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RESUMO

Responsabilidade Social e sustentabilidade andam de maos dadas, a Coleta
Seletiva é uma das alternativas adotadas pela DATAPREV-DF para incluséo social.
Neste contexto a Comunicacédo Interna tem papel fundamental na construcdo de
uma nova atitude, a informacdo e o conhecimento auxiliam a formacdo de
comportamentos sociais e ambientais. O Presente estudo visa identificar o nivel de
conhecimento e informacé&o de alguns individuos que utilizam a Coleta Seletiva
como opcgéo de descarte do “lixo”. A andlise sera feita por meio de dados coletados
em pesquisa através de questionario aplicado aos colaboradores que trabalham no
Edificio Sede da Empresa em Brasilia-DF, os indicativos resultantes desde trabalho,
serdo encaminhados a Direcdo da Empresa com intencdo de auxiliar

desenvolvimento de agdes e programas internos.

Palavras-chave: Coleta Seletiva. Comportamento. Informacdo. Responsabilidade

Social. Inclusao Social.
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1 Introducao

O lixo & uma problemética mundial ainda sem solugcédo. Diariamente
empresas e pessoas manifestam preocupacdes com questdbes ambientais, mas,
percebe-se que na pratica, as pessoas tém dificuldades quanto as questdes da

coleta seletiva.

No Brasil em 2010 foram produzidas 60,8 milhdes de toneladas de lixo,
sendo que pouco mais de 10% sequer foi coletado, indo parar em corregos, terrenos

baldios, ruas e rios."

O lixo aumenta, mas o pais ndo conta com estrutura suficiente para
diminuir esta diferenca entre 0 que é produzido e descartado sem preocupacao
ambiental/social e 0 que tem destinacéo correta.

Dados do Diagnostico de Manejo de Residuos Soélidos Urbanos do
Sistema Nacional de Informacgdes - SNIS, do Ministério das Cidades, apontam o
brasiliense como o maior produtor de residuos sélidos do pais. O consumo elevado
e 0 alto poder aquisitivo da populagao sao os principais responsaveis pelo aumento

na producéo de residuos no Distrito Federal.

A coleta seletiva é um dos processos implantado pelos Governos, com a
ajuda de organizacbes nado governamentais, empresas publicas e privadas, tal
processo tem o intuito de reverter este quadro, e ainda resgatar o catador de lixo,
tirando-o da rua e introduzindo-o no mercado da reciclagem. Com isso cria-se

oportunidade de trabalho e cidadania: responsabilidade social com inclusdo social.

Para conhecer a reciclagem € necessario entender cada etapa: coleta,

separacéo e revalorizagao.

Coleta e separacdo — o material reciclavel é coletado, separado e

acondicionado, tornando-se matéria-prima para ser enviado as industrias e/ou

cooperativas para revalorizacao ou transformacao.

! Disponivel em http://www.ciclovivo.com.br/noticia. Acesso em: 21 de abr. 2011. 10h e 15 min.
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Revalorizacdo — ap6s ser separado por processo industrial e adquirindo
caracteristicas semelhantes as que tinha antes de ser produto, o residuo volta a ser
matéria-prima; e ocorre uma transformacdo, na qual o material revalorizado

anteriormente se torna um novo produto.

Para alcancar o sucesso neste processo € fundamental o envolvimento de
todos, Governos, empresas Publicas e privadas, Organiza¢cées ndao-governamentais,
sociedade e o proprio cidaddao, comprometendo-se a agir com responsabilidade,

eficiéncia e compromisso com o meio ambiente de forma sustentavel.

Mesmo assim a coleta seletiva caminha vagarosamente, alguns dados
podem ser verificados no ultimo relatério divulgado pelos Institutos Ethos e Akatu
que indicam queda no comportamento das pessoas diante da coleta seletiva e

reciclagem.?

Por parte do Governo Federal que regulamenta o setor e processo da
coleta seletiva merece destaque, o Decreto Federal 5.940 de 2006 que institui a
pratica da coleta seletiva nas instituicbes publicas e a Lei n° 12.305 de 2 de agosto

de 2010, que trata do gerenciamento de residuos sélidos.®
Decreto 5.940/2006 — (Ver Anexo A)
Lei 12.305/2010 — (Ver Anexo B)

A coleta seletiva € adotada na DATAPREV, em Brasilia desde 2007,
como resultado da aplicabilidade do Decreto 5.940/06, que prevé entre outras
praticas a assinatura do Termo de Compromisso firmado entre a empresa e a

Cooperativa responsavel pela coleta do material descartavel.

O presente trabalho propde a aplicacdo de pesquisa quantitativa, por
meio de questionario, com o interesse de tracar o perfil do corpo funcional da
DATAPREV, diante da coleta seletiva. Por meio do levantamento realizado,

pretende-se listar acées que permitira aos dirigentes da empresa promover acdes da

2 Disponivel em http://www.ethos.org.br, acesso em: 21 de abr. de 2011. 11h10 min.
8 Disponivel em http://www.mma.gov.br, acesso em: 22 de abr. de 2011. 09h10 min.
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pratica da coleta seletiva, de forma efetiva em todas as etapas que compdem o

processo.
1.1 Tema

Coleta Seletiva como um dos processos de desenvolvimento sustentavel.
1.2 Justificativa

A Empresa DATAPREV em Brasilia adota a coleta seletiva desde 2007, e
percebe-se que alguns funcionarios descartam o lixo que produzem de maneira

incorreta.

Entende-se que esse comportamento compromete o recolhimento,
acondicionamento, o transporte e a separacdo dos materiais préprios para

reciclagem do lixo organico, e como consequéncia a renda dos cooperados.

Observa-se que faltam informacdes aos funcionarios sobre a pratica da coleta

seletiva e indicativos para a empresa sobre o tema.
1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo geral

A proposta deste trabalho € oferecer aos dirigentes da empresa, por meio
de pesquisa com questionario, indicativos e dados, que permitam o desenvolvimento
de acbes e programas com o intuito de definir o papel dos agentes produtores de

residuos, de forma sustentavel e com responsabilidade social.

1.3.2 Objetivos especificos
Identificar se ha informaces suficientes sobre coleta seletiva.
Identificar o nivel de conhecimento que se tem sobre produtos reciclados.
Identificar comportamentos diante da pratica da coleta seletiva.

Identificar individuos com capacidade de decisao.
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1.4 Problema de pesquisa/hipéteses

Problema - O que falta para que as pessoas adotem a pratica da coleta

seletiva?

Hipdteses - A populacéo ndo é informada a respeito da coleta seletiva

e/ou nao considera essa pratica importante na sua vida.
1.5 Metodologia

1.5.1 Pesquisa

Ao proporcionar resposta ao problema, adota-se um procedimento
racional e sistematico. Utiliza-se de pesquisas quando nado se tem informacdes
disponiveis relacionadas ao problema.

O desenvolvimento de pesquisas envolve conhecimentos disponiveis,
métodos, técnicas e procedimentos cientificos, ou seja, envolve inUmeras fases

desde a formulacéo até os resultados alcancados.

As pesquisas se dividem em dois grandes grupos: a de ordem intelectual
e de ordem pratica. A primeira decorre do desejo de conhecer pela prépria
satisfacdo de conhecer, designada como pura, a segunda, conhecer com vistas a

fazer algo de maneira mais eficiente ou eficaz, designada como aplicada.

Mas nao sdo exclusivas. “Essa postura € inadequada, pois a ciéncia
objetiva tanto o conhecimento em si mesmo quanto as contribuicbes praticas

decorrentes desse conhecimento.” (GIL, 2002, p.19).

1.5.2 Classificacdo de pesquisa com base no Obijetivo

As pesquisas sao classificadas em trés grandes grupos: exploratérias,
descritivas e explicativas, possibilitando uma aproximacédo conceitual. E necessario
tracar um modelo conceitual e operativo para confrontar a visdo tedrica com os

dados da realidade.

A classificacdo de pesquisa escolhida para este estudo é a pesquisa

descritiva, entre suas principais caracteristicas mais significativas esta a utilizacédo
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de técnicas padronizadas de coleta de dados, como questionarios e observacéo

sistemética.

“As pesquisas descritivas sdo, juntamente com as exploratérias, as que
habitualmente realizam os pesquisadores sociais preocupados com a atuagao
pratica.” (GIL, 2002, p.42).

1.5.3 Tipo de pesquisa com base no procedimento técnico

A pesquisa que reune as caracteristicas apropriadas para auxiliar a parte
pratica deste trabalho, € a Pesquisa do Tipo Levantamento, assim definida pelo
autor (GIL, 2002, p. 50).

As pesquisas deste tipo caracterizam-se pela interrogacdo direta das
pessoas cujo comportamento se deseja conhecer. Basicamente, procede-se
a solicitacdo de informagdes a um grupo significativo de pessoas acerca do

problema estudado para, em seguida, mediante andlise quantitativa,
obterem-se as conclusbes correspondentes aos dados coletados.

Uma das caracteristicas desta pesquisa €& que a maioria dos
levantamentos feitos ndo é com todos integrantes do local, seleciona-se uma
amostra significativa que é projetada para a totalidade, tornando-se a base de
investigacéo, levando-se em conta a margem de erro. Tanto a amostra quanto a

margem de erro sdo baseadas em procedimentos estatisticos.

Conforme definicao do autor “Levantamentos por amostragem gozam hoje
de grande popularidade entre os pesquisadores sociais”, Gil (2002, p.51).

Importante ressaltar que este tipo de pesquisa apresenta vantagens e

limitacoes:

Vantagens: Conhecimento direto da realidade, economia, rapidez e
quantificacao.

