¢ algo externo da empresa e na verdade ¢ algo

totalmente oposto, pois necessita de uma relagdo direta com a identidade corporativa.

Existem também normas que auxiliam as empresas na constru¢ao de melhores praticas
e processos. As duas normas consideradas as mais importantes sdo a norma AA1000 e a
norma SA8000. A norma AA1000, AccountAbility 1000, foi criada em 1999 pelo Institute of
Social and Ethical Accountability (ISEA). E uma norma voluntaria, sem custo e utiliza de
mecanismos para avaliar a métrica empregada e verificar os dados voltados as informacdes
ndo financeiras, ligada também ao processo de didlogo com stakeholders. A confusdo nesta
norma se dé pelo fato que ela ndo aponta procedimentos estabelecidos e sistematizados para o

didlogo com stakeholders (GRUNINGER; OLIVEIRA, 2002).

A norma SA8000 responde a Social Accountability Internacional, foi langada em 1997
e tem como foco avaliar a responsabilidade social voltada as condig¢des de trabalho nas
empresas, em nivel global. E composta por nove requisitos, tais como: nio permissdo de
trabalho infantil e trabalho forcado, discriminagdo e praticas disciplinares (como punigdes
fisicas ou mentais), valorizacdo da saide e seguranca, liberdade de associacdo coletiva, e

regulacdo de hordrio de trabalho, remuneragdo e sistema de gestdo. E uma norma que emite
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certificado e tem custo para a empresa que deseja utiliza-la (GRUNINGER; OLIVEIRA,
2002).

Existem outras normas que estdo voltadas a avaliacdo da gestdo ambiental, como as
certificagdes ISO (Internacional Standard Organization)®. A ISO possui uma “familia” de

certificagdes de sistemas de gestdo ambiental, a mais conhecida certificagdo ¢ a ISO 14001.

A ISO 14001 ¢ uma certificagdo que possui requerimentos especificos de um sistema
de gestdo ambiental para que a empresa esteja apta para o desenvolvimento e a
implementa¢do de uma politica e de objetivos que servem a requerimentos legais aos quais a

empresa esta submetida.

Outra norma da ISO que foi muito debatida e demorou a entrar em vigor ¢ a ISO
26000. Ela ¢ considerada uma norma, pois diferente de todas as outras ISO ndo possui
certificagdo € apenas um guia para as organizagdes contribuirem para o desenvolvimento
sustentavel. Esta norma concluiu seu debate no ano de 2010 e mostra que mesmo uma

institui¢do como esta possui dificuldades em avaliar a sustentabilidade.

Existem muitos selos que verificam como os produtos foram feitos e quais os produtos
utilizados na sua cadeia produtiva. Um selo internacional e bem disseminado no Brasil ¢ o
FSC (Forest Stewardship Council), ou seja, Conselho de Protecio das Florestas. E uma
certificacdo internacional para a gestdo sustentavel de florestas. O FSC possui trés
certificagdes, a primeira voltada para gestdo de florestas, a segunda Chain Custody voltada
para ao uso responsavel de produtos naturais e por ultimo a certificagdo sobre controle de

madeira.’

Com tanto debate sobre o tema sustentabilidade, empresas na area financeira e de
seguros também precisaram criar meios que avaliassem a sustentabilidade nas organizagoes.
No ambito de indices usados pelas bolsas de valores, a sustentabilidade estd sendo usada
como um fator contibil e mensuravel para as organizagdes. O Indice Dow Jones de
Sustentabilidade (Dow Jones Sustainability Index — DIJSI), criado em 1999, avalia o

desempenho financeiro de empresas de capital aberto lideres em sustentabilidade. Foi o

¥ Disponivel em <http://www.iso.org/sr>. Acesso em: 10 set. 2011.
? Disponivel em <http://www.fsc.org>. Acesso em: 10 set. 2011.
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39

primeiro indicador para identificar a criagdo de valor com as agdes das empresas. O DJSI

convida 2.500 empresas para participar da avaliagio.'’

No Brasil existe o ISE (Indice de Sustentabilidade Empresarial da Bovespa) criado
com a unido de vdrios setores empresariais, do Ministério do Meio Ambiente e da Fundacao
Getulio Vargas (FGV). Neste indice, as dimensdes avaliadas sdo econdmico, social,
ambiental e governanga, sempre sao convidadas 150 empresas para serem avaliadas e sdo
escolhidas até o maximo quarenta empresas. Em 2009, 2010 e 2011 nenhuma das empresas

. ~ .. . 11
escolhidas sdo varejistas e nem do setor supermercadista .

Todos os meios apresentados procuram identificar, avaliar e mensurar a
sustentabilidade. Com esse mesmo objetivo, surgiu oficialmente em 2000, o Pacto Global,
mas esse pacto estd mais para um acordo do que para uma forma concreta de avaliagdo,
mesmo assim a empresa que participa do pacto pode ser reconhecida como uma empresa de

mais credibilidade ja que tem como base seguir os principios do pacto.

O Pacto Global (The Global Compact) foi criado para averiguar se as empresas que
aderiram ao pacto incorporam os principios acordados na adesdo. Sdo 10 principios nas areas
de direitos humanos, direitos do trabalho, protecio ambiental e contra a corrupgdo. E

voluntério e sem custo (OLIVEIRA, 2008).

Essas sao as mais conhecidas formas de avaliagdo ou mensuracao da sustentabilidade e
a pesquisa procurou na andlise das empresas estudadas verificar se algumas normas,

certificacdes ou indices foram utilizados.

2.3 A sustentabilidade nas organizacoes.
Nesta parte da pesquisa, o intuito ¢ mostrar de forma geral como as empresas
gerenciam a sustentabilidade. Uma forma ja foi apresentada, os tipos de avaliagdo e

mensuragao.

Para ser utilizada integralmente, a sustentabilidade precisa fazer parte da estratégia da

empresa, necessita estar incorporada em todas as dreas, ser debatida com diversos

' Disponivel em <http://www.sustainability-index.com>. Acesso em: 10 set. 2011.
"' Disponivel em <http://www.bmfbovespa.com.br/Pdf/Indices/ISE.pdf>. Acesso em 23 set. 2011.


http://www.sustainability-index.com/
http://www.bmfbovespa.com.br/Pdf/Indices/ISE.pdf
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stakeholders, e o que talvez seja mais importante para as organizagdes, a sustentabilidade
deve ser uma vantagem competitiva.

Criar uma cultura organizacional orientada para a responsabilidade social
corporativa exige mudancas de valores, sistemas e padrdes de conduta e,
certamente, resisténcias serdo encontradas — a cultura do segredo, da
exclusdo e de manutengdo do poder sobre as operagdes. As pessoas precisam
se convencer de que vale a pena investir tempo e energia na responsabilidade
social corporativa, estar conscientes, motivadas e confiantes. (BORGER,
2007, p. 202)

As mudangas que a sustentabilidade proporciona sdo imensas, desde pequenas atitudes
do cotidiano até alterag¢des estruturais dentro de uma sociedade. Todos os fatores citados nesta

pesquisa até o momento sdo influéncias para essas mudangas.

A comegar que a sustentabilidade precisar estar bem definida para ser incorporada,
pois conceitos como transparéncia, ética e gestdo com stakeholders sao muito abrangentes e
dindmicos. Dentro de uma organizagdo esses conceitos variam de departamento para
departamento e de colaborador para colaborador. Como ¢ possivel gerenciar esses conceitos
em organizagdes com mais de mil funcionarios e muitas vezes multinacionais? Como

transformar esses conceitos em valores praticados?

Uma tarefa bem complicada, mas ndo ¢ impossivel quando a empresa tem muito bem
definido qual ¢ o caminho que ela deve seguir. Este caminho estd relacionado com o
significado da missdo, da visdo e dos valores. “Missao ¢ o elemento que traduz as
responsabilidades e pretensdes da organiza¢do junto ao ambiente e define o ‘negocio’,
delimitando o seu ambiente de atuagdo. A missdo da organizacdo representa sua razao de ser,

o seu papel na sociedade” (CHIAVENATO; SAPIRO, 2004, p. 41- 42).

A consciéncia do seu papel na sociedade ¢ uma maneira da organiza¢do compreender
o que pode ser feito, o que € certo ou errado e quais as consequéncias de suas acdes. Entender
0 que a empresa ¢ ¢ qual a importancia de construir uma identidade corporativa sélida e nao

abstrata.

Se a sustentabilidade ¢ algo de dificil compreensdo e considerada um termo abstrato, e

se a identidade corporativa for algo confuso e sem parametros, a inclusdo de uma gestdo
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ustentavel serd praticamente impossivel. “A sustentabilidade ¢ transversalidade e so6 sera

alcancada se for parte integrante da estratégia da organizacdo” (ALMEIDA, 2007, p. 104).

A identidade corporativa estd na esséncia da cultura organizacional, essa cultura
comeca com os altos escaldes, ou seja, a lideranca. “[...] a cultura da organizagdo ¢
extremamente dificil de ser mudada. Entretanto, a mudanca da cultura ¢ frequentemente a
chave para a bem-sucedida implementa¢do de uma estratégia” (CHIAVENATO; SAPIRO,
2004, p. 113).

Segundo Almeida (2007), a implementacdo de um sistema sustentdvel partira da
lideranga adaptativa. A lideranca adaptativa serve para ajustar as expectativas para um padrao
realista. E uma mudanca da cultura da empresa e também da cultura da sociedade, como
exemplo, reducdo do uso de sacolas plasticas, reciclagem de lixo, compra de produtos verdes
e até mesmo um consumo mais consciente, comprar o que ¢ considerado necessdrio € nao

supérfluo.

A dificuldade na mudanga da cultura organizacional aparece quando a sustentabilidade
¢ vista como mais trabalho para os colaboradores, mais processos, mais procedimentos e
regimentos internos € algumas vezes mais custos. A abordagem da sustentabilidade também
deve ser pensada em longo prazo, mas o mundo corporativo exige que tudo seja feito da
maneira mais rapida possivel. Entdo, existe uma dificuldade para a empresa enxergar a
sustentabilidade como aliada.

Esses custos, no entanto, ndo serdo maiores do que os que poderdo decorrer
da ndo-adocao de medidas éticas. Por exemplo, a organizacdo multada por
uma a¢do ambientalmente incorreta despendera determinado valor para sanar
o problema e ndo receber mais penalizacdes. No entanto, se ndo fizer esse
investimento ou ndo adotar o procedimento ético apropriado, pagara toda vez
que o dano for repetido. (NAVES, 2009, p. 201)

Por isso é necessario uma relagdo da sustentabilidade com a missdo, a visdo € oS
valores organizacionais. Sem enxergar além e sem uma real transformacgdo na cultura

organizacional, a sustentabilidade nunca se convertera para uma estratégia competitiva.

Se as empresas j4 conseguiram realizar essa alteragdo nos valores e na cultura
empresarial, elas tém outro desafio: fazer de valores, procedimentos que transformem agdes

em praticas realmente sustentaveis.



42

Em empresas de produtos manufaturados, os procedimentos que tornam agdes
sustentdveis podem comegar com a fabricagdo de produtos mais responsaveis € mais
saudaveis, pois existe uma tendéncia ao consumo de produtos que utilizem menos
conservantes, menos embalagens, que possuam ingredientes mais naturais, de fontes
renovaveis e assim por diante. Esse tipo de empresa pode comecar sua trajetdria sustentavel

com a produgao.

Para empresas de servigos, as acdes sustentdveis sao mais dificeis de serem
mensuradas, mas adaptar-se a algumas normas pré-existentes também pode auxiliar. Causas
sociais e ambientais também ajudam a empresa na construgdo de uma imagem voltada a

sustentabilidade.

Empresas de varejo que dependem dos produtos manufaturados e dos servicos podem
ter mais dificuldade na adaptacdo da sustentabilidade, mas também tem mais facilidade no

controle de processos e mais poder para controlar sua cadeia produtiva.

O desafio também ¢, mesmo que a sustentabilidade dependa do alinhamento entre o
ambiental, o econdmico e o social, identificar quais desses pardmetros sdo inicialmente mais
viaveis e necessarios para empreender. As causas ambientais estdo sendo debatidas desde a
década de 1970, desde entdo muito ja foi desenvolvido para que houvesse melhorias. As
proprias formas de avaliacdo citadas anteriormente estdo muito mais ligadas a gestdo
ambiental do que métodos para avaliar o componente social das empresas (exceto pelas

normas AA1000 e SA8000).

As leis voltadas para a area ambiental sdo muito mais rigidas e claras do que leis
voltadas para correg¢des na area social. Ainda que todo processo esteja em evolucdo, a maioria
das empresas se destaca no tema sustentabilidade em assuntos voltados para a area ambiental.
Todo ano o Guia Exame de Sustentabilidade elege as vinte empresas-modelo em
responsabilidade social corporativa no Brasil e a grande maioria dessas empresas se destaca
por terem realizados projetos de gestdo ambiental.

[...] a agenda ambiental tem um aspecto concreto ndo raro, ¢ deficiente no
lado social. Obrigagdes no ambito da lei geralmente sdo muito mais claras no
dominio ambiental, bem como as oportunidades de obter vantagem
competitiva e, ao mesmo tempo, fazer a coisa certa. (ESTY; WINSTON,
2008, p. 21)
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Ainda que todos os aspectos inerentes a sustentabilidade estejam em processo de
discussdo e disseminagdo e o lado social nos dias atuais estd bem mais desenvolvido, a agenda
ambiental vai prevalecer no debate, pois a degradacdo do capital natural estd muito mais
visivel para toda populacao do que os erros no social, que geralmente estdo mais ligados as
comunidades onde se estabelece a organizagdo, a fornecedores e a funcionarios.

As métricas ambientais mostram a empresa onde ela se situa. Os dados e
indicadores sdo essenciais para decisdes e para a gestdo ambiental solida,
baseada em fatos. [...] A sustentabilidade ¢ mais uma jornada do que um
destino, mas ainda € vantajoso saber onde vocé se situa no caminho. (ESTY;
WINSTON, 2008, p. 171)

Por causa de a gestdo ambiental ser considerada pelas organizagdes como algo
relevante e que pode ser avaliada de forma mais facil e acessivel, a pesquisa procurou analisar
quatro praticas sustentdveis ambientais: comercializagdo de produtos verdes, gestdo de

residuos, construgdes sustentaveis e preservacao do meio ambiente.

Todas essas praticas se desenvolvem em outras ag¢des mais especificas na area
ambiental, mas nesta dissertacdo elas serdao o destaque, pois nas empresas analisadas sdo estas
acOes ambientais que se encontram disseminadas nas respectivas formas de comunicagdo

institucional.

2.4 Praticas sustentaveis ambientais.

Muitas praticas sustentaveis sdo desenvolvidas pelas empresas, principalmente agdes
voltadas na area ambiental. Nos Ultimos anos houve um debate intenso sobre preservagdo do
meio ambiente, a perda do capital natural (conforme visto no capitulo 1), gestdo de residuos
(producao e descarte do lixo), construcdes verdes, ou seja, a arquitetura e a engenharia que
valorizam a sustentabilidade ambiental e a comercializagdo de produtos verdes, produtos com
menos agrotoxicos, com ingredientes mais organicos e com embalagens reciclaveis e menos

poluentes.

Com o desenvolvimento da tecnologia muitos produtos ficaram mais acessiveis, entao
o consumo de diversos produtos teve uma demanda muito alta e como consequéncia dessa
producdo intensa houve também uma producdo intensa de lixo, degradacdo e ma utilizacao
dos recursos naturais e utilizagdo de componentes toéxicos em produtos (para tornarem-se
vidveis). A quantidade imensa de materiais produzidos e descartados de qualquer forma na

natureza tornou-se um grande problema para as grandes e médias cidades. Para as empresas, a
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producdo intensa significa crescimento econdmico e, portanto ndo deve parar e a populacao,

com a facilidade do crédito, também nao deseja parar de consumir.

Tudo isso tem um custo para o planeta Terra e assim algumas formas de
reaproveitamento de materiais, reducdo de consumo, utilizacdo de materiais menos poluentes
comecaram a se desenvolver. A¢des como a reciclagem, a comercializacdo de produtos verdes
e a preservacgao do capital natural tornaram-se uma vantagem econdmica para as empresas que
podem reduzir seus gastos na produgdo e obter meios de continuar, mas sem esgotar 0 meio
ambiente do qual dependem para sobreviver e produzir. E para a populagdo, o consumo de
produtos mais saudaveis e a preservacao do meio ambiente para garantir-lhes a sobrevivéncia

e melhores condic¢oes de vida.

As empresas de produtos manufaturados perceberam com mais facilidade que as
préticas sustentaveis poderiam ser um beneficio em varios niveis do processo produtivo. Ja
uma empresa de servigos pode ter mais dificuldade em enxergar os beneficios dessas praticas,

pois elas podem nao estar associadas ao seu modelo de negocio.

O varejo oferece servicos e vende produtos de outras empresas, entdo se acreditava
que este modelo de negdcio ndo era responsavel pela consequéncia da comercializagdo dos
seus produtos e muito menos pela preservacdo do meio ambiente, incluindo a producao de
lixo gerado pelos produtos, emissdes de CO; e utilizagdo de produtos que poluem. Entretanto,
essa visao modificou-se na primeira década do século XXI.

[...] os adeptos da Onda Verde ampliam sua visdo em trés dimensoes criticas.
Consideram os problemas no curto ¢ no longo prazo. Calculam as
recompensas mais amplamente do que os outros e estdo mais atentos aos
custos e beneficios intangiveis. Ndo deixam as fronteiras tradicionais de seu
negocio limitarem sua visdo e buscam alternativas de melhorar o
desempenho em sua cadeia de valor como um todo. (ESTY; WINSTON,
2008, p.141)

E por este motivo que os supermercados e hipermercados comegaram a realizar
praticas sustentaveis. E também como uma tendéncia relacionada ao tema sustentabilidade,
algumas leis foram criadas para reforcar a responsabilidade de toda sociedade perante a

conservacao do meio ambiente.
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O exemplo mais recente e abrangente (lei federal) ¢ que em 2 de agosto de 2010, o
presidente Lula sancionou a Lei n° 12.305 que instituiu a Politica Nacional de Residuos
Solidos que traz diretrizes sobre o gerenciamento de residuos sélidos e coloca as

responsabilidades nos geradores desses residuos, sendo pessoa fisica ou empresa.

Essa lei ¢ regida por principios de visdo sistémica na gestdo de residuos solidos,
desenvolvimento sustentavel, ecoeficiéncia, responsabilidade compartilhada pelo ciclo de
vida dos produtos, respeito as diversidades locais e regionais e direito da sociedade a

informacao e ao controle social, entre outros.

Esses principios auxiliam na disseminagdo dos principais objetivos que visam a
protecao da satde publica e da qualidade ambiental; ndo geragdo, reducdo, reutilizagao,
reciclagem e tratamento dos residuos solidos, bem como disposi¢do final ambientalmente
adequada dos rejeitos; estimulo a ado¢do de padrdes sustentdveis de produgdo e consumo de
bens e servigos; adocdo, desenvolvimento e aprimoramento de tecnologias limpas como
forma de minimizar impactos ambientais; incentivo a industria da reciclagem, tendo em vista
fomentar o uso de matérias-primas e insumos derivados de materiais reciclaveis e reciclados;
articulagdo entre as diferentes esferas do poder ptblico, e destas com o setor empresarial, com
vistas a cooperacao técnica e financeira para a gestdo integrada de residuos so6lidos e incentivo
ao desenvolvimento de sistemas de gestdo ambiental e empresarial voltados para a melhoria
dos processos produtivos e ao reaproveitamento dos residuos solidos, incluidos a recuperagao

. fpia 12
€ o0 aproveltamento energetico.

Esta lei ¢ bem abrangente na sua temadtica, mas se for bem aplicada pressionara
empresas e cidadaos a criarem solucdes criativas para a diminuicao do impacto ambiental. A
cultura brasileira ainda estd muito arraigada no cumprir leis, pois se nao existem leis ndo ha
necessidade de ser feito. A Politica Nacional de Residuos Solidos vem para confirmar essa

cultura.

O governo brasileiro também tem realizado outras agdes para a conscientizagdo da
populacdo e de empresas sobre preservagdo ambiental. Uma campanha que esta totalmente

relacionada a gestao varejista ¢ a Campanha Saco € um Saco. Em 2009, o proprio Ministério

2 Disponivel em <http://www.planalto.gov.br>. Acesso em: 27 dez 2010.
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do Meio Ambiente divulgou esta campanha para a reducdo do uso das sacolas plasticas. Isso

demonstra que o assunto ¢ um tema importante para a gestdo ambiental.

Durante muitos anos as sacolas plasticas foram oferecidas gratuitamente pelos
varejistas, ou seja, sem um prego prévio estabelecido, e se popularizaram, e os brasileiros
comecgaram a utilizar essas sacolas para carregar suas compras e também para depositar seu

lixo doméstico.

O plastico dessas sacolas ¢ um material que ndo se decompde facilmente, demora
cerca de 400 anos para desaparecer na natureza. A facilidade em consumir e a distribui¢ao

sem controle deste material tem causado muitos danos ao meio ambiente.

A campanha ‘Saco ¢ um Saco’ do Ministério do Meio Ambiente foi criada com o
objetivo de sugerir novos caminhos para o consumo consciente'". A campanha iniciou em
junho de 2009 e seu didlogo com o publico acontece por meio do site da campanha e de
anuncios veiculados na televisdo que ocorreram principalmente no inicio da divulgagdo da

causa.

Isso demonstra a importancia de iniciativas publicas para um efeito benéfico para
organizagdes ¢ sociedade civil. Os autores Esty e Winston (2008, p. 230) alertam sobre
mudangas comportamentais: “Quando uma iniciativa ambiental depende da mudanca do
comportamento do cliente, tome cuidado. Se a mudanca ndo economizar tempo e dinheiro

para as pessoas — €, as vezes, mesmo se o fizer -, elas podem desistir”.

Conscientizar a populacdo sobre um consumo mais sustentdvel e a conservagdo

ambiental deve partir principalmente dos governos em ambito regional e nacional e de ONGs.

No Brasil, o tema ecologia e meio ambiente ainda ¢ pouco disseminado se for
comparado com paises mais desenvolvidos. A pesquisa ‘Sustentabilidade Aqui e Agora’
realizada pelo Ministério do Meio Ambiente e pela empresa Walmart mostra que 52% da

populagdo brasileira se considera mais ou menos informada sobre esses temas.

" Disponivel em <www.sacoeumssaco.gov.br>. Acessado em: 15 set. 2011.


http://www.sacoeumssaco.gov.br/
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A pesquisa teve como foco o meio ambiente, habitos de consumo e reciclagem. Para
64% dos brasileiros, o maior problema das cidades sdo os hospitais e a saude publica, apenas
9% acredita que o meio ambiente ¢ um dos maiores problemas. Mesmo assim 19%
responderam que os lixdes a céu aberto € um problema e 18% disseram que o problema ¢ o

saneamento/esgoto (MINISTERIO DO MEIO AMBIENTE; WALMART, 2010).

Em relacdo a praticas sustentaveis, 66% dos brasileiros afirmam que estariam
dispostos a separar o lixo doméstico para facilitar a reciclagem, 63% eliminariam o
desperdicio de 4gua e em terceiro lugar nas respostas, 46% reduziriam o consumo de energia

elétrica na sua casa (MIN ISTERIO DO MEIO AMBIENTE; WALMART, 2010).

Conforme a pesquisa apresentada, para a populagdo brasileira a realizacao de praticas
sustentaveis e todas suas agdes e consequéncias ainda ¢ um desafio, mas para as empresas

varejistas esse desafio ndo ¢ menor.

Nesta dissertagao foi utilizado, como indice para entender como essas praticas
sustentaveis afetam o varejo de alimentos, o relatério de sustentabilidade do Coop Group que

estd avaliado pelos indices GRI com nivel de aplicagdo A.

O GRI ¢ o mais conhecido e talvez o mais disseminado modelo para a elaboragao de
relatorios de sustentabilidade no mundo'®. Aqui, este modelo foi escolhido para ser um
parametro de avaliacdo e compreensdo, pois como esta pesquisa ¢ da drea de comunicacao
social e ndo de engenharia ambiental ou gestdo ambiental ndo hd meios para confirmar de que
forma as empresas analisadas realizam as praticas sustentdveis, pode-se verificar apenas a
comunicagdo institucional das empresas por meio dos relatdrios de sustentabilidade, sites e

das midias sociais, em especial o Twitter.

As Diretrizes GRI sdo compostas por duas partes. A Parte 1 contém principios e
orientagdes sobre como definir o conteudo e o limite do relatorio e principios para assegurar a
qualidade do documento. A Parte 2 contempla o contetido propriamente dito do relatdrio. Sao
cinco itens que descrevem os dados que a empresa deve coletar e reportar, nos quais quatro

itens tratam do perfil da organizacdo e um ¢ referente a forma de gestdo e indicadores de

' Cf. No mesmo capitulo p. 36.
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desempenho econdmico, ambiental e social (praticas trabalhistas, direitos humanos, sociedade

e responsabilidade pelo produto). No total sdo 79 indicadores."®

Quando as organizacdes aplicam as diretrizes na integra, cumprindo 100% dos
requisitos sdo classificadas com o nivel de aplicagdo A. Quando o nivel de aplicagdo torna-se
A+ demonstra que todas as informagdes relatadas no documento foram verificadas por
terceira parte (auditoria externa), ou seja, o relatério de sustentabilidade possui mais
credibilidade. No GRI List, apenas uma empresa do varejo conseguiu este nivel que € a Sonae
Sierra, entretanto ¢ uma empresa de administracdo de shoppings centers, o que ndo € o foco
desta pesquisa. O unico varejista de alimentos com o nivel de aplicacdo mais alto ¢ a rede

Coop da Suica, nivel A, mas sem verificagdo externa.

A rede Coop € o segundo maior grupo varejista da Suica, possui mais de 1.900 lojas e
conta com aproximadamente 54.000 colaboradores. A rede opera com diversos formatos de
lojas desde o varejo de alimentos como o de ndo—alimentos e setores de servigos. E tem

vendas anuais cerca de 20 bilhdes de francos, ou seja, mais de 45 bilhdes de reais. '

Segundo o relatério de sustentabilidade da organizagdo, no topo de sua gestdo
sustentavel estdo as realizagdes inovadoras em sustentabilidade, em seguida a sustentabilidade
encontra-se integrada a marca e a comunicacao corporativa. O que sustenta esses conceitos
sdo trés pilares: sustentabilidade em produtos e servigos, uso dos recursos de maneira
eficiente e proteg¢do do clima, e por ultimo empregados e comunidade. Tudo isso tem como

base os processos e instrumentos da empresa.

'* Disponivel em <http://www.globalreporting.org>. Acessado em 10 set. 2011.
' Disponivel em <http://www.coop.ch> Acessado em 10 set. 2011.


http://www.globalreporting.org/
http://www.coop.ch/
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Figura 2.3 — Principios de Sustentabilidade Grupo Coop.

Integrated sustainability brand and corporate communication

Sustainable Resource Employees

goods and efficiency and

SEMVICES and climate community
protection

Process and instruments

Fonte: Coop Group Sustainability Report, 2010, p. 10.

A defini¢do do Coop Group sobre a sustentabilidade ¢ uma visdo um pouco diferente
do que se encontra nas empresas varejistas brasileiras.

Para Coop, a sustentabilidade ndo ¢ um luxo que deve ser concedida quando
os tempos estdo bons. Traz vantagens competitivas e decisivas e ¢ uma forga
motriz para a inova¢ao. As metas de sustentabilidade sdo incorporadas em
todas as estratégias relevantes e geridas através de um balanced scorecard'’
(COOP, 2010, p. 8, tradugdo nossa).

No inicio do relatdrio a organizagdo mostra quais foram os objetivos para 2008-2010,
o que foi efetivamente realizado e a avaliacao (de nivel baixo ao alto) de cada uma dessas
performances. Esses objetivos sdo o ponto de partida para que a dissertacao analise as praticas

sustentaveis na area ambiental.

O relatorio divide os objetivos em seis areas: Estratégia e Gerenciamento, Consumo
Sustentavel, Empregados, Parceiros de Negocios/Compras, Ecologia Corporativa e

Stakeholders/Sociedade.

As agdes na area ambiental encontram-se nas metas de duas areas: a de Consumo

Sustentavel e Ecologia Corporativa.

"Balanced Scorecard tem como tradugdo Indicadores Balanceados de Desempenho, ou seja, uma forma de
avaliacdo da gestdo, no caso Coop, seria uma metodologia de avaliagdo da gestdo sustentavel.
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A pesquisa baseou-se em algumas acgdes deste relatério que estdo relacionadas com as
praticas estudadas nesta dissertacdo. Para melhor compreensdo foi elaborado um quadro onde

se encontram as acoes do relatorio com as praticas sustentaveis.

A Suica possui 7,8 milhdes de habitantes ¢ um pais pequeno, porém rico e com grande
desenvolvimento socioecondmico, portanto percebe-se no relatério de sustentabilidade do
Coop que acdes de gestao de residuos, por exemplo, ndo sdo o destaque. A reciclagem neste
pais encontra-se apoiada nas estruturas municipais € nos varejistas, esta acdo em especifico

estd mais desenvolvida na Suica do que no Brasil.

Outro ponto do relatério referente as praticas sustentaveis ambientais e que se
diferencia do Brasil ¢ o uso de ferrovias para evitar consumo de combustivel e emissdao de

CO..

O desenvolvimento tecnologico para construgdes verdes também pode ser verificado
por meio do uso de células fotovoltaicas que usam energia renovavel, energia solar e o uso de

lampadas LED que utilizam menos energia e tem mais durabilidade.

A promogao e venda de produtos regionais auxilia no desenvolvimento do proprio pais

além de evitar o transporte de mercadorias que aumentam os indices de CO,.

E facil perceber algumas diferengas em relagdo aos varejistas brasileiros, mas de
qualquer forma as praticas sustentaveis ambientais deste varejista sui¢o estdo interligadas e

dependentes uma das outras.



Quadro 2.1 — Praticas sustentaveis e A¢oes Coop Group.

Praticas

Sustentaveis

Produtos Verdes

Gestao de
Residuos

Construcoes

sustentaveis
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Preservacio
meio ambiente

Promogao e vendas de Taxa total de 100% de lampadas LED  Centro de exceléncia
frutas e vegetais da estacdo reciclagem: nos restaurantes e em 50 Energia/CO,
(para redug@o de 73% pontos de vendas
importagdo por aviao) Meta de 2008 a 2023
Aumento de 6% em Supermercados - reducdo de 50% de
Acgoes Venda de produtos relacdo a 2010 Pfiffikon com 100% de emissdo de CO,
Relatorio organicos regionais lampadas LED
Coob Grou (diminui o trajeto dos 9% mais papel Utilizagdo de 30% de
p p alimentos, protege coletado que no Reducdo de energia nas biodiesel nos
2010 empregos e agrega valor a ano de 2010 fachadas com logotipos caminhdes de
regiao) luminosos distribuigdo
Comercializacdo de peixes 8000m? de células Utilizagao de

de acordo com o MSC'®

fotovoltaicas em seus
edificios (essas células

ferrovias para
transporte de grandes

Comercializagdo de soja produzem 1 milhdo de distancias.
pelo Round Table On kw/h de eletricidade —
Responsible Soy - RTRS" vinda de raios solares —
por ano)

Fonte: elaborado pela autora baseado no Coop Group Sustainability Report 2010.

E possivel perceber pelo Coop Group Sustainability Report 2010 que concretizar
praticas sustentaveis como as debatidas acima ¢ um dever das organizagdes privadas ja que
elas tém mais acesso a modelos estruturados de gestdo sustentavel. Mesmo assim, ainda ¢

necessario um apoio do governo em ambito federal ou estadual para a conscientizacdo da

populagao.

Ainda que as agdes sustentaveis estejam sendo discutidas por toda sociedade, sdo elas

que ajudam as empresas a se consolidarem no papel de organizagdes voltadas a

sustentabilidade.

®Marine Stewardship Council, certificado internacional de sustentabilidade de peixes e frutos do mar.

1 A~ . . ~ . ~
?Associagdo internacional que procura oferecer de forma conjunta solugdes globais em prol de uma producio
responsavel de soja.
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3.0 VAREJO DE ALIMENTOS - SUPERMERCADOS E HIPERMERCADOS
3.1 Definic¢oes gerais de varejo.

