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RESUMO

A agenda ambiental vem conquistando importancia crescente na vida
social, na economia das empresas e no planejamento de desenvolvimento. A
expansao do comprometimento socioambiental das empresas, 0 aprimoramento da
legislagdo e o interesse da sociedade por técnicas de gestdo sustentavel
influenciaram na proposta de fomentar e ampliar as discussées em torno do meio
ambiente e levar aos atores envolvidos (proprietarios do supermercado DicaZa e
Prefeitura Municipal de Formosa/GO), um conjunto de estratégias com foco na
gestdo da comunicacéo para despertar o coletivo sobre o cuidar bem do lixo. Neste
cenario, € apresentado um plano de acdo abordando a tematica ambiental no que
refere a separacdo e destinacdo correta do lixo. Para isso, foram formuladas
estratégias de comunicacdo entre os stakeholders, capacitacdo de coletores e
instalacdo de pontos de coleta nos bairros. Atualmente 30% do material
encaminhado ao lixdo poderiam ser devidamente separados, 0 que geraria renda a
grupos de coletores e cooperativas de reciclagem e traria beneficios socioambientais
a cidade. Entende-se que o viés de comunicacdo socioambiental proposto desperta
a comunidade para a temética de melhorias para gerac6es atuais e futuras, promove
o fortalecimento de imagem da empresa e insere 0 municipio no contexto da
responsabilidade ambiental.

Palavras-chave: Gestdao da Comunicacao. Responsabilidade socioambiental.
Fortalecimento de marca.



ABSTRACT

The environmental agenda has been gaining increasing importance in society
and in the economies of companies in reference to their planning and development.
The expansion of companies” social and environmnetal commitments, enhanced
legislation and public interest towards sustainable management practices has
influenced the proposal to stimulate and broaden the environmental debate as well
as to the parties involved (owners of the DiCaZa supermarket as well as the
Municipal City Hall of Formosa/GO) a set of strategies focused on communication
management so to raise public awareness on the correct disposal of trash. In this
scenario, an environmentally themed plan of action is presented which deals with the
correct assortment and treatment of trash. For this reason, communication strategies
have been formulated among stakeholders including training for collectors and
installation of drop-off points in the neighborhoods. Today 30% of the material that is
sent to landfills can be duly separated producing income among collectors and
recycling cooperatives as well bringing social and environmental benefits to the town.
These proposed social and enivornmental perspectives awaken the community to the
idea of improvement for current and future generations as well as promotes the
strengthening of the company’s image and inserts the city into an enviromentally
responsible context.

Key-Words: Communication Management. Social and environmental position. Brand
strengthening.
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INTRODUGCAO

O padréao de producédo e consumo ao qual fomos submetidos passa por
uma crise anunciada e tem provocado aumento crescente nas discussdes a respeito
de sustentabilidade e qualidade de vida. Apesar de conflituosas, as posi¢coes de
governos, mercados e sociedade convergem para solugdes que integrem interesses
éticos da humanidade e meio ambiente com os de desenvolvimento econdémico.
Cabe ressaltar que a ONU, por meio de suas cupulas, tem colocado a tematica
ambiental na pauta de discussfes dos lideres internacionais de forma limitada, e a
Sociedade Organizada Civil, através de Foruns Paralelos, tem aprofundado nas
questdes prioritarias e apresentado alternativas, segundo estes, as falsas solugfes

gue vem do estado/mercado.

Devido ao aumento da percepcao de que o modelo vigente, discutido no
ambito de liderancas mundiais e de mercado, € mais uma forma de legitimizacéo de
acumulacdo de capital por meio da Economia Verde, que estd focando as
discussdes para outras formas de uso dos recursos naturais, os foruns paralelos tem
apresentado solucdes alternativas de como usar e cuidar do meio ambiente com
sustentabilidade. No Brasil, o bom elo de comunicagdo entre sociedade civil,
empresas e governo, contribui para 0 monitoramento e avaliacdo de indicadores
socioambientais, h4 um cenario propicio a respeito de intervencdes nos modelos
cientificos e tecnoldgicos padrdo, e tem direcionado ateng¢des para conceitos de
agroecologia, reforma agréria, soberania alimentar e educagdo humanista, tidos

como pilares da qualidade de vida.

O estudo busca contribuir com o aumento da consciéncia ambiental e
influenciar cada vez mais a gestdo das organizagcdes no que diz respeito ao
desenvolvimento de estratégias com vistas a contribuirem de forma sistematizada na
reducdo dos impactos ambientais associados a Seus processos e,
consequentemente, na gestdo da comunicagcdo como viés para o fortalecimento de

suas marcas.
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Segundo Demajorovic (2003, p. 8) o atual modelo de desenvolvimento
impbe-se a multiplicacdo de praticas sociais que ampliem o direito a informacéo e
promovam a educacdo ambiental numa perspectiva integradora, onde empresas e
pessoas, portadoras de direitos e deveres, se convertera entdo em ator

corresponsavel na defesa da qualidade de vida.