Limitacdes: Enfase nos aspectos perceptivos, pouca profundidade no
estudo da estrutura e dos processos sociais, limita apreensédo do processo de

mudanca.
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1.5.4 Instrumento de Pesquisa

O instrumento utilizado é Pesquisa de Levantamento, e o procedimento
técnico € a aplicacdo de questionario para obtencdo de dados, com oito perguntas

sobre o tema “coleta seletiva” em que os participantes optam entre “sim” ou “ndo”.

O questionario contém instrugcdes de preenchimento como: data, local,

andar, sexo, grau de instrucao e idade.
Modelo do questionario — Apéndice A

1.5.5 Aplicacéo do Instrumento de Pesquisa

A DATAPREV em Brasilia conta com trezentos e vinte e quatro
funcionarios. Destes quinze estdo cedidos a outros Orgdos, dez estdo em
treinamento fora da empresa, sete estdo em férias e trés trabalham de madrugada,

do quantitativo inicial restaram duzentos e oitenta e nove funcionarios.

Aplicaram-se cento e quarenta e cinco questionarios (50,2%), envolvendo
funcionarios da Unidade Regional da DATAPREV - URDF, do Centro de
Processamento de Dados do Distrito Federal — CDDF, entre os funcionarios das
empresas terceirizadas (segurangas, recepcionistas e manutencéo) distribuidos
entre 0 2° e 0 8° andares, entre 0 anexo e o subsolo do edificio sede da empresa,
localizado na SAUS quadra 1 bloco E/F em Brasilia — DF, entre os dias 16 e 20 de

maio de 2011, no periodo da tarde entre 15 e 17 horas.

Deste total, oitenta e quatro sdo do sexo masculino, sessenta e um do
sexo feminino e, noventa e dois pesquisados possuem nivel superior, cinquenta com
nivel médio e trés responderam que possuem ensino fundamental. Onze estdo na
faixa etaria de até 20 anos, 33 estao entre 21 e 30, 13 entre 31 e 40, 57 entre 41 e

50 e finalmente e restaram 31 pesquisados com idade acima dos 50 anos.
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2 Marketing

Identificar as necessidades humanas e obter um produto ou servico com
satisfacdo € uma boa definicdo para o marketing, que muitas vezes é confundido
apenas com vendas, este pensamento ndo € absolutamente equivocado pois, 0
marketing proporciona a pessoa ou empresa a evidéncia sobre o produto de forma

que os outros passem a percebé-lo de outra maneira.

Fato € que ao acrescentar ao produto ou servico esta possibilidade, o
marketing envolve-se com habilidade e criagdo, comunicagéo, promog¢ao, produto,
preco de modo que beneficie a empresa e o consumidor, ou seja, pode-se dizer que
marketing € a arte de vender produtos como uma definicdo gerencial e quando o
marketing € um processo pelo qual os individuos obtém o0 que necessitam ou

desejam, é definido como social.

Acrescenta-se outra definicdo de marketing em Drucker (1973 apud
KOTLER; KELLER, 2006 p. 4):

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o
objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforco de venda. O objetivo é
conhecer, entender o cliente tdo bem que o produto ou servico seja
adequado a ele e se venda sozinho. ldealmente, o marketing deveria
resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica coisa necessaria entao
seria tornar o produto ou servigo disponivel.

Encontra-se marketing por toda parte, o bom marketing resulta em

planejamento e execugdo cuidadosos, assim garante-se boa chance de sucesso.

2.1 Marketing social

Marketing Social € a ampliagdo do conceito do proprio marketing, ou seja,
€ quando fica claro nas relagdes sociais a incluséo de ideias, como crencas, atitudes
e valores. O Marketing Social ainda €& pouco utilizado e mal compreendido,
principalmente quando utilizado os 4 Ps (produto, preco, praca e promog¢ao), sem 0S

quais o Marketing podera ser confundido com publicidade.

O Marketing Social € um instrumento valioso de modificagdo, cujo objetivo
€ induzir mudangas de comportamento, ideias, crengas, habitos, mitos, atitudes,
acOes, condutas, valores e praticas sociais. O coneito é bastante complexo, pois

utiiza dos mesmos mecanismos do marketing comercial, como na andlise,
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planejamento, execucdo e avaliacao de programas criados para influenciar o
comportamento de grupos sociais ou da populacdo de um modo geral, com o
objetivo de melhorar a condicdo de vida de uma comunidade, ou de um grupo

especifico de pessoas.

O Marketing Social € um segmento do marketing comercial e percebe-se
em campanhas de cunho publico, a promog¢ao de ideias, comportamento ou praticas
sociais, neste caso o produto sdo as idéias, 0 comportamento e as praticas sociais
podem ser denominados como clientes, em campanhas como “combate ao mosquito
da denque, aleitamento materno, utilizar o cinto de seguranga nos veiculos” séo
considerados benéficos para sociedade e em outras, estimula a diminuicdo de
comportamentos nocivos como “o consumo de drogas, fumar em locais fechados, ou
utilizar celular dirigindo”, percebe-se a utilizagcdo em beneficio da sociedade como

um todo, incentivando as pessoas a adotar estilos de vida saudaveis.

O Marketing Social vai além do Marketing Comercial, pois tem como
objetivo pesquisar e satisfazer as necessidades sociais, humanas e espirituais,
ampliando a atuagéo n&o s6 ao setor privado, mas envolvendo organizacdes do

setor publico, organizacbes ndao governamentais e entidades filantropicas.

Para Dias, (2008, p.56), “fundamentalmente no Marketing Social buscam-

se a conscientizacdo, a compreensao e a aceitacao de idéias ou causas sociais.”
2.2 Marketing social corporativo

E quando a empresa busca um posicionamento da marca e a promogao
de seus produtos, associados a uma causa social, compreende as atividades
desenvolvidas com o objetivo de obter um determinado comportamento socialmente

benéfico para a sociedade, favorecendo os interesses, a posicao e imagem.

Ao aplicar o Marketing Social Corporativo a empresa assume sua
responsabilidade social buscando equilibrio entre os beneficios obtidos e a
satisfacao dos desejos dos consumidores e o interesse do publico.

A principal atividade do Marketing Social é modificar a politica de produto,

por meio da aproximacdo entre um projeto social e o produto. E reposicionar o
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produto como socialmente responsavel de modo a oferecer ao consumidor um alto

beneficio em um prazo maior, extrapolando o resultado monetario.

Segundo Dias (2008. p.71):

O marketing social € uma area que se envolve intensamente com a
problematica social, utilizando todos os instrumentos do marketing comercial
com o objetivo de provocar mudancas de comportamentais na sociedade,
visando o maior comprometimento das pessoas em causas sociais €, ao
mesmo tempo, buscando maior envolvimento das empresas para
assumirem mais responsabilidade social. Isto pode ser traduzido como
apoio a projetos e programas que vao ao encontro dessa perspectiva, o que
em Ultima instancia acaba por agregar mais valor a organizagdo, marca ou
produto.

2.3 Marketing ambiental

A preocupagdo ambiental tem crescido no mundo todo, € impossivel

ignora-la sejam politicos, sociedade e Organizagdes ndo-governamentais.

Diversos fatores podem ser citados diante da necessidade de utilizacao
do Marketing relacionado as causas ambientais, até porque nota-se um crescimento
na aplicagcao e utilizacdo do Marketing para facilitar as relacbes de troca entre
consumidores e empresas e do setor publico e privado, das preocupagcdes

Ambientais, entre os principais estao:

* O aumento de consumo levou a um crescimento da producéo de
bens e, consequentemente, a uma maior utilizacdo da matéria-
prima.

* Crescimento de residuos decorrentes das embalagens e restos
gerados pelos bens consumidos.

* Aumento significativo de informagdes ecoldgicas na sociedade, o
que leva a uma maior exigéncia de bens ambientalmente
corretos.

* Aumento de um segmento de consumidores que exigem
produtos ndo nocivos ao meio ambiente.

* Verifica-se também um aumento de consumidores por produtos
comestiveis organicos, sem agrotoxicos.

* Legislagdo ambiental mais rigorosa.
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* As empresas tém sido cada vez mais pressionadas para
assumirem posturas de responsabilidade social nos locais onde
atua, e entre estas as posturas ambientalmente corretas, sdo as
mais relevantes.

As empresas percebem que o Marketing Ambiental pode ser uma
oportunidade para realizar seus objetivos, acreditam que tém obrigagdo moral de
serem mais responsaveis socialmente, a competitividade, os custos com a
disposicao de residuos e as organizagdes governamentais forcam as empresas a

modificar comportamentos.

A atuagdo do marketing é buscar solugbes para tornar competitivos os
produtos que terdo que incorporar os custos ecolégicos, 0 que cria a necessidade do
entendimento dos problemas ambientais, levando a mudanca de comportamento

dos consumidores, das empresas e, do préprio marketing.

Uma das principais limitagdes do marketing é aceitar e reconhecer suas
limitacbes e restricbes ao mecanismo de mercado, o reconhecimento de alguma
forma de restricdo e controle por 6rgdos governamentais, implica em incorporar
essas limitacbes de forma definitiva no processo de marketing, tornando-o

sustentavel.

“A sustentabilidade do marketing significa que toda a sua organizacéo
esta voltada para diminuicdo dos impactos negativos sobre os ecossistemas, e ao
mesmo tempo que continua atendendo as necessidades dos consumidores.” (DIAS,
1994, p.19).

2.4 Marketing interno

As empresas se conscientizaram da importancia do comprometimento e
da satisfacdo do seu publico interno, o termo “empregado” ficou para tras,
atualmente o mais usado é “colaborador”, desta forma conseguem manter uma boa

imagem, atingir metas e implementar a qualidade nos processos.

Ferramentas gerenciais como programas de avaliagcdo, reconhecimento e
recompensa, beneficios trabalhistas, treinamento, participacdo nos resultados,

informativos e periddicos com a colaboracdo das areas de comunicag&o, foram
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usadas ao longo dos anos, mas, 0 mercado percebeu que a experiéncia e a lealdade
dos funcionarios era um patrimonio valioso e intangivel e merecia a mesma atencéo
e preocupacado que o marketing externo, assim cresceu a importancia do cliente

interno.