A grande maioria dos varejistas, nos formatos em que ¢ conhecido hoje, surgiu no
século XX devido ao rapido e massivo desenvolvimento tecnologico. As organizagdes
comecaram a produzir mais, surgiram novas inddstrias, mais concorrentes € como
consequéncia de varias mudangas socioecondmicas, mais produtos e servicos comegaram a

disputar a atencao do consumidor.

Um novo modelo de gestdo de vendas surgiu devido ao aparecimento de uma grande
quantidade de produtos, principalmente nas décadas de 1950 e 1960, e de diversas opgdes
para o mesmo tipo de produto. Assim, apareceu o varejo que consiste em concentrar num
mesmo lugar uma grande quantidade de produtos e servicos que podem ser vendidos
separadamente. O comércio existe ha muitos séculos, na Idade Média a estrutura de negocios
era diferente, pouco desenvolvida, arcaica e com foco na comunidade local, ou seja, o oposto

do que ¢ o comércio varejista do século XXI.

Segundo Levy e Weitz (2000, p. 26), “um varejista ¢ um negociante que vende
produtos e servigos de uso pessoal ou familiar aos consumidores. Um varejista € o ultimo

negociante de um canal de distribuicdo que liga fabricantes a consumidores”.

A vantagem do comércio varejista € que os consumidores podem comprar em
pequenas quantidades ou em quantidades individuais os produtos que o varejista comprou em

grandes lotes.

O varejo facilita a vida dos consumidores ao oferecer varias op¢des de marcas e
precos. Mesmo assim, cada varejista tem uma fung¢ado especifica.

Todos varejistas oferecem uma variedade de produtos, mas se especializam
na variedade que oferecem. Os supermercados fornecem variedades de
alimentos, produtos de beleza e higiene e produtos domésticos, enquanto a
The Gap fornece uma variedade de roupas e acessorios. (LEVY; WEITZ,
2000, p. 27)

Existem diversos tipos varejistas e todos eles estdo ligados a estratégia de cada

empresa. Kotler e Keller (2006) apresentam os principais tipos varejistas no quadro a seguir:
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Quadro 3.1 — Principais tipos varejistas.

Loja de especialidade Possui linha restrita de produtos.

Loja de departamento Possui varias linhas de produtos.

Operagdes de autosservigo, relativamente

Supermercado grandes, de baixo custo, baixa margem e alto

volume. Atende necessidade de alimentagao,
higiene e limpeza doméstica.

Relativamente pequenas, localizadas nas
proximidades de areas residenciais, funcionam
Loja de conveniéncia em horarios prolongados sete dias por semana e
exibem uma limitada linha de produtos de
conveniéncia de alta rotatividade, além de

sanduiches, café e guloseimas.

Possui mercadorias padrdo ou especialidades
Loja de descontos vendidas a pre¢os mais baixos, com margens
menores € volume maior.

Possui sobras de mercadorias, pontas de estoque

Varejista off-price (de liquidacio) e produtos com defeito vendidos a pregos
inferiores aos do varejo.

Area de vendas com grande metragem, oferece o
que os consumidores costumam comprar, além
Superloja de servigos como lavanderia, lavagem a seco,
conserto de sapatos, troca de cheques e
pagamento de contas.

Ampla selegdo de mercadorias de prego elevado,

Showroom de vendas por catalogo alta rotatividade e marcas vendidas com

descontos. Os clientes retiram nas lojas o que
encomendaram por catalogo.

Fonte: Kolter e Keller, 2006, p. 501.

Alguns exemplos mostrados acima, como o Showroom de vendas por catalogo ainda
ndo ¢ muito comum a realidade brasileira. Mesmo assim, algumas lojas vendem on-line, por
sites na internet, ¢ ddo a opg¢do para o consumidor de retirar o produto na loja fisica. A venda

por catalogo evoluiu para a venda on-line, ou seja, o varejo on-line.

Lojas de departamento no Brasil tiveram seu auge na década de 1980 e inicio dos anos
90, mas ndo sdo mais o enfoque do varejo nacional. Um exemplo foram as lojas de
departamento Mappin (atuou 86 anos no Brasil e tem origem inglesa) ¢ Mesbla (atuou como
filial da rede francesa Mestre & Blatgé e iniciou suas atividades, no Brasil, em 1912). Ambas
as lojas faliram em 1999, depois de serem adquiridas pelo empresario Ricardo Mansur

(Mappin em 1996 e Mesbla em 1997). A causa da faléncia das duas empresas se deu ao fato
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de terem contraido muitas dividas (ndo pagamento de credores e fornecedores) e na gestdo de

. , - ~ 20
Mansur tiveram uma ma administracao” .

Ja as lojas de especialidade encontram-se por todo pais e com diferentes linhas de
produtos. S3o exemplos deste varejo lojas que vendem apenas roupas, como a brasileira
21 . i ..
Gregory” que estd presente em 20 estados brasileiros, ou apenas joias, como exemplo, a

. 22 , . ..
Vivara™ que vende reldgios e joias.

As superlojas estdo bem desenvolvidas por grandes redes varejistas. Como exemplo,
as Casas Babhia, voltada a eletrodomésticos e mdveis, e até mesmo as maiores empresas do
setor supermercadista aderiram a este formato, hipermercados como Extra, Carrefour e
Walmart, além dos produtos tradicionais de um supermercado oferecem servigos em diversos
segmentos: lotéricas, caixas eletronicos, servigos de mecanica de automoveis, restaurantes,

lojas de cosméticos e assim por diante.

. . ) - . .

As lojas de desconto, ou hard discount 3, sdo mais conhecidas na Europa e nos
Estados Unidos. Algumas lojas no Brasil procuram seguir estratégias de pre¢o baixo, mas
possuem um ambiente de loja com caracteristicas tradicionais, diferente de uma loja de hard

discount.

Por meio do quadro mostrado ¢ possivel perceber que a diversidade de formatos de
varejo € tdo intensa que muitas vezes as pessoas nao se ddo conta de quanto o varejo esta
inserido no cotidiano.

As pessoas frequentemente consideram “varejo” somente como a venda de
produtos em lojas. Entretanto, o varejo envolve também a venda de servigos:
estadia de uma noite em um hotel de estrada, um exame médico, um corte de
cabelo, o aluguel de uma fita de video ou uma pizza entregue em casa.
(LEVY; WEITZ, 2000, p. 27-28)

Cada tipo varejista tem uma estrutura de negocios diferenciada, cada formato varejista
tem seu proprio foco, mas existem decisdes de marketing que sdo inerentes a quaisquer

varejistas, desde a loja de conveniéncia até uma superloja.

*% Disponivel em <http://exame.abril.com.br/revista-exame/edicoes/0682/noticias/o-que-esta-mesmo-
acontecendo-no-mappin-m0051145> e em <http://exame.abril.com.br/revista-exame/edicoes/0694/noticias/sem-
perdao-m0048587>. Acesso em: 6 out. 2011.

*! Disponivel em: <http://www.gregory.com.br>. Acesso em: 2 out. 2011.

** Disponivel em: <http://www.vivara.com.br>. Acesso em: 2 out. 2011.

# Como exemplo, os supermercados Aldi na Europa.


http://exame.abril.com.br/revista-exame/edicoes/0682/noticias/o-que-esta-mesmo-acontecendo-no-mappin-m0051145
http://exame.abril.com.br/revista-exame/edicoes/0682/noticias/o-que-esta-mesmo-acontecendo-no-mappin-m0051145
http://www.gregory.com.br/
http://www.vivara.com.br/
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Segundo Kolter e Keller (2006), as decisdes de marketing mais importantes a todos
varejistas sdo: mercado-alvo, sortimento, suprimento de produtos, servigos, ambiente da loja,

preco, comunicagao e localizagao.

O mercado-alvo foi citado quando foram mostrados os diferentes formatos varejistas,
pois a decisdo de se escolher um determinado tipo ja ¢ a escolha do mercado-alvo em que o

varejista ird atuar. Um hipermercado ndo tem o mesmo publico de uma loja de joias.

O sortimento esta totalmente ligado ao mercado-alvo, lojas de especialidade ndo terdo
um grande sortimento, pois sao lojas que se especializam em determinados produtos. As redes
varejistas analisadas nesta dissertacdo sdo exemplos de varejistas que possuem um grande

sortimento de produtos.

O varejista também necessita de um estoque que reponha os produtos nas prateleiras,
empresas de grande porte tém centros de distribui¢do para controlar a entrada de produtos.
Com o avango da tecnologia e da logistica de distribuicao, o suprimento de produtos ndo €

mais um problema para muitos varejistas.

Servigos e o proprio ambiente da loja sdo fatores que agregam valor no que esta sendo
vendido para os consumidores. Existem pesquisas mostradas principalmente no Journal of
Retailing, que expdem que a ambientagdo das lojas influi na decisdo de compra dos
consumidores. Os servigos também auxiliam na escolha das lojas pela facilidade e ajudam o

varejista na margem de lucro.

Dentro da decisao de marketing, o preco ¢ uma maneira de diferenciar um varejista de
outro. E uma decisdo tomada para posicionar a empresa e criar uma melhor relacdo com o
mercado-alvo. Lojas que sdo referéncias em luxo, ndo pretendem ter precos baixos como lojas

caracterizadas pelo hard discount, o publico de cada busca opgoes diferentes.

. ~ ~ . 24 ~
A comunicagdo ou promocdo que faz parte dos 4Ps do marketing™ sdo fatores
auxiliadores de uma estratégia de relacionamento com o consumidor e de aumentos de

vendas.

** Elementos do marketing criados por McCarthy — promogio, prego, produto e praca.
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A localizagdo ¢ também um elemento que determina o posicionamento do varejista.
Todos os formatos varejistas t€ém na localizagdo uma estratégia que ndo pode estar errada,
pois se ndo estiver correto decretara a faléncia da loja. O ponto comercial ¢ muito estudado

pelas empresas.

Aqui foram expostos, resumidamente, os principais conceitos e caracteristicas

pertencentes as empresas varejistas.

3.2 O varejo no contexto contemporaneo.
Conforme foi mostrado no capitulo 1, as intensas mudangas socioecondmicas que
aconteceram no século XX serviram de base para as alteracdes nas mudancas de modelo de

negdcios do varejo.

A globaliza¢do fez o varejo transformar-se em uma estrutura singular e ao mesmo
tempo flexivel. Castells (2005) comenta que o comércio comegou a pensar globalmente e agir
localmente. Muitas empresas de varejo tornaram-se multinacionais e tiveram que se adaptar a
cultura dos paises em que construiram uma nova loja, como exemplo o Walmart e o

Carrefour.

Grandes empresas varejistas compraram outros grupos varejistas para aumentarem seu
escopo ¢ sua escala. Essa tendéncia ¢ sentida muito bem no Brasil, pois em 2009, o Grupo
Pao de Agucar uniu-se as lojas de eletroeletronicos e méveis Casas Bahia e anteriormente
havia comprado as lojas Ponto Frio. Dessa forma, o Grupo Pdo de Aglcar tornou-se a maior

empresa varejista do pais.

As mudangas sociais, de comportamento e a velocidade desses acontecimentos foram
tao rapidas que alteraram também as caracteristicas do consumidor.

A “busca de conveniéncia” ¢ a “falta de tempo” sdo caracteristicas marcantes
que vém moldando o comportamento e os habitos de compra. Consumidores
ficam cada vez mais insatisfeitos quando perdem tempo nas filas de caixa ou
procurando produtos em lojas com layouts e sinalizagdes inadequadas.
(PARENTE, 2000, p. 19)

Essas mudancas aumentaram a concorréncia nos formatos varejistas, pois um tipo de
varejo fornece diversos servigos e muitas vezes servigos e produtos além do seu modelo de

negocios. O consumidor exigiu praticidade no momento da sua compra, assim o varejista
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enxergou oportunidades de oferecer cada vez mais produtos e servigos. Muitas padarias nao
tém apenas paes e doces, € sim pequenas mercearias para atender as necessidades dos clientes.

Lojas de roupa também vendem sapatos, bolsas e bijuterias.

Isso desencadeou numa nova formacdo do varejo do século XXI. Juracy Parente
comenta sobre esse novo varejo:

Existe uma tendéncia ao varejo integrado, isto é, de dois ou mais varejistas
ocuparem um mesmo local, apresentando novas combinagoes de lojas, tais
como lojas de café dentro de livrarias, padarias junto com farmacias, lojas de
conveniéncia em postos de gasolina, locadoras de video em supermercados.
(PARENTE, 2000, p. 18)
A tendéncia citada acima ja ¢ uma realidade e uma forma de mostrar quantas
transformagdes o varejo enfrentou e com certeza novos desafios serdo colocados na segunda

década do século XXI.

Dentre essas revolugdes, apareceu um novo formato, o varejo on-line (também
chamado de e-commerce) que fez o varejo tradicional se adequar ao novo “concorrente”.
Muitas empresas ja veem o varejo on-line como uma solugdo, pois custo ficou menor ja que
ndo hé a necessidade da loja fisica. Em 2010, o e-commerce (comércio eletronico) teve um
faturamento de 14,8 bilhdes no Brasil. Até outubro de 2011, 4 milhdes de internautas fizeram

. . . 25
sua primeira compra on-line.

A flexibilizagdo ajuda os varejistas a terem mais poder com seus fornecedores, pois
qualquer formato de varejo tem grande conhecimento do comportamento do consumidor e das
mudangas que as organizagdes precisam se adequar. Algumas industrias que ja entenderam o
poder do varejo tentam ter um contato mais direto com seu consumidor e criam lojas para

vender ou apenas mostrar seus produtos.

As estratégias varejistas também precisaram se adaptar conforme as mudangas que
ocorreram no mercado mundial, pois “o conceito de cadeia de valor pode ajudar a identificar
os meios para alcancar vantagem competitiva” (MCGOLDRICK, 2002, p. 141, tradugdo

nossa).

“Disponivel em <http://www.cmnovarejo.com.br/varejo-em-foco/artigos/1898-mercado-em-expansao-e-
commerce-cresce-30>. Acesso em: 6 out. 2011.


http://www.cmnovarejo.com.br/varejo-em-foco/artigos/1898-mercado-em-expansao-e-commerce-cresce-30
http://www.cmnovarejo.com.br/varejo-em-foco/artigos/1898-mercado-em-expansao-e-commerce-cresce-30
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A cadeia de valor pode estar em uma mudanca nas estratégias varejistas. O EST Model
(ANDER JR, 1998) ¢ um modelo que define as estratégias varejistas. Esse modelo classifica o
varejista em cinco eixos: Cheapest (0 mais barato), Easiest (o servigo mais facil), Quickest (o
mais rapido), Biggest (a melhor sele¢ao de produtos e servigos) e por ultimo o Hottest (o mais

moderno, fashion).

Cada eixo mostra a especialidade do varejista, ou seja, o destaque do varejista. Por
exemplo, se o varejista optou pelo eixo Cheapest, sua estratégia comercial serd voltada para o
reconhecimento de produtos e servigos mais baratos possiveis, um exemplo real ¢ o
supermercado Walmart. Caso o varejista optou por se destacar em ser o mais moderno, o mais

atualizado (mesmo com pregos elevados), ele tem o eixo Hottest como estratégia principal.

Neste modelo, o varejista opta por escolher apenas um eixo e ndo todos, pois ndo se
consegue ser 6timo em todas as estratégias. E as empresas que ndo escolheram nenhum desses
eixos encontram no Black Hole (buraco negro), ndo se destacam por nenhuma estratégia

competitiva.

Baseado nesta teoria, sustentabilidade no varejo pode ser vista como o sexto eixo do
EST Model, ou seja, a sustentabilidade encontra-se, atualmente, no varejo de alimentos
(supermercados e hipermercados) como uma estratégia corporativa. Entretanto, até o
momento a sustentabilidade ainda ndo foi incorporada como uma estratégia Unica, ela
encontra-se como um eixo complementar do EST Model. O varejista pode escolher um dos
eixos para se destacar e como complemento da estratégia escolhida pode optar pela

sustentabilidade.

Dentre as diferentes estratégias varejistas citadas, por mais que um varejista escolha
uma estratégia como orientacdo para a sua diferenciagdo, ele ndo sera unico e muitas vezes
essas estratégias serdo reproduzidas facilmente pelos concorrentes. “Enquanto empresas
manufaturadas podem proteger suas inovagdes com patentes, ¢ raro os métodos de

diferenciagdo, mais acessiveis aos varejistas, que sejam legalmente protegidos”

(MCGOLDRICK, 2002, p. 144, traducdo nossa).

Isso faz que com o varejo no contexto contemporaneo demonstre sua capacidade de

inovagdo constante, flexibilidade para mudangas e sua importancia na sociedade atual. Este ¢
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um dos motivos aparentes para que a sustentabilidade seja incorporada como uma estratégia

varejista.

3.3 Varejo de alimentos, fungdes e estrutura de negocios.
Conforme foi visto, a escolha do formato varejista ¢ muito importante, pois define a
estratégia que a empresa de varejo ird utilizar.

A selegdo de um mercado-alvo faz o varejista enfocar um grupo de
consumidores cujas necessidades ele tentara satisfazer. A selecdo de um
formato de varejo destaca o composto de varejo a ser utilizado para
satisfazer as necessidades dos clientes do mercado-alvo. (LEVY; WEITZ,
2000, p. 155)

O objeto da pesquisa ¢ o setor supermercadista brasileiro, na literatura os
supermercados e hipermercados estdo classificados como formatos do varejo de alimentos.
Neste tipo de varejo encontram-se também bares, mercearias, padarias, lojas de conveniéncia

e clubes de compras (PARENTE, 2000).

Segundo definicdo da Nielsen, “o segmento supermercado ¢ caracterizado como
varejo alimentar que se vale do sistema de autosservico, dispde de dois ou mais check-outs e
de quatro areas bdsicas: pereciveis, mercearia, limpeza doméstica e bebidas” (RANKING

ABRAS, 2011, p. 58).

E um setor que em 2010 possuiu um faturamento de RS 201,6 bilhdes e cresceu 13,9%
(em relagdo ao ano anterior 2009) com 81,1 mil lojas. O tamanho também pelo nimero de
funcionarios mais de 919 mil em todo setor (RANKING ABRAS, 2011). Estes numeros
demonstram que o setor além de estar em crescimento ainda ¢ um setor muito forte dentro do

cenario econdmico, representa 5,5% do PIB brasileiro.

“Por sua grande variedade e precos competitivos, vém tendo grande aceitacao,
especialmente nas grandes cidades, pois oferecem ao consumidor a conveniéncia de fazer

todas as suas compras em um unico lugar” (PARENTE, 2000, p. 32-33).

No Brasil, as grandes redes do setor supermercadista sao o Grupo Pao de Agucar (rede
brasileira) que estd em 1° lugar no Ranking ABRAS com faturamento de mais de R$ 36

bilhdes, na sequéncia o Carrefour (rede francesa) com faturamento de mais de R$ 29 bilhdes e
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o Walmart (rede estadunidense) em terceiro lugar com faturamento de mais de R$ 22 bilhdes

(RANKING ABRAS, 2011).

Estas empresas possuem diferentes bandeiras, ou seja, dentro de suas redes tem
supermercados de vizinhanga (concentrados em um bairro especifico), hipermercados ou

superlojas (baseado em sortimento de produtos) e lojas de atacado.

Uma das caracteristicas deste formato varejista ¢ que os hipermercados oferecem uma
grande variedade de produtos alimenticios e ndo-alimenticios, geralmente possuem mais de
50 mil itens. E muitos supermercados estdo se transformando em hipermercados/superlojas e
com uma oferta maior de servigos. Tudo isso para que o mercado-alvo torne-se mais amplo.
“Com a aceleracdo da internacionalizagdo do varejo, existe um renovado interesse em
continuar com a substituicdo de pequenas lojas” (GOLDMAN et al, 2002, p. 281, tradugdo

nossa).

Todos os novos comportamentos de uma populagdo atingem a estrutura do varejo de
alimentos. “O destino das compras pode ser influenciado pelo modo como se prepara a
comida, e pelos padrdes de consumo, habitos de compra e atitudes em relagdo a variedade,
limpeza, ambientacdo e elementos similares relacionados com a atracdo do formato dos
supermercados” (GOLDMAN et al, 2002, p. 283, traducdo nossa). Dentre todos os formatos
de varejos existentes, talvez os supermercados e hipermercados sejam os tipos mais flexiveis

ao mercado-alvo.

Os consumidores do setor supermercadista sdo mais sensiveis a determinadas
estratégias. Essas estratégias estdo mais ligadas as grandes redes varejistas, € as empresas
estudadas nesta dissertacdo sdo exemplos. Preco, mix de produtos, localizagdo e
promog¢ao/comunicagdo sdo elementos essenciais e que procuram diferenciar essas empresas,

tanto entre as diversas bandeiras que possuem e dos seus concorrentes diretos e indiretos.

Alguns formatos do setor supermercadista sdo conhecidos por praticarem uma politica
agressiva de precos baixos para dominarem o mercado tanto em relagdo aos concorrentes
diretos quanto aos outros formatos de varejo de alimentos. A estratégia de preco &,
principalmente para os hipermercados e supermercados, uma maneira de buscar

posicionamento abrangente no mercado consumidor.
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Na maioria dos setores varejistas, o nivel de precos afeta direta e
rapidamente a atratividade da loja entre os consumidores e,
consequentemente seu volume de vendas. A politica utilizada pelos
varejistas para determinar seus precos estd baseada nos objetivos que
norteiam essas decisdes e visam manter a empresa em um nivel satisfatorio
de lucratividade, de competitividade ¢ de vendas. (PARENTE, 2000, p. 162)

A estratégia que pertence aos hipermercados ¢ o mix de produtos. Os produtos de uma
loja sdo identificados pela variedade e pelo sortimento. “Variedade ¢ o numero de categorias
de mercadorias diferentes oferecidas por um varejista. Sortimento ¢ o nimero de itens

diferentes em uma categoria de mercadoria” (LEVY, WEITZ, 2000, p. 45).

Conforme mencionado, um hipermercado tem mais de 50 mil itens, portanto seu
sortimento ¢ imenso. E possivel identificar também que existe uma grande variedade de
categorias, pois, atualmente, os hipermercados vendem vestuario, produtos para jardinagem e

até produtos de construgdo civil como chuveiros, cabos elétricos etc.

Para o consumidor um dos grandes atrativos ¢ a facilidade de poder comprar muitos
produtos em apenas uma visita a loja. Um complemento ao mix de produtos foi a facilitacao
do crédito ao consumidor brasileiro e a estabilidade da moeda nacional, a partir da década de
1990. Estes fatores auxiliaram o consumidor a comprar mais em um mesmo lugar, ou seja,

uma grande vantagem competitiva para este formato de varejo.

Outra estratégia ¢ a localizacao da loja. Cada organizacdo varejista possui um objetivo
ao selecionar um ponto para uma loja. Os hipermercados geralmente ndo escolhem regides
centrais, mas optam por regides de facil acesso aos consumidores. As lojas possuem servigos

de estacionamento, outras lojas dentro do hipermercado e também farmacias.

“A sele¢do da localizagao ird influenciar a atratividade da loja junto aos consumidores
de sua area de influéncia e, portanto, torna-se fator determinante de seu futuro volume de

vendas” (PARENTE, 2000, p. 325).

A intencdo dos hipermercados ¢ atrair o maior nimero de clientes possiveis, por isso
sua localizagdo ¢ de facil acesso, mesmo sendo afastada dos grandes centros comerciais. Ja os
supermercados de vizinhanga tém o intuito de abranger apenas um ou dois bairros, sua

localizagdo ¢ uma forma de identificacdo com a regido em que se encontra.
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No entanto, um supermercado com um 6timo mix de produtos, precos competitivos e
uma boa localizagdo e sem uma estratégia de comunicagdo com seus clientes, com certeza nao
terd retorno nos outros fatores. A promog¢ao/comunicagdo com os consumidores ¢ uma das
formas dos varejistas se destacarem no mercado. Quanto mais comunica¢do houver entre
varejista e consumidor, mais a organizacdo sera lembrada.

O mix promocional, portanto, € um processo de comunicagdo entre varejista
e consumidor, com a finalidade ndo s6 de ser informativo (fornecendo dados
sobre a loja e os produtos e servigos oferecidos), mas também persuasivo
(influenciando as percepgoes, atitudes e comportamento do consumidor).
(PARENTE, 2000, p. 242)

Existem diversos tipos de comunicag¢do, como antncios em midias variadas (jornais,
revistas, televisdo, radio e internet) cada uma com fungao especifica, ha também a promog¢ao
de vendas que pode ser feita nessas midias e nas proprias lojas e a comunicagdo espontanea,
que ndo ¢ uma forma paga de anunciar, e pode trazer muitos beneficios, o problema ¢ que esta
comunica¢do muitas vezes ndo pode ser controlada pela organizacdo. Algumas informagdes
podem sair da empresa de forma errada ou sem prévia verificagdo e gerar comunicagdes

discordantes da identidade e da imagem corporativa.

O preco, o mix de produtos, a localizacdo e a promog¢ao foram fatores determinantes,
durante muitos anos, de vantagem competitiva no varejo de hipermercados e supermercados.
Estas estratégias trouxeram a consolidagdo deste formato e o reconhecimento por parte dos

consumidores de quais eram as caracteristicas mais relevantes do setor.

Segundo Levy e Weitz (2000, p. 157), “estabelecer uma vantagem competitiva
significa que um varejista constréi uma barreira ao redor de sua posi¢do no mercado de
varejo. Esta barreira dificulta que os concorrentes de fora contatem os clientes do mercado

varejista”.

A vantagem competitiva das maiores empresas do setor supermercadista foi o
posicionamento de cada empresa em relacdo ao mercado e ao inconstante comportamento do
consumidor, a adaptabilidade dessas empresas foi o fator-chave de sucesso. Duas delas
(Carrefour e Walmart) entraram no mercado brasileiro e precisaram se flexibilizar as
condicdes desta sociedade heterogénea e uma (Grupo Pao de Agucar) precisou reformular seu

modelo de negdcio para competir com a entrada de multinacionais varejistas.
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Ainda com os modelos de estratégia citados, as mudangas nos processos € na gestao
das organizagdes e na propria sociedade, como comentou Elkington (2001), trouxeram

algumas reformulagdes na visao de quais estratégias seriam mais competitivas.

Com alteragdes nos objetivos estratégicos e competitivos, os pilares social, economico
e ambiental foram repensados pelas empresas. Assim, com essas mudancas, as empresas
também quiserem reposicionar sua imagem perante os publicos, principalmente, perante seus

consumidores.

O varejo de alimentos e até outros formatos de varejo perceberam que precisavam
gerenciar além da marca de seus produtos, a marca da sua organizacdo, da sua identidade e

imagem, ou seja, a marca institucional.

Supermercados e hipermercados compreenderam a sua importincia econdmica e
social, assim a instituicdo como parte integrada da sociedade comegou a ter reconhecimento.
As estratégias varejistas nao foram excluidas do processo de gestdo, e nem podem, pois fazem
parte da sua esséncia, seu modelo de negdcio, mas uma nova visdo chegou para reformular o

setor supermercadista.

Por esta razdo que a sustentabilidade ¢ vista nesta dissertagdo como se fosse um eixo
do EST Model (Ander Jr, 1998), uma estratégia complementar do setor supermercadista.
Talvez em um futuro, a sustentabilidade serd um eixo Unico dentro de empresas varejistas,
mas por enquanto a sustentabilidade ¢ apenas um complemento e no capitulo 6 foi verificado

se ela cumpre sua funcao de consolidar a marca institucional varejista.
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4. AMARCA
4.1 Conceitos e estratégias.

A marca assumiu um papel muito importante na sociedade atual. Além de ser um
simbolo fisico, um logotipo, que diferencia produtos, servicos € empresas, a marca traz
consigo uma historia, uma forma de relacionamento com seus diversos publicos. “A marca ¢é
uma conexdo simbolica e afetiva estabelecida entre uma organizagdo, sua oferta material,

intangivel e aspiracional e as pessoas para as quais se destina” (PEREZ, 2004, p. 10).

Todas as mudancas socioecondmicas que ocorreram e foram citadas nos capitulos
anteriores levaram a construcdo de novas percepcdes sobre a marca. A comoditizagdo dos
produtos e servigos das empresas, a abertura de novos mercados, a possibilidade de
transformagao rapida dos produtos e do seu tempo de uso e a facilidade de acesso a esses

produtos foram fatores determinantes na reformulagdo das marcas.

A sociedade da segunda metade do século XX precisou encontrar uma identidade para
se estabelecer neste periodo confuso e paradoxal, a marca seguiu a mesma regra € comecgou a
buscar uma identidade que transcendeu do racional (marca considerada apenas como simbolo
fisico) ao emocional (marca como valor intangivel).

Uma marca ¢, portanto, um produto, mas um produto que acrescenta outras
dimensdes que o diferenciam de algum modo de outros produtos
desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade. Essas diferengas podem
ser racionais e tangiveis — relacionadas ao desempenho de produto da marca
— ou mais simbdlicas, emocionais e intangiveis — relacionadas com aquilo
que a marca representa. (KELLER; MACHADO, 2006, p. 4)

Os valores imateriais serdo as caracteristicas da marca no século XXI e também serdao

caracteristicas que sustentardo e consolidardo as marcas daqui por diante.

No comego, a imagem da marca lembra somente as vantagens materiais que

seu nome garante. Porém, com o tempo, ela acaba por evocar valores

imateriais: a qual a classe de consumidores esta associada, a qual estilo de

vida, a qual universo imaginario, a quais valores. (KAPFERER, 2004, p. 23)

Algumas definigdes procuram compreender o fendmeno marca como algo mais
complexo que a identificagdo e a diferenciagdo de produtos. A marca evoluiu para o conceito
de relacionamento, as organizacdes perceberam que as marcas sdo construidas em conjunto

com os seus stakeholders, principalmente, os consumidores. Sendo assim, “[...] o lugar da

marca ¢ a ‘mente do consumidor’; portanto quando se trata de se referir a uma experiéncia do
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lugar, € preciso se voltar para essa ‘mente’, na qual a marca nasce e deve permanecer”

(FONTENELLE, 2002, p. 258).

Esta pesquisa abordou a marca no seu significado mais amplo, pois ao falar da marca
institucional falaremos da marca que representa a empresa na sociedade e se relaciona com a
mesma, e este relacionamento ndo ocorre apenas por seus produtos ou seus servigos, mas

também pela sua imagem e sua reputagao.

A marca institucional se baseia na identidade da empresa (o que realmente a empresa
¢), na sua imagem (a percepcao pelos consumidores e todos os publicos envolvidos) e na sua
reputacdo (consequéncia da construcdo da identidade e da imagem). Esses trés pontos sdao
essenciais para a construcdo desta marca que se encontra presente em uma cultura muito

dindmica.

Esse posicionamento da marca traduziu-se em uma nova percepgao da sociedade de
que a fun¢do da marca havia mudado. “J4 que a marca ¢ o imaterial e a empresa € o corpo (dai
0 nome: corporacdo), ndo poderia existir, na era da transparéncia, separa¢cdo entre simbolos e
atos” (KAPFERER, 2004, p. 19). Portanto, a gestio de marca ganhou uma fun¢do mais

extensa e que precisou estar mais integrada com a esséncia da organizagao.

“A marca ndo ¢, em primeiro lugar, um signo, uma grife ou um mito: tais defini¢des
ja sdo da filosofia da marca, das atengdes exclusivas em uma ou outra defini¢do. A marca ¢

uma palavra: o estabelecimento de uma relagcao” (FLOCH, 2003, p. 74-75, traducao nossa).

Se a marca ¢ uma relagdo com seus publicos e na era da transparéncia, as atitudes de
uma organizagdo tém muita relevancia na sociedade, isso foi uma abertura para que a gestao
sustentavel se integrasse nas estratégias das empresas, ou seja, de uma governanca
corporativa, uma consciéncia que a marca tem um enorme valor ¢ uma responsabilidade

dentro da sociedade atual.

Depois de apresentado dos conceitos de marca, ¢ necessario mostrar que as marcas
também se diferenciam por meio de estratégias. Segundo Prado e Farinha (2008), as
estratégias de marca sdo: marcas multiplas, marca guarda-chuva, extensio de imagem,

estratégia mista, co-branding, poda e trading-up/trading-down.
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Essas estratégias sdo comuns em empresas de produtos manufaturados, mas o varejo

também tem utilizado diferentes estratégias para se consolidar no mercado.