A pesquisa hora apresentada constitui na formulacdo de um plano de agéao
para um supermercado com vistas a trabalhar a comunicacdo de forma estratégica,
gue remeta a tematica ambiental junto aos stakeholderes, e procurou compreender
como se da o processo para que as empresas participem, efetivamente, de
melhorias sociais, por meio da sustentabilidade ambiental e nas relacdes
estabelecidas entre os ciclos de producédo, pds-consumo e 0 meio ambiente.

O site www.empresaresponsavel.com trata o conceito de “supermercado

verde” e aborda estratégias do grupo Pao de Acucar, que tem feito campanhas no
sentido de contribuir com a conscientizacao e boas praticas ambientais e serviu de
subsidio para concepcédo do plano de acdo proposto. Entende-se que iniciativas
ambientais devem ser multiplicadas e adequadas a realidade das demais cidades
brasileiras, independente de seu porte. Por isso, a proposta do estudo € levar aos
atores envolvidos (proprietarios do supermercado, prefeitura municipal de
Formosa/GO e comunidade) um conjunto de estratégias com foco na gestdo da
comunicacdo para integrar acdes que sejam capazes de despertar 0 consciente

coletivo para o cuidar bem do lixo.

O objetivo principal do presente trabalho é discutir a implementacdo e a
continuidade das acBes de promocdo de beneficio socioambientais e,
consequentemente, fortalecimento da marca do supermercado DicaZa por meio de

um plano de comunicagao que envolve, prioritariamente:
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1 - Proprietarios do Supermercado Dicaza (propondo intervencdo na marca
com simbolos que remetam ao posicionamento socioambiental e

implementacéo de estratégias que o justifique);

2 - Prefeitura municipal de Formosa/GO (mostrando a necessidade de se

fazer a coleta seletiva e o estabelecimento de parcerias para reciclagem);

3 — Funcionarios, clientes e fornecedores (com informac¢des para o estimulo

de boas praticas ambientais).

Para alcancar esses objetivos, houve encontros com representantes do
supermercado DicaZa e da prefeitura municipal de Formosa/GO para estabelecer
estratégias conjuntas capazes de integrar a comunicacdo do supermercado DicaZa
junto aos publicos interno/externo com a coleta seletiva e destinagdo do lixo na

cidade.

Espera-se demonstrar com este estudo a importancia de despertar o
consciente coletivo, por meio de comunicacdo do supermercado DicaZa com seus
stakeholderes, a respeito da separacéo correta do lixo e estabelecer, por parte da
prefeitura, acoes de capacitacdo de coletores, instalacdo de pontos de coleta nos
bairros e tratamento e destinacdo do lixo no municipio de Formosa/GO. Atualmente
30% do material encaminhado ao lixao poderiam ser devidamente separados em
casa gerando renda a grupos de coletores, cooperativas de reciclagem e trazendo
beneficio socioambientais ao municipio e fortalecimento de imagem da empresa,

uma vez que sera a pioneira em trabalhar a tematica ambiental.

O presente trabalho foi entdo estruturado em 4 capitulos.

O primeiro capitulo proporciona uma analise sobre a tematica ambiental e
0s principais fatores que delinearam, a partir do século XX, os cenarios da relacao
entre sociedade, meio ambiente e comunicacdo; no segundo é apresentado o
conceito de supermercado verde (estudo de caso Pao de Acgucar), no terceiro o
Plano de Acbes desenvolvido para o supermercado DicaZa e no quarto é exposto 0s

amparos legais para implementacéo do plano proposto.
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1 SABER CIENTIFICO SOCIAL, MEIO AMBIENTE E COMUNICACAO

No Brasil, € somente a partir da segunda metade do século XX que as
ciéncias humanas, no seu conjunto social, atingiram o0s niveis e padrbes de
pesquisas cientificas para discussdes a respeito de responsabilidades sociais. Pode-
se explicar que essa defasagem, em relacdo a Europa, refere-se a ndo autonomia
do pensamento cientifico-racional em relacdo a ordem patrimonial e escravocrata

dominante no periodo pré-industrial.

Este contexto € marcado por uma indiferenciacdo dos papéis sociais em que
0s representantes da burocracia e profissionais liberais — espaco social da atividade
intelectual — eram proprietérios rurais e lideres locais. Naquela época nao havia um
cenario propicio para dar condi¢cdes ao desenvolvimento independente cientifico de
sustentabilidade social uma vez que as elites, recém industrializadas, estavam
inseridas no processo de expansdo de consumo sem a devida e necessaria
preocupacdo socioambiental. A esse obstaculo, somava-se a resisténcia cultural aos
fundamentos de uma concepcao cientifica do funcionamento das instituices e dos
comportamentos sociais no que tange ao meio ambiente. Entretanto, 0 pensamento
social brasileiro ja se insinuava nas Ultimas décadas do século XIX, momento em

gue os fatores sociais passam a ser levados em conta.