“O marketing interno nada mais é do que tratar os funcionarios como
clientes internos.” (SPILLER, 2004, p.94).

E atribuido ao marketing interno funcdes como: atrair e reter talentos,
oferecer um ambiente motivador e capacitar funcionarios, assim torna-se uma das

principais ferramentas de estratégia das empresas.

As organizacdes perceberam que além de vender o produto ou servigo,
também estdo oferecendo qualidade, e isto implica em resolver questdes de poés-
venda, manter o cliente satisfeito deste o atendimento até a solu¢cdo de um possivel
problema depende dos funcionarios, logo, os funcionarios devem estar preparados
para assumir responsabilidades.

2.5 Endomarketing

E o marketing voltado para dentro da empresa, consiste em agdes
gerenciadas de marketing dirigidas ao publico interno, o Endomarketing torna
transparente o objetivo da organizacédo diante dos colaboradores, alia técnicas do

marketing tradicional a conceitos de Recursos Humanos.

O Endomarketing surge como elemento fundamental para empresas que
desejam permanecer no mercado, € ai que a comunicagao interna desenvolve
mecanismos de interacdo entre o cliente, o produto e o empregado. Além disso, 0
Endomarketing tem outro papel fundamental, o de ajudar as pessoas a serem mais

felizes, afinal € no trabalho que elas passam um terco da vida.

“O Endomarketing é, portanto, um processo que visa adequar a empresa
ao atendimento do mercado, tornando-se competitiva a partir do envolvimento de

seus clientes internos & estrutura organizacional”.*

O Endomarketing é indispensavel para o sucesso de qualquer empresa.

4 Disponivel em http://administradores.com.br. Acesso em: 25 de abr. de 2011. 15h 33 min.
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2.6 Comunicacao interna

A comunicacdo com o funcionario ja existe naturalmente, desde o
processo de selecdo, passando pelo programa de interacdo até os eventos
comemorativos. Ela esta ao alcance dos funcionarios, os meios que permitem
conhecer o local de trabalho, o acesso a intranet, panfletos e pOsteres informativos,

quadros de aviso, manuais e filmes sdo amplamente usados para esta funcéo.

Soma-se a estes processos o envolvimento das areas de recursos
humanos e assisténcia social, os eventos esportivos internos e os programas de
voluntariado na empresa. De acordo com Spiller (2004, p.106), algumas ac¢des visam

especificamente induzir a comunicacgéo interna:

* Cultura empresarial — devem ser atraidas, motivadas, desenvolvidas
e retidas.

* Capacitagdo e selecdo — deve ser mais criativo e abrangente,
identificar no candidato além dos valores comuns com empresa,
aptidées e a capacidade de interacéo.

* Pesquisas sobre o consumidor interno — serve para subsidiar a
formulacdo das politicas de beneficios, avaliar a cultura
organizacional, colher dados para o balangco social e inovar no
tratamento do publico interno.

* Beneficios e servicos — é importante desenvolver beneficios sob-
medida, nem todos precisam das mesmas coisas, creche, escolas,
seguro-saude, auxilio alimentacdo e transporte, ginastica laboral,
programas antitabagismo e horarios flexiveis colaboram para o bem
estar funcional.

* Interacdo interna — consiste em facilitar e estimular o trabalho em
equipe, abolir fronteiras entre departamentos, criar um ambiente
concedendo liberdade e  autonomia aos  funcionarios
(empowerment).

* Avaliagdo, reconhecimento e recompensa — instituir sistemas de
recompensa que valorize a iniciativa e criatividade.

2.7 Ferramentas do marketing interno
2.7.1 Empowerment
Uma das ferramentas usadas pelas organizacdes € o “Empowerment” que

traduzido mais claramente significa “dar poder”, e este tipo de gestdo procura
desenvolver nos colaboradores a iniciativa, capacidade de decisédo e autonomia.

As empresas pressionadas pelo aumento da concorréncia e a velocidade
das mudancgas, sempre pensam em “vender mais por menos”, surgiram ferramentas

como a reengenharia, os circulos de controle de qualidade (CCQ), os programas de
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qualidade total e outras ferramentas gerenciais, que permitem maior agilidade de
resposta e melhoria de qualidade e reducéo de custos.

A gestdo participativa também conhecida como organizar, delegar e
supervisionar (ODS) era de cunho diretivo e lento, caro, mais burocratico e

hierarquizado, pois implica muitos niveis de decisao.

Enquanto isto o Empowerment ganhou adeptos, em fungcéo da busca de
maior competitividade, reducéo da burocracia e do retrabalho, ou seja, liberou o
funcionario das tarefas repetitivas e melhorou a distribuicdo das informagdes dentro

da empresa.

Os gerentes passaram a “liderar” ao invés de “gerenciar’, nasce um novo
estilo gerencial, baseado no compromisso com metas, na mutua confianca entre
empresa e o funcionario, assim como entre os proprios funcionarios houve melhor
capacidade de adaptar a situacdes inesperadas, flexibilidade, compartilhamento da

informagao e do conhecimento.

“Empowerment nado € algo imposto, o funcionario aceita maior
responsabilidade pelas suas acbes em troca da liberdade de acdo.” (SPILLER, 2004,
p.99).

2.7.2 Business-to-employee — B2E

E interatividade entre a empresa e o funcionario, utiliza-se especialmente
a intranet para customizar mensagens enviadas aos funcionarios, atendendo ao

perfil de interessados e a empresa passa informacgdes especificas.

Uma das vantagens do B2E é a conexdo com outra ferramenta e
businnes intelligent (Bl) ou inteligéncia de negbcios que capta informagdes internas
e externas relevantes para os negocios e redistribui na intranet, conforme a

necessidade de cada departamento ou fungéo.

A intranet deve ser usada com inteligéncia, oferecer aos funcionarios
servicos como: investimentos financeiros, monitoramento de relatérios de despesas

de viagens, planos de saude, fundos de penséo, classificados de compra e venda de
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produtos e servigcos (carros, animais domésticos, animacao de festas, digitacdo de

trabalhos, etc.).

“E se constatar o interesse de funcionarios em ajudar determinada causa,
podera criar um programa de voluntariado no &mbito de sua ac¢éo social corporativa.”
(SPILLER, 2004, p.113).

Importante ressaltar que estas acdes devem estar alinhadas a qualidade
técnica, de relacionamento e intelectual dos funcionarios que os habilitem a

desempenhar suas funcoes.

Segundo Dias (2004, p.106).

Deve-se estabelecer um sistema de recompensas que premie 0
comportamento, além da eficiéncia, com indicadores claros, justos e
democraticos, ou seja, critérios e premiacées para todos os setores,
individuos e grupos, reforcando os valores e a estratégia da empresa.
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3 Consumidor
3.1 Comportamento do Consumidor

Considerada por alguns autores como uma disciplina recente, o estudo do
comportamento do consumidor tem seus registros intelectuais em 1899, no inicio do
século XX escritores comecaram a debater de que maneira os anuncios poderiam
utilizar os principios psicologicos, e na década de 50 foi popularizada por
pesquisadores com o surgimento do conceito de marketing, foi reconhecida a
necessidade de estudar o comportamento do consumidor. Para os autores Mowen e
Minor (2008, p.3).

O comportamento do consumidor é definido como estudo das unidades
compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisi¢do, no
consumo e na disposicdo de mercadorias, servicos, experiéncias e idéias.
Com base nessa definicdo simples, sdo apresentados varios conceitos
importantes. Primeiramente, na propria definicdo esta a palavra troca. O
consumidor reside inevitavelmente em uma das extremidades de um
processo de troca, no qual os recursos sao transferidos entre duas partes.
Por exemplo, uma troca ocorre entre um médico e um paciente. O médico
comercializa servicos médicos por dinheiro. Além disso, outros recursos,

como sentimentos, informacdes e status, também podem ser trocados entre
as partes.

A troca relatada pelos autores é entdo a atitude de interesse entre as
partes, sejam pessoas fisicas ou juridicas, pois existe a necessidade de um e o

interesse de outro, para que ambos fiquem satisfeitos com o resultado do negécio.

O estudo do comportamento do consumidor revela que a troca possui

caracteristicas essenciais: aquisi¢cdo, consumo e a disposi¢éo do produto/servigo.

No processo de aquisicao, trés diretrizes colaboram para entender os
motivos que influenciam o comportamento de aquisicdo do consumidor, sdo elas: a

de tomada de decisédo, a experimental e a perspectiva comportamental.

Perspectiva da tomada de decisdo se concentra nas etapas que 0s
consumidores seguem quando estdo decidindo adquirir um produto ou servigo: a
busca, a avaliacdo de alternativas, a escolha e a avaliagdo poés-aquisicdo. A
perspectiva experimental sdo aquelas caracterizadas pelo impulso e a perspectiva
comportamental esta ligada a forcas ambientais, que impulsionam os consumidores

a comprar sem desenvolver sentimentos acerca do produto.
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Dispositivos como promocao de vendas, normas culturais, ambiente fisico
ou pressbes econdmicas e sociais, sdo influéncias diretas do comportamento do

consumidor.

De acordo com Mowen e Minor (2008, p.9):

Portanto, é vélido examinar o comportamento do consumidor a partir de
cada perspectiva, a fim de apreciar completamente o impacto de tomada
decisdo logica, dos sentimentos e das emocdes e das influéncias do
ambiente sobre o comportamento.

O consumo, outra fase do estudo do comportamento do consumidor ndo é
menos importante, pois revela a maneira como os consumidores usam os produtos
ou prestacao de servicos, e é neste ultimo que experiéncias mais significativas sao

encontradas em razdo da compra.