As marcas multiplas sdo caracterizadas por organizagdes que possuem diferentes
marcas sobre o escopo da marca-mae. Grandes multinacionais tém esse formato tais como
Unilever, Procter & Gamble e Jonhson & Johnson. Esta estratégia visa abranger o maior
numero de consumidores possiveis e também ganhar o mercado em varios niveis. As
empresas estudadas adotam este modelo, pois trabalham com diversas bandeiras, cada
varejista busca seu consumidor e sua localizacdo especifica. O Grupo Pao de Acucar tem
bandeiras como os supermercados atacadista Assai, o hipermercado Extra e o proprio

supermercado Pao de Acucar.

Uma marca guarda-chuva tem outro posicionamento. “A ado¢do da marca guarda-
chuva caracteriza-se pelo emprego de um mesmo nome para todos os produtos em uma ou
mais linhas” (PRADO; FARINHA, 2008, p. 57). Esta estratégia ¢ valida para uma empresa
que tenha produtos ja consolidados no mercado. O objetivo aqui ¢ valorizar o fabricante e
conseguir uma melhor associa¢do para sua marca. Um exemplo ¢ marca de cosméticos Natura
que tem muitos produtos, diferentes linhas, mas todos estdo sob o guarda-chuva da marca

Natura.

A extensdao de imagem tenta seguir o mesmo posicionamento da marca guarda-chuva,
pois pretende expandir sua linha de produtos, muitas vezes para produtos bem diversificados e
com a ajuda de uma marca-mae consolidada consegue fazer isso de forma mais econdmica.
Um exemplo ¢ marca BIC que iniciou com canetas e passou para isqueiros € barbeadores
descartaveis (PRADO; FARINHA, 2008). Esta marca aproveitou o conceito de uma marca ja

consolidada para uma expansao da linha de produtos.

Uma estratégia mista une marcas guarda-chuva com marcas multiplas. Muitas
empresas tém adotado esta estratégia, pois com um mercado tdo dindmico € com o

comportamento do consumidor tao volatil, as empresas precisam ter mais flexibilidade.

O co-branding é uma associagdo entre empresas/marcas de diferentes setores que
procuram se unir para valorizar ainda mais suas marcas ¢ seus produtos. Esta estratégia pode

comecar como uma campanha promocional: compram-se dois quilos do sabdo Omo e leva-se
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junto dois litros do amaciante Comfort. Depois, se a campanha deu certo, as caracteristicas do
amaciante podem ser inseridas no sabdao em po6 e dao origem ao Omo com Toque de Comfort

Aloe Vera.$

A poda ou prunning tem como objetivo retirar algum produto do mercado. Um
exemplo foi quando a empresa Colgate-Palmolive adquiriu a marca de creme dental Kolynos,
em 1997, mas teve que ser retirada do mercado por exigéncia do CADE e mais tarde apareceu
com uma nova marca, Sorriso. A poda também pode ocorrer no processo de fusdo das
empresas Sadia e Perdigdo, ocorrido em 2009.%

Muitas vezes isso pode ocorrer por condigcdes adversas do mercado, por
falha de gerenciamento da marca, por determinacdo do Conselho
Administrativo de Defesa Economica (CADE) ou por um alinhamento
mundial da corporacdo, podendo implicar um aumento de risco da empresa
em deixar de atuar em uma area especifica ou ndo. (PRADO; FARINHA,
2008, p. 68)

As estratégias de trading-up e trading-down procuram levar a marca a uma categoria
superior ou inferior, seja pelo prego elevado de algum produto, um novo posicionamento para
que a marca tenha mais requinte, ou at¢ mesmo pela introdu¢do de uma marca mais barata
para aumentar o mercado consumidor. A marca brasileira de sandalias Havaianas conseguiu
através de um novo posicionamento de mercado e da introducao de produtos mais caros, um

trading-up de sua marca.

Com certeza, todas as estratégias apresentadas propdem que “[...] a marca ¢ uma
referéncia. Ai estd a sua funcao-chave em mundo de concorréncia e oferta muito abundante”

(KAPFERER, 2004, p. 59).

Todos os conceitos e definicdes apresentados servem como base para entender a
situacao atual da marca, mas ainda ¢ necessario entender como esta marca ¢ construida,

gerenciada, consolidada e primeiramente, o porqué ela tornou-se tdo importante neste século.

*Disponivel em <http://www.mundodomarketing.com.br>. Acesso em: 11 jan. 2011.
*"Disponivel em <http://www.mundodomarketing.com.br/8,9689, fusao-sadia-perdigao-pode-eliminar-
produtos.htm>. Acesso em: 06 out. 2011.


http://www.mundodomarketing.com.br/
http://www.mundodomarketing.com.br/8%2C9689%2Cfusao-sadia-perdigao-pode-eliminar-produtos.htm
http://www.mundodomarketing.com.br/8%2C9689%2Cfusao-sadia-perdigao-pode-eliminar-produtos.htm
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4.1.1 A importancia da marca no século XXI.

Os conceitos utilizados anteriormente confirmam que a marca se transp0s para um
novo nivel, saiu do conceito de diferenciacdo de produtos para se tornar algo maior, algo que
representa uma instituicdo com vida prépria, mas que ao mesmo tempo interage ¢ depende da
sociedade em que se estabelece. “O que ndo passava de um nome em um produto se
transforma em simbolo de valor agregado, de um estilo de vida ou de um desempenho,

quando nao de uma paixao” (KAPFERER, 2004, p. 50).

O consumidor deste século encara a marca mais do que uma associacdo com a
empresa que a detém, mas uma associacdo com a sua propria identidade, com seus desejos e
com o0 seu comportamento. As marcas que uma pessoa compra, interage ou que deseja
identificam a posi¢do desta pessoa na sociedade, ndo somente em relacdo a posigao financeira,
mas em relagdo ao modo de vida, ao pensamento e as atitudes. Fontenelle (2002, p. 269)
confirma: “[...] as pessoas fazem uso das imagens da marca® para definir a si mesmas e aos

outros”.

A marca como se encontra nos dias atuais transformou-se também por causa da gestio
de marketing de algumas empresas. “Da noite para o dia, ‘Marcas, ndo produtos!’ tornou-se o
grito de guerra de um renascimento do marketing liderado por uma nova estirpe de empresas
que se viam como ‘agentes de significado’ em vez de fabricantes de produtos” (KLEIN, 2003,

p. 45).

Naomi Klein critica ferozmente esse posicionamento da marca de muitas empresas.
Para a autora, a marca nao como produto entrou de tal forma na vida das pessoas que até suas
buscas por identidades culturais foram modificadas. “A marca reinventou a si mesma como

uma esponja cultural, absorvendo e metamorfoseando tudo a sua volta” (KLEIN, 2003, p. 41).

Existem muitos pontos negativos quando se fala de uma cultura de marca. Muitas
empresas decidiram terceirizar sua producdo para gastar milhdes de doélares em publicidade,
enquanto pessoas em paises subdesenvolvidos trabalham em regime de quase escraviddo e

ganham apenas dois dolares por dia de trabalho.

% Nesta citagdo, por imagens de marca compreende-se a capacidade de representagio da marca, o sentido que ela
dissemina para as pessoas.
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A autora também destaca que existe uma censura corporativa. No varejo isso € mais
facil de perceber. Grandes varejistas estadunidenses, como o Walmart, retiram produtos de
suas prateleiras caso esses produtos ndo sejam adequados com os ideais da empresa, como

exemplo, capas de CDs e revistas que sejam polémicos ou indiscretos (KLEIN, 2003).

Esses aspectos e muitos outros que ndo foram citados transformaram as marcas como
vilas da historia, mas na verdade o vilao da histéria ¢ a estratégia incoerente de cada empresa,
ou seja, muitas empresas do século XX encantaram-se com a possibilidade de lucros
exorbitantes e rapidos e esqueceram-se que as marcas lidam com pessoas.

A rede de logos pode ter sido projetada para maximizar o consumo e
minimizar os custos de produgdo, mas as pessoas comuns podem agora se
transformar em “aranhas” e se deslocar pela teia com tanta facilidade quanto
as corporagdes que a tecem. (KLEIN, 2003, p. 385)

Se a marca ¢ formada pelas relacdes humanas, entdo sdo essas relagdes que nao
desenvolveram a marca para um nivel de transformac¢do cultural. “As marcas, com suas
identidades transparentes, suportam a culpa por todos os efeitos danosos de um modelo
econdmico globalizado. Torna-se mais facil e conveniente culpé-las do que criticar o sistema
como um todo, para o qual nenhuma alternativa ¢ visivel” (CHEVALIER; MAZZALOVO,
2007, p. 96).

As marcas sao um simbolo de que as empresas estdo demasiadamente inseridas em
nossas vidas, mas que isso ndo precisa ser um problema desde que a organizagdo pense em
agir conforme os trés pilares da sustentabilidade: econdmico, social e ambiental. Alids, se as
marcas fazem parte de nossas vidas de maneira intrinseca isso demonstra que os publicos com
que ela interage também exercem poder sobre elas. “[...] Quando os consumidores se
comportam responsavelmente, podem fazer com que as marcas reforcem agdes sociais
geradoras de progresso social, cultural, econdémico, e at¢ moral” (CHEVALIER;

MAZZALOVO, 2007, p. 270).

Esse ¢ um dos motivos mais importantes para se pesquisar a marca, pois ela traz uma
possibilidade de unir a cultura empresarial a uma transformagao social. A marca institucional
¢ a ligagdo da empresa com a sociedade a que pertence e, portanto ndo pode ser algo sem uma

trajetoria, sem as pessoas que a construiram e sem os valores.
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“A marca alimenta-se de significado, ¢ um gigantesco aspirador de significado”
(KLEIN, 2004, p. 177). E por ter um significado tao relevante na sociedade contemporanea, o

préoximo topico € verificar como este significado foi utilizado na comunicagao integrada.

4.2 A marca na comunicacio integrada.
Uma forma de construgdo da marca ¢ identifica-la dentro da comunicacdo integrada. A
comunicacdo integrada une quatro formas: comunicagdo institucional, comunicagao

mercadologica, comunica¢ao administrativa e comunicacao interna (KUNSCH, 2003).

Entretanto, alguns autores consideram comunica¢do interna e administrativa sob o
mesmo escopo ¢ afirmam que “os publicos internos podem, em diferentes circunstancias, ser
destinatarios e receptores de mensagens tanto de comunicagdo administrativa como

mercadoldgica [...], e até institucional” (YANAZE, 2011, p. 419).

Inicialmente foi necessario mostrar qual a funcdo de cada comunicagdo dentro das

empresas.

“A comunicagdo administrativa ¢ aquela que se processa dentro da organizagio, no
ambito das fungdes administrativas; ¢ a que permite viabilizar todo sistema organizacional,
por meio de uma confluéncia de fluxos e redes” (KUNSCH, 2003, p. 152). Esta comunicacao
esta ligada aos processos internos ou externos, como exemplos dessa comunicagdo, as normas
adotadas pela empresa, como a ISO 14001 e até mesmo os selos e certificagdes, como o

FSC%.

A comunicagdo interna, que também interage com o0s processos citados acima, faz
parte de uma comunicagdo mais direcionada e se submete a comunicacdo mercadolédgica e
institucional. “[...] A comunicacdo interna ¢ tdo importante quanto a comunica¢do externa
para a vida da marca” (KAPFERER, 2004, p. 39). Ela é importante porque cria as bases de

constru¢do de uma marca.

A comunica¢do mercadologica pode ser definida “como o processo de administrar o

trafego de informagdes com os publicos-alvo que compdem os mercados da empresa, isto &,

# Cf. Capitulo 2.
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com aquelas parcelas de publico (interno e externo) potencialmente interessadas em reagir
favoravelmente as negociagdes e transacdes oferecidas pela empresa ou entidade emissora”
(YANAZE, 2011, p. 430). Esta comunicagdo tem como objetivo se associar com a venda de
algum produto ou servigo. Mesmo que seja um panfleto informativo, mas se relacionar com a

venda de qualquer produto ¢ considerado comunicagdo mercadolégica.

A pesquisa tem o foco na comunicacao institucional ja que a funcido da marca estudada
¢ a marca que representa a organizacao, a instituicdo. Esta comunicacdo pode ocorrer de
diversas maneiras, mas sua func¢do principal ¢ conscientizar e orientar os stakeholders de sua
missao, visao e valores.

A comunicacdo institucional estd intrinsecamente ligada aos aspectos
corporativos institucionais que explicitam o lado publico das organizagdes,
constréi uma personalidade creditiva organizacional ¢ tem como proposta
basica a influéncia politico-social na sociedade onde esta inserta. (KUNSCH,
2003, p. 164)

A gestdo voltada a sustentabilidade precisa ter como orientacdo a comunicagio
institucional para ser uma estratégia dentro da empresa. Os objetivos da sustentabilidade
comegam a aparecer com a comunicagao institucional, pois a organizagao necessita primeiro
entender qual ¢ a funcdo da sustentabilidade dentro de seu modelo de negocio para depois
dissemina-la e transforma-la em uma agao coerente.

Sdo muitos e complexos os requerimentos para uma adequada gestdo da
sustentabilidade nas organizagdes de mercado contemporaneas [...]. Um

r

desses requerimentos ¢ a adequada comunicag¢do (inter) institucional,
exercida no contexto das relagdes de poder que lhe sdo inerentes. (CASALI,
2009, p. 163)

Um exemplo de comunicagdo institucional que foi debatido no capitulo 2 foram os
relatorios de sustentabilidade. Esses relatorios sdo uma forma importante de comunicagdao
institucional, pois eles ndo vendem nenhum produto e ndo tentam disseminar normas para
serem inseridas em processos internos, apenas comunicam o que a organizacdo realizou e

pretende realizar na sua gestdo da sustentabilidade.

A marca no relatorio de sustentabilidade ndo ¢ a marca-produto, mas a marca que
comunica a identidade da empresa em relacdo a sociedade. “Hoje, as identidades corporativas
estdo mudando para a direcdo do consumidor, se tornando flexivel, com expressdes

multisensoriais, ndo apenas o que a companhia pensa que ¢, mas reflexdes de como a
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companhia deseja ser percebida pelas pessoas e como elas querem que as pessoas interajam

com elas” (GOBE, 2009, p. 133, tradugio nossa).

A sustentabilidade ¢ um processo sistémico e, portanto integrado com todas as areas
da organizacdo. Algumas empresas implementam uma gestao sustentavel para a fabricacdo de
seus produtos, mas esquecem de outras dreas e até mesmo de seus fornecedores. A
comunicag¢do institucional auxilia no engajamento de todos os stakeholders, principalmente

funcionarios, pois sdo eles 0 meio para que a sustentabilidade seja realmente aplicada.

Como parte integrante da identidade corporativa, a sustentabilidade ¢ refletida na
imagem percebida pelos stakeholders, mas a imagem nao ¢ algo controlavel pela organizagao,
nao h4 um sistema ou gestdo para isso, mas o simples fato de estar alinhado com a identidade
jé& produzirda uma imagem consistente.

A imagem representa o que estd na cabeca do publico a respeito do
comportamento institucional das organizagdes e dos seus integrantes, qual é
a imagem publica, interna, comercial, financeira que passa pela mente dos
publicos e da opinido publica sobre as mesmas organizagdes. (KUNSCH,
2003, p. 171)

A reputacdo estd ligada com a transparéncia e ética da organiza¢do, mas nao se
constrdi sozinha, ela depende da identidade e da imagem. “Se a identidade de sua marca ndo ¢
bem definida, vocé pode ter visibilidade, mas nio personalidade” (GOBE, 2009, p. 160,
tradu¢do nossa) e consequentemente pode ter uma imagem distorcida. A reputacdo € o que
abrange todo sistema organizacional e também ¢ o que interage com a marca em todos seus
aspectos.

Uma vez que a reputacdo ¢ formada pela percepcdo de seus publicos, as
organizagdes precisam antes descobrir quais sdo essas percepgdes e, entdo,
examinar se coincidem com a identidade e os valores da empresa. Somente
quando a imagem ¢ a identidade estiveram alinhadas é que se produzira uma
reputacao forte. (ARGENTI, 2006, p. 99)

A marca se desenvolve pela identidade, imagem e reputacdo corporativa, mas ¢ a
reputacdo que consegue produzir mais valor para uma marca. Uma reputacao nao € construida
e muito menos consolidada em pouco tempo, € necessario uma trajetdria que contenha
credibilidade. Os stakeholders confiaram e ainda confiam na organizacgdo e por isso ela tem
uma reputacdo. A organiza¢do nao escolhe ter uma boa reputagdo, porque nao ¢ algo que pode
ser escolhido, pode ser uma forte ou fraca reputagdo, mas nao se tem a liberdade de escolha.

Ela representa a “alma”, a esséncia da empresa, ou seja, a sua missao, visao e seus valores.
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“A distincdo entre marca e empresa, se for necessario em nivel gerencial, ¢ bem mais
porosa ao nivel publico. A marca ¢, a seu ver, feita de um acimulo de impressdes colhidas, de
onde vem: por isso, a critica a empresa prejudica a reputagao global” (KAPFERER, 2004, p.
21).

A identidade e a imagem podem ser constantemente adaptadas e melhoradas, mas uma
reputagao consolidada dificilmente poderda ser modificada, pois ingressa em um contexto
maior, a reputacdo corporativa pertence a realidade social, cultural e econdmica em que a

empresa esta inserida.

A marca s6 consegue encontrar e disseminar um discurso coerente se estiver alinhada
com a identidade corporativa, se consegue construir uma imagem perante seus publicos e se,

como resultado final, pode consolidar sua reputacao.

E a marca do século XXI encontra-se neste contexto, por isso ¢ mais complicado

defini-la ou mensura-la, mas ha meios de compreender como ela ¢ construida e gerenciada

4.3 A relacio marca, organizaciao e consumidor.
A fundamentagdo teorica desta dissertagdo tem como foco analisar a relagdo marca,
organizagao e consumidor pelos aspectos da comunicagdo da marca e pelos aspectos da gestao

da marca.

Os aspectos da comunicagdo da marca foram analisados por meio do Quadrado
Semiotico de Floch (1990) e o Projeto/Manifestagdes de Semprini (2010) que visam mostrar
qual ¢ o significado da marca e como ela pretende realizar sua comunicagdo. J4 os aspectos da
gestdo de marca sdo apresentados por meio do Brand Equity (patrimdnio da marca) baseado

no cliente de Keller e Machado (2006) e dos fatos comunicaveis de Yanaze (2011).

O trabalho fundamenta-se nestas teorias, pois acredita que estes conceitos, ao partir da
compreensdao de como ocorre a relagdo consumidor-marca, consegue mostrar o quanto a
marca tornou-se algo extraordinario neste século, mesmo que o objetivo ndo seja a andlise de
comportamento de consumo, mas uma marca consolidada com certeza depende do
consumidor, mas também ¢é possivel ampliar essa relacdo para todos os stakeholders

envolvidos. “Do ponto de vista do consumidor, a marca ¢ a soma das experiéncias vividas.
b



74

Ela ¢ construida por meio da soma de todos os seus pontos de contato com o cliente”

(KAPFERER, 2004, p. 71).

Dentro do aspecto comunicagdo de marca existem defini¢cdes variadas. E comum
pensar em comunicacdo de marca apenas pelo viés da comunicagdo mercadoldgica, por
exemplo, os antincios de um produto na televisdo aberta. Entretanto, para se ter uma visao
ampla de qual o significado da marca para todos stakeholders ¢ importante passar pelos
fundamentos teoricos do quadrado semiotico (FLOCH, 1990).

[...] o poder do quadrado semiotico reside em sua habilidade para organizar
coerentemente um universo abstrato, apesar de ndo ser reconhecido ele
mesmo como um elemento racional. Pode ressaltar significados de um ponto
de vista logico, porém latente e ainda inativo. Também pode descrever o
modo pelo qual aparecerdio novos significados. (CHEVALIER;
MAZZALOVO, 2007, p. 142)

O quadrado semidtico consiste em analisar as relagdes entre os elementos de

contrariedade, contradi¢do e de complementaridade.

Figura 4.1 — Quadrado Semiético.

Bem VS -- Mal

Fonte: Floch, 1990, p. 29

Na figura acima os elementos que Floch utilizou sdo as antiteses bem e mal. A relagao
de contrariedade acontece com os elementos bem e mal e com os elementos ndo mal e ndo
bem. As relacdes de contradicdo ocorrem com mal e ndo mal e com os elementos bem e ndo
bem. Essa contradig¢@o gera relagdes complementares: bem ¢ complementar a ndo mal e mal é

complementar a ndo bem.

Como a pesquisa analisou a sustentabilidade no pilar ambiental, para exemplificar,
podemos utilizar conceitos deste tema para tentar entender a comunicacao de marca das trés

maiores empresas do setor supermercadista.
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Aqui serd mostrado como uma das praticas sustentaveis analisadas, a preservacdo do
meio ambiente pode fazer parte do quadrado semidtico e quais as possiveis relagdes de

contrariedade, contradi¢do e complementaridade.

Figura 4.2 — Quadrado Semiodtico Preservacio do Meio Ambiente.

Preservacgao do ------- Degradagao do
Meio ambiente Meio ambiente
Reduc¢do da emissao de CO; ------------------ Utiliza¢dao de caminhdes que consomem

combustivel de fonte ndao renovavel

Fonte: Elaborado pela autora

Na figura 4.2, o elemento principal ¢ a preservacdo do meio ambiente, entdo sua
relagdo de contrariedade ¢ a degradacdo ambiental, sua relagdo de complementaridade pode
ter varios elementos, aqui foi escolhido a redu¢do em emissdo de CO,, pois sdo agdes
praticadas, em diferentes niveis, pelas as trés empresa analisadas, mas poderiam ser ag¢des de
conservagdo de florestas ou de economia de recursos naturais, como a agua. A relagdo de
contradicdo também pode ter varios elementos, assim como a complementaridade, aqui foi
visto a utilizagdo de caminhdes para transporte de cargas, que consequentemente consomem

muito combustivel de fontes ndo renovaveis e emitem uma grande quantidade de COs,.

Esse quadrado pode gerar um significado para cada empresa, aqui foi apenas um
exemplo, mas cada acgdo sustentavel praticada constroi um significado para marca e como foi
possivel perceber também pode desconstruir um discurso, o que estd sendo proposto como
solucdo. As relagdes de contrariedade ddo um significado ambiguo para as referidas marcas,

pois elas praticam a agd@o sustentavel, mas também praticam sua contradigao.

Como esclareceu Chevalier e Mazzalovo, o quadrado semidtico procura entender o

abstrato e com isso compreender quais sdo os significados e se surgiram outros.
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Para complementar o que Floch procura analisar com o quadrado semidtico, buscamos
como referencial tedrico de comunicagdo de marca o Projeto/Manifestacdes (SEMPRINI,
2010). Este modelo procura analisar a marca pela construcdo de seu projeto de
comunicacdo que ocorre em cinco etapas: enunciagdo fundamental, elaboragao da
promessa, especificagdo da promessa, inscricdo em um territorio e a tltima etapa, defini¢ao de

valores.

No projeto de marca a enunciacdo fundamental ¢ a razdo de ser da marca, a
justificativa para ela existir. Depois da marca explicar o porqué da sua existéncia, ela vai
procurar interagir com o publico e elaborar sua promessa, demonstrar aos stakeholders o
que ela faz. Em seguida ¢ necessario que a marca se diferencie e estabeleca uma
especificacdo da sua promessa de existéncia. Essas trés primeiras etapas estdo ligadas a

identidade dentro da comunicagao institucional.

A ectapa da defini¢do de territério é importante também, pois ela nos
lembra que, se a justificagdo fundamental da marca em um contexto poOs-
moderno ¢é aquela de propor um projeto de sentido, este projeto deve se
ancorar em territérios concretos, que por sua vez gerardo ofertas
igualmente concretas de produtos e servigos (SEMPRINI, 2010, p. 149).

Na etapa definicdo de valores, a marca interage com os valores contextuais e
socioculturais, pois por mais que ela seja criada e construida dentro de uma organizagao,
ela necessitara do relacionamento com os stakeholders para determinar, incluir ou até
mesmo excluir os valores que pertencem a sua esséncia. A quarta e a quinta etapas se
relacionam com a imagem percebida pelos publicos e a reputagdo construida pela

organizacao.

Se pensarmos por meio da constru¢do do projeto de comunicacdo da marca voltada a
sustentabilidade, podemos verificar como as empresas estudadas (Grupo Pao de Acucar,
Carrefour e Walmart) procuraram uma justificativa para serem (ou tornarem-se)
sustentaveis, como elas mostram as praticas sustentdveis ambientais que realizam e como
cada empresa procura ao seu modo se destacar no tema. E possivel entender também quais
as acOes ambientais que podem ser verificadas pelos stakeholders e como ela define seus

valores para incorporar uma gestado ambiental sustentavel.
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No modelo apresentado por Semprini, apds a marca ter construido seu projeto ela
precisa gerar significados e por isso ela precisa gerar manifestagdes.

Uma vez constituida a instdncia da enuncia¢do (quer dizer o projeto
da marca), ela ¢ capaz de comegar a gerar os enunciados que a
concretizam: as manifestagdes da marca. Estas compreendem todas as
modalidades, materiais ou imateriais, por meio das quais uma marca se
torna perceptivel aos destinatarios e ao contexto (SEMPRINI, 2010,
p.151).
As duas referéncias tedricas apresentadas pretendem mostrar as representagdes € 0s
significados da marca. Este ponto € importante para verificar qual ¢ o significado de uma

marca institucional voltada a sustentabilidade, praticas ambientais.

No aspecto gestao de marca, a primeira referéncia teorica esta diretamente ligada com
a construgdo e o gerenciamento da marca, como ela desenvolve-se na mente do consumidor.
A elaboragdo desta teoria comegou com um artigo publicado no Journal of Marketing em
1993 e cunhou no termo brand knowledge (conhecimento de marca) que significa “o né da
marca na memoria onde uma variedade de associagdes estdo ligadas” (KELLER, 1993, p. 3,

tradugdo nossa).

Entretanto, o brand equity baseado no cliente (customer-based brand equity — CBBE)
¢ algo mais complexo que apenas um conhecimento de marca, todas as associacdes podem se
modificar e interagir o tempo todo e por isso € necessario parametros para identifica-la.

A premissa basica do modelo CBBE ¢ que a forca de uma marca esta no que
os clientes aprenderam, sentiram, viram e ouviram sobre ela como resultado
de suas experiéncias ao longo do tempo. Em outras palavras, a for¢ca de uma
marca estd no que fica na mente dos consumidores. (KELLER; MACHADO,
2006, p. 36)

Para um maior entendimento deste modelo ¢é necessario verificar como se
desenvolvem as dimensdes do conhecimento de marca. A figura a seguir mostra como essas

dimensodes acontecem.
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Figura 4.3 — Dimensdes do conhecimento de marca.
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Fonte: KELLER, 1993, p. 7, tradugdo nossa.

Com certeza no passado, a marca era reconhecida apenas como o produto, hoje se
pode perceber que marca evoluiu, mas esta figura ainda mostra como a marca ¢ percebida
pelos consumidores. Ao analisar o varejo e a marca institucional essa figura precisa de uma
modificagdo, pois a partir de atributos, todos os itens citados interagem apenas com o0s

produtos.

Como exibe a Figura 4.3, para se conseguir o conhecimento de marca ¢ necessario
duas dimensdes: a consciéncia ou lembranca de marca® e a imagem de marca. “Lembranca de
marca consiste no desempenho do reconhecimento de marca e da lembranca espontanea de

marca” (KELLER; MACHADO, 2006, p. 42).

F colocado aqui lembranga de marca, pois no livro Gestdo Estratégica de Marcas, os autores Keller e Machado
ndo mais apresentam essa figura ¢ determinam que os fatores formadores do Brand equity sdo apenas a
lembranga de marca e a imagem de marca.
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Entdo, o reconhecimento de marca depende de uma construgdo prévia da marca, da
identificacdo do consumidor com a marca e, principalmente, se ele recorda da marca quando
cria associagdes a determinados temas ou categorias de produtos. Para criar associagdes ¢
necessario ter uma imagem de marca.

Uma imagem de marca positiva € criada por programas de marketing que
ligam associagdes fortes, favoraveis e exclusivas a marca na memoria. A
definicdo de brand equity baseado no cliente ndo diferencia a fonte das
associagdes de marca da maneira como elas sdo formadas — tudo que importa
¢ a forca, a favorabilidade e a exclusividade das associagGes de marca.
(KELLER; MACHADO, 2006, p. 44)

Uma marca, além de sua associagao fisica com o logotipo, também faz associagdo com
a empresa a que pertence, com o produto real e com os consumidores que a utilizam. Os tipos
de associacao de marca estao distribuidos em trés dimensoes: atributos, beneficios e atitudes.
Atributos e beneficios estdo diretamente ou indiretamente ligados aos produtos, mas as
atitudes estdo ligadas ao comportamento da empresa diante do consumidor. No varejo de
alimentos (supermercados e hipermercados) atributos e beneficios sdo mais generalistas
voltados ao que o supermercado oferece em termos de produtos e servigos ao consumidor. E
atitudes, no setor supermercadista, demonstram que cada empresa possui uma

“personalidade” e consequentemente age conforme seus valores.

A imagem de marca também depende da favorabilidade das associacdes de marca,
cada marca procura uma forma de criar associagdes exclusivas. Isso pode ocorrer pelo
produto, ser consolidada pela inovagdo que traz ou mesmo por caracteristicas particulares e

também pelo posicionamento da marca, sua reputagao.

Uma empresa como a Coca-Cola ja possui um posicionamento de uma empresa que
fabrica refrigerantes, ela conseguiu durantes anos criar mais produtos na linha de bebidas,
como sucos, bebidas alcodlicas e aguas, mas dificilmente conseguiria mudar sua associagao
na mente do consumidor se comegasse a fabricar ténis ou materiais esportivos como a Nike.
Uma imagem de marca j& foi consolidada, ela pode evoluir e modificar, mas seria muito
complicado conseguir uma associagdo com um produto que ndo faz parte da sua trajetoria

como empresa.



80

Este exemplo esta atrelado a forca das associagcdes de marca. Marcas consideradas
jovens, marcas de luxo, marcas populares entre outras, todas construiram suas trajetorias na
identidade da empresa e assim uma imagem também foi construida pelos consumidores, por

causa de suas experiéncias com essas marcas.

“A forca das associagdes varia de acordo com a for¢a de suas conexdes com o no da
marca — essa for¢a ¢ funcdo tanto da quantidade como da natureza ou qualidade do

processamento de informacgdes sobre a marca” (KELLER; MACHADO, 2006, p. 44).

Entretanto, a imagem de marca precisa criar um vinculo singular (exclusivo) de
associacoes de marca. A marca so terd a vantagem competitiva (PORTER, 1989) quando esse
vinculo exclusivo estiver firmado com o consumidor. E sempre interessante uma marca ser a
primeira, a melhor ou a maior, essa exclusividade adiciona valor ao patrimonio de marca. Este
conceito de exclusividade de associagdes esta dentro da segunda da hipotese da pesquisa que
questiona se as praticas sustentaveis ambientais sdo vantagens competitivas para as empresas

analisadas e, por isso, cada empresa tenta a sua maneira criar uma exclusividade com o tema.

Para compreender a favorabilidade, a for¢a e a singularidade das associacdes de marca
no varejo podemos utilizar os conceitos do EST Model (ANDER JR, 1998), pois este modelo
se baseia em o varejista se destacar por uma estratégia especifica. Desta forma, o varejista que
optou pelo eixo Cheapest vai criar elementos que favorecam sua estratégia de ser o mais

barato e, como consequéncia, adquirir uma imagem de ser a marca varejista mais barata.

O modelo da Piramide do Brand Equity ¢ uma forma de identificar como as dimensdes
do conhecimento de marca foram desenvolvidas e ampliadas para um modelo que possui

quatro etapas para a constru¢do de uma marca.
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Figura 4.4 — Piramide de construcio do Brand Equity.
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Fonte: Keller e Machado, 2006, p. 48

As quatro etapas sdo apresentadas como (1) identificacdo da marca, (2) o significado

da marca, (3) respostas a marca e (4) relacionamentos com a marca.