Nas primeiras décadas do século XX, com a desagregacdo do regime
escravocrata e senhorial e com a transicdo para um regime de classes sociais, a
reflexdo sobre a sociedade brasileira adquiriu uma autonomia que abriu caminho
para o desenvolvimento de padrdes cientificos. Neste momento surgem tanto as
analises historico-geograficas e sociograficas quanto um modelo para fornecer
instrumentos que garantisse uma intervencao racional no processo social. Nos anos
30 e 40 do século XX, a evolucdo do conhecimento cientifico sobre as questfes
sociais foi marcada pela preocupagdo com a sistematizacéo de procedimentos para
analise da realidade brasileira e pela introducdo de novas interpretacdes do
comportamento social destacando-se os trabalhos de Gilberto Freire que escreveu
sobre assuntos recorrentes a ecologia e o ambiente, temas presentes ja desde sua
primeira e classica obra, Casa-Grande e Senzala, escrita na década de 30 com

abordagens que envolvem a relacdo da sociedade com a natureza.
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As condi¢Bes politicas, sociais e culturais dos anos 50 — rapida urbanizacéo,
industrializacdo — provocaram transformacfes no equilibrio social com o meio
ambiente e suscitaram novas investigacdes a analises empreendidas em relacdo a
essas questdes socioambientais. No Rio de Janeiro, surge o Instituto Superior de
Estudos Brasileiros (que ndo sobreviveria enquanto grupo apos o golpe de 1964),
com seus renomados representantes: Celso Furtado, Hélio Jaguaribe, Nelson
Werneck Sodré, Guerreiro Ramos, entre outros, que tiveram um peso social

consideravel em razdo de suas analises ambientais.

Nos anos 70, marcado pela modernizacdo da sociedade brasileira devido,
principalmente, ao avango dos meios de comunicacdo, se tem a consolidagao do
capitalismo e é quando o panorama socioambiental da sociedade brasileira se
altera, registrando-se uma expansdo de atividade econdmica e aumento da
degradacdo do meio ambiente. Neste periodo, com base nas orientacbes dos
pesquisadores cientificos acima citados, passamos a incluir atividades de
planejamento governamental e privado onde é realcado o aspecto de sua utilidade
para o enfrentamento destes problemas sociais. Anos 80: a tematica ambiental
ganha forca através da atuacdo de organizacdes do 3° setor. Em 1992, houve
Conferéncia da ONU sobre o Ambiente e o Desenvolvimento, Ri092, com 108
chefes de Estado para buscar mecanismos de preservacao de recursos naturais.

Diante dos progressos evidentes, o Instituto Ethos convidou, em 2005, um
conjunto de instituicbes e empresas a sugerir recomendacdes para a difusdo da
sustentabilidade no mundo corporativo e organizou, com diversos colaboradores, a
publicacdo “O compromisso das Empresas como Meio Ambiente”. O encontro serviu
como base para o estabelecimento de uma Agenda Ambiental que atendesse o item
7 (Qualidade de Vida e Respeito ao Meio Ambiente) contemplado nas Metas do
Milénio.

Atualmente, num contexto de novas transformacdes da sociedade brasileira —
consolidacéo de uma democracia participativa, internacionalizagéo da producgéo e do
mercado de bens materiais e culturais —, tem se assistido a uma ascensao

econdmica das classes sociais (principalmente B, C e D), potencializando aumentos
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significativos nos processos de producdo, consumo e residuos em detrimento
ambiental. Estes sdo vistos como publicos de interesse em prol de uma
multiplicidade de abordagens metodoldgicas visando captar o real conhecimento e
praticas ambientais e promover acdes de comunicacdo capazes de despertar para a
conscientizacdo de melhoria da qualidade de vida com vistas a contribuir para

ampliacdo do conhecimento de desenvolvimento sustentavel.

1.1 Evolucéo e Equilibrio

De acordo com Celso Bueno (1998, p.13), um processo que gere a sua
propria intensificacdo estd sujeito a retroalimentacdo positiva, ou seja, sai dos
procedimentos sistémicos e tendem a aumentar com a evolugcdo apoiada no uso
crescente de recursos afastando a sociedade do processo que geram efeitos de
retroalimentacdo negativa que o contenham, ou mesmo tendem a reverté-lo a
posicdo inicial, em equilibrio. Entende-se que o autor tinha um conhecimento
cientifico a respeito do desenvolvimento social atual alertando para necessidades de
procedimentos sustentaveis em processos de avancos nos métodos

mercadoldgicos. Para Bueno (1998, p. 14):

0S mecanismos de expansdo postos em marcha pelo homem, no entanto,
seguem em funcionamento, gerando desequilibrios crescente.