A satisfagdo do consumidor é medida apés a compra do produto ou
servico, fase representada pela disposicdo, ou seja, aquilo que os consumidores

fazem com o produto depois de usa-lo.

O estudo do comportamento do consumidor gera uma série de beneficios,

os autores Mowen e Minor ( 2008, p.4), declaram que:

Entre esses beneficios estdo o auxilio aos gerentes em suas tomadas de
decisdo, o fornecimento de uma base de conhecimento a partir da qual os
pesquisadores de marketing podem analisar os consumidores, o apoio a
legisladores e controladores na criagdo de leis e regulamentos referentes a
compra e a venda de mercadorias e servicos e o auxilio ao consumidor
médio na tomada de melhores decisbes de compra. Além disso, 0 estudo
que envolve o comportamento dos consumidores pode nos ajudar a
compreender os fatores da ciéncia social que influenciam o comportamento
humano.

3.1.1 Processos de troca e 0 comportamento do consumidor

Seis categorias de recursos sdo usadas como elementos de troca, sejam
elas entre pessoas ou entre pessoas fisicas e juridicas, sdo elas: sentimentos;
status; informagdes; dinheiro; mercadorias e servigos. A seguir os exemplos de cada
uma delas, de acordo com Gregory Donnenworth e Uriel Foa (1974 apud MOWEN;
MINOR, 2008, p.9).

Sentimentos — Expressdes de consideracdo afetuosa, cordialidade, bem-estar.

Status — Julgamento estimativo comunicando alto ou baixo prestigio, consideracio
ou estima.

Informagées — Qualquer conselho, opinido ou instrugao.
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Dinheiro — Qualquer moeda ou penhor que tenha algum padrio de valor de troca.
Mercadorias — Qualquer produto ou objeto que tenha valor de troca.
Servicos — Qualquer execugdo de mao-de-obra feita por terceiros.

3.1.2 Politicas Publicas e o Comportamento do Consumidor

O estudo do comportamento do consumidor colabora no auxilio de
desenvolvimento de politicas publicas, regulamenta, fiscaliza e exerce impactos

sobre o0 mercado consumidor.

O Conselho de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) e a
Superintendéncia de Protecdo e Defesa do Consumidor (PROCON) sédo os 6rgaos
que auxiliam os Governos Federal, Estadual e Municipal na regulamentagcéo de leis
em defesa dos consumidores, enquanto o primeiro é responsavel por denuncias e
abusos de propagandas e anuncios, o segundo tem como principal objetivo proteger,
orientar, educar e fiscalizar toda e qualquer relacao de consumo de forma a garantir

relacdes comerciais saudaveis sem riscos para consumidores.

Outro estudo do comportamento do consumidor € 0 que pesquisadores
chamam de face oculta, quando o consumidor tem um comportamento inadequado,
como as razdes que o leva a comprar compulsivamente ou consumir substancias
ilegais, o estudo auxilia legisladores a implementar leis e regulamentos em beneficio
da sociedade, “essa area examina como os consumidores podem agir de maneira
antiética, fazer uso inadequado dos produtos e assumir um comportamento que
coloca em risco seus recursos financeiros e até mesmo suas vidas.” (MOWEN;
MINOR, 2008, p.5).

3.2 Conhecimento do consumidor

E a quantidade de informacédo e experiéncia que se tem sobre o produto
e/ou na prestacdo de servico, ao decidir-se por uma compra pensa-se antes no
produto, como €, que cor, qual a aparéncia, se agrada ou nao, se é confortavel,

bonito ou feio, grande ou pequeno, caro ou barato.

Estas informagbes aumentam o conhecimento e colaboram para tomada de
decisdo sobre determinadas marcas, produtos/servicos.
Sobre o0 conhecimento do consumidor os autores Mowen e Minor (2008,

p.71), acrescentam:
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Primeiramente, ha o conhecimento objetivo, ou seja, a informacédo correta
acerca de um tipo de produto que o consumidor tenha armazenado na
memoria permanente. Em segundo lugar, existe o conhecimento subjetivo,
ou seja, a percepcdo do consumidor a respeito do que ou quanto ele
conhece o tipo de produto. Curiosamente os conhecimentos objetivo e
subjetivo ndo estdo intimamente correlacionados. Existem diferencas
grandes entre 0 quanto as pessoas pensam saber e 0 quanto realmente
sabem. Em terceiro lugar existe a informagado acerca do conhecimento das
outras pessoas.

3.2.1 Aprendizagem cognitiva

-

E o processo pelo qual os consumidores adquirem conhecimento, como
as pessoas percebem, aprendem, recordam e pensam sobre a informacédo. Quando
toma-se a decisdo de compra, busca-se informagdes iniciais sobre o produto, estas
informacdes estdo na meméria. Quando se deseja comprar um carro, a primeira
coisa que vem a mente é o que ele representa: o prestigio, status e aceitagdo em um
determinado grupo de pessoas. Nao se vé o carro separado, da poténcia, da cor,
preco, vantagens ou desvantagens, enxergamos o todo. Afinal em algum lugar
existe o carro dos sonhos e memoriza-se, quando chega a oportunidade de compra,
realiza-se com prazer, seguranca e satisfacéo afinal cumprem-se uma vontade ou
por pura simbologia. Aprende-se por imitagdo, transmite-se a outros, o aprendizado
acumulado, pode-se adquirir conhecimento e habilidades, aprende-se a ouvir e ver,

tocar e ler e experimentar.

Segundo os autores Mowen e Minor (2008, p.72), a maneira que 0S

consumidores adquirem conhecimento € pela aprendizagem cognitiva:

Aprendizagem cognitiva € o processo responsavel pelo modo que as
pessoas estabelecem associa¢des entre conceitos, memorizam sequléncias
de conceitos (por exemplo, aprender o conteudo de uma lista), resolvem
problemas e tem idéias. Esse aprendizado implica um processo intuitivo de
geracdo de hip6teses por meio do qual as pessoas adaptam suas crencas
para compreender 0os novos dados. Assim, o aprendizado cognitivo é um
processo ativo no qual as pessoas procuram controlar a informagéo obtida.
As pessoas adquirem o aprendizado do ambiente de consumo por meio da
educacao e da pratica. O aprendizado por meio da educagdo implica obter
informacdes a partir das empresas sob forma de propaganda, de contato
com pessoal da &rea de vendas e de esforcos por parte do préprio
consumidor para buscar esses dados. Em contrapartida, o aprendizado por
meio da pratica implica o processo de obter conhecimento por meio do
contato real com os produtos. Acima de tudo, aprender na pratica € mais
eficaz porque o consumidor é envolvido na experiéncia do ato e também
porque a informagéo obtida € mais viva, concreta e relevante.
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4 Origens e evolucao das politicas e da gestao ambiental no Brasil

Considerado relativamente novo, o conceito de gestdo ambiental tem
origem semelhante ao modelo de gestdo de negbcios, engloba um conjunto de
acOes para executar politicas de meio ambiente, desenvolvendo-se conforme o
momento historico. Isto quer dizer que para compreender a evolugéo das politicas
ambientais, nas organizaces publicas e privadas no Brasil, deve-se observar o
momento politico, econémico e social. Ao rever nossa historia, identificam-se trés

momentos que caracterizam as politicas ambientais:

Segundo Serra (2005, p.49). Compreende-se como periodo regulatorio de
1930 a 1971, nele construiu-se a base de regulamentacdo do uso dos recursos
naturais, de 1972 a 1987 destaca-se a politica de controle da poluicdo e de
zoneamento industrial e por ultimo o periodo de 1988 até os dias atuais,
reconhecidas como politicas indutoras, caracterizada pelos processos de
democratizacdo, de descentralizacdo deciséria que disseminou a nocdo de
desenvolvimento sustentavel, influenciando o comportamento das pessoas,
governos e instituicbes. Cuida do uso estratégico de instrumentos econémicos que
busca privilegiar certas praticas consideradas ambientalmente desejaveis e
inviabilizam aquelas que podem resultar em degradacdo ecolégica, como o0s
incentivos a implantacao de projetos de desenvolvimento sustentavel, a elaboragao

da Agenda 21, e a criagcéo dos selos ambientais.

Em 1988, com a promulgacdo da Lei de Crimes Ambientais € que
pessoas fisicas ou mandatarios de pessoas juridicas passaram a ser passiveis de
multas e até prisdo, desde que comprovada a culpa, contribuindo com
aprimoramento no ambito privado, obrigando os gestores ambientais a assumirem

posicdes pro-ativas e sistémicas.

“Hoje, é preciso atuar na reducéo de residuos e efluentes, no uso racional
da energia, na reciclagem de materiais e na diminuicdo de custos relativos ao
processo produtivo”. (SERRA, 2005, p.55).

Nos anos 90, as causas ambientais passam a contar com intenso
envolvimento do poder publico, ONG’s ambientalistas, s6cioambientalistas o meio

empresarial, publico e privado. A responsabilidade ambiental passa a ser uma
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atitude voluntaria, adotada como um diferencial de mercado e nao somente como

preventiva.

O poder publico adotou a¢des que pouco obtive resultados eficazes como
auditorias ambientais, instalacdo de equipamentos redutores de poluicdo, multas e

sancdes eram aplicadas, mas pouco se avangou.

Assim a gestao ambiental do setor produtivo ultrapassa a adequacao aos
regulamentos do setor estatal e se enquadra no planejamento estratégico das

empresas, do inicio até a avaliacdo de resultados.

Um importante instrumento passa a ser utilizado pelas organizacdes para
se situarem de modo diferenciado e competitivo no mercado, é o Sistema de Gestéo
Ambiental — SGA, e como resultado pratico a certificacdo das normas ISO 1400 que
prevé a melhoria continua dos resultados ambientais e econdmicos das empresas

além de ser condi¢ao para conquista do mercado internacional.