A proeminéncia da marca faz parte da primeira etapa que pretende conhecer a marca,

encontra-se relacionado com a lembrancga de marca.

Na segunda etapa, o desempenho da marca (voltado mais para produto) e as imagens
da marca traduzem o que a marca significa para os consumidores. O desempenho liga-se com
as experiéncias e os resultados que os consumidores obtiveram com a marca. Nas dimensdes
do conhecimento de marca, o desempenho interage com os atributos relacionados ou nao

relacionados com o produto e com os beneficios (funcional, experimental ou simbolico).

As imagens da marca j& ndo estdo ligadas com o produto ou servigo, com o algo fisico
da marca, mas com o que a marca pode trazer a mais para seu significado. “O conjunto de
imagens de uma marca reflete como as pessoas pensam na marca abstratamente, e ndo o que
pensam que a marca realmente faz. Assim, esse conjunto refere-se a aspectos mais intangiveis

da marca” (KELLER; MACHADO, 2006, p. 53).
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A marca institucional recebe muita influéncia desta etapa, pois reflete toda uma
organiza¢do, toda sua personalidade e histéria. A construgdo de uma marca institucional

comeca a se destacar a partir das imagens da marca.

A terceira etapa estd totalmente conectada com o consumidor e com o que ele pensa
sobre a marca. Em julgamentos, a marca ¢ analisada pelo consumidor por um lado mais
racional, aqui ¢ verificado a qualidade, a credibilidade, a consideracdo e a superioridade de
uma marca. Tudo isso sdo critérios que constroem uma marca forte. Na marca institucional, a

credibilidade ¢ um ponto muito importante.

Em sentimentos, o consumidor enxerga a marca pelo seu lado emocional. O que ele
sente em relagdo a marca sdo os fatores essenciais que designardo a proxima etapa. Keller e
Machado (2006) atribuem seis sentimentos como os mais importantes: ternura, diversdo,

entusiasmo, seguranga, aprovacao social e auto-estima.

A ressonancia da marca ¢ o topo da piramide e onde toda marca deseja chegar, pois
nesta etapa a marca ja criou um vinculo com o consumidor e pretende ter um relacionamento
com ele. Aqui, o consumidor j& se torna fiel a marca. Entretanto, fidelidade ndo ¢ tudo, ¢
preciso algo mais. “Para criar ressondncia ¢ preciso haver também uma ligacdo pessoal. E
preciso que os clientes tenham mais que uma atitude positiva, que pensem na marca como

algo especial em um contexto mais amplo” (KELLER; MACHADO, 2006, p. 56).

Alguns autores citam que consumidores podem tornar-se embaixadores da marca,
pessoas que defendem e interagem ativamente com a marca (MCCONNEL; HUBA, 2006).
Com o avango das tecnologias digitais e das redes sociais, muitas comunidades virtuais foram

criadas para estabelecer uma relagao positiva e ativa com determinadas marcas.

A figura a seguir mostra a Piramide de Constru¢do do Brand Equity com as

especificagdes de cada etapa.



Figura 4.5 — Subdimensoes dos pilares da construcio da marca.
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Fonte: Keller e Machado, 2006, p. 49

Outra forma de se compreender a relagdo marca, organizagdo e consumidor ¢ pela
teoria dos Fatos Comunicaveis. Aqui, o consumidor pode ser ampliado para o termo
stakeholders, pois os fatos comunicaveis afetam toda a comunicacdo da empresa e nao

somente a comunica¢ao com o consumidor.

A comunicagdo institucional ¢ abrangente e lida com os diversos publicos de uma
empresa. Os relatorios de sustentabilidade sdo um exemplo desta comunicacdo, pois

interagem com os colaboradores, fornecedores, acionistas e clientes.

Por se relacionar com todos seus publicos, os fatos comunicaveis sdo uma forma de
selecionar “acdes ou realizacdes que sejam merecedoras de mengdo e de referéncia”
(YANAZE, 2011, p.460). Entretanto, para a compreensdo de como sdo utilizados os fatos

comunicéaveis € necessario entender o processo sistémico de uma empresa.

Para Yanaze (2011), a empresa encontra-se dentro de um processo sistémico onde
existem os inputs, os throughputs e os outputs. Os inputs seriam o que entra na empresa como

recursos financeiros, recursos humanos etc.
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Os throughputs s3o os processos de produgdo, os sistemas administrativos,

financeiros, cultura organizacional e outros. Por ultimo, os outputs, aquilo que sai da empresa

¢ caracterizado por produtos e servigos, precificacdo, distribui¢do e comunicagdo. Cada

processo pode ter fatos comunicdveis que utilizam meios para a comunicagdo € atingem

determinados publicos-alvo.

Figura 4.6 — Fluxograma Sistémico de uma Empresa.
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Fonte: Yanaze, 2011, p. 55
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“A disseminagdo adequada dos fatos comunicaveis aos publicos relacionados e

compativeis resulta na formag¢do de uma imagem positiva da empresa em cada um dos seus

segmentos representativos de seu universo de interesse” (YANAZE, 2011, p. 463).
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As praticas sustentaveis podem ser encontradas em todo esse processo, mas a
dissemina¢do dos fatos comunicaveis dessas praticas geralmente ocorre por meio de relatérios
ou campanhas institucionais (seja por meios de comunicacao de massa ou mesmo por meios

internos de divulgacao com colaboradores, fornecedores ou parceiros).

Existem muitas formas de se criar campanhas institucionais. Uma dessas formas, que
comecgou a ser utilizada na década de 1980, ¢ o marketing relacionado a causa, ou seja, as
empresas incorporam na sua gestao de marketing causas sociais ou ambientais que auxiliam
na disseminacdo de temas referentes a sustentabilidade e ainda trazem visibilidade para a

empresa que faz parte da causa.

As empresas veem o marketing de causas como uma boa oportunidade para
melhorar sua reputacdo, aumentar a consciéncia de marca, aumentar a
fidelidade do cliente e obter mais vendas e exposi¢do na midia. Elas
acreditam que os clientes tenderdo a procurar, cada vez mais, sinais de boa
cidadania corporativa que vao além do fornecimento de beneficios racionais
¢ emocionais. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 20)

O marketing de causas nao € possivel sem que haja uma gestdo realmente sustentavel,
pois conforme foi visto, a sustentabilidade ¢ complexa e abrangente, mas acdes relacionadas a
causa auxiliam as organizagdes, principalmente o setor supermercadista, a conseguirem
destaque em um mercado muito competitivo € com produtos e servigos sem muita

diferenciacao.

Para a marca, o marketing relacionado a causa € muito importante na constru¢do do
brand equity, no que tange os sentimentos dos publicos e na ressonancia da marca.

Alguns dos meios especificos pelos quais os programas de marketing de
causas podem criar brand equity entre os consumidores sdo: (1) desenvolver
conscientizagdo, (2) melhorar a imagem da marca, (3) aumentar a
credibilidade da marca, (4) evocar sentimentos em relagdo a marca, (5) criar
senso de comunidade de marca e (6) obter compromisso com a marca.
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 715)

Como a pesquisa enfoca a marca institucional, o marketing de causas pode criar brand

equity ndo apenas com consumidores, mas também com outros stakeholders.
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A citacdo anterior confirma como o marketing de causas segue as quatro etapas da
constru¢ao da marca, passa pela identificacdo com a causa, depois pela imagem construida em
funcao da causa e da marca, passa pela constru¢ao de sentimentos e por ultimo pela relagdo

com a causa € com a marca, o senso de comunidade, de fazer parte de um compromisso.

A Piramide do Brand Equity, o marketing de causas como uma maneira de disseminar
os fatos comunicéveis sdo alguns dentre muitos modelos criados para gerenciar melhor a

marca.

Tudo isso ¢ utilizado por empresas de produtos e servicos e também pelo varejo, mas a
marca no varejo tem algumas diferengas, ela ¢ uma marca ampla e que pode se perder em
muitos aspectos. O setor supermercadista estd tdo intrinsecamente presente em nosso

cotidiano que ndo reparamos a importancia da marca institucional de cada empresa.

4.4 A marca no varejo.
Uma marca de varejo possui mais particularidades do que a marca dos fabricantes. A
marca de varejo depende da marca dos fabricantes.

Marcas de varejo sdo, tipicamente, mais multisensoriais em natureza do que
marcas de produto ¢ podem confiar nas ricas experiéncias do consumidor
para impactar seu capital. Varejistas também criam suas imagens de marca
em diferentes maneiras, por exemplo, colocando associagdes Unicas na
qualidade de seu servigo, seu sortimento de produtos e merchandising,
precos e politicas de crédito. (AILAWADI; KELLER, 2004, p. 332, tradugéo
nossa)
As dimensdes do conhecimento de marca precisam ser adaptadas para se analisar a
marca de varejo. Apesar de uma marca de varejo utilizar marcas de produto para gerar
interesse no consumidor e fidelidade na loja (AILAWADI; KELLER, 2004), elas precisam de

outras dimensdes para sua consolidagao.

A figura 4.7 mostra as adaptagdes que foram realizadas para se compreender como a

marca de varejo funciona.
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Figura 4.7 — Dimensdes da marca adaptado ao varejo.

Lembranga de
marca
Consciéncia de
marca
Reconhecimento
de marca

Localizagdo

Atmosfera de loja

Atributos Preco e promogdo

Conhecimento de
Marca

Sortimento de
Beneficios produtos e
servigos

Sortimento de
marcas

Tipos de
associagdo de
marca
Cheapest

Favorabilidade das
associagdes de
marca

Imagem de marca Easiest
Forga das
associagdes de

marca

Atitudes Quickest
Singularidade das
associagdes de
marca

Biggest

Hottest

Fonte: Keller (1993) modificado pela autora, baseado nas dimensdes de imagem do varejo

(AILAWADI; KELLER, 2004) e no Est Model (ANDER JR, 1998).

Diferentemente da Figura 4.3, as dimensdes do conhecimento de marca se modificam
em atributos, aqui aparecem as cinco dimensdes de imagem do varejo (AILAWADI;
KELLER, 2004). Na Figura 4.3, os atributos estavam relacionados com os produtos, ja na
Figura 4.7, esses atributos voltam para o varejo como um todo e independem de seu formato e
todas as cinco dimensdes apresentadas sdo importantes para a consolidagdo da marca

varejista.

Conforme foi visto no capitulo 3, a localizagdo ¢ uma das estratégias de marketing
varejistas, mas na constru¢do da imagem do varejo, ela ¢ importante porque reflete o

comportamento do consumidor. “A localizagdo da loja e a distdncia que o consumidor tem



88

que percorrer para comprar sdo os critérios bdsicos na decisdo de escolha da loja”

(AILAWADI; KELLER, 2004, p. 333, tradugdo nossa).

O segundo atributo, atmosfera da loja, também influencia no comportamento de
compra do consumidor, além de identificar o modelo de loja, supermercados tém um
ambiente diferente de uma loja de roupas. “A maneira no qual a loja ¢ definida na mente do
comprador, em parte por suas qualidades funcionais e em parte por uma aura de atributos

psicologicos” (MARTINEAU, 1958 apud MCGOLDRICK, 2002, p. 181, tradugdo nossa).

Preco e promogdo sdo caracteristicas que formam a imagem do varejista e que sdo
perceptiveis facilmente pelo consumidor. Algumas lojas sdo baseadas apenas em pregos.
Existem formatos de pre¢o de varejo como o ‘Preco baixo todo dia’ ou as lojas de hard
discount. O Walmart ¢ uma empresa que segue a estratégia de preco baixo todo dia, ja lojas
com hard discount estdo mais inseridas na Europa e nos Estados Unidos e além do precgo
baixo possuem um ambiente de loja diferenciado, pois o foco € o preco e ndo a loja em si.

Neste caso, o atributo pode se tornar a estratégia da loja e consequentemente sua atitude.

O sortimento de produtos e servicos também constréi uma imagem na mente dos
consumidores. Quanto mais produtos o varejista mostra em suas prateleiras e quanto mais
servicos ele oferecer, o consumidor conseguird associar a facilidade de se comprar muitos
itens em um mesmo lugar, ou seja, a praticidade favorece as associagdes da marca varejista.
Hipermercados sdo especialistas neste quesito, pois sua diferenciacdo ocorre pelo sortimento

de produtos e servigos.

Ja com o sortimento de marcas o varejista pode atingir qualquer publico consumidor.

As marcas proprias também ajudam o varejista a oferecer mais marcas ao cliente.

Os beneficios continuam os mesmos: funcional (o que o varejista realmente oferece ao
consumidor), experimental (o algo a mais, a experiéncia que o varejista oferece ao
consumidor) e simbodlico (o que aquele varejista representa, em particular, para um

consumidor).
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As atitudes da empresa com o consumidor e vice-versa constroem parte da imagem de
marca. E pode-se acrescentar como dimensdes, os cinco eixos do Est Model: Cheapest (o
mais barato), Easiest (o servico mais facil), Quickest (o mais rapido), Biggest (a melhor
selecdo de produtos e servigos) e por ultimo o Hottest (o mais moderno, fashion), mas neste
caso apenas uma das dimensdes (eixos) pode ser escolhida como uma atitude varejista, pois

esta atitude se transforma no seu modelo de negdcio.

Todas essas dimensodes sdo facilitadoras para a construgdo da marca no varejo. Elas
sdo abrangentes e estdo intrinsecamente ligadas, dependem uma das outras para construir uma
marca varejista forte. “Ao influenciar as preferéncias dos consumidores e do comportamento
de compra nestas formas, a imagem dos varejistas se torna uma importante base para o brand

equity do varejo” (AILAWADI; KELLER, 2004, p. 340, tradugdo nossa).

Estes conceitos foram a base para a formula¢do dos questionarios do estudo de caso
que procuraram compreender a construcdo da marca, pela comunicacao institucional, nas
praticas sustentaveis das trés maiores empresas do setor supermercadista brasileiro e também
foram utilizados no capitulo 6 para se comparar quais foram os elementos de comunicacao

utilizados.
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5. A SUSTENTABILIDADE, PILAR AMBIENTAL, NAS EMPRESAS ESTUDADAS

Neste capitulo ¢ apresentado o estudo exploratorio das empresas analisadas — Grupo

Pao de Acucar, Carrefour ¢ Walmart.

A comunicacdo institucional de cada empresa foi analisada por quatro canais
diferentes: os dois ultimos relatorios de sustentabilidade publicados, a comunicag@o sobre o
tema que se encontra nos respectivos sites corporativos, a comunicacao institucional realizada
nas midias sociais, em especial o Twitter e as informacdes que foram obtidas nas entrevistas

realizadas por e-mail.

O capitulo esta dividido em trés partes, cada parte mostrou como a sustentabilidade e

as praticas ambientais foram abordadas na comunicagao institucional de cada empresa.

As entrevistas completas (questiondrio e respostas) das empresas que contribuiram

para esta pesquisa encontram-se no Apéndice, a partir da pagina 153.

5.1 GRUPO PAO DE ACUCAR

A Companhia Brasileira de Distribui¢do ou como ¢ conhecido Grupo Pao de Acgtcar é,
segundo o Ranking ABRAS 2011, a empresa que mais faturou em 2010, chegou aos R$ 36,1
bilhdes de faturamento bruto. O Grupo Pao de Aculcar estd posicionado como a primeira
empresa deste ranking que elege anualmente as maiores empresas do setor supermercadista

brasileiro.

O Grupo possui 1.647 lojas com 144.914 funcionarios ¢ uma area de vendas de
2.811.653 m”. Esses numeros demonstram a importancia do setor supermercadista ¢ desta

empresa.

5.1.1 Historia e marca.

A histéria do grupo Pdo de Agucar’’ comegou na década de 1940 quando o imigrante
portugués Valentim dos Santos Diniz fundou a Doceira Pdo de Acucar, em 1948. Anos mais
tarde, seu fundador percebeu que os tempos haviam mudado e era necessaria uma adaptacao,

assim foi inaugurado o primeiro supermercado da empresa, o supermercado Pao de Agucar,

3! Disponivel em <http://www.grupopaodeacucar.com.br>. Acesso em: 19 out. 2011.
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na Avenida Brigadeiro Luis Antdnio ao lado da Doceira Pao de Aglicar e comandado por seu

filho primogénito Abilio Diniz.

A partir de entdo, a empresa comegou a se expandir € na década de 1970 abriu seu
primeiro hipermercado, Jumbo. Novos formatos de loja foram incorporadas: Sandiz - lojas de
departamento, o Minibox, mercearias de desconto, o Superbox, loja depdsito e o Peg & Faga
— de bricolagem. E em 1981, a fusdo de todas as lojas de varejo da rede formaram a
Companhia Brasileira de Distribui¢do. E no final da década de 1980 foi inaugurado o

hipermercado Extra em substitui¢do ao hipermercado Jumbo.

A empresa € caracterizada por muitas mudancgas administrativas, tanto na questao de
inovagdo quanto na gestdao. Em 1990, Abilio Diniz assumiu a presidéncia da empresa e o Sr.
Santos passou a ocupar o Conselho Administrativo. No entanto, no ano de 2003, ¢ realizado a
primeira eleicdo de um presidente que ndo pertence a familia fundadora e Abilio Diniz foi

para a presidéncia do Conselho de Administragdao da Companhia.

A década de 1990 ¢ caracterizada por muitas inovagdes realizadas, pois a empresa
precisou se adaptar rapidamente com a entrada de grupos estrangeiros no setor

supermercadista, como o Carrefour e o Walmart.

Uma amostra destas inovagdes ¢ o langamento do primeiro servigo de ouvidoria do
varejo brasileiro, com o cargo de ombudsman, em 1993. Outro exemplo, ja no século XXI
que demonstra esta capacidade de inovacdo da empresa € o primeiro site de supermercado

virtual do Brasil, o Pdo de Agtcar Delivery.

Em 1998, o Grupo Pao de Aclcar compra a rede Barateiro de supermercados, com
forte atuacdo junto a classe C, uma tendéncia que se concretizou no século XXI, e
transformou na bandeira CompreBem. Além de inovar, a empresa também necessitou
associar-se ao grupo varejista francés Casino para melhorar suas estratégias de crescimento,

1sso ocorreu em 1999.

Para crescer mais e abranger outros mercados, no final de 2007, a empresa se associou

ao Assai, rede atacadista de supermercados que possuia 14 lojas no estado de Sao Paulo.
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A historia do Grupo Pao de Acgtcar ¢ caracterizada por ser a trajetéria de uma empresa
tradicional paulistana que se expandiu durante seus mais de 60 anos e que sempre se adaptou
as constantes mudangas do setor supermercadista e das proprias estratégias do varejo. Isso

com certeza fizeram da empresa sua qualidade principal.

Supermercados e hipermercados, como foi visto no capitulo 3, possuem diversas
estratégias para se manter e se consolidar no mercado. Também foi visto que as empresas

utilizam diferentes estratégias de marcas.

Para se estabelecer no mercado e conseguir o maior numero de consumidores
possiveis, a maioria das empresas do setor supermercadista adotam a estratégia de marcas
multiplas, ou seja, possuem diferentes marcas com a dire¢do da marca-mae, neste caso a

Companhia Brasileira de Distribuicao.

O quadro na proxima pagina mostra as diferentes bandeiras (marcas) usadas pelo
Grupo Pao de Agucar.



Quadro 5.1 — Marcas do Grupo Pao de Ac¢ucar.

MARCAS FORMATOS e LOCALIZACAO
QUANTIDADES
= 115 hipermercados Sul
E 129 supermercados Sudeste
e 67 lojas de proximidade Centro-Oeste
65 postos Nordeste.
142 drogarias
Ny Sul
? ;' 151 supermercados Sudeste
p A 5 postos Centro Oeste
‘(‘,) H:' 5 drogarias Nordeste
PéodeAcucar
' k e Sdo Paulo
n Rio de Janeiro
@ 59 Lojas Pernambuco
RTACADISTA Tocantins
' Ceara
A7 453 lojas Em todo Brasil
- 0 Sao Paulo
== Nao informado Rio de Janeiro
= Ceara
ﬁ Distrito Federal
vida em equillbrie

Fonte: Elaborado pela autora, baseado no site <http://www.grupopaodeacucar.com.br>.

Com este quadro podemos perceber como as marcas da empresa sdo abrangentes e
procuram atingir todos os publicos. Entre o ano de 2010 e 2011, o Grupo Pao de Acgtcar
utilizou a estratégia de prunning (poda) e retirou duas bandeiras do mercado brasileiro. A
marca CompreBem tornou-se supermercados da bandeira Extra e Pdo de Actcar. O mesmo
ocorreu com marca Sendas que se transformou nas bandeiras Extra, Assai ¢ Pao de Agucar.

Este processo estda em andamento, nao finalizou até o encerramento da dissertagao.


http://www.grupopaodeacucar.com.br/
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O varejo também se caracteriza pelo uso de marcas proprias, principalmente em
supermercados e hipermercados para ganhar poder de negociagdo com os fabricantes e para
ganhar margem de mercado As marcas proprias e exclusivas do Grupo Pao de Actcar sdo:

Taeq, Qualita, Casino e Club des Sommeliers.

A Taeq foi uma marca criada em 2006 com a tendéncia dos consumidores procurarem
linhas associadas ao bem-estar. Essa marca possui diversos produtos que fazem parte do
conceito de solucdes de bem-estar e ¢ formado por cinco pilares que sustentam a marca:
Nutri¢do, Organico, Beleza, Casa e Esporte. Cada pilar oferece uma linha de produtos de

forma mais diferenciada do que as outras marcas proprias.

A marca Qualita criada em 2008 ¢ uma marca que procura competir mercado com as
marcas dos fabricantes tradicionais. Possui mais de 1.000 produtos dentre alimentos,

utilidades domésticas, higiene e limpeza.

Casino ¢ uma marca francesa com mais de cem anos de histéria e compete no mercado
de marcas exclusivas com biscoitos, chocolates, cereais, chés, geleias, molhos, enlatados e

congelados. Ja a Club des Sommeliers ¢ uma linha voltada apenas para vinhos e espumantes.

As marcas proprias do Grupo Pao de Agucar sdo marcas mais especificas voltadas
para um mercado que valoriza mais a qualidade e a sofisticacdo, apenas a marca Qualita

consegue competir com outras marcas proprias e de outros fabricantes.

Toda a historia da empresa e suas estratégias de ‘bandeiras’ e marcas proprias
serviram para a pesquisa compreender como foi iniciada a trajetoria da sustentabilidade no

Grupo Pao de Actcar.

5.1.2 Trajetoria da sustentabilidade.
O estudo de caso, por ser um exame dos eventos contemporaneos (YIN, 2010), pode
ser alterado durante o processo de elaboragdo de uma pesquisa e foi o que ocorreu com a

analise da sustentabilidade no Grupo Pao de Agucar.
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Desde 2010, a pesquisadora investigou o site da organizacdo em busca de informagdes
sobre as praticas ambientais e seus relatorios de sustentabilidade, mas apenas com a entrevista

direta com a empresa que conseguiu a informacao de que havia relatérios de sustentabilidade.

O relatorio de sustentabilidade ndo se encontra de facil acesso a todos os publicos. O
relatorio de 2010 (Gltimo publicado) encontra-se no site <www.gpari.com.br>, que € o site
que tem sua comunicacdo voltada as relacdes com investidores. No site onde se encontram
todas as outras informacgodes, principalmente na area de responsabilidade socioambiental, ndao
ha nenhuma menc¢ao da existéncia de relatorios de sustentabilidade. O relatorio de 2009, o
penultimo publicado, foi encontrado através do site de buscas <www.google.com.br>, pois
em Relacdes com Investidores este relatorio ndo aparece nem na parte de busca de

relatorios™2. Os relatérios do Grupo Pdo de Acucar sdo denominados de Relatorio Anual.

O Grupo Pao de Acglcar denomina suas agdes sustentaveis como iniciativas de
responsabilidade socioambiental e qualidade de vida. Essas iniciativas caracterizam-se por

diferentes ag¢des nas areas: ambiental, social e de qualidade de vida.

A d4rea ambiental tem agdes voltadas para reciclagem, construcdes sustentaveis,
embalagens, recursos naturais e produtos sustentaveis. A area social volta-se para programas
como o AlimentaBem, campanhas solidarias, parceria contra o desperdicio, programa de
musica e orquestra, Estagdo Cidadania, Caras do Brasil e futebol. E por ultimo, a qualidade de
vida valoriza projetos como a Maratona Pao de Acucar de Revezamento, Corrida Pao de
Acucar Kids, Passeio Ciclistico Extra, Ginastica nas Lojas e promove também o investimento

em atletas e no bem-estar do colaborador.

Esta parte da pesquisa € para mostrar como foi a introducdo do tema sustentabilidade
nas empresas estudadas, entretanto o Grupo Pao de Acucar, apenas cita em seu site quais sao
as acdes sustentaveis e projetos realizados € como o publico pode participar dessas agdes, ja

os relatorios tem mais detalhes sobre as praticas.

No relatorio de 2009 foi informado que é possivel acessar este relatorio on-line através do site
<www.grupopaodeacucar.com.br/ri/gpa/relatorioanual>, entretanto, quando se busca este site, 0 mesmo ndo ¢é
encontrado.


http://www.gpari.com.br/
http://www.google.com.br/
http://www.grupopaodeacucar.com.br/ri/gpa/relatorioanual
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Por meio do site, € possivel saber o que a empresa promete realizar e um pouco da sua
propor¢ao, alguns nimeros, mas torna-se complicado entender como a empresa transformou a

sustentabilidade como parte de sua estratégia de negocio.

No relatério de 2009, a organizagdo cita que a sustentabilidade faz parte de suas
estratégias e objetivos. No relatorio de 2010, hd mais informagdes sobre como a
sustentabilidade faz parte de seu negocio, mas o inicio de uma trajetoria sustentavel ndo ¢

possivel de verificar.

Essa mudanga pode ser considerada um marco para a sustentabilidade ser parte da
estratégia da empresa como mostra a Figura 5.2. “A partir de 2010, com a definicdo das
politicas e diretrizes de sustentabilidade e a inclusdo do tema como mais um pilar estratégico
do negocio, o Grupo reforcou sua atuagdo na area” (GRUPO PAO DE ACUCAR, 2010, p.
25)

Figura 5.2 — Pilares do Grupo Pao de Actcar.

NOSSA RAZAO DE SER

SUSTENTABILIDADE
GRUPO PAO DE ACUCAR

Fonte: Relatério Anual e de Sustentabilidade Grupo Pao de Agucar, 2010.

Como parte de sua governanga corporativa ¢ citado nos dois relatérios o Comité de
Desenvolvimento Sustentavel que foi criado em 2009 e tem como objetivo intensificar os

negocios da organizagdo com os aspectos do desenvolvimento sustentavel.

No relatério de 2010 foi apresentada as ‘Diretrizes de Sustentabilidade’ que englobam

politicas voltadas aos colaboradores, clientes e cadeia produtiva.
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Para o Grupo Piao de Acucar (GPA), trabalhar pelo desenvolvimento
sustentavel do Brasil é parte de seu planejamento estratégico, sendo a
sustentabilidade e seus trés principais eixos de desempenho — econdmico,
social, ambiental - um dos seus pilares de atuag:éo.3 3

Nesta parte do estudo de caso, o Grupo Pao de Aclcar demonstrou que possui uma
intencdo de criar e manter agdes sustentaveis, mas a constru¢do de uma trajetéria ndo esta

explicita e nem acessivel a maioria dos stakeholders.

5.1.3 Praticas e relatorios.

Os relatorios do Grupo Pao de Acucar sao elaborados pelo modelo GRI que contempla
informacdes sobre desempenho econdmico e operacional, desempenho social e desempenho
ambiental. Os dois relatorios possuem nivel de aplicagio B, sem auditoria externa. O
diferencial desses relatorios ¢ que além de utilizarem o modelo GRI, foi também utilizado o
modelo IBASE e correlacionados com os principios do Pacto Global. Além desses modelos, o
relatorio de 2010 utiliza o ISO 26000. Das empresas analisadas ¢ a Unica que possui um

modelo que se vincula a outros modelos.

Nos dois relatdrios, na parte indicadores ambientais do indice IBASE, a organizagao
informa que ndo possui metas anuais para os anos 2008, 2009 e 2010, entretanto nesses
indicadores estdo presentes o valor dos investimentos em meio ambiente que em 2009 foi de

3,6 milhdes e 4,8 milhdes em 2010.

No relatorio de 2009 ha algumas informagdes que ndo estdo presentes no relatdrio
seguinte, por exemplo, a criagdo do blog Pao de Acucar Verde e contato (e-mail e telefone) do

Sr Paulo Pompilio, Diretor de Responsabilidade Socioambiental.

O foco do estudo de caso sdo as praticas sustentaveis de produtos verdes, gestao de
residuos, constru¢des sustentaveis e preservacdo do meio ambiente, portanto € necessario

mostrar as acdes da empresa em todo o dominio ambiental.

O Grupo Pao de Acucar considera a area ambiental muito importante ¢ define seus
objetivos como:

A busca permanente por processos ecoeficientes, que reduzam o consumo de
recursos naturais, minimizem o impacto de sua operagcdo e disseminam

33 Disponivel em <http://www.grupopaodeacucar.com.br>. Acesso em: 19 out. 2011.
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praticas e conceitos de responsabilidade ambiental, visa a promover o
desenvolvimento sustentavel em toda cadeia de valor da companhia.*

Toda empresa que procura incorporar a sustentabilidade na sua gestdo e em seus
valores, com certeza valoriza a redu¢do de impacto ambiental. Para que essa redugdo ocorra ¢

necessaria uma série de acdes que interagem e se complementam.

As praticas voltadas aos produtos verdes estdo presentes em ambos os relatorios na

parte de Desempenho Social, Fornecedores.

As praticas sdo denominadas pela empresa como produtos sustentaveis onde existe o
programa Qualidade Desde a Origem que rastreiou 90% dos produtos da rede em 2010. Esse
programa ¢ uma pareceria com a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) e a
Associagdo Brasileira de Supermercados (ABRAS) e foi implantado em 2008. Com este
programa ¢ gerado um registro Unico de cada produto para que o consumidor possa fazer a
rastreabiliddae do produto (frutas, legumes e verduras) e acessar on-line dados como
procedéncia, data de colheita, identificagdo do produtor, local da colheita e data de envio ao
Centro de Distribuicdo. No ano de 2009, a ANVISA reconheceu o programa como o piloto do

varejo em rastreabilidade e controle em todas as etapas.

Seguindo este mesmo programa, a marca Taeq tem um programa de produgdo de carne
bovina de qualidade, desde 2006. Este programa exige dos fornecedores que comprovem
estarem de acordo com o Codigo Florestal Brasileiro e todo o gado deve possuir certificagdo
do Servico Brasileiro de Rastreabilidade da Cadeia Produtiva de Bovinos (Sisbov). Esta agao

foi uma parceria com o Instituto Ethos.

A empresa denomina este programa como Rastreabilidade Bovina, onde abrange, além
das avaliagdes técnicas, trabalhistas e sanitarias, auditorias regulares que abordam aspectos
como garantias na prote¢do aos direitos humanos, entre elas, o combate ao trabalho escravo

ou uso de mao-de-obra infantil.

Esta acdo estd ligada a adesdo a uma iniciativa da ABRAS, que suspendeu a compra
de carne bovina proveniente de dreas desmatadas ilegalmente da floresta amazdnica no ano de

2009.

3 Disponivel em <http://www.grupopaodeacucar.com.br>. Acesso em: 19 out. 2011 e no Relatorio Anual 2009.


http://www.grupopaodeacucar.com.br/
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Estas acdes fazem parte do Pacto Empresarial Conexdes Sustentaveis, firmado em
2008, que abrange trés esferas: pecudria, soja e madeira. Este compromisso tem como
objetivo evitar o comércio de produtos ligados as cadeias produtivas da pecudria, da soja e da

madeira que ndo cumpram legislagdes trabalhistas e ambientais.

O programa Caras do Brasil, desde 2002, promove o comércio justo e valoriza
produtos de pequenos fornecedores que adotam o manejo sustentavel. Em 2010, o programa

teve 58 fornecedores com 177 produtos.

O Projeto Pirarucu esta presente apenas no ultimo relatorio e visa a retirada do peixe

amazoOnico por meio de uma técnica que ndo compromete o ecossistema.