Nota-se que essa interacdo citada pelo autor ndo esta sendo integrada de
forma sistémica no que refere a relacdo entre sociedade e meio ambiente, tem sido
pratica constante ha mais de 100 anos e ainda pouco aplicada para a busca do
desenvolvimento equilibrado. As palavras do autor flertam com a possibilidade de
extingdo das espécies, se ndo nos mobilizarmos para o consciente coletivo de boas
praticas ambientais na busca pelo equilibrio sustentavel entre os interesses dos

ciclos de producao, consumo e residuos.

Tendo em vista o cendrio atual, quando se vé uma atividade econbémica
voltada para o aumento de produgédo/consumo/residuos e a populacao aberta para a

tematica ambiental, a gestdo da comunicacdo €& a ferramenta eficaz para
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conscientizacdo coletiva do uso indevido e esgotamento dos recursos naturais e o

aumento do desequilibrio agravando as consequéncias num futuro préximo.

Poderia a capacidade cerebral do homem, que o levou a essa supremacia tao
desequilibrante, converter-se num fator de retroalimentacédo negativa, capaz de criar
mecanismos de preservacdo da vida? Sim, € possivel que a sociedade encontre a
qualidade capitalista de bens e servigcos que caracteriza 0 consumo moderno. Para
isso se faz necessario trabalhar ferramentas comunicacionais capazes de chamar a
atencao, despertar o interesse, suscitar o desejo e mover a acéo integrada entre 0s

publicos de interesse.

1.2 Administracdo, Comunicacdo e Meio Ambiente

Com o advento da Teoria das Relacdes Humanas, tendo como referencia
Chiavenato (2000), surge uma nova forma de gestdo administrativa: fala-se em
motivacao, lideranga, comunicacdo, organizagao informal, dindmica de grupo etc. Os
conceitos classicos de autoridade, hierarquia, racionalizacdo do trabalho,
depertamentalizacdo desintegrada, principios gerais de administracdo etc.,
passaram a ser contestados. Ou seja, 0s engenheiros e técnicos comecaram a
dividir espaco com psicologos e sociélogos. O método e a maquina perdem a
primazia em favor da dinamica de grupo. O bem estar humano passa a ser visto sob

um angulo diferente, pois, 0 homo-economicus cede o lugar para o homem social.

Esta mudanca criou uma nova concepcdo de abordagens favoraveis aos
seguintes aspectos: as pessoas sdo complexas, dotados de sentimentos, desejos e
temores, o comportamento € consequéncia de muitos fatores motivacionais, as
pessoas sao motivadas por necessidades humanas e alcangam suas satisfagdes por
meio de grupos sociais com quem interagem, o comportamento dos grupos sociais é
influenciado pelo estilo de comunicacdo, que possuem ferramentas eficazes para o
equilibrio socioambiental proposto e o fortalecimento administrativo na gestdo da

comunicacdo funciona como mecanismo regulador de comportamento dos
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stakeholders e pode contribuir no que refere ao estimulo de percepcdes sociais,

aceitacao e participacao colaborativa.

1.3 O Conceito de Marca

De acordo com Bernard Schmitt (2002, p. 31.), o conceito de gerenciamento
de marca vem da década de 30 quando foi implementado por empresas de bens de
consumo acabados como a Procter & Gamble. Desde entdo, passamos a lidar com
conceitos de marcas que remetam a: patriménio de marcas, extensao de marcas,
imagem de marcas, marcas conjuntas, marcas de conceito, reconhecimento de
marcas, aumento do conhecimento de marcas, associacdo de marcas, e “por fim,

agora mais recente, oxigenacao de marcas.

A marca é uma ligacdo simbdlica entre uma organizacdo, sua oferta e o
mundo do consumo. O conceito mais usado em marketing foi desenvolvido pela
American Marketing Association (AMA), citado por Kotler (1992) - “Um nome, termo,
sinal, simbolo ou combinacdo dos mesmos, que tém o propdsito de identificar bens
ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e de diferencia-los de
concorrentes”. Para Kotler, a marca deve ter apresentagao singular, com elementos
que a identifique e diferencie simbolos e logotipos e um campo de associacgdes, que

déem a marca um valor mitolégico e também ideoldgico.

Para Martins e Blecher (1997, p. 15.)

uma marca € um produto ou servigo ao qual foram dados uma identidade,
um nome e valor adicional de uma imagem de marca. A imagem é
desenvolvida pela propaganda ou em todas as outras comunicacdes
associadas ao produto, incluindo a sua embalagem.