Apesar disto, especialistas acreditam que nao se deve enfrentar
problemas ambientais pensando apenas no mercado, mas nos beneficios reais

alcancados.

4.1 ECO 92

Mais conhecida como ECO-92 a Conferéncia das Nac6es Unidas sobre o
Meio Ambiente e o Desenvolvimento (CNUMAD), reuniu no Rio de Janeiro em 1992,
lideres de quase todos os paises, a Conferéncia ajudou na definicdo e
procedimentos sobre Desenvolvimento Sustentavel e ampliou a conscientizacao
sobre o0s danos causados ambiente, responsabilizando o0s paises mais
desenvolvidos por ndo adotar medidas concretas em defesa do meio ambiente e

contribuir de forma efetiva com paises em desenvolvimento.

O resultado desde encontro foram documentos que passaram a orientar
Governos e sociedade sobre o tema, como a “Carta da Terra”, “Declaragédo do Rio
sobre Ambiente e Desenvolvimento”, “Declaracdo de Principios sobre florestas”,
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“Agenda 21 Global”, “Agenda 21 Brasileira”, “Agenda 21 Local”’ e as convengdes da
biodiversidade, desertificacdo e mudancas climaticas.’

Na época jornais e TV’s do mundo inteiro dedicaram ampla cobertura ao

evento, levando ao conhecimento da sociedade a importancia das discussoes.

4.2 Agenda 21 Global

Composto por 40 capitulos e assinado por 179 paises, & considerado o
mais importante texto elaborado pela Eco-92, o documento define estratégias,
planejamento e medidas especificas a ser adotado no desenvolvimento sustentavel,
levando-se em conta as caracteristicas de cada regidao ou cidade. O documento
prevé dois importantes instrumentos, e foram criadas a partir desde encontro a

Agenda 21 Brasileira e a Agenda 21 Local.
4.3 Agenda 21 Brasileira

A Agenda 21 Brasileira é o resultado de consulta a populacéo brasileira,
contempla planejamento participativo para o desenvolvimento sustentavel, tem como
eixo central a sustentabilidade, compatibilizando a conservagcado ambiental, a justica
social e o crescimento econdmico. O documento obedece as diretrizes da Agenda
21 global.®

4.4 Agenda 21 Local

Envolve Governo e Sociedade em consulta sobre problemas ambientais,
sociais, e econémicos locais, este instrumento de planejamento de politicas publicas
debate sobre solug¢des e acdes concretas que visem o desenvolvimento sustentavel

local.

No capitulo 28 da Agenda 21 Global estabelece que “cada autoridade em
cada pais implemente uma Agenda 21 local tendo como base de ag¢do a construcgéo,
operacionalizacdo e manutencao da infra-estrutura econémica, social e ambiental

local, estabelecendo politicas ambientais locais e prestando assisténcia na

° Disponivel em http://www.mma.gov.br. Acesso em: 14 de maio de 2011. 10h30 min.
6 Disponivel em http://www.mma.gov.br. Acesso em: 14 de maio de 2011. 17h44 min.
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implementacao de politicas ambientais nacionais, nos capitulos 20 e 21 encontra-se
recomendacdes sobre o manejo de residuos solidos e reciclagem.’

4.5 Agenda ambiental na Administracao Publica — A3P (Anexo — C)

Conhecida pela sigla A3P — Agenda Ambiental na Administragdo Publica
€ um projeto que se iniciou no Ministério do Meio Ambiente em 1999, em 2007
passou a fazer parte da Secretaria de Articulacdo Institucional e Cidadania
Ambiental, integrando o0 departamento de Cidadania e responsabilidade

Socioambiental, depois da reestruturagcdo do Ministério.

O principal objetivo da A3P é estimular os gestores publicos a incorporar
principios e critérios na gestdo ambiental, como a economia de recursos naturais,
reducdo de gastos institucionais por meio do uso racional dos bens publicos e da

gestdo adequada dos residuos.

A edicdo do Decreto 5.940, de 25 de outubro de 2006, que institui a
separacdo dos residuos reciclaveis descartados pelos 6rgaos e entidades da
administracao publica federal direta e indireta, possibilitou a um maior nimeros de
orgdos aderirem a essa nova forma de inclusdo, mais de 400 instituicbes publicas
programam acbOes de gestdao ambiental, incorporando ag¢des e promovendo
atividades ambientais.

O Poder Publico esta se adequando a politica de prevencédo de impactos
negativos ao meio ambiente, entre eles estéo: licitagcbes sustentaveis, uso racional
de recursos e combate a todas as formas de desperdicio, gestdo ambiental e
capacitacao continuada de gestores publicos.

Entre as principais a¢des da A3P estdo o uso racional de recursos e o

combate ao desperdicio quanto ao consumo de papel, plastico, de energia e agua.
O planejamento da A3P define como prioridade:

* Adequacéo ao Decreto presidencial 5.940/2006.

* Procedimentos para coleta seletiva dos materiais reciclaveis.

" As Agendas Global, Brasileira e local estao disponiveis em http://www.mma.gov.br, acessado em 06
de maio de 2011, as 16h05 min.
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* Destinacdo adequada dos residuos perigosos.
* Licitagdes sustentaveis.
* Mobilizagdo e divulgacéo.
A A3P tem em como esséncia 0 engajamento individual e coletivo, a partir
do comprometimento, da disposicéo e incorporacdo dos conceitos de mudanca e
difusdo do programa, € na verdade um convite a repensar de forma pessoal e

profissional de uma nova cultura institucional.?

8 Disponivel em: http://www.mma.gov.br. Acesso em: 7 de maio de 2011. 21h20 min.
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5 Desenvolvimento sustentavel e responsabilidade social

A exigéncia competitiva de mercado, e 0 aumento de novas demandas,
obrigaram as empresas a adotarem uma postura mais transparente em suas acgoes,

nasce o conceito de responsabilidade social incorporada aos negocios.

Antes as empresas, sO davam satisfacbes aos acionistas quanto ao
desempenho dos negdcios e consequentemente dos lucros, mas agora, 0 mercado
cobra uma mudancga de comportamento, prestar contas aos funcionarios, a midia, ao
Governo, ao setor ndo-governamental e ambiental, e as comunidades com que
opera, passaram a incorporar o planejamento estratégico empresarial, as empresas

ganham com a inclusdo de novos parceiros em processos decisorios.

O conceito de Responsabilidade Social € amplo e envolve toda a cadeia
produtiva, ou seja, empresas devem envolver parceiros e fornecedores, fazer valer a
conduta e os codigos de ética, difundir o conceito responsavel é de interesse comum

de todos.

Responsabilidade social e sustentabilidade estdao de mé&os dadas, uma
atitude responsavel garante recursos, fortalece parceiros, promove a imagem da
empresa, leva ao crescimento orientado e principalmente evita riscos futuros, como

impacto ambiental ou processos judiciais.

O mundo globalizado acirra a competitividade e as empresas encontraram
nos relatorios anuais uma forma de divulgar os negbcios com transparéncia, estes
documentos pontuam a performance social e ambiental, medidas adotadas para

prevencao e compensacao de acidentes e impactos que envolvem suas atividades.

O atual modelo de desenvolvimento global tem usado o planeta além de
sua capacidade, o colapso dos sistemas ecoldgicos, o aquecimento global, a perda
de florestas e biodiversidade é visivel, € fundamental que além de ambientalmente
sustentavel, esse modelo de desenvolvimento seja justo na distribuicdo de renda e
qualidade de vida para todos.®

o Disponivel em http://www.mma.gov.br. Acesso em: 8 de maio de 2011. 23h05min.
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6 Coleta Seletiva no mundo

“Consta oficialmente que foi na Italia em 1941, em decorréncia da guerra,
€ no inicio do século passado nos Estados Unidos a iniciativa de coleta de residuos.”
(GONCALVES, 2003, p.27).

A sistematica adotada envolvia trés grupos: materiais orgéanicos, cinzas
resultantes de combustdo e materiais resultantes de combustao como papel, cacos
de vidro, metais e tecidos. Esses residuos eram retirados por comerciantes e

industriais e a coleta de lixo domiciliar n&o era atribuicdo das Prefeituras.

O Japao ganha destaque, o pais é lider em reciclagem em todo o mundo,
atinge 40% e 50% de reciclagem do total de lixo produzido. A participacdo social
alcanca niveis elevados, comeca nas escolas e permanece no cotidiano da
populacéo, desde os edificios comerciais e residenciais até supermercados e

centros de lazer.

A reciclagem de residuos alcancou as maiores taxas na Europa, em
situacOes de crise e guerra, nos anos de 1973 e 1974 a coleta seletiva voltou a
constituir-se objeto de atencdo e interesse. Mesmo assim faz-se necessario ressaltar
gue em alguns paises esse interesse nado foi uniforme, a recuperacéao das latas de
aluminio na Franca néo foi significante, enquanto na Suica alcancou niveis
elevados. Na Australia onde a coleta seletiva teve inicio em 1990, operou com 40%
de eficiéncia. Na China, a selecdo de lixo ocorre desde 1950, os materiais sédo
levados a pontos de coleta e sédo trocados por dinheiro, chegou a 500 desses

pontos, foram desativados por falta de motivagcéo da populagao.
6.1 Coleta Seletiva no Brasil

A crescente consciéncia da necessidade da reciclagem, ganha cada vez
mais a ades&o de municipios, desenvolvendo ac¢des voltadas para a implantacéo de

coleta seletiva.

No ano de 1985 Niter6i-RJ, registrou a primeira experiéncia sistematica de
coleta seletiva no Brasil. Outras cidades merecem destaque, € o caso da cidade de
Curitiba no Parana, a experiéncia com relagdo ao tratamento e a disposi¢ao do lixo,

€ considerada modelo.
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Entre os programas implantados, o Programa “lixo que nao é lixo” merece
especial destaque. (CEMPRE, 1993 apud GONCALVES, 2003).