Os relatorios informam que o grupo procura a qualidade no produto por meio de
auditorias de qualidade e pelo British Retail Consortium (BRC) que € padrdo internacional de
certificagdo para aplicacdo de auditorias em fornecedores de grandes redes varejistas
britanicas. Em 2009, foram realizadas 14.253 auditorias de qualidade nas lojas ¢ 320 em

fornecedores, o relatério de 2010 ndo apresentou esses nimeros.

Os produtos de marcas proprias Qualitd e Taeq utilizam embalagens certificadas FSC.
Taeq tem 85% e Qualitd 26%. Estas informagdes estdo no relatdrio de 2009, no outro relatdrio

existem dados mais detalhados que ndo confirmam os numeros citados anteriormente.

As praticas de gestdo de residuos, na maioria das vezes, sdo o destaque das agdes
ambientais, pois o varejo supermercadista ¢ um grande gerador de lixo em toda sua cadeia.
Estao presentes em ambos os relatorios e diferentemente do site possuem mais detalhes. A
empresa denomina-se pioneira em praticas de reciclagem com as estagdes de reciclagem que
disponibiliza pontos de entrega de matérias reciclaveis. As estacdes sdo uma iniciativa das

marcas Pao de Agucar e Extra e da antiga bandeira Comprebem que se tornou Extra.

Em 2009, a empresa gerou 11.604 toneladas de residuos, desses 3.924 toneladas foram
para a reciclagem. Em 2010, foi gerado 18.026 toneladas de residuos em 31 lojas e 4.800

toneladas foram para a reciclagem.
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Em 2001, os supermercados Pdo de Acucar iniciaram uma parceria com a empresa
Unilever para a criacdo de estagdes de reciclagem. As informagdes dos dois relatérios
mostram que existem 110 estagdes presentes em 31 municipios dos Estados de Sao Paulo,
Ceara, Rio de Janeiro, Paraiba, Pernambuco, Piaui, Parana, Goias e Distrito Federal. Desde a
criacdo dessas estagdes, foram arrecadadas 41 mil toneladas de lixo reciclavel. Em 2009, 7
mil toneladas de materiais foram recolhidas. Este programa completou 10 anos e para
enfatizar esta pratica sustentdvel, a empresa organizou, no més de novembro de 2011, um
concurso cultural que premiou a melhor historia relacionada as estacdes de reciclagem Pao de

Acgucar — Unilever.

A bandeira Extra tem uma parceria com a marca H20H (da Pepsico) para criar
estacdes de reciclagem nesta rede. Essa parceria comegou em 2008 e ja foram coletados 594,1
toneladas de lixo reciclavel. Até 2010, existem 110 estagdes de reciclagem em 26 municipios
de 15 Estados brasileiros e no Distrito Federal. Apenas este programa envolve ainda 18

cooperativas e 157 trabalhadores.

Nos relatérios foi citado as estagcdes de reciclagem da antiga bandeira CompreBem que

foi retirada do Grupo Pao de Agucar.

Em parceria com a Nokia (fabricante de celulares), o grupo criou o Al6 Recicle, em
agosto de 2010, para recolher material eletronico como celulares, acessorios e baterias. Até o
momento as estacdes de coleta estdo presentes em 41 lojas do Estado de Sao Paulo, em
Salvador (BA) e Fortaleza (CE). Aqui a empresa informa que possui uma meta de expandir o

programa para 300 pontos de coleta em 2011.

Outra agdo realizada pela empresa e relacionada com a reciclagem sdo os caixas
verdes (no relatorio de 2009, informa que iniciou em 2007 e no outro relatério o inicio foi em
2008) onde o consumidor descarta no caixa dos supermercados as embalagens que ndo deseja
utilizar. As embalagens que podem ser descartadas sdo de plastico e papel sem residuos de
alimentos. Essas embalagens descartadas sdo enviadas para cooperativas de reciclagem. Na
bandeira Pao de Acglcar ha 67 unidades de coleta que arrecadaram 1,17 milhdes de

embalagens e na bandeira Extra ha 65 unidades que coletaram 161 mil embalagens.
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Em gestdo de residuos ha também um programa da marca Taeq chamado Ciclo Verde,
com inicio em 2009, que aproveita as embalagens que foram coletadas nas estacdes de
reciclagem do Pao de Aclcar para produzir novas embalagens da marca e serem
disponibilizadas nas gondolas, valorizando o conceito de logistica reversa. Isto representa 2%

das embalagens produzidas pela marca.

Outra acao relacionada a reciclagem ¢ uma iniciativa com a empresa farmacéutica
Eurofarma. Em 2010, foi langado o Programa ‘Descarte Correto de Medicamentos’. Este
programa tem como objetivo despertar o consumidor para a importancia do destino adequado
aos medicamentos vencidos ou fora de uso, vidros de xarope, blisters, frascos, bisnagas e
cortantes como agulhas e ampolas. Os postos de arrecadagdo estdo presentes em todas as

drogarias da bandeira Extra e Pdo de Aglicar na capital Sdo Paulo.”

O relatorio de 2010 também destaca trés outros programas voltados para a gestdo de
residuos: Anvangard Innovative ¢ GMV. O primeiro € uma parceria com a empresa
internacional de mesmo nome para se adequar a Politica Nacional de Residuos Solidos e
melhorar o aproveitamento de residuos reciclédveis e mitigar a geragcdo de excedentes em suas
operagdes. O programa GMV auxilia o envio de apenas 7% dos residuos para aterros
sanitarios. O terceiro programa ¢ o de implantacao de coleta seletiva na sede administrativa do

Grupo, em Sao Paulo.

Em praticas ambientais voltadas a constru¢do sustentavel, o Grupo Pao de Acgucar
realiza agcdes como lojas verdes e centros de distribui¢des verdes. A primeira loja verde foi
construida em 2008, na cidade de Indaiatuba, Estado de Sao Paulo. Essa unidade foi aprovada
pelo Conselho dos Estados Unidos para Construgdes Verdes (United States Green Building
Council — USGBC).

Para ter essa aprovagdo é necessario cumprir os requisitos de eficiéncia no uso de
recursos ¢ a diminui¢do do impacto socioambiental no processo da edifica¢do, com eficiéncia
no uso de energia, no consumo de dgua e na aplicacdo e utilizacdo responsavel dos materiais

nas instalacoes.

3 No relatorio de 2010 foi informado que apenas cinco lojas da rede tinham o programa implantado, mas o site
afirma que esta presente em todas as lojas da cidade de Sao Paulo.
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Segundo a empresa, essas lojas verdes possuem uma economia de energia de 10% e
toda energia utilizada (100%) vem de fontes renovaveis, isso gera uma reducdo de gas
carbonico (CO;) de 34 mil toneladas ao ano. Essa reducdo de CO, esta relacionada com o
objetivo de reduzir o impacto ambiental. Em 2009, foi inaugurada outra loja verde com os
mesmos padrdes da loja de Indaiatuba, esta loja fica na Vila Clementino na cidade de Sao
Paulo. No total, o Grupo Pao de Agucar possui trés lojas verdes. O relatorio de 2009 destaca
quais as acoes sao adotadas por essas lojas e relatorio de 2010 destaca a criacao do Centro de

Distribui¢ao Verde.

O Centro de Distribuicdo Verde abriu sua primeira unidade em abril de 2010 na cidade
de Brasilia. E segue com os mesmos conceitos € objetivos das lojas verdes de praticas para
racionalizacao no uso de dgua e energia elétrica. O prédio do CD (Centro de Distribuicao) foi
feito com pintura ecoldgica, as tintas e vernizes usados sdo a base de agua ou com baixa
emissdo de compostos, toda madeira foi reutilizada, a edificacdo privilegia a ventilagao
natural, had também a utilizacao de cobertura vegetal nas areas ndo edificadas e a aplicacao de
revestimentos de piso e paredes lavédveis. Para redu¢cdo do consumo de agua, foi implantado
um sistema de captagdo de 4gua de chuva, utilizado na limpeza das areas externas, foi
instalado vasos sanitarios com descarga acoplada e torneiras com arejadores que misturam ar
a agua e para economizar energia elétrica, o prédio possui telhas translucidas que permitem
iluminacdo natural e evita o uso de lampadas elétricas e desligamento automatico de
luminarias de acordo com a luminosidade do ambiente. E o material utilizado no uniforme dos
colaboradores foi produzido com tecido ecoldgico, confeccionado a partir de garrafas PET

recicladas.®®

Todas as praticas sustentaveis citadas t€ém como objetivo final a preservacao
ambiental. Nesta parte podemos verificar algumas a¢des mais especificas como preservacgao e
manutencdo de recursos naturais como agua, energia, efluentes e residuos. No relatorio de
2009, em relagdo a agua, a empresa informou que procura evitar o desperdicio com
monitoramento diario do uso de agua e que trouxe resultado, pois em 2009, 83 lojas dos
Estados de Sao Paulo e do Rio de Janeiro, conseguiram uma economia de 170 mil m?,
equivalente a 7% do total consumido e também o reuso de 4gua para lavagem de patios e

vasos sanitarios, na loja do Itaim Bibi em S3o Paulo. No relatorio de 2010, ha menos dados,

3% No site institucional ha mais informagdes sobre o CD Verde do que no relatério de 2010.
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mas ¢ informado que 70% da dgua do CD de Osasco foram reutilizadas e geraram 30 mil

litros de 4gua reciclada.

A empresa possui um tipo de tratamento de esgoto em 19 lojas do Estado de Sao
Paulo, ou seja, o esgoto que chega na rede publica ja encontra-se previamente tratado. No ano
de 2009, o volume desse esgoto tratado foi de 242.769 m’, o equivalente a 13% do volume
total descartado. No relatorio de 2010, hd apenas uma tabela que mostra que o volume de

esgoto tratado subiu para 367.287 m® devido ao aumento no nimero de lojas.

No quesito energia, a partir do ano de 2006, cada loja do Grupo Pao de Acucar possui
uma Comissao Interna de Controle de Energia (CICE). Essa comissdao tem como objetivo a
redugdo dos custos e do consumo de energia com boas praticas e com a criagdo de uma
cultura de ecoeficiéncia. No ano de 2009, as lojas ficaram 2,6% abaixo da meta estabelecida
com agdes como substituicdo dos sistemas de ar condicionado por sistemas de aspersdo de
agua e substituicao dos sistemas de iluminacdo nas areas de vendas por lampadas reatores
mais eficientes. O consumo de energia de fontes nao renovaveis foi de 11.397.793 kWh em
2009 e 15.289.767 kWh em 2010, novamente informado que o aumento tem como causa a

expansao da empresa.

A empresa informa no seu site que vem trabalhando em um inventario para reducdo de
emissao de CO; e que em 2009 deixou de emitir 317 toneladas de CO, com menos viagens,
por meio do sistema Blackhaul. No relatorio de 2010, ha dados sobre este inventario que

mostram que as emissoes diretas de CO, na camada de ozonio foram 405.737 toneladas.

Para a reducdo do uso de sacolas plasticas, o Grupo Pao de Agucar denomina-se
pioneiro na venda de sacolas retornaveis. Informa que comegou esta agdo em 2005 e que em
2009 foram vendidas 835.927 sacolas retorndveis pela bandeira Extra que aproveitou para
fazer uma acdo, além de ambiental, social com a Casa Hope®’ e repassou, com a venda das
sacolas, R$9,5 mil para a entidade. A rede tem um programa de relacionamento chamado

Programa Mais e o utilizou para estimular clientes a usarem sacolas retornaveis.

37 Instituigdo que apoia a crianga com cancer.
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O Grupo Pao de Acucar também realizou uma iniciativa que transformou as sacolas
plasticas em sacolas mais resistentes, ou seja, o consumidor poderia colocar mais itens dentro
de uma mesma sacola através do Programa Qualidade e Consumo Responsavel das Sacolas
Plasticas, criado pela Plastivida (Instituto Sécio-Ambiental dos Plasticos), com parceria do
INP (Instituto Nacional do Pléastico) e a Abief (Associacdo Brasileira da Industria de
Embalagens Plasticas Flexiveis). Isso significou uma economia de mais de 90 milhdes de

sacolas plasticas e uma redugao de 26% do ano de 2008 para 2009.

Outras acdes foram citadas no relatério de 2010, como exemplo a bandeira Assai que
vende sacolas plasticas por R$ 0,12 e a adequacdo a Lei n° 5.502/09 no Estado do Rio de
Janeiro que obriga os estabelecimentos comerciais oferecer um desconto de R$ 0,03 para o
consumidor que ndo utilize sacolas plasticas, sem especificar se € por compra ou item

comprado

O Pacto Empresarial Conexdes Sustentaveis que possui trés esferas — pecuaria, soja e
madeira — também pode ser considerado uma pratica de preservagdo ambiental,
principalmente ao se referir na esfera madeira. Entretanto, este pacto aparece apenas no site

da organizagao.

Todas as agdes sustentaveis apresentadas fazem parte de um programa de
responsabilidade socioambiental na drea ambiental. Todas as informacdes foram retiradas do
site institucional e dos relatorios de 2009 ¢ 2010, mesmo com os relatorios nao fica claro
compreender quais sdo as metas da empresa e como essas agdes influenciam na sua gestdo. Os
relatorios sdo bem parecidos, mas existe uma dificuldade para vincular as acdes ambientais de
uma forma mais coerente. Alguns dados sdo encontrados no relatério de 2009 e depois ndo
sdo encontrados no relatorio de 2010. Em algumas agdes ha mais detalhes pelo site do que

pelos relatorios.

A empresa declara-se pioneira em algumas agdes sustentdveis, mas nio existe

nenhuma informacao de como ela tornou-se pioneira, algo que confirme esta préatica.
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A dificuldade em encontrar os relatorios (onde na entrevista ¢ afirmado que os
relatorios estdo disponiveis para o publico em geral), a publicacdo no site de algumas praticas
e a publicacao de apenas o ultimo relatorio no site de Relagdes com Investidores demonstram
que a empresa encara a sustentabilidade com uma postura de informativo de fatos e acoes e
ndo de um didlogo com os stakeholders ou de uma comunicagdo institucional coerente e
acessivel. Isto significa o oposto do que se referem os fatos comunicaveis (YANAZE, 2011),
pois estes precisam ser dirigidos aos publicos especificos, mas nao ¢ necessario dar
preferéncia a apenas um grupo, neste caso, os relatorios de sustentabilidade tornam-se
ferramentas para a divulgacdo de dados financeiros para investidores e ndo para todos os

publicos que possam se interessar e serem afetados pelas praticas sustentaveis da organizacao.

A entrevista®® contradiz alguns pontos analisados anteriormente como ao descrever,
por exemplo, “A maioria destas iniciativas [praticas ambientais], o Grupo Pao de Agucar foi
pioneiro, portanto todas tiveram uma boa repercussao e conseguiram legitimar cada vez mais
0 nosso papel de lider em sustentabilidade”. Entretanto, nos relatorios, no site e nas midias
sociais nao ha formas de se comprovar que esse ¢ o desejo da empresa. No relatorio de 2010,
a sustentabilidade aparece como base para a razdo de ser da empresa que € o cliente e ndo as

praticas ambientais.

Existem também pontos que ndo se esclarecem na entrevista como ao escrever sobre
qual formato de comunicagdo sobre sustentabilidade ¢ o mais eficaz: “Acreditamos que o
canal mais eficaz ¢ aquele que traz a sustentabilidade para o dia a dia do receptor da
informagdo, pois desta forma, fara sentido no dia a dia dele e ele conseguird interagir e
colocar os conceitos no seu cotidiano”, ou seja, a resposta ¢ muito vaga, a comunicagao nao

tem uma forma clara e objetiva, se torna algo desconhecido e ndo praticado.

O que ¢ ratificado pela entrevista foi que as bandeiras possuem orientagdes diferentes
para as praticas sustentaveis, e isso se comprova ao verificarmos que a bandeira Pao de
Agucar demonstra mais engajamento em ag¢des como lojas verdes e mais unidades de coleta

de lixo reciclavel que as outras bandeiras.

¥ Encontra-se no Apéndice A p. 153.
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5.1.4 Comunicac¢ao pelas midias sociais.

Como maneira de investigar o que as empresas comunicam nas midias sociais. A
pesquisadora verificou as redes de compartilhamento de informagdes e mensagens: Youtube
(compartilhamento de videos), Facebook (compartilhamento de informagdes, fotos e videos) e
o microblog Twitter, e decidiu por aprofundar a pesquisa empirica nesta midia onde as trés

empresas estudadas possuem uma comunicacio mais efetiva.

Na rede de compartilhamento de videos Youtube, o Grupo Pao de Agucar possui trés
canais onde sdo divulgados os videos. O canal Grupo Pao de Actcar possui oito videos e tem
um total de 10.839 exibicoes até o dia 11 de dezembro de 2011. Nestes videos ndo ha a

apresentacao ou algum comentario sobre acdes ambientais.

Os outros dois canais sdo especificos de duas bandeiras. O canal Pao de Agucar possui
82 videos com 226.375 exibicoes até a mesma data. Os assuntos variam de receitas,
informacdes sobre as empresas e alguns videos sobre agdes ambientais, como cooperativa de
catadores de lixo e parceria com a Unilever nas estagdes de reciclagem. O canal Extra possui
47 videos com 42.507 exibi¢des e aqui constam apenas informagdes sobre produtos e

promogoes.

Na rede social Facebook, a empresa ndo se encontra muito engajada, o perfil de maior
destaque ¢ o Pdo de Acucar onde 13.704 outros perfis curtiram esta pagina na rede social e
320 perfis comentaram sobre esta empresa. As informagdes sdo variadas, algumas
reclamagdes e uma referéncia ao blog Pao de Agucar Verde. A empresa ndo interage muito

com as mensagens que sao deixadas em seu perfil.

Além do site tradicional da organizag¢do, a empresa possui dois outros sites. O site
<www.qualidadedesdeaorigem.com.br> descreve o programa de rastreamento de produtos e
outro site que a organizag¢do chama de blog, o <www.paodeacucarsustentavel.com>. Este blog
contém informacdes sobre varias acdes ambientais da companhia. As trés tltimas mensagens
referiam-se as acdes de construcdo sustentavel, a loja verde da Vila Clementino em Sao Paulo
e a inauguragdo de mais duas lojas verdes. Entretanto, este blog ndo ¢ divulgado amplamente
no site do Grupo Pao de Aglicar e apenas transpde as informagdes que ja se encontram no site

institucional.


http://www.qualidadedesdeaorigem.com.br/
http://www.paodeacucarsustentavel.com/
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A pesquisa empirica procurou aprofundar na midia social Twitter, pois as empresas
que utilizam esta midia procuram comunicar agdes voltadas & comunicacdo mercadologica
(divulgacao de produtos ou promogdes) € a comunicagao institucional, como por exemplo, os
fatos comunicaveis (YANAZE, 2011) que desejam divulgar para uma grande quantidade de

seguidores.

O periodo de andlise foi 0 mesmo para as trés empresas estudadas, de 15 a 30 de
novembro de 2011. Nestes dias foram verificadas a quantidade de informacdes
compartilhadas (se foi divulgado uma ou mais informagdes) e qual era o fato que a empresa

comunicou.

O Grupo Pao de Acucar possui mais de um perfil no Twitter. Existe o perfil para a
rede de hipermercados Extra, outro para os supermercados Pao de Acgtlcar, um perfil para o

varejo de eletroeletronico Ponto Frio e outro para a marca propria Taeq.

Nesta parte da pesquisa, foi verificado o perfil @ImprensaGPA que realiza a
comunicagdo institucional do Grupo Pao de Agucar e comunica agdes de todas as bandeiras.
Este perfil possuia 2.734 seguidores em 18 de novembro e em 30 de novembro o nimero

passou para 2.788 seguidores.

Segundo a empresa, este perfil tem como finalidade ser um “espaco dedicado ao
relacionamento do Grupo Pao de Ac¢ucar com a Imprensa, com informagdes necessarias aos

esclarecimentos e divulgagdo das a¢des da companhia” *°.

Dos dezesseis dias em que o perfil foi monitorado, seis dias ndo tiveram publicacdo de
nenhuma mensagem, principalmente no que se refere aos finais de semana e ao feriado do dia

15 de novembro.

O contetido das mensagens foi diversificado, entretanto o destaque vai para quatro
assuntos diferentes: a inauguragdo do Nucleo de Alto Rendimento Esportivo (NAR), na
cidade de Sao Paulo, a palestra sobre queijos na bandeira Pdo de Acucar, a Black Friday

(promogdo do varejo que ocorre antes do Natal) e sobre a empresa de e-commerce

3% Disponivel em <http://twitter.com/imprensagpa>. Acesso em: 15 a 30 nov. 2011.
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NovaPontocom que opera os sites http://CasasBahia.com, http://Extra.com e

http://Pontofrio.com.

A inauguragdo do NAR rendeu ao perfil 15 mensagens diferentes em apenas um dia e

sobre a empresa NovaPontocom foram divulgadas 19 mensagens em apenas um dia.

As outras mensagens divulgadas sdo mais individualizas e sem muito destaque como,
por exemplo, a campanha de doacdo para o Natal, a venda de kit de cervejas, a criagdo de uma
nova bandeira, o Minimercado Extra, anincio de vagas de emprego, o recebimento de prémio
no XIV Troféu Siao Paulo de Gastronomia e aplicativo para outra rede social que € o
Facebook, da marca Ponto Frio. A empresa também divulga mensagens de seu ex-presidente
e atual presidente do conselho de administrragdo Abilio Diniz que possui um perfil exclusivo

na rede social.

Embora os temas das mensagens sejam diversificados e a época em que foi realizado o
monitoramento antecede o melhor periodo de vendas para os varejistas (o Natal), das 82
mensagens publicadas no periodo nenhuma estd relacionada as praticas ambientais que o
Grupo Pao de Agucar divulga em seu site e nos relatérios. A sustentabilidade neste varejista

teve seu destaque em praticas sociais como o NAR e a campanha de doagao.

E a divulgacdo de a¢des da companhia, como a préopria definigdo do perfil cita, esta

pautada muito mais na comunicac¢do mercadologica do que na comunicagao institucional.

Este ponto contradiz a entrevista onde foi afirmado que o uso do Twitter e do
Facebook para divulgacdo de praticas ambientais ocorre frequentemente (5 vezes por semana

ou mais).

5.2 CARREFOUR

A segunda empresa do Ranking ABRAS 2011 ¢ um varejista francés que obteve um

faturamento bruto no ano de 2010 de R$ 29 bilhdes e conseguiu um crescimento de 13%.

O Carrefour possui 654 lojas com 78.057 funciondrios em toda rede. Possui uma area

total de vendas de 1.509.186 m>.


http://t.co/kZz5Ma5x
http://t.co/QEn9nxcv
http://t.co/W17dP23E
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5.2.1 Historia e marca.

O Carrefour ¢ uma rede francesa de supermercados que iniciou suas atividades no
Brasil no ano de 1975 na cidade de Sao Paulo. Segundo a empresa, o Carrefour trouxe um
conceito novo que foi o hipermercado. Em 1976, a empresa inaugurou sua loja no Rio de

.40
Janeiro.

Essa rede teve seu inicio na Franca, foi criada em 1959 pelas familias Founier e
Defforey. Em 1960, abriu seu primeiro supermercado na cidade de Annecy. A empresa diz ter
ser sido responsavel pela criagdo do conceito de hipermercado e em 1963 abriu a sua primeira

loja neste formato.*!

A empresa tem como caracteristica oferecer uma diversa gama de servigos sob o
escopo da marca Carrefour. Por ser uma empresa estrangeira trouxe diversas novidades no
varejo alimenticio brasileiro como o langamento do cartdo Carrefour em 1989 e com o acordo

registrado em cartorio do Compromisso Publico de Preco Baixo.

Em 1999, ¢ lancado o Selo de Garantia de Origem que certifica a qualidade e
seguranca dos alimentos oferecidos nas lojas. Este selo foi criado pela propria empresa e nao

por uma institui¢ao nacional ou internacional.

O Carrefour possui apenas duas marcas, a marca Carrefour com a estratégia de marca
guarda-chuva e a marca Atacaddao como marca multipla. A marca guarda-chuva Carrefour ¢é
utilizada para o varejo de alimentos e também para o varejo de servigos. No varejo de
alimentos as marcas sao Carrefour Bairro (supermercado de vizinhanga), Hipermercado
Carrefour e o varejo on-line Carrefour.com. No varejo de servicos hd mais marcas como
exemplo Carrefour Solugdes Financeiras, Carrefour Drogarias, Carrefour Express, Carrefour
Postos e Carrefour Servigos Digitais. A bandeira Atacaddo faz parte do varejo de alimentos, ¢

um supermercado no formato atacadista.

Segue um quadro que identifica cada marca do varejo alimenticio e seus objetivos.

* Disponivel em <http://www.grupocarrefour.com.br>. Acesso em: 28 jan. 2011.
*! Disponivel em <http://www.carrefour.com>. Acesso em: 28 jan. 2011.
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Quadro 5.2 — Marcas do Grupo Carrefour.

MARCAS VARE]JO DE ALIMENTOS OUTROS FORMATOS
VAREJISTAS
Carrefour Solugdes Financeiras
Carrefour Bairro (supermercado (institui¢do financeira)
de vizinhanga) Carrefour Drogarias (130 lojas)
c arrefour ( 9 Hipermercado Carrefour Carrefour Express
Carrefour.com (e-commerce) (loja de conveniéncia)

Carrefour Postos (90 unidades)
Carrefour Servigos Digitais (70 unidades)

=E =ATAijo Sao lojas de autosservigo

E o formato atacadista.

geralmente para comerciantes. Nao informado.
Possui 76 lojas.

Fonte: Elaborado pela autora, baseado no site < http://www.grupocarrefour.com.br>.

Com o mesmo objetivo de ampliar o numero de consumidores que o Grupo Pao de
Acucar, o Carrefour segue a estratégia de ter mais de uma marca. Diferente da empresa
estudada anteriormente que possui cinco diferentes marcas, o Carrefour concentra-se em

42
apenas duas marcas.

Este posicionamento, provavelmente, deve-se ao fato da empresa ser uma
multinacional e ter uma visdo do mercado global que auxilia nas decisdes estratégicas. Isto
também influencia como essa rede de supermercados e hipermercados implementa a sua

gestao sustentavel.

5.2.2 Trajetoria da sustentabilidade.

Ao verificar as comunicagdes que a empresa disponibiliza em seu site, pode-se
perceber que a trajetoria de sustentabilidade no Brasil iniciou em 2003 quando foi lancado seu
primeiro relatério de desenvolvimento sustentavel. O langamento de um relatorio anual
significa que a empresa comeca a enxergar a sustentabilidade em seu processo sistémico,

dentro dos inputs, throughputs e outputs.

2 0 supermercado Dia% que foi citado no exame de qualificagio ndo aparece mais como parte do Grupo
Carrefour Brasil. O site institucional mostra apenas duas bandeiras: Carrefour ¢ Atacaddo.
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O Carrefour possui sete relatérios de sustentabilidade ou como eles denominam
relatério de desenvolvimento sustentdvel. Esses relatorios modificaram-se em relagdo ao

tempo e buscaram desenvolver-se mais para mostrar os principios da empresa.

Para se compreender a implantacdo da sustentabilidade dentro da gestdo do Carrefour

¢ necessario o entendimento de sua missao, visdo e valores corporativos.

Os valores da empresa baseiam-se em trés pontos: positivo, juntos e acolhedor.
Positivo seria referente ao pensamento positivo e com entusiasmo da empresa. O valor Juntos
significa que a empresa deseja interagir e dialogar com todos os seus publicos. E por tltimo, o

. . 4
valor Acolhedor serve para criar lacos de confianga em seus relacionamentos. 3

Na comunica¢do institucional da empresa a missdo e a visdo ndo sao expostas com
estas palavras, mas quando o Carrefour afirma que existe um compromisso, com certeza ele
refere-se a sua missdo. O Compromisso Brasil ¢ composto por trés atitudes: agilidade e
atualidade, agente de transformac¢do das relagdes de consumo e melhor maneira em tudo que

fazemos.

Agilidade e atualidade mostram a caracteristica da empresa em querer ser sempre uma
novidade, essas novidades devem ser a mais eficiente e econdmica. A empresa define como

seu “DNA” o pioneirismo € a inovagao.

Para o Carrefour ser um agente de transformacao das relagcdes de consumo ¢ encontrar
formas mais simples, prazerosas, econ0micas e corretas de consumir. Esta parte da missdo da
empresa relaciona-se com seus valores de constru¢do de uma gestdo voltada a

sustentabilidade.

A ‘melhor maneira em tudo que fazemos’ ¢ uma sintese das outras atitudes que busca
sempre o olhar critico para todas as agdes da empresa, ou seja, buscar a melhor maneira ao

fazer tudo.

* Disponivel em <http://www.grupocarrefour.com.br>. Acesso em: 24 out. 2011.
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A visdo da empresa também ndo estd explicita com esta palavra, mas ¢ definida como:
“Nosso sonho ¢ ser reconhecido e querido por contribuir para que clientes e consumidores
desfrutem melhor qualidade de vida todos os dias”. Aparentemente esta visao ndo diz muito
sobre as estratégias da empresa, mas ao falar de qualidade de vida, a visao procura interagir

com a missdo e os valores.

Os conceitos de missdo, visdo e valores apresentados sdo as bases para a construcao da
sustentabilidade dentro da empresa. Um proposito da sua missdo € ser um agente de
transformagdo das relagdes de consumo, e a empresa parte deste ponto para realizar a sua

gestao sustentavel.

A empresa informa que o desenvolvimento sustentavel € o condutor das operagdes da
empresa e tem como principal visdo os 5Cs — Consumidor, Cadeia, Colaborador, Clima e

. 44
Comunidade.

Figura 5.1 — Os 5 Cs do Carefour.

CONSUMIDDR

CADELA COLABORADOR

TLIMA COMUNIDADE

Fonte: <http://www.grupocarrefour.com.br/sustentabilidade>.

Para entender como atuam esses principios ¢ preciso verificar os dois ultimos

relatdrios de desenvolvimento sustentavel da empresa.

Segundo esses relatorios, o principio Consumidor tem como objetivos: atendimento a
todas as classes sociais; parceria com o fornecedor no desenvolvimento de produtos e

servigos; lojas com ambiente prazeroso; servicos e produtos que atendem as necessidades de

* Disponivel em <http://www.grupocarrefour.com.br/sustentabilidade>. Acesso em: 24 out. 2011.
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consumo e sensibilizacdo para o consumo consciente. As agdes realizadas aqui devem seguir

esses objetivos.

O principio Cadeia deseja a expansdao continua do negocio, gerando produtos e
desenvolvendo servigos para melhor e atender as expectativas dos consumidores; produtos e
servicos para ampliar o valor da marca; parcerias com fornecedores para desenvolver
produtos e servigos mais sustentaveis e o desenvolvimento de produtos diferenciados sob a

marca Carrefour.

Para o Colaborador ¢ necessario o respeito as individualidades e estimulo do trabalho
em equipe que propicia um excelente ambiente; a formagdo continua que potencializa as
oportunidades de crescimento pessoal e profissional e a capacitagdo para que cada

colaborador seja um agente de mobilizacdo das praticas sustentaveis.

Em Clima ¢ valorizado a promog¢ao de a¢des nas operagdes que visam minimizar o
impacto no meio ambiente; as parcerias com clientes e fornecedores para desenvolver
iniciativas mais sustentdveis e o apoio e adesdo a compromissos relevantes no ambito da

sociedade civil.

O 1ultimo principio Comunidade tem como objetivo o desenvolvimento de projetos em
parceria com colaboradores e fornecedores que visam melhorar a qualidade de vida das

comunidades onde a empresa esta presente.

Foi a partir dos 5 Cs que os relatdrios de 2008 e 2009 foram desenvolvidos.

5.2.3 Praticas e relatorios.

Os dois ultimos relatorios publicados pela empresa sao do ano de 2008 e 2009. Esses
dois relatorios sdo divididos pelos principios dos 5 Cs e seguem as normas de elaboracgdo do
GRI, mas ndo possuem nenhuma classificacdo do GRI, como exemplo o supermercado Coop

da Suica que tem nivel de aplicacdo A.