Os componentes que formam uma marca sao: identidade, nome, design,
protecdo legal, comunicacédo, reputacdo e gerenciamento. Muitas empresas estao
reconhecendo cada vez mais a relevancia estratégica da marca em seus negocios.
As marcas sdo um componente fundamental do marketing ha mais de cem anos,

mas s6 comecaram a ser discutidas seriamente em meados do século XX.
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A marca é mais do que o produto. O aspecto fisico de uma marca, que pode
ser encontrado na prateleira do supermercado ou de qualquer outro ponto-de-venda,
diz respeito ao produto propriamente dito, sua embalagem e rotulagem. E
geralmente estatico e finito. Entretanto, o aspecto perceptual de uma marca existe
no espaco psicolégico — na mente do consumidor. E, portanto, dindmico e

maleavel.

A oxigenacdo de marca agrega novas camadas de significacdo. Essas
camadas reforcam a individualidade do nome ao incorporar atributos da identidade
institucional. Mediante esse mecanismo, a denominacdo comeca a associar-se a
identificacdo no sentido mais estrito. O proposito de mudanca de marca deve
basear-se em sua relevancia cultural (carga simbdlica), na conexdo com aquilo que
representa (possibilidade de dialogo e relacionamento com o produto ou empresa) e

ter forte impacto social.
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2 A EXPERIENCIA DO SUPERMERCADO PAO DE ACUCAR

@) supermercado Pao de Acucar mantém um blog:
http://www.paodeacucarverde.com.br/), para troca de informagcbes sobre a

sustentabilidade do planeta e demonstra preocupagdo ambiental nos processos que
englobam os ciclos de producdo e consumo da empresa. O Grupo realiza varias

praticas de responsabilidade socioambiental, dentre elas:

- testes de passivo ambiental no processo de aquisicdo dos imoveis, garantindo que

lojas sejam instaladas em terrenos seguros do ponto de vista ambiental;

- d& preferéncia, sempre que possivel, ao emprego de material reciclavel em itens

como portas, divisorias, fios e tubos de PVC,;

- investe permanentemente em programas de conscientizacdo ambiental

direcionados a todos os publicos com os quais se relaciona.

Entre as mais abrangentes medidas adotadas neste sentido, destacam-se as
EstacGes de Reciclagem, instaladas a partir de 2001, nas quais ja foram coletadas
ao longo destes anos mais de 14,8 toneladas de residuos. Com projetos além da
coleta de materiais, funcionando como mecanismo gerador de envolvimento de toda
a cadeia — desde a industria, passando pelas prefeituras das cidades onde as lojas
estdo presentes, 0os consumidores e as cooperativas de catadores de material
reciclavel —, demonstra ser um meio eficiente de promover um permanente equilibrio

econdmico, social e ecoldgico.

Além das EstacGes de Reciclagem, as areas internas e operacionais do
Grupo também séo envolvidas nos processos de conscientizacdo e engajamento
para as iniciativas de consumo consciente, direcionadas principalmente para
criangas e jovens. Um programa que segue este proposito é o Pao de Acgucar Kids,
um espaco ludico instalado em duas lojas de Sdo Paulo, onde a crianca aprende

sobre a operacdo de um supermercado e tem nocfes sobre consumo consciente.
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Outro programa € o Cidadao Kids em Acéo, direcionado a escolas e demais
instituicdes de ensino, por meio do qual criangas e jovens fazem visitas monitoradas
as lojas, nas quais recebem informagfes sobre fabricacdo e comercializagdo dos
produtos, além de orientacdes sobre a importancia da reciclagem para a
manutencdo da qualidade de vida no planeta, entre outras.
Na mesma linha, a Empresa mantém o Escola Vai ao Extra, direcionado para
criangas entre 5 e 12 anos, que recebem informagdo sobre o funcionamento da
cadeia de consumo, o que lhes permite desenvolver as primeiras nogdes sobre o

papel de cada um na consolidacdo do conceito de consumo consciente.

Comparando as realidades do porte do Grupo Pdo de Acgulcar com a do
supemercado DicaZa, fica impossivel utilizar de todas essas estratégias, porém,
podem ser vistas como exemplos e adaptadas de acordo com o tamanho da
empresa, no caso do supermercado DicaZa, o estabelecimento de metas ambientais
que consistem na conscientizacdo de seus stakeholders para separacdo e
destinacdo correta do lixo, reducdo do uso de sacolas plasticas e coleta seletiva de
residuos liquidos (Oleo) e sdlidos (pilhas, baterias, computadores) se tornam
possiveis e viaveis desde que inseridas em um plano de comunicacdo com
perspectivas de promover o equilibrio entre os beneficios econbémicos e

socioambientais.
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3 PLANO DE ACAO: OXIGENAGCAO DE MARCA DO SUPERMERCADO DICAZA