Constitui na mobilizagdo da populacao para coleta seletiva de lixo em toda a
cidade. O lixo coletado € doado a uma entidade assistencial, onde é feita a
triagem e posterior venda. Essa entidade fica com 20% do valor apurado e
80% séo distribuidos para outras entidades analogas. Com esse Programa,
a vida util do Aterro Sanitario da Cidade foi duplicada.

Ja em Campinas-SP, o programa implantou-se em 1991, além da
instalacdo de PEV Postos de Entrega Voluntaria, a populacdo recebeu material

educativo e folhetos explicativos sobre a implantacéo.

Em Belo Horizonte-MG, o destaque é a parceria com o Poder Publico,
mas a Pastoral de Rua quem identificou primeiro, o problema: os catadores eram
tidos como marginais e tratados com descaso. A partir dai, iniciou-se uma grande
rede de solidariedade a esse segmento, articulada nas esferas publica e privada. Em
1990 surge a ASMARE - Associacdao dos Catadores de Material Reaproveitavel,
assim definido Jacobi (2006, p. 69):

Assumindo um papel reivindicatério junto a municipalidade a ASMARE
trouxe a cena “novos sujeitos sociais” que forcaram a administragéo publica,
de entdo, a romper com a postura histérica em relagdo aos catadores como
sujeito incapaz de intervir nas acdes que lhe diz respeito, como sujeito
portador de mazelas e deficiéncias.

Porto Alegre-RS destaca-se no cenario brasileiro por possuir uma das
mais estruturadas experiéncias de coleta seletiva e de reciclagem, realizada por
associacdes de trabalhadores, possibilitando uma analise de efetiva relevancia

nessa area de pesquisa.

A coleta seletiva € uma das atividades inseridas no conceito da gestao
integrada e compartilhada de residuos sélidos urbanos e é necessério destacar a
informalidade, como define Ribeiro (2009, p. 21).

Paralelamente, a coleta informal de materiais, como papel, metal, vidro e
plastico, era realizada de forma marginalizada pelos catadores nas ruas,
garantindo matéria-prima para industria de reciclagem e seus crescentes
volumes de produgcdo. Esses milhares de trabalhadores informais tem
desviado entre 10 a 20% dos residuos urbanos e tem sido responsaveis por
cerca de 90% do material pds-consumo que alimenta a industria da
reciclagem no Brasil.
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O Brasil avangou nas questées ambientais, mas ainda ha muito que fazer,
percebe-se que o envolvimento do Poder Publico, Sociedade, empresas publicas e
privadas é fundamental para o crescimento, desenvolvimento com sustentabilidade,

inclusdo e responsabilidade social.

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) divulgou em 2010,
Indicadores de Desenvolvimento Sustentavel (IDS), e apontando fatores importantes
da realidade brasileira, apenas 8% dos 5.565 municipios adotam programas de
coleta seletiva, ao mesmo tempo a coleta seletiva cresceu 9,3% nos ultimos dois

anos.'®

Outro dado importante, revelado pela pesquisa trata da distribuicdo
regional dos municipios envolvidos com coleta seletiva, 2% se localizam no Norte do

pais; 4% no Centro Oeste; 11% no Nordeste; 35% no Sul e 48% no Sudeste.

A Politica Nacional de Residuos Sélidos (PNRS) é outro destaque,
sancionada em agosto de 2010, depois de 21 anos de tramitacdo no Congresso
Nacional, institui no pais um marco regulatério na area. A lei faz a distingdo entre o
residuo (lixo que pode ser reaproveitado ou reciclado) e o rejeito (0 que néo é

passivel de reaproveitamento).'’ (ver Anexo D).
6.2 Coleta Seletiva na DATAPREV

A Coleta Seletiva na empresa iniciou-se em janeiro de 2007, com a
criacdo da Comissao Nacional de Coleta Seletiva Solidaria, na Unidade do Rio de
Janeiro, em funcdo da aplicacdo do DECRETO 5.940, de 25 de outubro de 2006,
que institui a separacdo dos residuos reciclaveis descartados pelos 6rgaos e
entidades da administracéo publica federal direta e indireta, na fonte geradora, e a
sua destinacdo as associagdes e cooperativas dos catadores de materiais

reciclaveis, e da outras providéncias.

A Comisséo esta vinculada ao Programa Ambiental da DATAPREV, que
propde a unificacdo, a normalizacdo, a disseminacdo e a adocdo de praticas

10 Infformacbées detalhadas sobre os indicadores e pesquisa estdo disponiveis em:
http://www.ibge.gov.be. Acesso em: 01maio 2011. 14 horas e 13 min.
B Disponivel em http://www.mma.gov.br. Acesso em: 9 de maio de 2011. 19h e 41min.
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administrativas de conscientizacdo e preservacdo do meio-ambiente, no ambito da
Empresa, e tem como objetivo reduzir o impacto das operacées da DATAPREV e do

corpo funcional no meio ambiente.

Além disso, contribuir para a geragcdo de renda da populagdo em
desvantagem social, por meio da destinacao dos residuos reciclaveis resultantes da
coleta seletiva, trazendo ainda economia para a DATAPREV, proveniente da
reducé@o das despesas que envolvem o consumo dos recursos naturais e da retirada

do lixo.

“A Responsabilidade Social de uma empresa publica exige a
incorporacdo, as praticas comerciais e organizacionais, de principios e valores
essenciais ao cumprimento da missdo institucional que lhe é confiada pela
Sociedade.” Relata Marilia Barbosa, Coordenadora da Comissao Nacional da
DATAPREV.

Em junho de 2007, a Comisséao Nacional de Coleta Seletiva concluiu, com
ajuda dos coordenadores regionais, a implantacéo da Coleta Seletiva em todas as
Unidades Regionais da DATAPREV, assinaram os Termos de Compromissos,
documento que regulamenta as atividades, obrigacbes e deveres entre as
Cooperativas/Associacdes de catadores e a Empresa, em todo o pais.

Este formato chamou a atencédo do Ministério de Desenvolvimento Social
(MDS), que convidou a empresa a assessorar o Ministério, na orientacdo dos
Orgaos Federais quanto implantagdo da Coleta Seletiva e na aplicacdo do decreto
5.940/06.

A disseminacao das determinacbes do Decreto € o principal objetivo da
Comissao Nacional, com a colaboracdo dos Coordenadores Regionais, a empresa
desenvolveu acgbes envolvendo os Empregados, Contratados, Estagiarios e

Prestadores de Servigcos, em todas as Unidades Regionais.

Hoje, a Comissdo Nacional esta vinculada a Coordenacdo Geral de
Responsabilidade Social — CGRS, subordinada diretamente a Diretoria de Pessoas —
DPE, desempenha papel fundamental auxiliando as demais Comissées quanto ao

cumprimento do Decreto, divulga acbes, eventos de outras Unidades Regionais
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através do site Institucional da Empresa, e apbia os Coordenadores de outras
Unidades, no desenvolvimento e aplicabilidade de atividades relacionadas ao meio

ambiente.

6.3 Coleta Seletiva na unidade da DATAPREYV - Brasilia-DF

A Comissao de Coleta Seletiva da DATAPREV em Brasilia € formada por
funcionarios estrategicamente posicionados, ou seja, foram indicados representantes
da Presidéncia, da Unidade Regional de Brasilia, do Centro de Processamento de
Dados, da Diretoria Financeira e do Setor de Compras e Aquisicdo, desta forma
cada um colabora com informacdes valiosas quanto a coordenacao de atividades,
no cumprimento e divulgagao do Decreto 5.940/06, nas orientagbes sobre o descarte

de material reciclado, deste a separacéo até a coleta feita pela Cooperativa.

O primeiro Termo de Compromisso assinado foi com a Cooperativa
Recicla Brasilia em 2008 e em 2010 com a COOPERNOES. (Ver anexo E).

Durante estes anos houve repasse a Cooperativa de papel (papelao,
revistas, papel rascunho tipo A4 e jornais) e copos plasticos, o principal descarte da

instituicao, cartuchos de impressoras e tonners, sao repassados para revenda.

Neste ano o edificio esta iniciando uma grande reforma e outros materiais
foram incluidos no repasse a Cooperativa, tais como: longarinas de metal, baterias

de gerador, vidros de janela, ferragens, tubos plasticos painéis e divisorias.

Percebe-se que o volume de copos plasticos, papel, metal e vidro
descartados nos coletores dispostos em cada sala, sdo pequenos e ainda sao
misturados com o lixo organico, dificultando a separacao pela Cooperativa.

Um breve levantamento feito pela Comiss&o junto a Cooperativa
confirmou que ha sérios problemas entre o consumo de copos plasticos e papel e o

que é destinado para coleta seletiva.

Nota-se neste momento uma necessidade de programar acdes que
promovam a Coleta Seletiva junto ao corpo funcional, Fornecedores, Empresa
Terceirizada responsavel pela limpeza, Segurancas, Mensageiros, Recepcionistas e

visitantes, do Edificio Sede em Brasilia.
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7 Analise dos resultados obtidos/alcancados

O resultado da pesquisa apresenta uma incoeréncia nas respostas dos
itens quatro e cinco, observa-se que 62% nao descartam o lixo em qualquer lixeira,
este mesmo percentual ou um mais proOximo deveria aparecer na resposta seguinte,
para a pergunta: Vocé procura os coletores especificos para cada material? O
percentual apurado é de 70%, ou seja, uma diferenca de 8% das pessoas nao foi
coerente em suas respostas. Este percentual € mais significativo entre aqueles que
possuem nivel superior, mesmo sendo a classe predominante na pesquisa, € no
grupo com faixa etaria entre 41 anos e 50 com um terco dos questionarios aplicados,

0 grupo entre 31 anos e 40 apresenta-se mais coerente em sua resposta.