Estes relatorios sdo abrangentes e colocam, além das informacdes sobre
sustentabilidade, informagdes que se referem aos numeros de lojas, de funciondrios, de

vendas, pois ¢ um requisito do formato GRI. Os dois relatorios ndo relatam as informacdes da
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marca Atacadao e possuem informagdes como telefones e e-mail para quem quiser contatar a

empresa.

As informagdes que constam nos relatdrios estdo mais abrangentes que as informagdes
do site institucional, portanto neste estudo de caso foi utilizado os relatorios, entretanto

algumas informagdes mais recentes foram retiradas do site.

A pratica sustentdvel de comercializagdo de produtos verdes € percebida pelo

Programa de Garantia de Origem e pela marcas proprias Linha Viver e Viver Organico.

O selo Garantia de Origem surgiu na Franga em 1991 e no Brasil comegou em 1999.
Este ¢ um selo do proprio Carrefour que certifica por auditoria externa os fornecedores que
cumprem as normas ambientais, sociais € de manejo responsavel baseado nos principios do
Carrefour Franca. Um exemplo das politicas do programa ¢ que o produtor deve controlar
todas as etapas de producao através de anotacdes e andlises (rastreabilidade) para assegurar a
seguranca alimentar do seu produto. O relatorio de 2009 informou que 180 fornecedores

obtiveram o selo do programa.

A linha Viver (marca prépria) foi lancada em 2006 e tem produtos /ight (redugdo de
acucar e colesterol), diet (sem adi¢do de agucar), organicos (sem agrotoxicos), a base de soja e
funcionais (com fibras que beneficiam o funcionamento dos orgados digestivos). Atualmente
tem 300 produtos e ¢ 20% mais barata que as marcas dos fabricantes tradicionais. No relatorio

de 2008, a marca ¢ citada de forma mais detalhada que o relatorio de 2009.

Em produtos verdes, pode-se colocar também que a empresa faz parte do Conexdes
Sustentaveis desde 2008, como o Grupo Pdo de Agucar, e portanto verifica a procedéncia das

carnes e da soja que comercializa.

Em praticas de gestdo de residuos, no relatorio de 2008, o Carrefour informou que tem
uma parceria com a empresa Gerdau e com a Abeago (Associacdo Brasileira de A¢o) e criou o
projeto ‘Consumo Consciente Recicle com a Gente’. Esta iniciativa criou estagdes de coleta
seletiva para latas de ago e outros metais, plastico, papel, vidro e 6leo poés-consumo. Junto

com essas estacdes havia as Estagdes Kids que também eram usadas para arrecadar livros e
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brinquedos. O projeto incentivou workshops para as criancas aprenderem os conceitos de

reciclagem e um total de 600 criangas participaram da iniciativa.

A empresa informou que cada loja tem uma cooperativa de reciclagem associada para
retirar o material reciclavel. Outra parceria transforma 6leo usado em Biodiesel, a parceria ¢
com a Universidade de Sao Paulo de Ribeirdo Preto e tem o apoio da empresa Ladetel,

especializada em tecnologias de limpeza.

O tema reciclagem também apareceu no capitulo 4 Clima do relatorio e informou que
nos meses de outubro € novembro de 2008, a Secretaria do Meio Ambiente do Estado de Sao
Paulo realizou agdes de recolhimento de pilhas, baterias e celulares descartados em 83

estabelecimentos da rede Carrefour.

Outra acdo de reciclagem realizada foi o ‘Projeto Repensar Reciclagem de Isopor’.
Esta acdo foi uma parceria da empresa com a Plastivida (Instituto S6cio Ambiental dos
Plasticos) tem como caracteristica ser um acordo de cooperacdo mutua para a reciclagem do

isopor. Este acordo foi feito em 2007 e continuou a ser citado no relatério de 2009.

No relatorio de 2009, o projeto de estagdes de coleta seletiva continuou e a parceria
com as empresas aumentou e hoje, as parceiras sao a Abeago (Associacao Brasileira do A¢o),
CSN (Companhia Siderurgica Nacional), Gerdau, além da Tetra-Pak, Johnson & Johnson,

Kimberly-Clark e Coca-Cola. O projeto de coleta de 6leo de cozinha também foi citado.

Segundo o relatdrio: “Tanto o projeto de Estagcdes de Coleta de Reciclaveis quanto o
de Coleta de Oleo de Cozinha sio projetos estratégicos para a redugido do impacto ambiental
da operagdo do Carrefour e a sensibilizacdo dos clientes e colaboradores sobre a gestdo de

residuos e consumo consciente” (CARREFOUR, 2009, p. 23).

O Mutirao do Lixo Eletronico continuou e o Carrefour informou que tem uma parceria
permanente com a empresa Descarte Certo e um aparelho eletronico ndo usado pode ser
retirado da casa do consumidor e levado para a reciclagem. No site institucional existe uma
pagina chamada Descarte Sustentavel Carrefour. Esta pagina contém informagdes sobre como

descartar o lixo eletronico e quais os produtos que podem ser descartados.
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No relatério de 2009, um novo projeto ¢ citado, Fazenda Brasil, onde 53 lojas
paulistas transformam em racdo animal os alimentos que estavam imprdprios para a venda e

tinham como destino os aterros sanitarios.

O Carrefour nao esclarece muito sobre construcdes sustentaveis, ndo informa nenhum
projeto em andamento para a constru¢do de lojas verdes, entretanto suas praticas relacionadas
ao topico Clima dos relatorios demonstram uma preocupagdo em criar ambientes mais
sustentaveis. Alguns desses projetos também fazem parte de praticas sustentaveis de

preservacdo do meio ambiente.

O relatorio de 2008 ¢ mais enfatico ao demonstrar quais agdes foram realizadas e
criaram um ambiente mais sustentavel: instalagdo de lampadas T5 que reduz em até 45% a
consumo de energia na area de vendas em 95 lojas (também foi citado no relatério de 2009,
mas sem o numero de lojas); instalagdo de sensores de presenca e fotocélulas para automatizar
o desligamento da iluminagdo em 4areas que ndo estdo sendo utilizadas; instalagdo de cortinas
noturnas para conservacao de temperatura dos balcoes refrigerados para reduzir o consumo de
energia com a loja fechada; instalagdo de torneiras com redutores de vazao e pressao e caga-
vazamentos (também citado no relatério de 2009) e implementacdo, em 11 lojas, de um
sistema de captagdo da dgua da chuva para reuso em sanitarios e lavagem de areas externas
(presente no relatorio de 2009). As lojas sdo construidas com pisos que permitem maior
permeabilidade da 4gua no solo, telhados com telhas zenitais que privilegiam a iluminacao
natural, variadores de frequéncia em evaporadores e condensadores para redugdo do consumo
de energia, um sistema chamado entalpia que aproveita a temperatura externa para baixar a
temperatura interna das lojas e uma supervisao predial que monitora as instalagdes das lojas e

controla as anomalias. Essas acdes fazem parte do projeto Ideias Simples.

A tltima pratica verificada nos relatorios ¢ a de preservagdo ambiental. No relatorio de
2008, o Carrefour cita de maneira resumida diversos projetos que tem como objetivo maior a
preservagdo e protecao do meio ambiente. Segundo o diretor superindentedente, Jean Marc
Pueyo:

Proteger o meio ambiente é também uma das grandes responsabilidades do
Carrefour através de trés grandes compromissos: contribuir para a luta contra
as alteragdes climaticas, a preservagdo da biodiversidade e dos recursos
naturais, reduzir o desperdicio e maximizar a reciclagem. (CARREFOUR,
2009, p. 5)
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As acles de preservacdo sdo: Conservagdo de Energia (CICE) aplicada desde
dezembro de 2008 e que conseguiu uma redugdo de 15% no consumo de energia; Sistema
Fast que consiste na lavagem de pisos com sabao biodegradavel que reduz o consumo de agua
e sabdo de 70% a 90%; Projeto Retrofit para readequacdo dos equipamentos de refrigeracdo
na reducdo do consumo de agua e energia elétrica (citado no relatorio de 2009) e Certificagao
dos Tabloides, os jornais promocionais distribuidos pela rede possuem certificagdo FSC.
Como prética de preservagdo ambiental ha também agdes para a reducao de emissdes de gases
de efeito estufa, como exemplo a utilizagdo de evaporadores mais eficientes e substituicao do
consumo do gas R-22 por glicol que ¢ ecologicamente mais correto. Segundo o relatorio,
grande parte (ndo informa a quantidade) da frota de caminhdes e automoveis ¢ de tecnologia
flex (utiliza alcool e gasolina), no relatorio de 2009 esta ag¢do € citada como parte do projeto

Retrofit, no relatorio de 2008 as agdes sao citadas de formas separadas.

Na cadeia logistica da empresa hé o projeto de Malha Integrada de Transporte onde ha
parcerias com outras empresas para que compartilhem veiculos; o projeto Black Haul visa
conciliar a frota de veiculos do Carrefour com a frota de veiculos de seus principais
fornecedores e assim reduzir a quantidade de veiculos em circulagdo; o projeto Circuito
Estatico segue o mesmo posicionamento ¢ o Carrefour compartilha sua frota com a empresa
Unilever; o projeto Britens onde o caminhdo carrega duas carretas ao mesmo tempo. Todos

esses projetos também foram citados no relatério de 2009.

Ainda na pratica de preserva¢do do meio ambiente temos a acdo de redugdo de sacolas
plasticas. A empresa entendeu que isto faz parte de uma sensibilizagdo para o consumo
consciente € em 2008 foram vendidas 181.673 sacolas retornaveis, esse nimero teve um

aumento significativo em 2009, pois neste ano foram vendidas 600 mil unidades.

O indice remissivo® do relatério de 2008 mostra que o Carrefour utilizou 923.832,745
unidades de sacolas plasticas em sua rede. Este relatorio ndo apresentou nenhuma meta em
relacdo a preservagdo ambiental e informa poucos detalhes de cada agdo, apenas cita quais

acgoes foram e estdo sendo realizadas.

0 indice remissivo dos relatérios elaborados por meio do formato GRI é um indice que mostra o que a empresa
colocou e o que ela ndo disponibilizou no relatério, inclui-se aqui também onde as informagdes encontram-se no
relatorio, por exemplo, qual pagina estdo as informagdes sobre desempenho econdmico e assim por diante.
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No relatério de 2009, sobre as agdes de redugdo de sacolas plasticas ¢ citado que o
Carrefour tem parceria com o Ministério do Meio Ambiente na campanha ‘Saco ¢ um Saco’ e
com o Instituto Akatu na campanha ‘Saco de Ideias’. Essas campanhas visam a redugdo das

sacolas plasticas e estimulam a utilizagao de sacolas retornaveis.

Neste relatorio aparece os Indicadores Socioambientais que mostram os niimeros das
acOes realizadas, principalmente em relacdo a preservagdo ambiental, como consumo de
energia (gés, combustivel e eletricidade), consumo de 4dgua, reciclagem de residuos, numeros

de sacos plasticos comprados e emissdes de CO,.

Em consumo de energia a tabela mostrou os dados dos hipermercados e
supermercados. Em 2006 foram consumidos 66.237,16 MWh e em 2009, esse numero
aumentou para 633.306,16 MWh. O consumo de dgua por m” de 4rea de vendas também

aumentou de 2,21 m’ em 2006 para 6,19 m3, em 2009.

Em reciclagem de residuos, o primeiro nimero ¢ do ano de 2007, aqui foram
reciclados 20.394,96 unidades, em 2008 esse nimero reduziu para 4.739,37. Em 2009 foram
recicladas 21.366,44 unidades.

O numero de sacolas plasticas compradas e distribuidas nos check-outs ja havia
aparecido no primeiro relatorio, mas apenas o que foi usado nos hipermercados. Em 2006,
mais de 1,5 milhdes de sacolas plasticas tinham sido usadas, esse nimero cai para 903.951,29

unidades em 2009.

Em emissdes de CO, os dados comecam em 2007, foram emitidas 56.478,19 toneladas

desse gas e em 2009 o numero aumentou para 70.078,71 toneladas.

O relatério de 2009 possui algumas diferengas na sua elaboragdo e comegou com a
apresentacao do Codigo de Conduta do Carrefour que é uma releitura de seu codigo de ética e
ajuda a definir sua missdo, visdo e valores. Esse codigo possui cinco eixos: Clientes, aqui o
foco ¢ sempre ouvir os clientes, passar toda informacdo sobre produtos e servigos e trata-lo
com cortesia, igualdade e justi¢a; Pessoas, este ponto trata do preconceito € a empresa afirma
que nao discrimina pessoas por raca, sexo, idade, preferéncia sexual ou religido; Ativos é o

dever de todos para cuidar de imoveis, equipamentos ¢ outros; o item Mercadorias fala que os
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acordos com fornecedores devem ser conduzidos de forma transparente, profissional e ética;
Dinheiro informa que as operacdes financeiras devem ser idoneas e que correspondam com a

verdade.

Este relatdrio segue quase o mesmo formato do anterior com o acréscimo de algumas
informag¢des. Em Consumidor, o Carrefour aponta que adotou, a partir de junho de 2009, um
modelo que consolida uma série de atividades destinadas a aumentar a conscientizacdo de
seus clientes e funcionarios, foi langado primeiramente em Piracicaba (SP). Esse modelo

utilizou o universo dos cinco Rs — Respeitar, Repensar, Reduzir, Reciclar e Reutilizar.

Respeitar significa dar visibilidade a ONGs parceiras ligadas a preservacdo do meio
ambiente. Repensar levou funciondrios as escolas para demonstrar produtos socialmente
responsaveis com o selo de Garantia de Origem. Reduzir foi uma agdo de consumo consciente
com demonstragdes nas lojas da importancia da reducdo de agua, energia e alimentos.
Reciclar foi destinado ao publico infantil com oficinas de reciclagem. Reutilizar sorteou

sacolas retornaveis para evitar o uso de sacolas plasticas.

O relatorio de 2009 possui mais detalhes e nimeros como os Indicadores
Socioambientais e possui um Indice Remissivo mais detalhado do que o relatorio de 2008.
Ainda assim, este relatério continua sem apresentar metas e sem informagdes detalhadas sobre

as realizagdes das praticas sustentaveis estudadas.

No Indice Remissivo, o Aspecto Comunicacdes de Marketing nos dois relatorios
informa nao disponivel, mas no segundo relatorio a adesdo a campanha ‘Saco ¢ um Saco’
pode ser considerada uma comunicacdo de marketing relacionado a causa. A empresa nao

colocou de forma clara o que influencia sua comunicagdo e sua marca.

Os dois relatérios informam que o Carrefour participa do Pacto Global (The Global
Compact) desde 2001 e que aderiu a norma SA 8000 desde 2008. Além de um Protocolo de
Acordo com a UNI (Union Network International) desde 2001 para a aplicagdo dos principios
da Organizagdo Internacional do Trabalho e participa da GSCP (Global Social Compliance
Program), uma iniciativa dos maiores varejistas do mundo para regras de auditoria. Os

principios do Pacto Global sdo especificados apenas no relatério de 2009.
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Os relatérios sdo bem parecidos e seguem os principios dos 5 Cs, sdo bastante
ilustrativos com fotos, imagens e tabelas, mas pecam na comunicac¢do institucional mais
transparente, ou seja, mais informagdes de como estdo sendo realizadas as praticas

sustentaveis e como sera o futuro dessas praticas.

Aparentemente, esses relatorios pretendem ser apenas uma ilustragdo das agdes

sustentaveis que foram e continuam sendo realizadas pela empresa.

A andlise do Carrefour Brasil ndo pode ser ratificada porque a organizag¢do havia se
comprometido a responder o questiondrio, mas ndo respondeu. Apesar da insisténcia e do
prazo de um més para a resposta ndo houve nenhum retorno ou alguma justificacdo pela nao

contribuicao para esta dissertacao.

5.2.4 Comunicacao pelas midias sociais.

Em seu site institucional, o Carrefour mostra como ¢ possivel interagir com a empresa
nas midias sociais, mas apenas mostra um caminho, o da rede Twitter. No Facebook aparece o
perfil Grupo Carrefour onde ndo ha informagdes compartilhadas até 11 de dezembro de 2011,

164 outros perfis curtiram a pagina e apenas trés comentaram sobre o perfil.

No Youtube ha o canal Carrefour Brasil com 51 videos e 161.343 exibigdes até 11 de
dezembro de 2011, dentre esses videos alguns estdo relacionados ao tema sustentabilidade e

a0 consumo consciente.

No Carrefour Brasil, o monitoramento do 7witter aconteceu da mesma forma que foi

realizada para o Grupo Pao de Agucar de 15 a 30 de novembro de 2011.

O Carrefour Brasil possui dois perfis: um para a loja virtual @carrefourcombr e um
para sua comunicag¢do oficial @carrefourbrasil. Além da matriz francesa também possuir um

perfil.

O monitoramento das informagdes divulgadas foi realizado pelo perfil
@carrefourbrasil. Este perfil possuia 13.119 seguidores em 18 de novembro e o numero
cresceu para 13.742, ou seja, mais 623 seguidores em 12 dias, até 30 de novembro de 2011.

Este ¢ o varejista que mais possui seguidores.
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O perfil do Carrefour apresenta-se como um perfil diferente dos outros dois varejistas.
Aqui o intuito ndo ¢ divulgar informagdes. Os fatos comunicaveis (YANAZE, 2011) ndo sdo
a relevancia deste perfil. O perfil ¢ utilizado pela empresa como um SAC (Servico de
Atendimento ao Consumidor), muitas reclamacgoes, sugestdes e duvidas sdo esclarecidas pelo

Twitter, para os usuarios da rede.

Dos dezesseis dias analisados apenas quatro dias ndo foram divulgadas mensagens.
Todos os outros dias sdo caracterizados por um volume grande de mensagens, mais que 15
mensagens por dia, mas todas com o mesmo principio de atender as solicitagdes do

consumidor da organizacao.

As mensagens mostradas sdo comuns em padrdes de atendimento de um SAC, como
por exemplo: “Ola, como posso ajuda-la? Poderia relatar melhor via DM*®? e Qual loja vc

frequentou (dia e horario aprox.)? Aguardo seu retorno!” *.

A empresa também mostrou algumas mensagens de elogios dos consumidores

atendidos por esta midia social. Num total de cinco mensagens de elogio nos dias analisados.

No entanto o perfil do Carrefour Brasil no Twitter ndo possui nenhuma comunicagao
institucional que seja voltada a divulgacdo de informagdes das acdes da empresa ou até

mesmo uma comunicagdo mercadolédgica.

As praticas ambientais que estdo presentes nos relatorios de sustentabilidade e no site

nao se encontram neste formato de comunicacao.

5.3 WALMART
No Ranking ABRAS 2011, a terceira posi¢do ¢ da empresa estadunidense Walmart.

Esta empresa teve um faturamento bruto de R$ 22,33 bilhdes.

Com 479 lojas e uma area de vendas de 1.390,943 m” a empresa emprega 86.992

funcionarios, quase nove mil funcionarios a mais do que o segundo colocado.

* DM significa Mensagem Direta na sigla em inglés.
*" Disponivel em <http://twitter.com/carrefourbrasil>. Acesso em: 15 a 30 nov. 2011,
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5.3.1. Historia e marca.

O Walmart foi fundado em 1962 como uma loja de descontos no Estado do Arkansas,
Estados Unidos. Na década de 1970, a empresa expandiu para 276 lojas em 11 estados norte-
americanos. A década de 1980 foi marcada pela abertura do clube de descontos Sam’s Club e

. . . 48
pelo primeiro supercenter, o que corresponde ao modelo de hipermercado.

Hoje a empresa encontra-se em 28 paises com um total de 9.759 lojas e emprega 2,1

milhdes de pessoas no mundo todo.

No Brasil, o Walmart chegou em 1995 com o hipermercado Walmart na cidade de
Osasco € o Sam’s Club em Sao Caetano do Sul. A partir de 1997, a empresa inicia sua
expansao, primeiramente abre lojas no interior de Sdo Paulo, no ano seguinte foi para o

Estado do Parand e em 2000, chegou aos Estados do Rio de Janeiro e Minas Gerais.

A empresa segue com estratégias parecidas com as empresas estudadas anteriormente,
e além de oferecer varias marcas (bandeiras) de formatos de varejo de alimentos, apresenta
ofertas em servigos como farmacias, postos de gasolina, foto centers, restaurantes e cafés. Em

2008, langou o site de comércio eletronico.

Quando o Walmart se instalou no Brasil, a empresa teve dificuldades para uma
adaptacdo ao mercado local. “Hé indicios de que a falta de sintonia com o mercado local
tenha prejudicado os negdcios da empresa em seu processo de inser¢do no varejo brasileiro.
Dentre eles, o oferecimento de produtos de reduzido interesse para consumidores locais”

(NEVES, 2000, p. 61).

A empresa chegou a oferecer aos consumidores brasileiros itens como tilapias vivas,
trituradores de alimentos, coletes salva-vidas e sacolas de taco de golfe (NEVES, 2000).

Produtos totalmente desconectados da cultura de consumo de muitos brasileiros.

Passado o tempo de adaptacdo, o Walmart conseguiu se estabelecer e compreender as
necessidades do mercado brasileiro. E hoje possui nove marcas (bandeiras) que abrangem

diferentes localiza¢des e consumidores.

*¥ Disponivel em <http://walmartstores.com/default.aspx>. Acesso em: 25 out. 2011.
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O quadro a seguir mostra essas bandeiras, os formatos e as localizacdes.

Quadro 5.3 — Marcas do Walmart Brasil.

MARCAS FORMATO e LOCALIZACAO
QUANTIDADES
Walmart Hipermercado Sudeste e Centro-oeste
Brasil 49 lojas
BI Hipermercado Paran4, Santa Catarina € rio
34 lojas Grande do Sul.
ﬂﬁﬁ'ﬂf Hipermercado Nordeste
34 lojas
'., Supermercado Nordeste
' .
P fo 65 lojas
B s Supermgrcado Parana
vy 23 lojas
= . Supermercado Rio Grande do Sul e Santa
Macional 71 lojas Catarina
Parana, Rio Grande do Sul,
Loja de Atacado Santa Catarina, Bahia, Ceara,
51 lojas Sao Paulo, Mato Grosso do
m Sul, Alagoas, Minas Gerais,

Goias, Paraiba e

Pernambuco.

Supermercado de vizinhanga Pernambuco, Paraiba, Sao
127 lojas Paulo, Alagoas, Sergipe, Rio

E e : Grande %10 Sul, Bgalrl)ia e

Parana.

Clube de compras Nos Estados do Sudeste,

25 lojas Parana, Goias, Bahia,
@ Alagoas, Pernambuco, Rio

Grande do Norte e Ceara.

Fonte: Elaborado pela autora, baseado no site <http://www.walmartbrasil.com.br>.

Conforme descrito anteriormente, pode-se perceber que o Walmart é o varejista que
possui mais marcas dentre todas as empresas analisadas. A empresa procurou expandir-se nao
apenas com a marca Walmart, procurou verificar as necessidades de cada regido, ja que teve

problemas de adaptacdo quando se instalou no Brasil.

O Walmart utiliza uma estratégia de marcas multiplas, ele ndo expande seu nome para
outros hipermercados e supermercados da rede. A presenca em regides diversificadas do
Brasil, provavelmente, foi o motivo de escolha desta estratégia de marca. E mais dificil entrar

numa localidade onde uma marca ja esta estabelecida e reconhecida pelos consumidores, fica
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mais facil adquirir marcas regionais ou entrar com outro nome que tenha mais referéncia na

localidade.

Como as empresas anteriores, as marcas proprias também tém presenca na empresa.
Essas marcas sdo oferecidas tanto nos Estados Unidos quanto no Brasil e se associam com
iniciativas de sustentabilidade. As marcas sdo: Great Value, Equate, Simply Basic, Select
Edition, Member’s Mark, OI’Roy, George, 725, Ozak Trail, Kid Connection, Athletic Works,
Bakers & Chef e Durabrand. As bandeiras Bompreco, Big ¢ Nacional também possuem

produtos com marcas proprias.

5.3.2 Trajetoria da sustentabilidade.

A incorporagdo da sustentabilidade no Walmart pode ser considerada a trajetoria
sustentavel mais conhecida e mais divulgada do varejo. O inicio foi na sede da empresa nos
Estados Unidos, quando o entdo presidente na época, Lee Scot, declarou que iria comegar a

agir na tematica da sustentabilidade.”’

Esta trajetoria ¢ a mais conhecida porque talvez seja o movimento sustentavel do
varejo alimenticio mais recente. A declaracdo de Lee Scot ocorreu em 2005. Entdo, pode-se

considerar que sua trajetoria iniciou ha pouco mais de cinco anos.

Entretanto, esse fato de ser iniciante ndo tirou o mérito de ser a empresa que mais

conseguiu organizar e divulgar suas praticas sustentaveis.

Para uma implementagdo rapida de uma cultura organizacional que valoriza a
sustentabilidade, a missdo, a visdo e os valores da empresa sdo necessarios para direcionar o

caminho e também para se repensar em uma reformulagao da filosofia empresarial.

Segundo o Walmart, a sua missdo consiste em “vender por menos para as pessoas
viverem melhor” *°. Essa caracteristica demonstra que a empresa procura uma filosofia de
oferecer produtos e servigos de preco baixo. A sustentabilidade aqui pode estar implicita no
“viver melhor”, mas ndo hd nenhuma referéncia que a sustentabilidade seja a missdao do

Walmart.

“Disponivel em: Guia Exame de Sustentabilidade, 2009.
*% Disponivel em <http://www.walmartbrasil.com.br>. Acesso em: 25 out. 2011
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Sua visdo ¢ ser o melhor varejista do Brasil na mente e no coragdo dos consumidores e
funcionarios. Aqui, existe uma forte relacdo em consolidar a marca Walmart dentro do
mercado varejista brasileiro. E esta consolidagao pode ser pelo viés da sustentabilidade, mas

também nao foi explicito.

Os valores estdo relacionados com respeito aos funciondrios, clientes, fornecedores ou
comunidades independente de etnia, género ou opcao sexual, com a busca em superar as

expectativas dos clientes e com a exceléncia na selecao e promogao de produtos e servicos.

Entre seus valores também estdao a Politica de Portas Abertas (livre comunicagdo entre
equipes e liderancas) e a empresa segue um Codigo de Etica. Na sede da empresa no Arkansas
existe o Escritorio Global de Etica que serve para promover a cultura da ética e no Brasil isso

se traduz pelo departamento de Etica e Conformidade, criado em 2005.

O Cébdigo de Etica e os departamentos citados sdo importantes agentes na construgao
de uma gestdo sustentavel, pois foi visto no capitulo 2 que a sustentabilidade depende da

existéncia da ética e da transparéncia.

No segundo semestre de 2010, a empresa langou o  site
<www.walmartsustentabilidade.com.br>. Este site contém além dos relatorios de
sustentabilidade, as informagdes sobre cada pratica sustentdvel e também outros relatorios
mais especificos como Relatéorio Compromisso com a Amazonia, Relatério Cadeias

Produtivas entre outros.

E interessante destacar que em 2009 a empresa foi considerada pelo Guia Exame de
Sustentabilidade’' a empresa sustentavel do ano. Este guia informa e detalha todas as agdes

das empresas no ambito da sustentabilidade.

Neste mesmo guia, langado em novembro de 2009, é informado que o Walmart

mesmo sendo considerado a empresa do ano ndo possuia relatorios de sustentabilidade.

*!Guia elaborado pela revista de negocios Exame e que desde o ano 2000 elege as vinte empresas-modelo em
responsabilidade social corporativa. Em 2010, o Walmart participou como uma das empresas-modelo ¢ em 2011
ndo esteve presente no guia.
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Entretanto, no site citado, a empresa mostra que possui relatorios desde 2007, ou seja, se a

empresa possuia relatorios, estes ndo eram divulgados para todos os stakeholders.

Este ponto de dissondncia na comunicacdo institucional do Walmart nao ¢ tao
agravante ja que de todas as empresas estudadas, esta organizagdo foi a tnica a se empenhar

em criar um site exclusivo para o tema, de visual pratico e de fécil acesso.

O Walmart foi das trés empresas analisadas a que mais disponibilizou informagdes

organizadas e acessiveis sobre a tematica da sustentabilidade.

5.3.3 Praticas e relatorios.
Segundo o site <walmartsustentabilidade.com.br>, a organizacdo baseia seus

programas de sustentabilidade em trés pilares: Clima e Energia, Residuos e Produtos.

No pilar Clima e Energia ¢ divulgado trés metas: ter novas lojas com 25% a 30% mais
eficiéncia no consumo de energia, reduzir 20% a emissdo de gases de efeito estufa nas lojas
existentes e 30% nas lojas novas e a Ultima meta ¢ reduzir o consumo de dgua nas lojas. No
pilar Residuos, o foco é reduzir a destinagdo de lixo para aterros sanitarios com programas
como gestdo de residuos, impacto zero e estagdes de reciclagem. No pilar Produtos, a meta ¢é
aumentar a oferta de produtos sustentaveis com agdes de desenvolvimento de indicadores de
produtos até 2013, cumprir os pactos (pecudria, madeira e soja) € os produtos de marca

propria devem liderar em sustentabilidade.

A empresa coloca neste site quais sdo seus os programas de sustentabilidade. Entre
eles estdo os de lojas ecoeficentes, agdes com a comunidade, Flona Amapa (investimentos na
Floresta Nacional do Amapd) entre varios programas e também todos os relatorios

relacionados ao tema.
Os relatorios analisados nesta dissertacdo sdo de 2010 (exercicio 2009) e 2011
(exercicio 2010). O primeiro relatério foi elaborado sob a presidéncia de Hector Nunez. Em

setembro de 2010, Marcos Samaha foi quem assumiu a presidéncia do Walmart Brasil.

No relatorio de 2010, o Walmart define o que € sustentabilidade para a empresa:
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O conceito integra a gestdo do negdcio e o cotidiano da empresa com uma
abordagem ampla. Ndo se trata apenas de evitar ou reduzir possiveis
impactos negativos diretamente ligados a operacdo, mas de buscar
oportunidades de promover e potencializar impactos positivos.
(WALMART, 2009, p.9)

Com esta defini¢do, a empresa demonstra que acredita na transversalidade da
sustentabilidade, ou seja, as praticas sustentdveis, sejam ambientais ou sociais, tornam-se
abrangentes, passam por todas as areas da organizacao e afetam todos os publicos, interno e

externo.

Os pilares da sustentabilidade do Walmart estdo intrinsecamente ligados ao tema
sustentabilidade, pilar ambiental, isto confirma o que foi mostrado no capitulo 2 sobre ser
mais facil para a empresa criar acdes e metas relacionadas a area ambiental, entretanto, o
relatorio de 2010 se destaca pelas agdes ambientais citadas, mas o relatorio de 2011 se destaca

mais por agdes sociais.

As praticas relacionadas aos produtos verdes € o primeiro foco da empresa e também
se relacionam com as praticas de preservacdo ambiental. No relatério de 2010, algumas das
empresas mais importantes do pais assinaram o Pacto pela Sustentabilidade Walmart Brasil
que ¢ um compromisso que visa preservar o equilibrio entre producao, cuidado ambiental e
respeito aos direitos humanos. Para implementar o pacto foram realizados workshops
chamados de Didlogos para a Sustentabilidade. Os topicos abordados nesses workshops
resultaram em trés relatorios: Amazonia, Cadeia Produtiva e Embalagens. Esse pacto envolve
temas como metas ambientais para as cadeias produtivas de soja, madeira e pecuaria bovina.
No relatério de 2011, a empresa cita o pacto e que este teve continuidade com foco na cadeia

de pescados langado junto com a Politica de Compra Responsavel da Cadeia de Pescados.