ST SeRT R iy

Inaugurado em 2008, o Supermercado DicaZa deu inicio & uma nova fase do
segmento no municipio, até entdo predominavam os mercadinhos de esquina, com
ampliagdo na oferta de novos de produtos e ambientes que visam o bem estar dos
clientes, logo atraiu atencéo de outras duas grandes redes que instalaram na cidade
(Brettas em 2010 e Mais Atacadista em 2011). O municipio de Formosa/GO, com
aproximadamente 100 mil habitantes, estd em pleno desenvolvimento com aumento
de renda e consumo. O cendrio atual trds boas perspectivas para o futuro, uma vez
gue Formosa/GO sera municipio pélo turistico (devido a cachoeira do Itiquira e uma
série de sitios arqueoldgicos na regido) para Copa 2014. Isso reforca a necessidade
de se trabalhar a comunicagédo de forma integrada com os segmentos do municipio
para o cuidar bem do lixo. Como parte do cumprimento das metas ambientais e,
principalmente, na busca de um diferencial junto aos concorrentes, apresenta-se um
plano de acdo com o0 objetivo de gerir a comunicacdo para o fortalecimento da
marca Dicaza por meio de estratégias de uso sustentavel e conservacdo dos

recursos naturais.

A proposta inicial se fez por meio de agregacao de simbolos que remetam a
sustentabilidade ambiental acompanhado de um plano de acfes para convencer 0s

gestores do supermercado DicaZa a:
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Estabelecer parcerias com a prefeitura municipal de Formosa/GO e
segmentos da sociedade para cumprimento da Lei Federal 12.305/2010

instituida para a coleta seletiva e destinacdo de residuos;

Implementar campanha para incentivar iniciativas de separagéo correta do lixo

entre os clientes, funcionarios e fornecedores do supermercado;

Estabelecer banco de informacdes e indicadores de acompanhamento e

monitoramento da gestdo ambiental adotado pela empresa;

Aplicar pesquisas e avaliar para subsidiar nas estratégias de continuidade das

acOes de boas praticas ambientais.

Objetivo da campanha: Informar, convencer e integrar em razédo de beneficios

socioambientais e fortalecer a marca do supermercado Dicaza.

Mote: Preservagdo Ambiental comecga DicaZa

Estratégias iniciais:

Fornecer sacolas biodegradaveis personalizadas com a campanha,;

Instalar coletor de pilhas/baterias;

Disponibilizar, para venda, bolsas ecobags personalizadas com o mote da
campanha;

Distribuir folderes e personalizar sacos de pdo com informacdes da
campanha.

Manter blog atualizado sobre a gestdo ambiental, criar relacdes em redes

sociais e disponibilizar ferramentas de interagdo com os publicos.

Lixo Orgéanico: restos de comida, cascas de frutas e legumes.
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Lixo Sujo: papel higiénico usado, absorventes, fraldas, restos de curativos,

sacos, panos e papeis sujos.

Lixo Limpo: material reciclavel limpo.

Oxigenacado de marca: agrega novas camadas de significacdo e incorpora atributos
da identidade institucional. O propésito de mudanca de marca deve basear-se em
sua relevancia cultural (carga simbdlica), na conexdo com aquilo que representa
(possibilidade de dialogo e relacionamento com o produto ou empresa) e ter forte

impacto social.

Figura 1: Marca atual

Figura 2: Proposta de oxigenag&o da marca:
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Oportunidades: reforco da marca por meio de comunicacdo personalizada em

lixeiras, sacolas biodegradaveis, bolsas ecobags, coletores de pilhas/baterias, folder

informativo e sacos de péao.

0 aumento da producdo e consumo criam residuos que
prejudicam a qualidade dos solos, aguas é ar. Neste cenario,
os supermercados DicaZa promove uma campanha de
preservacao ambiental a comegar pela separacao correta
do lixo em casa. Vamos juntos viver em um ambiente
sustentdvel para nds e garantir beneficios
socioambientais as geragbes futuras.

Separacdo seletiva do lixo
Para facilitar nos processos de reciclagem,
utilize 3 lixeiras em casa:

1 pequena, de pia, para Lixo Orgdnico (restos de comida)
1 média para Lixo Sujo (lixo de banheiro e outros sujos)
1 grande para Lixo Limpo (material reciclavel limpo)

N&o jogue oleo pelo ralo, coloque em embalagens
de refrigerante que sera reutilizado para fazer sabéo.

Coleta seletiva do lixo

Nos supermercados DicaZa vocé encontrard pontos de coleta

para pilhas, baterias e restos de dleo de cozinha.

caletor pilbas/batenias

T A R

0O sumento da producsn & co

Prejudicam a qualidade dos solae. An e o S50UOS que

05, 3quas € ar. Neste cendrlo,
PIOMOVE uma campanha de
D[ﬁd ?nraciu ambiental a comegar pela sEpam;‘;aonDnn?h
o lixa &M casa. Vames juntas viver em um smblonte
sustentével para nds e garantir beneflcios
socleambientals as geractes futuras,

Separagso seletiva do lixo
Para facilitar nos processos de reciclagem,
utilize 3 lixeiras am casa: "

1 Pequens, de pia, para Lixa O
juena, , rganico (restos d

r Tedia:aﬁ Lixe Sujo {lixo de banheiro e cutr::::;::?}
97eNide pars Lixo Limpo (materia! reciclavel fimpo)

Nia jogue slea pelo raio, col
. cologue em embal
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usados, desde
estejam em boas condigtes de funcionamenta,
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Www.ambientedicaza.com.pr
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4 AMPARO LEGAL

O artigo n° 225 da Constituicdo Federal (1988), determina que:

Todos tém direito ao meio ambiente ecologicamente equilibrado, bem de
uso comum do povo e essencial a sadia qualidade de vida, impondo-se ao
Poder Publico e a coletividade o dever de defendé-lo e preserva-lo para as
presentes e futuras geracoes.

O inciso 1° assegura a efetividade desse direito quando defini a garantia de

constitucionalidade das acdes propostas, dentre elas, destacam-se:

| - preservar e restaurar 0s processos ecoldgicos essenciais e prover o manejo

ecologico das espécies e ecossistemas;

V - controlar a producdo, a comercializacdo e o emprego de técnicas, métodos e
substancias que comportem risco para a vida, a qualidade de vida e o0 meio
ambiente;

VI - promover a educacdo ambiental em todos o0s niveis de ensino e a

conscientizacdo publica para a preservacao do meio ambiente.

2.1 Lei Federal 12.305/2010: coleta seletiva e destinacao de residuos

O Brasil produz cerca de 180 mil toneladas de lixo por dia, das quais 40% sao
despejadas em aterros a céu aberto. O destino adequado do lixo € um grave
problema que afeta a maioria das cidades, sendo que apenas 994 dos 5.564
municipios adotam programas de coleta seletiva. Entretanto a Politica Nacional de
Residuos Sdlidos, instituida pela Lei Federal 12.305, de 2 de agosto de 2010, vem
para disciplinar a coleta, o destino final e o tratamento de residuos urbanos,

perigosos e industriais, entre outros.

Pela lei, os municipios brasileiros tém dois anos de prazo para elaborarem um
plano de gerenciamento de residuos sélidos, para implementacdo progressiva de
coleta seletiva de porta em porta. Ainda conforme a lei, a partir do segundo semestre
de 2012 os brasileiros poderao ter regras fixas e determinadas pelo governo federal

para o descarte adequado de produtos como eletroeletrbnicos, remédios,
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embalagens, residuos e embalagens de 6leos lubrificantes e lampadas fluorescentes
de vapor de sodio e mercurio e de luz mista. De acordo com o decreto que
regulamenta a lei 12.305, os moradores devem separar o lixo seco do organico,
podendo ser advertidos e até multados em caso de reincidéncia, multa que varia de
R$ 50 até R$ 500. Porém, essa fiscalizacdo cabera as prefeituras, que seréo
obrigadas a implantar e efetivar a coleta seletiva, além de outras obrigacdes como a
construgdo de aterros sanitarios, eliminacdo de lixdes e manejo de materiais de
construcdo descartados. As cidades que ndo adotarem os procedimentosde coleta

seletiva até agosto de 2014 deixaréo de receber verbas do governo federal.

A lei da Politica Nacional de Residuos Solidos trata também da Logistica
Reversa. A legislacdo determina um conjunto de acbes, procedimentos e meios
destinados a facilitar a coleta e o retorno dos residuos sélidos aos seus geradores
para que sejam tratados ou reaproveitados em novos produtos, em seu ciclo ou em
outros ciclos produtivos, visando sempre a menor ou ndo geracao de rejeitos. Na

verdade, é o retorno dos residuos (agrotoéxicos, pilhas e baterias, pneus, 6leos

lubrificantes, sacolas plasticas, entre outros) pés-venda e pés-consumo.

2.2'1S0 14000

A ISO 14000 é uma norma elaborada pela Internacional Organization for
Standartization, com sede em Genebra, na Suica, que retne mais de 100 paises
com a finalidade de criar normas internacionais de certificacdo de Sistemas de

Gerenciamento Ambiental (SGA).

No Brasil temos a ABNT (Associacdo Brasileira de Normas Técnicas) que
criou um Sistema de Gestdo Ambiental (ISO 14001) com a fungédo de estabelecer
requisitos para que as empresas gerenciarem seus produtos e processos de modo
gue ndo agridam o meio ambiente, que a comunidade ndo sofra com os residuos

gerados e que a sociedade seja beneficiada num aspecto amplo.

A conformidade do sistema com a ABNT NBR 14001 garante a reducdo da

carga de poluicdo gerada pelas organizagcbes, porque envolve a revisdo de um
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processo produtivo visando a melhoria continua do desempenho ambiental,
controlando insumos e matérias-prima que representem desperdicios de recursos

naturais.

Certificar um Sistema de Gestdo Ambiental significa comprovar junto ao
mercado e a sociedade que a organizacdo adota um conjunto de praticas destinadas

a minimizar impactos que imponham riscos a preservacéao da biodiversidade.

Com isso, além de contribuir com o equilibrio ambiental e a qualidade de vida
da populacdo, as organizacbes obtém um consideravel diferencial competitivo

fortalecendo positivamente suas acoes e percep¢des de mercado.
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CONCLUSAO

Vivemos na era da comunicacdo e do consumismo. Provocamos um
crescimento dos ciclos de produgao/consumo e, como consequéncia, aumentamos 0
uso de recursos naturais e o despejo inadequado de residuos prejudiciais ao meio
ambiente. O meio académico tem contribuido com discussdes a respeito da gestao
do marketing ambiental, com foco na responsabilidade social, evidenciando os
desafios da comunicacdo em funcdo da busca do equilibrio ambiental e

desenvolvimento de ciclos sustentaveis para as geracdes atuais e futuras.

Embasado por referenciais teoéricos com luzes as possibilidades e
consequéncias relacionadas a causa ambiental, o presente estudo procurou
entender e, ao mesmo tempo atender, as orientacdes sobre os desafios de como
gerir a comunicagcdo para 0 consciente coletivo, estimular no engajamento e
cumprimento de metas, estabelecer agbes que visam despertar o pensamento
sistémico e apoiar as conexdes para integrar 0s processos de gestdo da

comunicacao com vistas ao meio ambiente e fortalecimento de imagem.

O objetivo de se desenvolver um posicionamento ambiental para o
Supermercado DicaZa, que possui duas grandes lojas no municipio de Formosa/GO,
com aproximadamente 100 mil habitantes, se justifica como parte do cumprimento
dessas metas ambientais e, principalmente, por mobilizar o conhecimento cientifico
do marketing em meio ambiente e os saberes com orientagbes de como gerir a
comunicacao para o fortalecimento da empresa e do uso sustentavel e conservacao

dos recursos naturais.

O municipio de Formosa/GO carece de a¢Bes ambientais que visam orientar
a populacdo para um novo padrdo de desenvolvimento que combine crescimento
econdmico com promocao da sustentabilidade ambiental. Nenhum supermercado da
cidade possui posicionamento semelhante ao proposto, um vez que 0 municipio ja
possui grandes duas redes de supermercados recém instaladas: Brettas e Mais
Atacadista.
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Entende-se que o plano proposto pode colaborar com a melhoria de
qualidade de vida na cidade, com orientagcdes sobre a destinacdo correta dos
residuos pés-consumo e possibilita estratégias para gestdo da comunicacdo do
supermercado DicaZa com pesquisas que tragam informacfes sobre praticas,

percepcdes e posicionamento dos stakeholders com a tematica ambiental.

O foco na temética sécio-ambiental aceita pela empresa pode ser vista como
um atributo diferenciado e mostrou ser uma ferramenta indispensavel para promover
a conscientizacdo ambiental e, consequentemente, fortalecer a imagem frente aos
publicos de interesse. A empresa foi a primeira e, até o presente momento, Unica a
comecgar estratégias de gestdo da comunicagdo com énfase na separacdo e
destinacdo correta de residuos. O plano de acdo adotado pelo Dicaza vem em
sintonia e integrado com as perspectivas de coleta seletiva do municipio de
Formosa/GO.

Em paralelo as acbes do supermercado, a cidade desenvolve projetos para
mutirdes de limpeza e revitalizacdo da mata da bica, capacitacdo de coletores,
instalacdo de pontos de coleta seletiva nos bairros e estabelecimento de parcerias
com cooperativas de reciclagem e setores organizados da sociedade. O municipio
trabalha, ainda, com a perspectiva de até a copa 2014, concluir a instalacdo de uma

usina para incineracéo de lixo ndo reciclavel.

Formosa/GO, que sera polo-turistico da Copa 2014, d& os primeiros passos
para orientar a populacdo sob a 6ptica de um novo padrdo de desenvolvimento que
combine crescimento econdémico com promoc¢ao da sustentabilidade ambiental.
Atualmente, 30% do lixo espelhado pela cidade € composto por materiais reciclaveis

como papel, vidro, plastico e latas.
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Portanto, o estimulo de processos de separacao e destinacdo correta do lixo
implicam em melhorias na qualidade de ar, agua e solo para geracfes atuais e
futuras, menos entulho nos aterros, emprego e renda em segmentos de reciclagem,
reutilizacdo, reducédo e doacao de materiais e equipamentos, e, principalmente, viver

de forma inteligente, saudavel e sustentavel.
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