Os dados demonstram que os individuos pesquisados consideram
importante ter conhecimento tedrico sobre a coleta seletiva e seus processos, mas a
diferenca registrada indica que isso ndo é uma pratica das pessoas. Os autores
Mowen e Minor (2008, p.71) confirmam tal informacéao: “Existem diferencas grandes

entre o0 que as pessoas pensam saber e 0 quanto realmente sabem.”

Observa-se que aproximadamente a metade das pessoas pesquisadas
ndo associa as cores dos coletores na hora do descarte, mesmo que a maioria
destas tenha informacgdes sobre os produtos que s&o reciclados, que um percentual
significativo ainda descarta em qualquer lixeira, de acordo com Mowen e Minor
(2008, p.72), “a maneira que os consumidores adquirem conhecimento & pela

aprendizagem cognitiva.”

Percebe-se que a maioria das pessoas pesquisadas adquiriu um produto
reciclado, segundo os autores Mowen e Minor (2008, p.4), “As pessoas podem
adquirir um produto para expressar a terceiros certas idéias e significados a respeito

de si mesmas.”

Dois indicativos da pesquisa apontam que as pessoas sabem que ao
utilizar a coleta seletiva, preserva-se o meio ambiente e colabora-se para a geracao
de renda, sobre o conhecimento do consumidor os autores Mowen e Minor (2008,

p.71), acrescentam:
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Primeiramente, ha o conhecimento objetivo, ou seja, a informacédo correta
acerca de um tipo de produto que o consumidor tenha armazenado na
memoria permanente. Em segundo lugar, existe o conhecimento subjetivo,
ou seja, a percepcdo do consumidor a respeito do que ou quanto ele
conhece o tipo de produto. Curiosamente os conhecimentos objetivo e
subjetivo ndo estdo intimamente correlacionados. Existem diferencas
grandes entre 0 quanto as pessoas pensam saber e 0 quanto realmente
sabem. Em terceiro lugar existe a informagado acerca do conhecimento das
outras pessoas.

Outro dado coletado pela pesquisa demonstra a capacidade de decisao
de 70% dos pesquisados em adquirir produtos reciclados e a minoria considerar que
ndo sao caros, ao compreender o estudo do comportamento do consumidor quanto
ao grau de satisfacao, os autores Mowen e Minor (2008, p.4), afirmam que “O estudo
que envolve o comportamento dos consumidores pode nos ajudar a compreender 0s

fatores da ciéncia social que influenciam o comportamento humano”.

De acordo com Gil (2002. p.42) “As pesquisas descritivas sdo, juntamente
com as exploratérias, as que habitualmente realizam o0s pesquisadores sociais
preocupados com a atuacdo pratica.” Os resultados alcancados pela pesquisa
apontam que as pessoas possuem informacées sobre os produtos que séo
reciclados e por outro estas mesmas pessoas descartam o lixo em qualquer lixeira,

Ou seja, na pratica as pessoas nao usam corretamente os coletores.
A pesquisa indica dados em percentuais, relacionados a seguir:

* Indica que 98% das pessoas sabem que ao utilizar o recurso da
coleta seletiva, preserva-se o meio ambiente.

* Apenas uma pessoa nao sabe que a coleta seletiva colabora
para geracéo de renda.

* Os questionarios apontam que 78%, possuem informacdes
sobre produtos que séo reciclados.

*  Que 37% da populagéo pesquisada descarta o lixo que produz
em qualquer lixeira.

* Em contrapartida 70% dos pesquisados procuram o0s coletores
especificos para cada material.

* Pouco mais da metade dos pesquisados apontam que identificam

0s coletores pelas cores, ou seja, 55% contra 45% que nao.
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A pesquisa indica que 73% ja adquiriram produtos reciclados, e
30% acham caro.

Que as mulheres mesmo sendo em menor nUmero possuem mais
informagdes sobre os produtos que séo reciclados do que os
homens.

Tanto os homens quanto as mulheres revelaram quantitativos
proximos, mas consideraveis que nao identificam os coletores as
cores que representam.

A pesquisa revelou proporcionalmente que as mulheres
adquiriram mais produtos reciclaveis do que os homens.

Que 34% das mulheres e 27% dos homens acham caro produtos
reciclaveis.

Que as pessoas com faixa etaria acima dos 41 anos em diante e
com nivel superior foram as que mais compraram produtos

reciclaveis.
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8 Consideracdes finais

A partir da analise dos dados obtidos por meio do questionario, percebe-
se que a maioria dos funcionarios possui o0 entendimento de que ao separar o lixo
para a coleta seletiva preserva-se o meio ambiente e, como consequéncia, gera-se
renda aos trabalhadores das cooperativas envolvidas com o processo da reciclagem.
Justificando a definicdo de aprendizagem cognitiva dos autores Mowen e Minor
(2008, p.72) “O aprendizado cognitivo € um processo ativo no qual as pessoas
procuram controlar a informacdo obtida. As pessoas adquirem o aprendizado do

ambiente de consumo por meio da educacgao e da pratica”.

Recomenda-se algumas ag¢des de marketing interno a fim de colaborar de
forma significativa para que se compreenda todo o processo da pratica da coleta

seletiva.

* Divulgar continuamente pela intranet informagdes sobre a coleta
seletiva, tendo como ponto fundamental, o que é reciclado e o que
é lixo orgénico, quais as etapas que compdem 0 processo da
coleta.

* Desenvolver programas de aproximagédo entre os funcionarios e
os trabalhadores da cooperativa, com relatos de como dependem
da consciéncia social para sobreviverem.

* Incentivar entre o0s responsaveis pela limpeza (empresa
terceirizada) a necessidade de executar o procedimento correto e
a importancia da separacéao do lixo do material reciclado.

* Sugere-se como principal recomendagcdo que a empresa
diferencie os coletores em apenas dois, um identificado como
seco adequado para papel, vidro, plastico acondicionado em saco
plastico da cor azul e o segundo como organico: restos de
alimento, papel higiénico, acondicionados em sacos pretos.

* Sugere-se campanha de coleta de material reciclado que nédo é
produzido pela empresa, mas pelos funcionarios no seu dia-a-dia
em casa: garrafas pet, 6leo de cozinha, embalagens tetra pak e

pilhas.
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Conclui-se entdo que as pessoas possuem algum conhecimento tedrico
sobre 0s processos da coleta seletiva e a sua importancia para 0 meio ambiente,

mas ainda néo a praticam com frequéncia.

Teoria e pratica precisam fazer parte do cotidiano das pessoas e para
isso, é necessario que Governos, Instituicdes Publicas e privadas trabalhem com a
educacao ambiental, como forma de conscientizar os individuos a atuarem de forma
responsavel e sustentavel, que o compromisso de separar o lixo, ndo seja apenas
institucional, mas de cidadania ao assumirem a parcela de contribuicdo junto a

sociedade, agregando valores sociais a0 meio em que vivem.

A presente monografia ndo esgota-se em si mesma, pois ainda ha muito a
ser pesquisado quanto ao tema. Mesmo reconhecendo as limitagdes vivenciadas
durante a execucgao do trabalho, aponta-se para as contribuicdes que possivelmente
resultem dessa monografia aos interessados que desejarem continuar as

investigacoes sobre a coleta seletiva e reciclagem.



44

Referéncias

ADMINISTRADORES - PORTAL DA ASMINISTRACAO. Sitio. Sdo0 Paulo, 2011.
Disponivel em: <http://administradores.com.br>. Acesso em: 25 de abr. 2011. 15h 33
min.

CICLO VIVO PLANTANDO NOTICIAS. Noticia. Sdo Paulo, 2011. Disponivel em
<http://www.ciclovivo.com.br/noticia>. Acesso em: 21 de abr. de 2011, 10h15 min.

CIDADES. Disponivel em: <http://www.correiobraziliense.com.br /app
/noticia/cidades/>. Acesso em: 24 de abr. de 2011, 10h 30 min.

CORREIO BRASILIENSE. Noticia/Cidades. Brasilia, 2011. Disponivel em:
<http://www.correiobraziliense.com.br>. Acesso em: 24 de abr. 2011, 10h30min.

DIAS, Reinaldo. Etica, responsabilidade social e competitividade nos negécios.
Sao Paulo: Atlas, 2008.

GIL, Antonio C. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. ed. Sdo Paulo: Atlas,
2002.

GONCALVES, Polita A reciclagem integradora dos aspectos ambientais, sociais
e econdmicos. Rio de Janeiro: DP&A, 2003.

INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA. Sitio. Brasilia, 2011.
Disponivel em: <http://www.ibge.gov.be>: Acesso em: 01/05/2011. 14h13min.

INSTITUTO ETHOS DE EMPRESAS E RESPONSABILIDADE SOCIAL. Sao Paulo,
2011. Disponivel em: <http://www.ethos.org.br>. Acesso em: 21 de abr. 2011, 11h10
min.

JACOBI, Pedro R. Gestao compartilhada dos residuos sélidos. Sao Paulo:
Annablume, 2006.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin L. Administracao de marketing. 12. ed. Séo
Paulo: Pearson, 2006.

MINISTERIO DO MEIO AMBIENTE. Agenda 21 Global. Brasilia, 2011. Disponivel
em: <http://www.mma.gov.br>. Acesso em: 06 de maio de 2011. 16h15min.

MOWEN, John C.; MINOR, Michael S. Comportamento do consumidor. Séo
Paulo: Pearson, 2003.

RIBEIRO, Helena et al. Coleta Seletiva com inclusao social. Sdo Paulo:
Annablume, 2009.

SERRA, Camila R. Empreendedorismo na gestao ambiental: o combate ao
trafego de animais silvestres. Brasilia: Imprensa Oficial, 2005.

SPILLER, Eduardo S. Gestao de servicos e marketing interno. Rio de Janeiro:
FGV, 2004.