Esta politica tem como metas estimular a criacdo e o fortalecimento de um grupo de
trabalho para o desenvolvimento de praticas mais sustentdveis de manejo e extracdo de
produtos pesqueiros até 2012; criar um programa de valorizagdo da pesca artesanal até 2013;
requisitar que 100% dos fornecedores de produtos oriundos da pesca extrativista e aquicultura
identifiquem a origem e localidade de producdo e/ou exploracdo dos produtos pesqueiros
vendidos pelo Walmart Brasil até 2013 e adotar, até¢ 2016, um sistema de rastreabilidade para
100% da cadeia de pescados frescos, resfriados e congelados oriundos da pesca extrativa e

aquicultura produzidos no territorio nacional.
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Outro projeto que foi destaque no relatorio de 2010, foi Sustentabilidade de Ponta a
Ponta, onde grandes empresas detentoras de marcas tradicionais buscaram oportunidade de
reduzir os impactos ambientais gerados no ciclo de vida de seus produtos. Este projeto
apresentou 10 produtos com diferenciais de sustentabilidade: esponja Curata (3M do Brasil);
0leo Liza (Cargill); Matte-Ledo organico (Coca-Cola); Pinho Sol (Colgate-Palmolive); Band-
Aid (Johnson & Johnson); dgua Pureza Vital (Néstle); Toddy organico (Pepsico do Brasil);
fraldas Pampers Total Comfort (Procter & Gamble); amaciante Comfort (Unilever) e sabao
Bom Preco (Walmart Brasil). No relatorio de 2011, este projeto € apenas citado e nao foi

informado outros detalhes como nimeros e metas.

Entre a comercializagdo de produtos mais sustentaveis estdo suas marcas proprias que
tem mais de 19 mil itens em 180 categorias. Todas as embalagens de papel dos produtos de
marca propria possuem certificacdo FSC. Em 2009, foi lancada a marca de alimentagdo

saudavel Sentir Bem de biscoitos salgados integrais e barras de cereais.

O Clube dos Produtores ¢ uma agdo que tem objetivos no ambito social e ambiental,
pois contribui para o desenvolvimento da agricultura familiar e de pequenas agroindustrias. O
fornecedor que participa do programa precisa respeitar as boas praticas trabalhistas, a

legislagdo e a preservagao do meio ambiente.

No relatorio de 2011 foi divulgada a criagdo, em 2010, do programa Qualidade
Selecionada Origem Garantida, onde os consumidores podem rastrear a procedéncia dos
produtos através do site institucional do Walmart. Fazem parte deste programa a carne de

marca propria Campeiro e produtos provenientes do Clube dos Produtores.

O Indice de Sustentabilidade para Produtos — Sustainability Index — comegou a ser
desenvolvido em 2009 e deverd ser concluido em 2015. Para este indice, “o propdsito ¢é criar
condi¢des para medir a sustentabilidade dos produtos, agregando transparéncia a cadeia
varejista, orientar a inovagao e prover os consumidores de informagdes necessarias para que
tenham acesso a esses itens e facam escolhas responsaveis” (WALMART, 2010, p. 43). O

indice foi citado nos dois relatorios analisados com mais detalhes no relatorio de 2011.
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O Walmart também mesclou sua comunicacdo institucional com a comunicag¢do
mercadoldgica e lancou, em 2009, a campanha Més da Terra ¢ um programa onde um grupo
de produtos tem seus diferenciais de sustentabilidade destacados. A campanha ¢ divulgada
através dos tabloides nas lojas e pela midia social Twitter. No relatorio de 2009, a empresa

informou um aumento de 60% nas vendas durante a campanha.

Para finalizar as praticas de produtos verdes podemos apresentar algumas metas
divulgadas no relatorio de 2011: reduzir em 70% a presenca de fosfato em detergentes e
sabdes em po até¢ 2013 (esta meta foi apresentada no relatorio de 2010); oferecer produtos de
lavanderia no minimo duas vezes mais concentrados até 2012; liderar em sustentabilidade
com produtos de marca propria (presente no relatério de 2010); oferecer pelo menos um
produto orgénico por categoria de alimentos até 2012; até o final de 2015, expandir para todos
os fornecedores em nivel mundial as praticas ja existentes no Brasil relativas a origem da
carne que assegura a ndo contribuicdo para o desmatamento da Floresta Amazonica; até
2015, pelo menos dobrar as compras de pequenos € médios agricultores que integram o Clube
dos Produtores e implantar a Politica de Compra Responsdvel da Cadeia de Pescados até

2016.

Em praticas voltadas a gestdo de residuos, o Walmart destaca nos dois relatorios o
programa Impacto Zero que comegou a ser implantado em 2008 para reduzir o envio de
residuos sélidos para os aterros sanitdrios. Nas lojas essa redugdo chegou a 30% em 2009.
Para fazer parte do programa ¢ necessario que a unidade (escritério, loja ou centro de
distribui¢do) ndo envie pelo menos 25% dos residuos gerado aos aterros. Em 2010, a empresa
nao enviou para os aterros 52% dos residuos produzidos isso significou 40 mil toneladas. Os
residuos organicos fazem parte do programa e podem ser utilizados como adubo ou ragdo

animal.

As estagoes de reciclagem foram uma parceria com a Coca-Cola, em 2009 eram 308
estagdes € em 2010 o nimero de estagcdes ndo aumentou muito foi para 310, neste mesmo ano
as estagoes arrecadaram 1,7 milhdes de produtos e beneficiaram 55 cooperativas de catadores

(aqui, uma acao social).

No relatério de 2010, o Walmart informou ter uma parceria com a empresa Motorola

para o descarte correto de pilhas, baterias e celulares, um total de 0,87 tonelada foi
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arrecadado. No relatorio de 2011, ndo é mais citado a parceria com a Motorola apenas que a
arrecadacdo continuou e que o niimero passou a 15 toneladas e foi informado também que 100

lojas recebem o descarte de lampadas fluorescentes.

O relatdrio de 2010 apresenta uma meta relacionada ao pilar Residuos que nao aparece
no relatdrio de 2011. Esta meta visou reduzir embalagens em 5% em toda a cadeia de
abastecimento até 2013, entretanto nio ha nenhum comentario sobre esta meta E possivel

perceber uma falta de coeréncia ao estabelecer algumas metas.

As agdes de construcdes sustentaveis estdo relacionadas ao pilar Clima e Energia. No
relatorio de 2010, as metas estdo relacionadas ao consumo de energia, ter 25% a 30% de lojas
mais eficientes no consumo de energia. As construcdes ecoeficientes do Walmart possuem
preservacao da vegetagao do terreno, reducdo do consumo de agua e escolhas dos materiais de
baixo impacto ambiental, tais como cimento CP3 que aproveita residuos das industrias e
ceramicas e revestimentos com certificagdo ISO 14001. O Walmart compartilha essas
iniciativas com a ONG Green Building Council Brasil (GBC Brasil) do qual ¢ um dos

fundadores.

Nas lojas ja existentes, as agdes foram substituir 1dmpadas fluorescentes por lampadas
T5, utilizar lampadas LED nos expositores verticais e letreiros externos, sistemas de

refrigeragdo livre de gases de efeito estufa e uso de madeira certificada no mobiliario.

Em 2009, foram inaugurados cinco hipermercados denominados ecoeficientes nas
cidades de Sdo Paulo, Marilia, Macaé, Mossord e Brasilia. O Walmart Morumbi, em Sao
Paulo, possui 64 iniciativas de sustentabilidade, reducdo de 19% no consumo de energia, de

60% na emissao de gases de efeito estufa e de 40% no consumo de dgua, segundo o relatério

de 2010.

No relatorio de 2011, além das acdes ja citadas, a empresa afirmou que existem 14
unidades ecoeficientes. Outras a¢cdes completam os quesitos de constru¢des sustentdveis como
painéis de comunicacdo visual que utilizam 90% de material reciclado, adogdo de teto branco
nas novas lojas para reducdo do aquecimento global e torneiras e chuveiros com fechamento

automatico. Diferentemente do relatorio anterior nesta pratica sustentdvel, o Walmart nao
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destaca os nimeros relacionados as construgdes ecoeficientes ¢ nem denomina onde elas se

localizam.

Ja as praticas de preservacao ambiental permeiam os dois relatérios. Os relatorios
divulgam como um todo praticas de preservagdo do meio ambiente, nos trés pilares Produtos,
Residuos e Clima e Energia. Ao realizar acdes para as cadeias produtivas de seus produtos, a

organizacao estd agindo para a conservacao ambiental.

No relatério de 2010 foi informado que em consumo de energia as agdes obtiveram
uma reducdo de 2,16% em 2009 ao comparar com o ano de 2008 (345 unidades). Em 2009,
com 434 unidades, o consumo teve um crescimento de 4,33%. O consumo total de energia
direta foi de 425,8 mil GJ, no ano de 2009, entretanto no relatorio de 2011 ¢ informado que
este consumo de energia direta foi de 471,2 mil GJ, ou seja, a empresa informou dados
errados no relatorio de 2010, mas ndo divulgou este erro no relatério de 2011. No ano de

2010, esse consumo aumentou para 639,9 mil GJ.

No relatério de 2011 foi informado o programa Inovagdo em Ag¢do onde diretores
distritais do Walmart usam ferramentas de melhoria para o consumo de energia. Em 2010, foi
obtida uma redu¢do de 7,5% do consumo de energia nas lojas ao considerar as 345 unidades
existentes em 2008.

O consumo de 4gua também aumentou passou de 2.548.884 m’

2.717.330,02 m>, em 2010.

, em 2009, para

Os gases refrigerantes representam 83% das emissdes diretas e 76% das emissdes
totais de gases de efeito estufa (GEE). Em 2011, a empresa informou que houve um aumento

de 19% nas emissoes diretas, mas uma reducdo de 46% nas emissoes indiretas.

Outra agdo que une preservagdo ambiental e constru¢do verde foi a incorporagdo do
fluido a base de dgua nos sistemas de refrigeracdo das lojas (no relatorio de 2010, esta agdo
foi realizada apenas na loja do Morumbi — Sdo Paulo) e a substitui¢do do gas R-22 pelo
R410A nos condicionadores de ar das unidades que utilizam o sistema rooftop. A empresa

pretende aplicar esta agdo em todas as novas lojas a partir do ano de 2011.
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A empresa também realiza a¢des voltadas a sua logistica, pois a preservagdo ambiental
também esta ligada a reducdo da quantidade de veiculos nas cidades e a reducdo da emissao
de gases poluentes. Por meio do Forum Walmart Brasil de Sustentabilidade foram realizadas
acodes que utilizam microesferas nos pneus (promovem economia de até 2% de combustivel,
com melhor balanceamento), instalagdo de defletores (proporcionam até 4% de economia de
combustivel, reducdo no desgaste dos pneus, aumento da vida 1til do trem de forca e mais
estabilidade), uso de carretas bitrem (possibilitam reduzir o nimero de viagens necessarias
entre os centros de distribui¢do) e abastecimento com biocombustiveis. Essas iniciativas

foram relizadas no ano de 2010 em 85% da frota.

Outra iniciativa ¢ a de Blackhaul, ou seja, compartilhamento da frota de caminhdes.
Houve também diminuicdo de 68% no plastico dos pallets que amarram as carretas. Essas
acOes foram citadas no relatério de 2011, pois no relatdrio anterior apenas foi citado que havia

um projeto-piloto de uso de biodiesel.

Nos relatérios a agao de preservagdo da Floresta Nacional do Amapa (Flona) consta
como uma ac¢ao de desenvolvimento local, mas nesta dissertagdo colocaremos como uma
pratica de preservagdo ambiental, pois o Instituto Walmart com a ONG Conservagao
Internacional (CI) realizaram em 2010 um plano de manejo sustentdvel da floresta. Este

projeto foi citado nos dois relatorios.

No pilar Residuos aparece a redug¢do de sacolas plasticas e utilizagdo de sacolas
retornaveis. Em 2009, 16,6 milhdes de sacolas plasticas ndo foram utilizadas, esse nimero
aumentou em 2010 para 45 milhdes com o programa Cliente Consciente Merece Desconto
que da R$ 0,03 de desconto a cada cinco itens comprados para quem ndo usa sacolas
plasticas. Em ambos os relatorios foram informados a adesdo a campanha do Ministério do
Meio Ambiente ‘Saco ¢ um Saco’ e também que tanto no ano de 2009 como em 2010 foram
vendidas 1,2 milhdo de sacolas retornaveis. Esta acdo faz parte das praticas de gestdo de

residuos, mas também de uma conscientizagdo para a preservagao ambiental.

Os dois relatorios da empresa ndo se diferem muito em relacdo ao contetdo, no
relatorio de 2011 o relacionamento com os stakeholders e a relevancia dos temas para os
mesmos ganham mais destaque do que no relatério de 2010. Surgiu um ponto discordante

quando apareceu o consumo de energia. Essa comunicag¢do institucional da empresa encontra-
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se bem formatada e de uma leitura compreensivel por diversos publicos. Apesar de ambos o0s

relatdrios terem mais de 70 paginas, muitas sdo apenas ilustragdes e fotos.

Os dois relatérios de um modo geral estdo bem concisos nas praticas sustentaveis
ambientais, mas tiveram como avaliacdo GRI nivel de aplicacdo B e ndo tiveram auditoria

externa como confirmagao da credibilidade de suas agdes.

. 2 . . . ~ , .

A entrevista™ conseguiu ratificar as informacgdes que foram colocadas nos relatorios,
principalmente ao descrever suas agdes entre praticas ambientais e sociais e destacar projetos
como o Més da Terra, estagdes de reciclagem, programa Sustentabilidade de Ponta a Ponta e

Pacto pela Sustentabilidade.

Confirmou sua missdo alinhada a sustentabilidade: “O Walmart faz negbcios de
maneira intrinsecamente ligada a sustentabilidade, quer seja por meio da nossa missdo de

Vender por menos para as pessoas viverem melhor ”.

Embora, em alguns pontos a comunica¢do tornou-se obscura quando a empresa foi
questionada sobre a sustentabilidade ter como base trés pilares voltados a area ambiental e por
este motivo a implementacgao de praticas ambientais ser mais facil: “O Walmart desenvolve
diferentes iniciativas voltadas a area ambiental, social ou a ambas. Como se tratam de
projetos com abrangéncia, escopo, complexidade e objetivos distintos, esse tipo de

comparag¢do nao € aplicavel”.

Por mais que o Walmart tenha uma comunicacao (site especifico e perfis em midias
sociais especificos) voltada a sustentabilidade, este ainda parece ser um assunto sem uma
direcdo concreta, pois o intuito de ter um relatério com auditoria externa ndo tem um prazo

estipulado.

5.3.4 Comunicac¢ao pelas midias sociais.
Conforme foi citado anteriormente, no site <www.walmartsustentabilidade.com.br> as
informagdes encontram-se bem expostas, entdo a necessidade de utilizar outras midias para

divulgagdo das agdes sustentaveis ndo se torna tao relevante.

>2 Encontra-se no Apéndice C p. 158.



135

No Facebook héd apenas o perfil da matriz estadunidense, sem outro perfil para se
relacionar com os consumidores brasileiros. No Youtube existe o canal Varejo Verde onde

estao 64 videos que tiveram 3.246 exibigoes até 11 de dezembro de 2011.

O Walmart possui outra forma de disseminar seus fatos comunicaveis (YANAZE,
2011) através do Twitter. No Brasil, ele possui dois perfis bem distintos, um ¢ para disseminar
sua comunica¢do mercadoldgica e atendimento ao consumidor que ¢ o perfil @Walmart BR

e outro especifico para a divulgagdo de praticas sustentaveis que ¢ @VarejoVerdeWM.

Este perfil dedicado exclusivamente ao tema sustentabilidade possuia 6.829 seguidores
até o dia 18 de novembro, mas esse numero aumentou para 6.874 até o dia 30 de novembro de

2011. Das empresas analisadas € o segundo perfil com mais seguidores.

Apesar de ser um perfil exclusivo que tem um objetivo Unico que ¢ divulgar acdes

sustentaveis da empresa, este perfil apresentou-se pouco engajado na midia social.

Entre os dezesseis dias analisados, nove dias ndo tiveram nenhuma informagao
divulgada. O perfil teve um total de 16 mensagens, neste nimero estd incluso quatro

mensagens que sdo respostas a dois consumidores.

Contudo, todas as informagdes divulgadas estdo relacionadas ao tema
sustentabilidade. Na categoria produtos verdes, das cinco mensagens, trés mensagens sio a
respeito dos produtos do programa Sustentabilidade de Ponta a Ponta. Em preservacao
ambiental aparecem trés mensagens e em gestdo de residuos aparece uma mensagem sobre
reciclagem, separagdo de lixo. Duas mensagens referem-se as acdes sustentaveis na area
social e uma mensagem ¢ apenas um informativo sobre o  site

<walmartsustentabilidade.com.br>.

Neste perfil, ha a reclamacdo de uma jornalista chamada Aline Sgarbi que informou
ndo ter encontrado posto de coleta de lixo reciclavel em uma unidade do Walmart, ou seja, as

estagdes de reciclagem que tanto os varejistas informam como destaque de suas praticas
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ambientais. A organizacio respondeu: “Nosso projeto de PEVs™ est passando por 1 processo

v~ . . . . 54
d revisdo p/ melhoria, por isso algumas unidades foram recolhidas™".

A reclamagdo da jornalista Aline Sgarbi encontra-se também em seu blog

<http://alinesgarbi.blogspot.com> e esté intitulada como Sustentabilidade de Araque.

Apesar de o perfil ser o menos engajado na rede social Twitter, ¢ o perfil que mais

informa sobre as agdes sustentaveis da empresa.

Das dezesseis mensagens compartilhadas com seus seguidores € com o publico em
geral, pois também as mensagens podem ser vistas por quem nao € seguidor, nove mensagens

sdo sobre praticas ambientais.

Este ponto contradiz a entrevista onde foi afirmado que a frequéncia no uso do Twitter
e do Facebook ocorre cinco vezes por semana ou mais, mesmo com um perfil exclusivo ao

tema sustentabilidade

>3 Ponto de entrega voluntaria, estagio que recolhe material reciclavel.
> Disponivel em: <http:/twitter.com/varejoverdewm>. Acesso em: 15 a 30 nov. 2011.
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6. CONSTRUCAO DA MARCA INSTITUCIONAL PELA SUSTENTABILIDADE
Este capitulo tem como objetivo fazer uma andlise mais precisa da comunicagio
institucional, ou seja, entender como a marca institucional de cada empresa do estudo de caso

foi construida pelas praticas sustentaveis ambientais.
Por meio do quadro abaixo foi possivel a compreensdo de como o Grupo Pao de
Acucar, o Carrefour ¢ o Walmart comunicaram, em 2010 e 2011, suas agdes na area

ambiental.

Quadro 6.1 — Elementos de construcio da marca institucional pela sustentabilidade.

Elementos de construcio da GrupO’Pao de Carrefour Walmart
marca Acucar
Sustentabilidade como valor
(Baldissera, 2009)
Valor Central Nao possui Nao Possui Nio possui
Valor Periférico Sim Sim Sim
Valor Negativo (modismo) Nao possui Nao Possui Nio Possui

Valor Extrassistema
(desconhecido)

Quando nao realiza a
comunicag¢do de forma
clara e objetiva

Quando néo realiza a
comunicag¢do de forma
clara e objetiva

Quando nao realiza a
comunicagdo de forma
clara e objetiva

Sustentabilidade no
supermercado COOP

Sustentabilidade como forca

Nao demonstra em sua

Nao demonstra em sua

Nio demonstra em sua

motriz bara inovacio comunicagao comunicagao comunicagao
p vag institucional institucional institucional
.. Nao demonstra em sua Nao demonstra em sua Nio demonstra em sua
Objetivos e metas claros e oo . L
cisos comunicagao comunicagao comunicagao
co institucional institucional institucional

Sustentabilidade integrada a
marca e a comunicacao

De forma parcial,
comunicagdo pouco

De forma parcial,
comunicagdo sem

De forma parcial,
comunicagdo em

corporativa acessivel interatividade processo de construgdo
Avaliacio da
sustentabilidade
Sim. Nivel de aplicagéo Sim. Sem nivel de Sim. Nivel de aplicagdo
GRI L
B. aplicacao. B.
IBASE Sim Néo Possui Nao possui
ISO 26000 Sim Néo Possui Nao Possui
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Normas SA8000 e AA1000 Nio informado Norma SzAOSOOSOO’ desde Nio informado
ISE (Indice de
Sustentabilidade Empresarial Nao Possui Nao Possui Nio Possui
da Bovespa)
Pacto Global Sim Sim Sim

Relatdrios como canal para
comunicar valor por meio de
estratégias e investimentos em

Nao. Apenas existe a

financeiros.

comunicagdo de dados

Nao. Apenas existe a
comunicagdo de dados

Nao. Apenas existe a
comunicagdo de dados

o financeiros. financeiros.
sustentabilidade®
Praticas ambientais de
destaque
Pacto pela
Sustentabilidade;
Compra responsavel de
. pescados;
'Qualldade desgle': a Garantia de Origem,; Sustentabilidade de
origem; Rastreabilidade . )
bovina (Taeq); Pacto Marca propria Viver e Ponta a Ponta; Marcas
Produtos verdes . > Viver Orgénico; Pacto | proprias com FSC; Clube
Empresarial Conexdes

Sustentaveis; Caras do

Brasil e projeto Pirarucu

Empresarial Conexdes
Sustentaveis

dos produtores;
Qualidade Selecionada
Origem Garantida;
Indice de
Sustentabilidade para
Produtos ¢ Més da Terra

Gestdo de Residuos

Estacdes de Reciclagem
com a Unilever e com a
H2O0H; Al6 Recicle;
Ciclo Verde Taeq e
Descarte Correto de
Medicamentos

Estagoes de coleta
seletiva; Transformagao
de 6leo em biodiesel;
Recolhimento de pilhas
(83 lojas); Reciclagem
de Isopor, Mutirdo do
Lixo Eletronico e
Fazenda Brasil (53 lojas)

Impacto Zero; Estagoes
de Reciclagem;
Arrecadagio de pilhas,
baterias e lampadas
fluorescentes

Construgdo Sustentavel

aprovacdo do USGBC; e

3 lojas verdes ( a
primeira em 2008) com

um Centro de
Distribui¢do Verde

Projeto Ideias Simples:
Lampadas TS; cortinas
noturnas nos balcoes e
sistema de captacdo de
agua da chuva (11 lojas)

14 lojas verdes; loja
Morumbi com 64
iniciativas em
sustentabilidade.

Preservagdo do meio ambiente

CICE; sistema Blackhaul

Tratamento prévio do
esgoto em 19 lojas;

e reducdo de sacolas
plasticas

Tabloides certificados
com FSC; Malha
integrada e Blackhaul;
CICE; Retrofit e redugao
de sacolas plasticas

Inovagao em Acao;
Forum Walmart Brasil
de Sustentabilidade;
sistema Blackhaul;
preservagdo da Floresta
Nacional do Amapa e
redugdo de sacolas
plasticas

> Retirado da pesquisa Rumo a credibilidade. Uma pesquisa de relatorios de sustentabilidade no Brasil, 2010.
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Acdes de marketing
relacionado a causa

Hora do Planeta e apoio
a ONG SOS Mata
Atlantica.

Campanha Saco ¢ um
Saco

Hora do Planeta e
Campanha Saco ¢ um
Saco

Midias sociais

Pouco engajado para

Nao engajado para

Um perfil apenas para
divulgagdo do tema

Twitter divul gagao de pratlcas divul gagao de pratlcas sustentabilidade, porém
ambientais. ambientais
poucas mensagens.
Nao engajado para Nao engajado para Nao engajado para
Facebook divulgagao de préaticas divulgagao de préaticas divulgagdo de praticas
ambientais ambientais. ambientais.
3 canais de 1 canal especifico para
You Tube comunicagdo. Total de | 1 canal de comunicag@o. informagdes sobre
137 videos Total de 51 videos. sustentabilidade. Total
compartilhados. de 64 videos.

Site Institucional

A comunicagdo
institucional ndo se
mostra clara e acessivel
aos stakeholders.

A comunicagdo
institucional esta clara e
acessivel, porém pouco

atualizada.

A comunicagdo
institucional esta clara e
acessivel. Além de ser
objetiva e direcionada ao
tema sustentabilidade.

Entrevista

Respondida. Com
informagdes dissonantes
verificadas no site e nas

midias sociais.

Nao respondida até o
deposito da dissertacao.

Respondida. Com
informagdes coesas com
os relatorios, sites €
midias sociais.

Fonte: Elaborado pela autora.

Depois de verificado esses elementos ¢ mais facil conseguir analisar como a marca foi

construida e se a mesma encontra-se consolidada. Primeiramente, foi possivel identificar que
a sustentabilidade (seja por praticas ambientais, sociais ou econdmicas) ndo ¢ um valor central
nas estratégias destas empresas. Ela aparece como um valor periférico, como uma estratégia
de mercado, mas ndo como o objetivo principal, até porque o eixo principal de cada uma delas
ndo ¢ a sustentabilidade (Grupo Pao de Acgtlcar — Biggest, Carrefour — Easiest ¢ Walmart —
Cheapest). E por ndo ser o foco, a sustentabilidade muitas vezes ndo ¢ decodificada e
compreendida pelas as empresas que acreditam nas praticas sustentaveis e desta forma, torna-

se, em um valor extrassistema.

Ao compararmos as empresas estudadas com os principios do supermercado suico
Coop, muitos pontos estdo discordantes. A sustentabilidade como for¢a motriz da inovagdo e
objetivos claros ndo fazem parte da comunicagdo institucional do Grupo Pao de Acucar,
Carrefour ¢ Walmart. E por esta razio que a sustentabilidade integrada a marca e

comunicagdo corporativa ou institucional ocorreu de forma parcial. Cada uma das empresas
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mostrou um motivo diferente para isto, mas a sustentabilidade apenas se integra a marca

institucional se estiver como um valor central, o que ndo aconteceu neste estudo de caso.

O Grupo Pao de Acgucar colocou em seu relatério de 2010 a sustentabilidade como
parte do que sustenta seus pilares, mas o fato de ndo deixar este relatorio acessivel

demonstrou que a sustentabilidade ndo faz um papel de apoio aos valores corporativos.

Em avaliacao da sustentabilidade, as trés empresas procuraram formas proprias, mas
todas se submeteram aos formatos de relatorios GRI, sem auditoria externa. O Grupo Pao de
Acucar se destaca neste quesito, pois procurou integrar seus relatorios GRI com o modelo
IBASE, com o Pacto Global e com a norma ISO 26000. Nenhuma das organizacdes procurou
criar relatérios de sustentabilidade como canais que comunicassem valor por estratégias e
investimentos em sustentabilidade. O que aparece sdo informagdes financeiras sem relagao

com as praticas sustentdveis e muito menos com as praticas ambientais.

Nas acdes ambientais verificadas ¢ possivel perceber que todas seguem um padrdo e
muitas vezes praticam as mesmas acdes. O foco para o Grupo Pao de Acucar e Walmart
encontra-se em mais nas acdes relacionadas a cadeia produtiva e as construgdes sustentaveis.
Ja o Carrefour possui praticas menos divulgadas, ao verificar as quatros praticas ambientais
nao ha uma mais relevante que a outra, todas se encontram no mesmo nivel na comunicagao

institucional.

As acdes de marketing relacionado a causa também ndo se destacam. Carrefour e
Walmart participaram da campanha Saco ¢ um Saco e Grupo Pao de Aclicar e Walmart da

Hora do Planeta.

A comunicagdo nas midias sociais ndo se mostrou tdo importante, apesar do Walmart
ter perfis especificos para comunicar sobre sustentabilidade ndo € tdo engajado diariamente. O
Carrefour utiliza seu Twitter apenas como SAC e nao realiza nenhum tipo de comunicacao
institucional. O Grupo Pao de Agucar tem mais frequéncia na divulgacdo das mensagens, mas

as praticas ambientais estdo longe de ser o objetivo das midias sociais para esta empresa.
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O Grupo Pao de Acucar e o Walmart responderam as questdes sobre sustentabilidade e
comunicagio’®, entretanto o Carrefour Brasil até a presente data nio respondeu a entrevista, o
que demonstra uma falta de conexdo sobre do que ¢ falado sobre sustentabilidade e o que

realmente ¢ praticado.
A construcdo de uma marca pela sustentabilidade comeca pela compreensdo do
significado da marca e assim, o proximo passo foi verificar como se encontram as relagdes de

contrariedade, contradi¢do e complementaridade das empresas estudadas.

Figura 6.1 — Quadrado semiotico das marcas institucionais.

Marca institucional voltada a Carrefour — marca voltada
sustentabilidade ao oferecimento de servigos
diversificados

Walmart — marca voltada
S aos produtos de prego baixo

Praticas ambientais como Praticas ambientais como
elementos de construgdo da valor periférico ou
marca. extrassistema.

Fonte: Elaborado pela autora, baseado em Floch (1990).

Na figura 6.1 pode-se perceber que para as trés empresas as relacdes de contrariedade,
contradi¢do e complementaridade sdo as mesmas. O que muda ¢é o direcionamento de marca
de cada uma. O Grupo Pao de Acucar, por exemplo, tem uma marca voltada ao crescimento e
por isso seu eixo ¢ o Biggest (ANDER JR, 1998). Dessa forma sua contrariedade ¢ uma marca
institucional voltada a sustentabilidade, sua contradi¢do sdo as praticas ambientais como

constru¢do da marca e sua complementaridade s3o as praticas ambientais com valor

% Encontra-se no Apéndice, a partir da p. 153.
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periférico, assim como ocorre com o Carrefour e o Walmart. E a marca institucional voltada a
sustentabilidade tem como complementaridade as praticas ambientais como elementos de

constru¢do de marca.

Na construgdo de um projeto de marca (SEMPRINI, 2010), as trés organizagdes
possuem a mesma enuncia¢do fundamental e a mesma elaboragao de promessa, pois todas sao
marcas de varejo e suas respectivas esséncias sao voltadas ao modelo de negocio varejista.
Elas se diferenciam na especificacdo de suas promessas, o Grupo Pao de Agucar tem como

diferenciagdo o eixo Biggest, o Carrefour, o eixo Easiest e o Walmart, o eixo Cheapest.

Para a inscri¢do no territorio da sustentabilidade e das praticas ambientais, a forma
mais comum encontrada pelas organizagdes sdo os relatérios de sustentabilidade no modelo

GRI, mesmo sem uma auditoria externa como maneira de confirmar a credibilidade.

A defini¢ao de valores comegou com a relacdo com os stakeholders e a implantagao de
praticas sustentaveis que ocorreu por causa de mudangas nos valores socioculturais do século

XX e XXI, entretanto a sustentabilidade ainda ¢ um valor periférico nestas organizagdes.

Ap6s o entendimento da construcao do significado da marca, os aspectos de gestdo de
marca também sao importantes. Os fatos comunicaveis (YANAZE, 2011) sdo aspectos desta
gestdo. Nesta dissertagdo, os fatos comunicéaveis foram verificados por meio de agdes de
marketing relacionado a causa, das midias sociais (principalmente o 7witter) e pelas

entrevistas.

Conforme mostrado no quadro 6.1, as campanhas de marketing relacionado a causa
ndo sdo o destaque para as empresas ¢ o Grupo Pao de Acucar e o Walmart também

confirmaram esta afirmagao através da entrevista.

As midias sociais também ndo sdo o meio onde os fatos comunicaveis encontram um
canal para divulgacdo de informagdes, pelo menos as informagdes voltadas as praticas
ambientais. O Walmart com seu perfil Varejo Verde mostra a inten¢do de construir uma
marca institucional pela sustentabilidade, mas como ha pouca frequéncia neste meio, os fatos
comunicados pela empresa tornam-se perdidos em um mundo virtual com milhares de

informacdes.



143

As entrevistas mostraram ser o calcanhar de Aquiles’’ das empresas. A Unica empresa
que respondeu no prazo estipulado foi o Grupo Pao de Acgtcar, o Walmart demorou mais
tempo em suas respostas e o Carrefour nao respondeu, mas afirmou por e-mail que tinha a

intencao de participar.

Este impasse demonstra que a constru¢do de uma marca pela sustentabilidade nao ¢

algo fécil para as organizagdes.

Portanto, o brand equity (KELLER; MACHADO, 2006) dos varejistas estd em
processo de construcdo ja que ndo conseguiu atingir a ressonancia da marca (vinculo com o
consumidor e outros stakeholders pelo viés da sustentabilidade). As organizacdes pesquisadas

ainda estdo na primeira etapa de identificacdo da marca por meio da sustentabilidade.

Em alguns momentos essas marcas institucionais criam imagens (significados), mas
os stakeholders nao conseguem fazer julgamentos € nem ter sentimentos, ou seja, respostas no

que se diz respeito a sustentabilidade e suas praticas ambientais.

O processo de proeminéncia da marca, lembranga da marca por praticas ambientais
sustentaveis ainda encontra-se muito obscuro e para iluminar o brand equity sera necessario

um longo caminho.

*"Expressio da mitologia grega que se refere aquilo que incomoda uma pessoa, neste caso as empresas
estudadas.
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CONSIDERACOES FINAIS

Todas as empresas analisadas apresentaram caracteristicas particulares na
demonstracdo de informagdes sobre suas respectivas praticas sustentaveis. Nao ha aqui certo
ou errado na divulgacdo de informagdes, mas com certeza o Walmart organiza melhor a sua

comunicagdo institucional, ja que a sustentabilidade ¢ um tema muito abstrato.

O Carrefour segue uma linha padrao colocada pela dire¢ao da matriz na Franga, o que
faz com que tenha alguma coeréncia. Entretanto, a divulgacdo de uma implementagdao da
gestdo sustentdvel ndo ¢ de facil percepcdo para todos os stakeholders. O Carrefour
demonstrou por meio de sua comunicacao institucional que a sustentabilidade ndo € o objetivo
principal para a consolidagdo de uma marca, apesar de alguns pontos que se referem a

sustentabilidade estarem inseridos em sua missao e valores.

O Grupo Pao de Aglicar possui uma comunicac¢do abrangente em relacdo a tematica da
sustentabilidade, mas encontrar uma direcao nesta comunicacao tao difusa nao foi algo facil.
A empresa demonstrou que se perdeu ao elaborar a tematica da sustentabilidade. Nao existe

um foco, existem a¢des sem uma administragao precisa.

Os relatérios de sustentabilidade foram as formas de comunicagdo mais utilizadas,
entretanto a acessibilidade destes relatorios ndo foi tdo facilmente disponibilizada. Apesar das
trés empresas utilizarem o modelo GRI de relatorio, as mesmas ndo procuraram auditar esses

documentos.

O Grupo Pao de Acgtlcar colocou uma barreira (que dificultou até nesta pesquisa) no
acesso aos seus relatorios. Primeiro porque expde no site de relacdo com investidores e
segundo porque ndo coloca todos os seus relatérios apenas o ultimo publicado. Além de focar
mais em dados financeiros o que demonstra que o local onde esta inserido esta adequado, mas

as outras informagoes parecem ser menos relevantes.

Todos os seis relatorios apresentam-se como relatorios evasivos com dados em
algumas vezes divergentes e em outras bem confusas. As praticas ambientais permeiam varias

partes dos relatérios e encontram-se misturadas em outros topicos, como agdes sociais.
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O Carrefour, por exemplo, ndo coloca metas para o futuro de suas agdes. SO ha

informagdes sobre o que foi realizado, sem nenhum comparativo do que se pretende realizar.

O Walmart facilita a todos os publicos a sua comunicagdo institucional por meio de

um site voltado exclusivamente ao tema sustentabilidade.

Conforme visto no capitulo 2, o supermercado Coop informou em seu relatério que a
sustentabilidade ¢ uma forca motriz para a inovacao, além de deixar claro os objetivos que
foram realizados e qual o nivel de satisfacdo com cada um deles e as metas em relagdo a cada
objetivo. Este ponto constroi um dos pilares da empresa que ¢ a sustentabilidade estar

integrada a marca e a comunicag¢ao institucional.

As empresas estudadas para esta dissertagdo nao apresentaram em nenhuma forma de
comunicac¢do institucional (relatdrios, sites e midias sociais) a¢des ou fatos que demonstrem
mudangas para que a sustentabilidade seja ou torne-se a forga motriz da empresa e muito

menos que seja uma forma de inovagao.

A midia social Twitter e as outras verificadas também demonstram a dificuldade das
empresas na constru¢do de um canal para “comunicar valor por meio de estratégias e

investimentos em sustentabilidade” (SUSTAINABILITY; FBDS; PNUMA, 2010, p. 29).

Todos os varejistas analisados possuem os atributos necessarios para terem uma marca
de varejo solida como: localizagdo, atmosfera da loja, prego e promog¢do, sortimento de

produtos e servigos e sortimento de marcas.

As atitudes de suas marcas também caracterizam cada uma destas empresas. Ao
vincular com os conceitos do Est Model, o Grupo Pao de Aculcar tem o eixo Biggest como sua

estratégia principal, o Carrefour, o eixo Easiest ¢ Walmart optou pelo eixo Cheapest.

Os elementos que identificaram a sustentabilidade nesta dissertagcdo sdo: a ética, a

transparéncia e a transversalidade.

A ética ¢ um elemento complexo e confuso, pois recebe a influéncia de diversos

aspectos, entre eles os valores de certo e errado que cada cultura possui. As trés empresas
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procuraram se alinhar e seguir principios éticos, principalmente quando as praticas ambientais
se relacionaram com sua cadeia produtiva (produtos verdes) e, portanto fazem parte da

esséncia do negocio varejista.

A transparéncia ¢ um ponto muito importante para ser questionado, pois a dificuldade
em encontrar um relatério de sustentabilidade ou até mesmo em ler este relatorio, por causa
de informagdes imprecisas, demonstrou ser um dos problemas na realizagdo da comunicagao
institucional dessas empresas e talvez por este motivo ndo procuraram uma auditoria externa

que verificasse a credibilidade dos seus relatdrios de sustentabilidade.

A transversalidade, ou seja, a capacidade da sustentabilidade ser abrangente e afetar
diversos publicos também € um ponto que se encontra dissonante, pois por mais que estas
organizagdes tentaram, elas ndo conseguiram ser totalmente abrangentes e nem conseguiram
explicitar suas dificuldades, como por exemplo a empresa Carrefour que niao respondeu um

questionario de 12 perguntas.

Ao verificar as suposi¢des propostas na Introdugdo desta pesquisa académica, ¢
possivel perceber que na primeira suposicdo: as trés maiores empresas do setor
supermercadista brasileiro utilizaram as ag¢des sustentdveis relacionadas aos produtos verdes,
gestdo de residuos, construgdes sustentdveis e preservacao do meio ambiente para consolidar
suas respectivas marcas institucionais no tema sustentabilidade, mas este processo de
consolidacdo ainda encontra-se no inicio de sua constru¢do, na etapa de proeminéncia da

marca, ou seja, querer que a sua marca seja lembrada por algum motivo.

A segunda suposi¢do foi contestada, pois as praticas sustentdveis ambientais ndo se
tornaram uma vantagem competitiva no setor supermercadista. Cada empresa tem seu eixo
estratégico de atuacdo e também porque praticam agdes que, muitas vezes, sdo parecidas e

nao buscam a inovag¢ao em sustentabilidade.

A terceira suposi¢do mostra a transversalidade da sustentabilidade, pois para terem
uma comunicagdo institucional efetiva, as empresas precisam reformular seus processos
internos na constru¢do de uma nova identidade (missao, visdo e valores), entretanto ndo foi o

que ocorreu. Por meio de sua comunicagdo, o Walmart procura reformular seus valores,
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principalmente no que se refere as agdes de cadeia produtiva. O Grupo Pao de Agucar e o

Carrefour ndo confirmaram nenhum tipo de reformulagdo em seus valores.

A quarta suposicao refere-se a sustentabilidade ser vista por essas empresas como o
sexto eixo do EST Model (ANDER JR, 1998), ou seja, ela ¢ uma estratégia a ser seguida pelo
varejo supermercadista atual. Contudo, a sustentabilidade tornou-se uma estratégia
complementar, pois cada empresa segue a sua estratégia principal e continua na tentativa de

implementar acdes sustentaveis.

A sustentabilidade ¢ muito complexa e sua praticas sejam sociais, econdmicas ou

ambientais também carregam essa complexidade.

Se fosse uma balanga de pesos, as trés empresas encontrar-se-iam na mesma medida,
uma erra por um lado, a outra pelo outro, mas por mais esfor¢os que empreendam ainda
continuam praticando erros, principalmente no que diz respeito a comunicagdo € interagao

com seus stakeholders.

O processo de construcdo e consolidagdo de uma marca também ¢ complexo, entdo
unir dois processos tdo abrangentes e complicados ¢ o significado de que este ¢ apenas o
comecgo de um caminho muito longo e 4rduo para toda a sociedade e principalmente para estas

organizagoes.

Assim, a marca institucional das trés empresas analisadas encontra-se na etapa de
conhecimento de marca, agdes ambientais estdo sendo realizadas para que num futuro
(préximo ou ndo) exista uma lembranca de marca, o reconhecimento de que a marca

institucional foi consolidada pela sustentabilidade e por suas praticas ambientais.
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APENDICE A — ENTREVISTA GRUPO PAO DE ACUCAR
Entrevistado: Ligia DallAcqua Korkes
Entrevistadora: Flavia Cristina Martins Mendes
Realizada por:
e E-mail
"1 Video-conferéncia
] Telefone
Data: 14.12.2011

1) Como a questio da sustentabilidade ¢ comunicada aos diferentes publicos
(funcionarios, clientes, fornecedores, acionistas etc.)?
Utilizamos todos os canais de comunicacdo que temos com cada publico para divulgar as
acoes e principalmente o posicionamento de sustentabilidade do Grupo Pao de Agucar (GPA).
Alguns exemplos:
. funcionarios: canais de comunicacao interna como revistas, emails internos, reunioes,
treinamentos, etc
. clientes: site do Grupo e das bandeiras, materiais de comunicagdo como tabldides,
guerrilhas, etc, além dos proprios espagos em loja como carrinhos, além de canais
como a casa do cliente, imprensa, etc. sempre com o objetivo de estimular a educagdo
pelo consumo consciente.
. fornecedores: dentro de eventos especificos voltados para a cadeia logistica, reunides
comerciais, entre outro
. acionistas: nas reunioes de conselhos, nos relatorio de resultados, entre outros.
E para todos os publicos temos o instrumento com o maior numero de informagdes
consolidadas que € o nosso Relatorio Anual e de Sustentabilidade que ¢ enviado para todos
estes publicos além de ser publicado anualmente no nosso site e esta disponivel para o publico

em geral.

2) Quais os formatos de comunicac¢ao sobre sustentabilidade sao as mais eficazes? E
por qué?

Acreditamos que o canal mais eficaz ¢ aquele que traz a sustentabilidade para o dia a dia do
receptor da informacdo, pois desta forma, fard sentido no dia a dia dele e ele conseguird

interagir e colocar os conceitos no seu cotidiano.
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3) De que forma a sustentabilidade (ou responsabilidade socioambiental) esta
alinhada a sua missao, visao, filosofia e valores?

A sustentabilidade e a responsabilidade social estdo contempladas na missao e visao do Grupo
Pao de Acucar, o que demonstra que sdao conceitos que sao vividos por todos os colaboradores
e levados em consideragdo nas tomadas de decisdo das mais diferentes areas da empresa. Os
inameros projetos espalhados por todas as areas do Grupo mostram o interesse, a disposi¢do e
a vontade de mudarmos a forma de fazer negdcios e assim nossa operagao impactar cada vez

menos a sociedade onde estamos inseridos.

4) Quais as dificuldades encontradas para a implementacio de uma gestio
sustentavel baseada nos pilares econdomico, ambiental e social?

A maior dificuldade encontrada por nés e acredito que seja para a maioria das empresas, € 0
convencimento interno inicial para o tema, e consequentemente na mudanca de alguns
processos. Outra dificuldade s3o as regulamentacdes e legislagdes cada vez em maior

quantidade e em mais complexidade que temos que atender.

5) Quais acdes relacionadas aos produtos verdes (cadeia produtiva), a gestio de
residuos, a construcio sustentavel e a preservacio do meio ambiente ofereceram mais
credibilidade 2 marca Grupo Pao de Acucar em 2010 e 2011?

A maioria destas iniciativas o Grupo Pao de Acucar foi pioneiro, portanto todas tiveram uma
boa repercussdao e conseguiram legitimar cada vez mais o nosso papel de lider em
sustentabilidade. Em 2010 e 2011 tivemos todas estas iniciativas acontecendo, 3 lojas verdes,
expansdo do programa de gestdo de residuos em lojas, expansdo do programa de qualidade
desde a origem, além dos programas de estacdes de reciclagem, de medicamentos e de

celulares.

6) Participa ou ja participou de alguma campanha relacionada a uma causa
ambiental? Qual era a campanha? E por que escolheu esta campanha?

Apoiamos agoes da WWF por acreditar na posi¢ao da entidade e na importancia do assunto,
que foi a Hora do Planeta; apoiamos as agdes da SOS Mata Atlantica também, que € nosso

parceiro ha muito tempo.

7) O Grupo Piao de Acucar possui mais praticas sustentaveis na area ambiental ao

se comparar com a area social? Justifique.
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Nao, as acdes sdo igualmente significativas. As bandeiras possuem orientacdes diferenciadas
e as agOes sdo direcionadas de acordo com o posicionamento de cada bandeira, por exemplo o

Pao de Agucar possui agcdes mais ambientais € o Extra acdes mais sociais.

8) Por que o Grupo Pao de A¢ucar decidiu nio ter relatorios de sustentabilidades?

Nunca tomamos esta decisdo, pelo contrario, temos Relatorios de Sustentabilidade desde
2000. O formato deste Relatorio evolui ao longo do tempo e hoje seguimos o formato do GRI
— Global Reporting Initiatives, cuja avaliacdo do ultimo ano para este avangcamos para o

aumento de transparéncia e estamos com o nivel B.

9) O Grupo Piao de Acucar utiliza as redes sociais (Facebook e Twitter) para
comunicar as praticas ambientais que realiza?

e Frequentemente (5 vezes por semana ou mais)
Moderadamente (3 a 4 vezes por semana)

Raramente (1 a 2 vezes por semana)

O O O

Nio utiliza

10) Como o setor supermercadista brasileiro pode auxiliar na construcio de uma
sociedade voltada as praticas sustentaveis na area ambiental?

Atuando como o arbrito na cadeia de producgdo, com fornecedores de um lado com praticas
mais sustentaveis, colaboradores no meio da cadeia atuando e estimulando as tomadas de
decisdo e o consumo consciente e os clientes no final da cadeia praticando cada vez mais as

agoes de descarte consciente.

11)  Consideracoes:
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APENDICE B - ENTREVISTA GRUPO CARREFOUR BRASIL
Entrevista nio repondida até 31/12/2011
Entrevistado: Violaine Laurens Berge
Entrevistadora: Flavia Cristina Martins Mendes
Realizada por:
'] E-mail
'] Video-conferéncia
'] Telefone
Data:

1) Como a questdo da sustentabilidade ¢ comunicada aos diferentes publicos (funcionérios,

clientes, fornecedores, acionistas etc.)?

2) Quais os formatos de comunicagdo sobre sustentabilidade sdo as mais eficazes? E por qué?

3) De que forma a sustentabilidade (ou responsabilidade socioambiental) estd alinhada a sua

missao, visao, filosofia e valores?

4) Quais as dificuldades encontradas para a implementagdo de uma gestao sustentavel baseada

nos pilares econdmico, ambiental e social?
5) Quais acdes relacionadas aos produtos verdes (cadeia produtiva), a gestdo de residuos, a
construcdo sustentavel e a preservacdo do meio ambiente ofereceram mais credibilidade a

marca Carrefour Brasil em 2010 € 2011?

6) Participa ou ja participou de alguma campanha relacionada a uma causa ambiental? Qual

era a campanha? E por que escolheu esta campanha?

7) O Carrefour Brasil possui mais praticas sustentaveis na area ambiental ao se comparar com

a area social? Por qué?

8) Por que escolheu o modelo GRI de elaboragdo de relatdrio de sustentabilidade?
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9) Pretende ter uma auditoria externa para ter um relatério de sustentabilidade com nivel de

aplicagao A+ no GRI?

10) Por que ndo possui relatorio de 2010?

11) O Carrefour Brasil utiliza as redes sociais (Facebook e Twitter) para comunicar as

praticas ambientais que realiza?

12)

[

[
[
[

Frequentemente (5 vezes por semana ou mais)
Moderadamente (3 a 4 vezes por semana)
Raramente (1 a 2 vezes por semana)

Nao utiliza

Como o setor supermercadista brasileiro pode auxiliar na constru¢ao de uma sociedade

voltada as praticas sustentaveis na area ambiental?

13)

Consideracoes:
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APENDICE C - ENTREVISTA WALMART BRASIL
Entrevistado(a): Equipe de Sustentabilidade Walmart Brasil
Entrevistadora: Flavia Cristina Martins Mendes

Realizada por:

\ E-mail

Video-conferéncia

Telefone

Data: 22/12/2011

1) Como a questio da sustentabilidade é comunicada aos diferentes publicos

(funcionarios, clientes, fornecedores, acionistas etc.)?

Funcionarios

*Programa Mobiliza Geral: E um programa de treinamento que se iniciou em 2007 no
Walmart Brasil, em parceria com o Instituto Akatu. Consiste em um treinamento para a
sensibilizacdo de 100% dos nossos funcionarios, implementado por meio de um video
que aborda questdes relacionadas a sustentabilidade e ao consumo consciente de
maneira informativa e ludica. Na edigdo deste ano, contamos com depoimentos de
funcionarios que adotaram atitudes em prol da Sustentabilidade e que estimulam outras
pessoas, dentro e fora da empresa, a ter 0 mesmo comportamento.

*Projeto Pessoal para a Sustentabilidade — PPS: E um programa que incentiva as praticas
de sustentabilidade e tem o objetivo de promover a cultura de sustentabilidade no
Walmart Brasil, fazendo com que cada funciondrio seja um agente proativo de mudanga.
As atividades foram divididas em trés grandes categorias, intituladas Meu Planeta, com
0s subtemas Agua, Energia e Residuos; Minha Vida, subdividida em Compras,
Comunidade e Familia e Minha Satde, com Exercicio, Alimenta¢do e Cigarro. Ter um
PPS significa estabelecer metas pessoais de sustentabilidade e contribuir com a redugdo dos

impactos ambientais e sociais no planeta.

Clientes

*O Més da Terra ¢ uma campanha que tem por objetivo informar e educar clientes e
funcionarios para sensibiliza-los a assumir acdes responsaveis para o planeta e suas vidas.
Ao longo do més de julho, a mudanga de habitos de compras ¢ fortemente

incentivada, impulsionando a venda de produtos mais sustentdveis. Em um espago
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diferenciado das lojas, os produtos sdo expostos com informacdes que destacam seus
diferenciais sustentaveis, dando ao consumidor subsidios para escolhas mais responsaveis.
Presente em todas as nove bandeiras do Walmart Brasil —Walmart, TodoDia, Sam’s Club,
Bompreco, Hiper Bompreco, BIG, Mercadorama, Nacional ¢ Maxxi Atacado — a
campanha, que teve inicio em 2009 ainda como uma acdo pontual, ganhou volume e
importancia em 2010, coincidindo com o lancamento dos produtos desenvolvidos no
projeto Sustentabilidade de Ponta a Ponta. A campanha de 2010 incluiu, ainda, um
concurso que envolveu os internautas em torno do tema Sustentabilidade. O concurso Més
da Terra — Protetores do Planeta elegeu os cinco melhores tweets sobre o assunto. Para
cada tweet postado com a hashtag #mesdaterra, uma 4rvore seria plantada (o limite
eram 4 mil arvores). Ao todo, cerca de 4.500 tweets foram recebidos e 85 mil pessoas foram
impactadas pela campanha na internet. O primeiro lugar ganhou uma viagem a Fernando
de Noronha, e os 2° 3°, 4° e 5° lugares foram premiados com vales- compras no valor de

RS 100,00.

*Cursos na FGV Online: O FGV Online e o Walmart Brasil

desenvolveram juntos trés diferentes cursos gratuitos, sob o tema Sustentabilidade, para
aulas a distanciano projeto intitulado “Walmart e FGV: O papel de cada um na
sustentabilidade”. Em fevereiro de 2011, o primeiro de trés cursos on-line gratuitos sobre
sustentabilidade foi lancado:  “Sustentabilidade no diaa dia: orientacdes para
o cidadao”. O curso, destinado a todos os internautas e com duragao de cinco horas,
aborda a importancia do consumo responsavel econta com cinco mddulos: Recursos
Naturais, Qualidade de Vida, Desenvolvimento Sustentavel, Consumo ¢
Sustentabilidade e Cotidiano Responsavel. Ao término do curso, o aluno passa por um
teste com 10 questdes e, obtendo nota igual ou superior a 7.0, ganha seu certificado. Em
marco, foi lancado o segundo curso: “Sustentabilidade, um valor para a nova geracdo”.
Voltado para professores do ensino fundamental, o curso tem como objetivo analisar o
papel do professor na sustentabilidade e propor ideias, analises, videos e uma série de outros
materiais que irdo ajuda-lo a levar uma nova pratica de vida aos alunos em sala de aula e
fora dela também. A previsdao ¢ de que no inicio de 2012 mais um curso dessa série seja
aberto aos internautas: “Sustentabilidade aplicada aos neg6cios”, voltado para gestores.

*Portal de Dicas: E um portal colaborativo, no qual os usudrios tém a possibilidade de
compartilhar seus conhecimentos e praticas de sustentabilidade, contribuindo assim

para a disseminagao do conceito. O endereco de acesso € 0
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http://www.walmartbrasil.com.br/sustentabilidade/dicas- sustentabilidade/.

*Estacdes de Reciclagem: O Walmart e a Coca-Cola langaram em

2008 um programa conjunto de coleta e reciclagem de residuos. Os postos de coleta de
metal, plastico, papel e vidro estdo instalados em cerca de 250 lojas da rede Walmart em
todo o Brasil. Atualmente hd um projeto-piloto implantado em Curitiba para a
melhoria dos processos relacionados a comunicacdo, coleta e encaminhamento de materiais
para a reciclagem.

Campanha Saco ¢ um Saco: Durante o “Pacto pela Sustentabilidade Walmart Brasil”, em
2009, o entdo ministro do Meio Ambiente, Carlos Minc, um dos palestrantes do evento,
langou campanha nacional para a redugdo do uso de sacolas plasticas, em parceria com
o Walmart. Intitulada “Saco ¢ um saco”, seu objetivo € conscientizar a populagcdo sobre o
uso consciente de sacolas plasticas. O apoio do Walmart Brasil a campanha do governo
estd alinhado a meta da companhia de reduzir em 50% o uso de sacolas plasticas até
2013. Para que esse objetivo seja atingido, a empresa langou um programa de descontos para
os clientes que nao utilizam sacolas plasticas para embalar suas compras.

*Programa de descontos em sacolas e sacolas retorndveis: Lancada em maio de 2008, a
campanha pelas sacolas retornaveis ¢ parte do projeto de incentivo ao consumo consciente
dirigido aos clientes da rede em todo o Pais. Feitas de algoddo cru, as sacolas sdo capazes
de suportar até 35 quilos. Em busca de inovagdo, foi langado em dezembro de 2008 no
Nordeste um programa que oferece descontos financeiros para os clientes que nao utilizam
sacolas plasticas. Em maio de 2009 a iniciativa chegou aos trés Estados do Sul e hoje esta
presente em todas as regides onde o Walmart Brasil atua. O desconto ¢ calculado
automaticamente nos caixas: a cada cinco itens, sdo R$ 0,03 de desconto. Numa
compra de 200 itens, por exemplo, o cliente ganhara R$ 1,20. Caso o cliente leve para
casa menos de cinco itens sem utilizar sacolas plésticas, também recebe o desconto. A
empresa ja concedeu mais de R$ 2,02 milhdes em descontos e evitou o uso de 67

milhdes de sacolas plésticas desde o inicio do programa.

Fornecedores

*Sustentabilidade de Ponta a Ponta — Com cerca de 7 mil
fornecedores, o Walmart Brasil tem na tarefa de estimular a sustentabilidade nas
cadeias de suprimento um grande desafio. E neste contexto que o Projeto Sustentabilidade
de Ponta a Ponta esta inserido, com o objetivo de incentivar os principais parceiros

comerciais do Walmart a inovar na elaboracdo de produtos, para que incorporem valores
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relacionados ao combate as  mudancas climaticas, ao wuso responsavel da agua, a
implantacdo de energias limpas e a outros fatores que definem os compromissos com
a economia do futuro. Assim, no inicio de 2008, o Walmart Brasil apresentou a 10 parceiros
comerciais o desafio de levar para a gondola produtos com diferenciais em
sustentabilidade, que pudessem demonstrar que produzir com responsabilidade
socioambiental ¢ possivel. Para garantir a materialidade em relagdo aos produtos resultantes
do projeto, o Walmart contou com o apoio do Centro de Tecnologia de Embalagens
(Cetea), que acompanhou cada uma das empresas participantes no desenvolvimento de
seus produtos e garantiu a mensuragdo e a transparéncia dos ganhos sociais,
ambientais e econdmicos dos novos produtos. Em 2011, o desafio foi estendido a 13 novos

fornecedores, por meio da segunda edicao do projeto.

*Pacto pela Sustentabilidade - Em busca de praticas mais

sustentaveis em toda a cadeia produtiva no Brasil, em junho de 2009 o Walmart deu um
importante passo ao sediar um evento pioneiro no Pais: o “Pacto pela Sustentabilidade”,
reunindo mais de 300 fornecedores e 200 ONGs, além de autoridades, parceiros,
funcionarios e imprensa de vérias regides do Brasil. Na ocasido, a empresa firmou com seus
fornecedores uma série de compromissos em relagdo a temas como desenvolvimento
sustentavel da Amazonia, reducdo de embalagens e desenvolvimento de

cadeias produtivas mais sustentaveis.

*Movimento Mulher 360 - Com a missdo global de ”Ser o melhor lugar para as mulheres
trabalharem em todos os niveis”, o Walmart langou, mundialmente, uma plataforma de
iniciativas que visam a criar condigdes, dentro e fora da companhia, para o
empoderamento do sexo feminino. As metas sdo atingir 50% de mulheres em cargos de
lideranca na companhia em todo o mundo e ser um dos maiores empregadores de
mulheres lideres em cada mercado onde atua. Além disso, aumentar a compra de
produtos vindos de fornecedores liderados por mulheres e desenvolver as mulheres nas
industrias e nas fazendas por meio de treinamentos também fazem parte da iniciativa
anunciada. O tema ja& ¢ tratado com agdes praticas desde 2007, quando a empresa criou
o Grupo de Aprendizagem em Diversidade (GAD) para entender como melhorar o cotidiano
das minorias dentro do Walmart. Em 2008, antes de qualquer legislagdo, foi implementada
a licenca- maternidade de seis meses, € até hoje mais de 6.000 mulheres ja foram

beneficiadas. Em 2009, foi criado o Conselho de Mulheres, um grupo multidisciplinar para
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discutir os temas de maior impacto para o publico interno feminino.

No Brasil, o Walmart idealizou e articulou o “Movimento Empresarial pelo
Desenvolvimento Econdmico da Mulher”, iniciativa que conta com a parceria de mais
de 50 organizagdes, entre empresas privadas, ONGs, entidades de classe, organismos

multilaterias e poder publico.

2) Quais os formatos de comunicacao sobre sustentabilidade siao as mais
eficazes? E por qué?

Com cerca de 87 mil funcionérios e mais de 500 lojas no Brasil, ndo existe um formato ou
ferramenta Unica que atinja todos os nossos publicos. Para funciondrios de escritdrio,
por exemplo, utilizamos reunides, e-mails, a intranet, eventos internos, revista, mural,
videos de treinamento, entre outros. J4 para os funcionarios de loja, a énfase estd em
reunides de piso, cartazes e na TV corporativa, entre outros. Para clientes, utilizamos redes
sociais, materiais de folheteria disponibilizados em loja, etc. O importante ¢ utilizarmos
de forma eficaz os recursos e ferramentas de que dispomos para levar nossas

mensagens as pessoas de maneira sustentavel.

3) De que forma a sustentabilidade (ou responsabilidade
socioambiental) esta alinhada a sua missao, visao, filosofia e valores?

O Walmart faz negocios de maneira intrinsecamente ligada a sustentabilidade, quer seja por
meio da nossa missdo de Vender por menos para as pessoas viverem melhor. Esta
conduta ¢ bem exemplificada pelo discurso pelo presidente global do Walmart, Mike
Duke, de que "Sustentabilidade continua a fazer do Walmart uma empresa melhor,
reduzindo  desperdicios, baixando custos, impulsionando inovagdo, aumentando a
produtividade e nos ajudando a cumprir nossa missdao de vender por menos para as pessoas

viverem melhor."

4) Quais as dificuldades encontradas para a implementacio de uma gestiao
sustentavel baseada nos pilares econdomico, ambiental e social? Um dos maiores desafios
reside justamente em se considerar o chamado triple bottom line. E comum observarmos a
tendéncia de valorizacdo, por exemplo, das esferas ambiental e social em detrimento da
econdomica. O Walmart vem desenvolvendo um trabalho para diminuir os impactos
ambientais e sociais ndo s6 da sua operacdo como também na cadeia de suprimentos,

com a preocupacdo de que a qualidade seja mantida ou elevada, e de que os pregos
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permanecam competitivos. E o caso do projeto Sustentabilidade de Ponta a Ponta, que
estimula fornecedores a revisitar e melhorar seus processos produtivos desde a extracao

da matéria prima até o descarte final.

5) Quais acoes relacionadas aos produtos verdes (cadeia produtiva), a gestio de
residuos, a construcio sustentavel e a preservacio do meio ambiente ofereceram mais
credibilidade a marca Walmart Brasil em 2010 e 2011?

A credibilidade vem do somatorio de nossas agdes e principalmente da

consisténcia com que trabalhamos o tema Sustentabilidade.

6) Participa ou ja participou de alguma campanha relacionada a uma causa
ambiental? Qual era a campanha? E por que escolheu esta campanha?
Participamos de campanhas como A4 Hora do Planeta, em parceria com o

WWEF, Saco é um Saco, com o Ministério do Meio ambiente, e mais recentemente
da Vamos Tirar o Planeta do Sufoco, com a Associagao Paulista de Supermercados. As
escolhas sdo feitas com base em uma conjun¢ao de fatores como, por exemplo, a

relevancia do tema para a sociedade naquele momento.

7) O Walmart Brasil possui mais praticas sustentiaveis na area ambiental
quando se comparado com a area social? Por qué?

O Walmart desenvolve diferentes iniciativas voltadas a area ambiental, social ou a
ambas. Como se tratam de projetos com abrangéncia, escopo, complexidade e

objetivos distintos, esse tipo de comparagdo nao € aplicavel.

8) Por que escolheu o modelo GRI de elaboracio de relatéorio de
sustentabilidade?
O GRI ¢ um modelo mundialmente aceito e que possibilita uma visdo mais abrangente,

clara e transparente da gestao.

9) Pretende ter wuma auditoria externa para ter um relatério de
sustentabilidade com nivel de aplicacio A+ no GRI?
Ter o nivel de aplicagdo A+ ¢ um objetivo para o Walmart Brasil, mas ainda ndo temos um

prazo estipulado para que isso acontega.
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10) A sustentabilidade no Walmart baseia-se em trés pilares (Produtos, Clima e
Energia, Residuos), esses pilares estio ligados a sustentabilidade no seu pilar
ambiental. Vocés acreditam que ¢ mais facil implementar acées na area ambiental do
que acoes voltadas para a area social?

O Walmart desenvolve diferentes iniciativas voltadas a area ambiental, social ou a
ambas. Como se tratam de projetos com abrangéncia, escopo, complexidade e

objetivos distintos, esse tipo de comparagao nao € aplicavel.

11) O Walmart Brasil utiliza as redes sociais (Facebook e Twitter) para
comunicar as praticas ambientais que realiza?

\ Frequentemente (5 vezes por semana ou mais)

Moderadamente (3 a 4 vezes por semana) Raramente (1 a 2 vezes por semana)

N3ao utiliza

12) Como o setor supermercadista brasileiro pode auxiliar na
construcido de uma sociedade voltada as praticas sustentdaveis na area ambiental?

O varejo exerce um papel de interlocutor entre o consumidor e a cadeia de

suprimentos, por isso tem a oportunidade de mobilizar seus fornecedores e fomentar o
desenvolvimento de produtos mais sustentaveis, e também de ofertar estes produtos com
precos competitivos, acessiveis a populacdo. Além disso, temos também a possibilidade de
nos comunicar com uma base ampla de clientes e engaja-los por meio de acdes de

conscientizagao.

13) Consideracoes:
Para mais informagdes acesse:

http://www.walmartbrasil.com.br/sustentabilidade/home/

@varejoverdewm

@varejosocial
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