45

Apéndice A — modelo da pesquisa em forma de questionario

Pesquisa sobre Coleta Seletiva

Data: Local: Andar:

Sexo: ____Masculinoou _____Feminino

Instrucdo: __ Ensino Fundamental ___Médio ou _____ Superior.
Idade: ____ Até 20 anos.

____Entre 21 e 30 anos.
____Entre 31 e 40 anos.
____Entre 41 e 50 anos
____Acima de 51 anos.

Assinale as perguntas abaixo, marcando com um “x” as alternativas: sim ou néo.
1) Vocé sabe que ao utilizar o recurso da coleta seletiva, preserva-se o meio
ambiente?

Simou Nao.

2) Vocé sabe que a coleta seletiva, colabora para geracao de renda?

Simou Nao.

3) Vocé possui informagdes sobre os produtos que séo reciclados?
Sim ou Nao.

4) Vocé descarta o lixo que produz em qualquer lixeira?

Simou Nao.

5) Vocé procura os coletores especificos para cada material?

Simou Nao.



6) Vocé identifica os coletores pelas cores que representam?

Sim ou Nao.

7) Vocé ja adquiriu algum produto reciclado?
Sim ou N&o.

8) Achou caro?

Sim ou Nao.
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Apéndice B — Tabulacao da Pesquisa
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Dados colhidos por meio de aplicacdo de Pesquisa em forma de questionario F M
Quadro comparativo entre Homens e Mulheres Sim | Ndo | Sim | Nao
1) Vocé sabe que ao utilizar o recurso da coleta seletiva, preserva-se o meio ambiente? | 61 0 81 3
2) Vocé sabe que a coleta seletiva, colabora para geragdo de renda? 61 0 83 1
3) Vocé possui informacdes sobre os produtos que sdo reciclados? 51 | 10 | 63 | 21
4) Vocé descarta o lixo que produz em qualquer lixeira? 22 | 39 | 32 | 52
5) Vocé procura os coletores especificos para cada material? 44 | 17 | 58 | 26
6) Vocé identifica os coletores pelas cores que representam? 40 | 21 39 | 44
7) Vocé ja adquiriu algum produto reciclado? 47 | 14 | 59 | 25
8) Achou caro? 21 | 29 | 283 | 36
Quadro comparativo por faixa etaria F M Total

Até 20 anos 5 6 11

Entre 21 e 30 anos. 9 [ 24| 33

Entre 31 e 40 anos. 3 10 13

Entre 41 e 50 anos 28 | 29 | 57
Acima de 51 anos. 16 | 15 | 31
TOTAL 61 | 84 | 145

Ate 20 anos: Nivel médio: 9 - Superior: 2 TOTAL 11 Sim | Nao | Total

1) Vocé sabe que ao utilizar o recurso da coleta seletiva, preserva-se o0 meio ambiente? | 10 1 11

2) Vocé sabe que a coleta seletiva, colabora para geracdo de renda? 10 1 11

3) Vocé possui informacdes sobre os produtos que séo reciclados? 5 6 11

4) Vocé descarta o lixo que produz em qualquer lixeira? 8 3 11

5) Vocé procura os coletores especificos para cada material? 2 9 11

6) Vocé identifica os coletores pelas cores que representam? 4 7 11

7) Vocé ja adquiriu algum produto reciclado? 7 4 11

8) Achou caro? 0 7 7

Entre 21 e 30 anos: Nivel fundamental: 1 - Médio: 14 - Superior: 18 TOTAL 33 Sim | Nao | Total

1) Vocé sabe que ao utilizar o recurso da coleta seletiva, preserva-se 0 meio ambiente? | 32 1 33

2) Vocé sabe que a coleta seletiva, colabora para geracdo de renda? 31 2 33

3) Vocé possui informacgdes sobre os produtos que séo reciclados? 27 | 6 33

4) Vocé descarta o lixo que produz em qualquer lixeira? 14 | 19 | 33

5) Vocé procura os coletores especificos para cada material? 20 | 13 | 33

6) Vocé identifica os coletores pelas cores que representam? 20 | 13 | 38

7) Vocé ja adquiriu algum produto reciclado? 23 | 10 | 33

8) Achou caro? 10 | 13 | 13

Entre 31 e 40 anos: Nivel fundamental: 1 - Médio: 3 - Superior: 9 TOTAL: 13 Sim | Ndo | Total

1) Vocé sabe que ao utilizar o recurso da coleta seletiva, preserva-se o meio ambiente? | 13 | 0 13

2) Vocé sabe que a coleta seletiva, colabora para geracdo de renda? 131 0 13

3) Vocé possui informacgdes sobre os produtos que séo reciclados? 10| 8 13

4) Vocé descarta o lixo que produz em qualquer lixeira? 6 7 13

5) Vocé procura os coletores especificos para cada material? 9 4 13

6) Vocé identifica os coletores pelas cores que representam? 6 7 13

7) Vocé ja adquiriu algum produto reciclado? 8 5 13

8) Achou caro? 3 5 8




Entre 41 e 50 anos: Nivel fundamental: 01 médio: 17 e Superior: 39 TOTAL: 57 Sim | Nao | Total
1) Vocé sabe que ao utilizar o recurso da coleta seletiva, preserva-se o0 meio ambiente? | 56 1 57
2) Vocé sabe que a coleta seletiva, colabora para geracdo de renda? 571 0 57
3) Vocé possui informacgdes sobre os produtos que séo reciclados? 47 | 10 | 57
4) Vocé descarta o lixo que produz em qualquer lixeira? 18 | 39 | 57
5) Vocé procura os coletores especificos para cada material? 47 | 10 | 57
6) Vocé identifica os coletores pelas cores que representam? 31 | 36 | 57
7) Vocé ja adquiriu algum produto reciclado? 44 | 3 57
8) Achou caro? 17 | 27 | 44
Acima de 51 anos: Nivel médio: 07 - Superior: 24 - TOTAL 31 Sim | Nao | Total
1) Vocé sabe que ao utilizar o recurso da coleta seletiva, preserva-se 0 meio ambiente? | 31 0 31
2) Vocé sabe que a coleta seletiva, colabora para geracdo de renda? 31 0 31
3) Vocé possui informacgdes sobre os produtos que séo reciclados? 25| 6 31
4) Vocé descarta o lixo que produz em qualquer lixeira? 7 | 24| 31
5) Vocé procura os coletores especificos para cada material? 24 | 7 31
6) Vocé identifica os coletores pelas cores que representam? 18 | 13 | 31
7) Vocé ja adquiriu algum produto reciclado? 24 | 7 31
8) Achou caro? 11 | 13 | 24
Faixa escolar — Nivel Superior: 92 Sim | Ndo | Total
1) Vocé sabe que ao utilizar o recurso da coleta seletiva, preserva-se o meio ambiente? | 91 1 92
2) Vocé sabe que a coleta seletiva, colabora para geragdo de renda? 92| 0 92
3) Vocé possui informacgdes sobre os produtos que séo reciclados? 75 | 17 | 92
4) Vocé descarta o lixo que produz em qualquer lixeira? 27 | 65 | 92
5) Vocé procura os coletores especificos para cada material? 75 | 17 | 92
6) Vocé identifica os coletores pelas cores que representam? 52 | 40 | 92
7) Vocé ja adquiriu algum produto reciclado? 69 | 23 | 92
8) Achou caro? 34 | 35 | 92
Faixa escolar - Nivel médio: 50 Sim | Ndo | Total
1) Vocé sabe que ao utilizar o recurso da coleta seletiva, preserva-se o meio ambiente? | 48 | 2 50
2) Vocé sabe que a coleta seletiva, colabora para geragéo de renda? 46 | 4 50
3) Vocé possui informacdes sobre os produtos que sédo reciclados? 36 | 14 | 50
4) Vocé descarta o lixo que produz em qualquer lixeira? 26 | 24 | 50
5) Vocé procura os coletores especificos para cada material? 24 | 26 | 50
6) Vocé identifica os coletores pelas cores que representam? 25 | 25 | 50
7) Vocé ja adquiriu algum produto reciclado? 37 | 13 | 50
8) Achou caro? 7 | 30 | 50
Quadro Geral: Fundamental: 03 - Médio: 50 - Superior: 92 - TOTAL 145 Sim | Nao | Total
1) Vocé sabe que ao utilizar o recurso da coleta seletiva, preserva-se o meio ambiente? | 142 | 3 | 145
2) Vocé sabe que a coleta seletiva, colabora para geragéo de renda? 144 | 1 145
3) Vocé possui informacdes sobre os produtos que sédo reciclados? 114 | 31 | 145
4) Vocé descarta o lixo que produz em qualquer lixeira? 54 | 92 | 145
5) Vocé procura os coletores especificos para cada material? 102 | 33 | 145
6) Vocé identifica os coletores pelas cores que representam? 80 | 65 | 145
7) Vocé ja adquiriu algum produto reciclado? 106 | 39 | 145
8) Achou caro? 44 | 65 | 145

48



Quadro geral em percentuais % | % | Total
1) Vocé sabe que ao utilizar o recurso da coleta seletiva, preserva-se o meio ambiente? | 98 | 2 | 100
2) Vocé sabe que a coleta seletiva, colabora para geracdo de renda? 99 1 100
3) Vocé possui informacgdes sobre os produtos que séo reciclados? 79 | 21 | 100
4) Vocé descarta o lixo que produz em qualquer lixeira? 37 | 63 | 100
5) Vocé procura os coletores especificos para cada material? 70 | 23 | 100
6) Vocé identifica os coletores pelas cores que representam? 55 | 45 | 100
7) Vocé ja adquiriu algum produto reciclado? 73 | 27 | 100
8) Achou caro? 30 | 45 | 100
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Apéndice C - Fotos da Primeira Cooperativa
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ERROR: ioerror
OFFENDING COMMAND: image

STACK:



