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Resumo

Nossa sociedade estd em constante mudanga. Certos posicionamentos adotados nas
décadas passadas foram sendo alterados pelo novo comportamento do consumidor,
consequéncia direta das transformacdes politicas, sociais, econémicas e ambientais. No
contexto da globalizagdo tanto dos meios quanto da informagdo, a Sustentabilidade
invade o ambiente empresarial e cria oportunidades de crescimento econdmico sem
agredir a0 meio natural, gerando as tais transformacGes de comportamento e
modificando o modo de gerenciamento dos aspectos que ndo podem ser controlados
pelo empresariado. E nesse contexto que analisaremos as agbes que o Grupo P&o de
Acucar vem realizando desde 1995, a fim de firmar, a longo prazo, o seu lugar no
ambito dos negocios sustentaveis e gerar uma mudanca positiva em seu publico-alvo.
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Introducéo

Kotler (1998) define marketing como “um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacao, oferta e troca
de produtos de valor com outros.” Assim definido, seu objetivo € colocar a organizacao
em uma posicdo de cumprir de forma eficaz e eficiente sua missdo, integrando as
politicas, valores e acfes que sejam coerentes com a organizacao.

Quando um novo recurso surge, é normal agir com cautela antes de aplica-lo. A
partir de analises de mercados e de mudancas sociais, algumas empresas perceberam
uma demanda e necessidade crescente de interesse quanto a questdes socio-ambientais

por parte da sociedade. Os motivos 0s quais acarretam esse interesse foram decorrentes
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de um historico desde a Revolugao Industrial, onde novas tecnologias surgiram e fontes
de energias eram apenas usadas, e ndo pensadas em longo prazo. A partir do
desenvolvimento tecnolégico e o reconhecimento da importadncia de manter 0s
ecossistemas seguros, uma vez que dependemos dos recursos naturais para sobreviver,
novas atitudes e movimentos surgiram em prol dessa causa.

Uma nova forma de comportamento esta reposicionando valores sociais na nossa
sociedade capitalista e consumista. Essas mudangas acabam por influenciar as marcas e
empresas a buscar um reposicionamento diante dos novos parametros sociais que lhe
sdo cobrados, como sustentabilidade e cidadania. Dessa maneira, 0 conceito de
Marketing Verde vem sendo amplamente adotado por empresas sensiveis ao mercado e
ao seu publico-alvo.

Segundo Polonsky (1994), o marketing verde consiste no conjunto das
atividades concebidas para produzir e facilitar a comercializacdo de qualquer produto ou
servico com a intencdo de satisfazer necessidades e desejos humanos, porém causando
impacto minimo ao meio ambiente. Envolve modificacdo de produtos e embalagens,
bem como mudangas em processos de producéo e publicidade. Sua importancia se deve
ao fato de as pessoas utilizarem recursos limitados para satisfazerem desejos ilimitados.
E baseado no pressuposto de que os consumidores querem um meio ambiente mais
limpo e estdo dispostos a pagar por isso.

Vale ressaltar que, o conceito de consumidor ecologicamente consciente, ou
consumido verde é dado por Ottman (1994), como aquele individuo que busca para
consumo apenas produtos que causem menor — ou nenhum - prejuizo ao meio ambiente.
No mercado de bens de consumo, a disposicdo de um consumidor para pagar pela
diferenciacdo ambiental é limitada pela utilidade do produto, pelo sucesso ou insucesso
em tentativas anteriores de diferenciacdo e pela sensibilidade ambiental dos
consumidores (GONZAGA, 2005).

Historicamente, os problemas ambientais surgiram com a implantacdo das
primeiras indastrias, mas eram problemas de pequena dimensdo, uma vez que a
populacdo era pouco concentrada e a producdo, de baixa escala. Com a evolugédo das
tecnologias, muitos problemas foram amenizados, porém, novos surgiram em
consequéncia dos processos de fabricacdo e manipulacdo dessas tecnologias. Até a
Segunda Guerra Mundial, debates sobre de questGes ambientais giravam em torno de
problemas locais e regionais. A partir dai, uma nova proporc¢éo se instalou requerendo

maior atencao;



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunicag¢do na Regido Nordeste — Recife - PE — 14 a 16/06/2012

A internacionalizagdo das questdes ambientais teve
inicio com a utilizacdo de artefatos nucleares. Essas questdes geraram grandes protestos
da sociedade, que culminou com a assinatura de um acordo de proibi¢do de testes em
1962, feito entre os Estados Unidos, a Gré-Bretanha e a Unido Soviética, denominado —
Tratado de Proibicdo de Testes Nucleares. Este foi um grande passo para o surgimento
no ambientalismo moderno. (DALMORO, 2009)

Guimardes (2006) aponta que esse periodo em que o ambientalismo deixa
de se concentrar somente na biodiversidade, passando a se preocupar com a qualidade
de vida dos homens, afeta diretamente a forma com que a sociedade interage com 0
meio ambiente.

A partir dos anos 70, os movimentos ambientalistas comegaram a se
formar, e uma série de acontecimentos como a Conferéncia das Na¢des Unidas sobre o
Meio Ambiente, Vazamento de Chernobyl, dentre outros, marcaram a necessidade de
uma mudanca de posicionamento.

Segundo Guimardes (2006), nota-se na evolucdo da abordagem
empresarial das ultimas décadas, uma mudanga cultural. O que era visto como uma
preocupacdo descabida transformou-se em pré-requisito para o desenvolvimento dos
negocios e, em muitos casos, em fator competitivo.

O posicionamento das empresas que caminharam para essa estratégia é agregar
valor a sua marca, atuando como uma empresa que reflete preocupacdo social e
ambiental, destacando-se como responsavel perante as outras concorréncias que nao

internalizaram esses novos direcionamentos na empresa.

Diferenciacdo de marketing

O marketing de diferenciacdo de produtos tem foco na criacdo e enfatizacdo de
uma caracteristica benéfica em um produto que gere a motivacdo por parte dos
consumidores na hora de optar pelo consumo de tal produto. Esse fator benéfico e
diferenciado deve ser percebido pelos consumidores como um fator vantajoso em

relacdo ao seu custo.

Focando agora na diferenciacdo ambiental em marketing, € um caso especial
de marketing de diferenciacdio de produtos. Refere-se as ferramentas

mercadologicas utilizadas para explorar os beneficios ambientais proporcionados
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por um produto. Os beneficios ambientais mais valorizados sdo aqueles que
contribuem para a sustentabilidade de todos os ecossistemas existentes no planeta.

Segundo GONZAGA (2005) a sustentabilidade dos recursos naturais
necessarios para a producdo de bens destinados ao consumo humano implica
mudancgas quantitativas e qualitativas da oferta e da demanda. A utilizagcdo do
marketing verde pressupde a ideia de que seja possivel criar riquezas com a
diminuicdo de impactos ambientais negativos e a promog¢ao de mudancgas sociais
que afetem os habitos de consumo no mercado.

Kotler (1998) comenta que o sucesso do marketing de diferenciacdo de
produtos depende da capacidade da empresa em atender 0s seguintes aspectos:
Importancia para nimero suficiente de consumidores, distingdo em relacdo a
concorréncia, superioridade em relacdo a outras formas de obter o mesmo beneficio,
comunicabilidade aos consumidores, preempcéo em relacdo a copias e imitagdes,
acessibilidade aos consumidores e lucratividade para os produtos.

Gonzaga (2005) aponta que, baseado nestes sete requisitos, Reinhardt (1999)
identifica trés condicGes necessarias para a adocdo dessa estratégia de marketing,
sendo a primeira a disposicdo do consumidor em pagar pela qualidade ambiental.
Cabe ao profissional perceber se essa disposicdo ja é existente, podendo estar
latente, precisando de ativacao, ou, ndo existente, precisando ser criada a partir de
educacdo e acesso a informagdes adequadas. A segunda condicdo € a
disponibilizacdo de informacBes confiaveis sobre o produto ou servigo e seus
atributos ambientais. A terceira é a protecdo das inovacbes contra imitacGes por
parte dos concorrentes, para compensar 0s investimentos em pesquisa e
desenvolvimento.

Essas condicGes se tornam mais dificeis de conferir a partir do momento que
percebemos a globalizacdo e o avanco desenfreado das tecnologias e informac6es
como um obstaculo para as empresas, pois, quando a manutencdo da vantagem
competitiva baseada na diferenciacdo, 0os concorrentes copiam qualquer vantagem,
seja através de benchmarking - a utilizacdo do exemplo de outras empresas como
ponto de referéncia para medida de resultado — engenharia reversa e leapfrogging -
refere-se a teoria de desenvolvimento em que se pulam estagios tecnolégicos, dos
mais poluentes, caros e ineficientes diretos para os mais avancados e mais

sustentaveis.
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A diferenciacdo ambiental ndo é um atributo de produto ou servico que
substitua qualquer uma de suas utilidades basicas, ainda que o consumidor possa
aceitar algum tipo de troca entre as vantagens de conveniéncia e prego pelas
vantagens de qualidade ambiental e salde (Ottman, 1998). Produtos com
diferenciagdo ambiental de marketing permitem maior agregacéo de valor comercial
por conta do potencial educacional e pelos valores que promovem, projetando
imagem de alta qualidade (sensibilidade ambiental) tanto dos produtos quanto da
organizagdo. Ottman (1998) considera a sensibilidade ambiental e a
compatibilidade ambiental atributos essenciais, embora ndo uUnicos e suficientes,
para o sucesso de uma estratégia de diferenciacdo ambiental.

Os motivos que podem pesar favoravelmente a adocdo da estratégia de
diferenciagdo ambiental sdo apontados por Polonsky (1994, apud Dalmoro, 2005)
como sendo a oportunidade contingencial de alcancar objetivos organizacionais, a
obrigacdo moral de ser socialmente responsavel, a obrigacao legal de cumprir as
normatizacdes, a necessidade de manter capacidade competitiva no mercado e a
reducdo de custos operacionais. Os produtos concebidos com preocupacdes
ecoldgicas tendem a gerar lucros se demandam menos matéria-prima e energia, se
reduzem o desperdicio de recursos e se ajudam a aumentar a moral e a
produtividade dos trabalhadores. Isso esta em acordo com a teoria de Qualidade
Total, em que se considera que os custos totais da qualidade podem ser reduzidos
por meio de um acréscimo dos custos de prevencdo (CORDEIRO, 2004, apud
Gonzaga, 2005). Muitas vezes, no entanto, tais vantagens s6 podem ser
consideradas no longo prazo, porque no curto prazo tende a haver uma elevacéo dos
custos por conta do processo de adaptacdo a novos procedimentos e tecnologias.
Como o longo prazo s6 pode se concretizar se o curto prazo for administrado e
superado, 0 aumento do custo operacional no curto prazo é repassado para 0 preco
dos produtos, o que limita a demanda, que por sua vez inibe a oferta. Com a oferta
inibida em funcdo dos custos do pioneirismo, as empresas pioneiras nos mercados
podem acrescentar um valor-prémio ao preco dos produtos considerados ecologicos,
aumentando a rentabilidade do capital investido no desenvolvimento de tais
produtos. Por outro lado, a criacdo de nichos especificos de mercado para produtos
'verdes' também pode aumentar a participacdo da empresa no mercado,

compensando possiveis perdas no lucro marginal sobre as inversdes de capital.
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Consumo Sustentavel

Nas décadas de 80 e 90, assim como as crescentes apari¢des de discursos ligados
ao meio ambiente, 0 consumo consciente comecou a ganhar forca. Na mesma época,
aproveitando-se da tematica, o discurso ecolégico atinge o meio empresarial, embora
em atitudes isoladas e de pouco impacto.

Em 1995, em decorréncia do debate introduzido pela Agenda 21, a ONU
(Organizacdo das Nagdes Unidas) oficializou a proposta do consumo sustentével,
exigindo mudancas severas no processo de producdo (MINEHIRA, Carlos). A idéia
partiu da Comissdo de Desenvolvimento Sustentdvel (CDS/ ONU, 1995), que no

mesmo ano definiu consumo sustentavel como:

“..0 uso de servigos ¢ produtos que respondem as necessidades
basicas de toda populacgdo e trazem a melhoria na qualidade de vida, a0 mesmo
tempo em que reduzem o uso dos recursos naturais e de materiais toxicos, a
producdo de lixo e as emissdes de poluicdo em todo ciclo de vida, sem
comprometer as necessidades das futuras geracdes.” (CDS, 1995)

Derivou-se dai o conceito de consumo consciente baseado na dimenséo social,
ambiental e ética.

E perceptivel, que ao longo dos anos a aparicdo de questdes ambientais vem
aumentando, principalmente nas midias, e como conseqiiéncia houve também o
aumento da disseminacdo e absorcdo dessas questdes pelo consumidor. Tentando
compreender esse processo, desde 2003, o Instituto Akatu monitora a evolucdo do
comportamento do consumidor, o que serviu de base para langar em 2010 uma pesquisa
sobre 0 Comportamento do Consumidor Brasileiro.

Através da pesquisa é possivel compreender a consciéncias das pessoas em
relacdo ao consumo sustentavel e o grau de envolvimento desses consumidores com a
sustentabilidade.

A pesquisa concluiu que 49% dos consumidores sdo “desconectados”, ou Seja,
ndo tem interesse no tema, pois é um assunto que nao faz parte das suas experiéncias
diarias, 11% sdo interessados no assunto, embora ndo procurem se informar mais, logo
para envolvé-los é necessario levar as informacdes ateé ele, ja 33% dos consumidores sdo
informado, estdo atualizados e incluido nos debates a cerca da tematica, entretanto néo
tém reconhecimento no meio, o que dificulta a possibilidade de alcancar e influenciar
pessoas, por fim, apenas 7% dos consumidores ndo s6 buscam se informar cada vez

mais sobre as questfes ambientais, como sdo tidos como referéncia e ponto de apoio



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunicag¢do na Regido Nordeste — Recife - PE — 14 a 16/06/2012

para conseguir informacgdes, sendo, por tanto, formadores e influenciadores e opinides
sobre sustentabilidade.

Quando voltada para consumo sustentavel e sustentabilidade empresarial a
pesquisa aponta um dado muito importante: os consumidores estdo cobrando mudancas
sustentaveis nas empresas. A pesquisa mostra que 85% dos consumidores acreditam que
as empresas devem ir além do que estd estabelecido pela legislacdo (em relacdo a
incorporacgédo da sustentabilidade no processo de produgéo e no produto em si) e 60%
desses consumidores tém expectativas elevadas no papel desenvolvido pelas empresas
na contribuicdo de melhorias para 0 meio ambiente. Além disso, também apresenta um
aumento de 500 mil consumidores aderentes a valores e comportamentos mais
sustentaveis no ano de 2010.

Complementando a pesquisa do Instituto Akatu, uma investigacéo realizada pelo
IBOPE sobre o consumo do século XXI chegou-se ao resultado de que,

“(...) 71% afirmaram estar dispostos a pagar a mais por um produto
que seja saudavel para o meio ambiente — 63% ainda disseram estar dispostos a
mudar o seu estilo de vida para beneficiar a sustentabilidade.” (IBOPE, 2009)

Através desses dados é possivel compreender que embora seja dada relevancia
para a sustentabilidade, a maioria dos consumidores ainda ndo compreende 0S Sseus
fundamentos, conceitos, beneficios e praticas, além de estarem desatualizados e
excluidos desses debates. Também é perceptivel o distanciamento entre o conceitual,
que sdo os valores pregados pelas pessoas, e 0 operacional, que € a real pratica do que
se fala. (Segundo a Akatu, “a assimila¢ao dos “valores” pela maioria dos consumidores
aconteceu em 31 das 38 questBes exploradas na pesquisa, ja a adesdo majoritaria aos
“comportamentos” aconteceu somente em sete das 42 situagdes propostas.”). Embora
esses consumidores atribuam a responsabilidade de producéo sustentavel as empresas. E
essa conclusdo permite a essas empresas notarem o potencial da oportunidade que
possuem de ndo apenas contribuirem para a preservacdo dos recursos ambientais do
planeta, mas também para o aumento consideravel do Market Share, para a colocagédo
da marca em pesquisas de Top of Mind, para a publicidade positiva na visibilidade das
acOes da empresa pela midia e pela sociedade e para a garantia de diferencial
competitivo de mercado frente aos concorrentes.

Para isso, é necessario um forte investimento nesse mercado em potencial,

lancando campanhas e acgOes criativas e inteligentes para informar, atualizar e
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conscientizar 0os consumidores sobre as questdes ambientais, principalmente os
“desconectados” e os “interessados”, como também desafia-los a praticarem o consumo
sustentavel, expondo seus beneficios e os males advindos de sua ndo prética.

E através dessa percepcio do consumidor que esta o desafio das empresas, que
devem entender o investimento na transformacdo de valores do consumidor em
comportamentos efetivos (consumo consciente) como um investimento no crescimento
futuro da empresa, aumentando consideravelmente os lucros, sem comprometer o bem-

estar das proximas geracoes.

Case Pao de Acucar - Descricdo

Perfil Corporativo

O Grupo Péo de Agucar (GPA) foi criado em setembro de 1948 por Valentim
dos Santos Diniz, imigrante portugués, e hoje € a maior empresa de distribuicao
nacional, atuando em diversos segmentos: supermercado (Pao de Acucar e Extra
Supermercado), hipermercado (Extra Hipermercado), atacarejo (Assai), proximidade
(Extra Facil), eletroeletronicos (Ponto Frio e Casas Bahia), comércio eletrénico
(PontoFrio.com.br, CasasBahia.com.br e Extra.com.br), além de drogarias e postos de
combustiveis.

Apesar de 0 GPA ja promover acdes de sustentabilidade 1995, foi apenas em
2010 que o grupo incluiu a sustentabilidade como um de seus pilares estratégicos,
através da definicao das politicas e diretrizes de sustentabilidade.

Humildade, disciplina, determinacéo e garra e equilibrio emocional: sdo esses 0s
valores que o Grupo P&o de Acucar transmite para seus funcionarios, diretores,
parceiros e acionistas. Tendo como missao a garantia da melhor experiéncia de compra,

a empresa trabalha e concentra suas acdes na satisfacdo de seus clientes.

Sustentabilidade

O Grupo Péo de Acucar foi uma das empresas pioneiras em incorporar
estratégias sustentaveis a sua base econémica. A sua responsabilidade com a sociedade
e 0 meio em que vivemos pode ser comprovada pela formulacdo do documento que
contém as Politicas e Diretrizes de Sustentabilidade para a Amazénia, assumindo o
compromisso de desenvolvimento sdcio-cultural e ambiental da regido. Ndo apenas na
Amazdnia, o Grupo trabalha para o desenvolvimento sustentavel do Brasil, mediante 0s

trés pilares basicos: meio ambiente, sociedade e economia. Todos sdo envolvidos nos
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processos que visam o crescimento sustentavel: clientes, colaboradores, acionista e até o
préprio governo. Séo acles simples que acabam por fazer a diferenca tanto na natureza,
quanto no crescimento econdmico e reconhecimento da empresa. Sao feitas parcerias
com grandes multinacionais para mobilizar a populacdo a fazer parte do ciclo
sustentavel e contribuir para a formagéo de um ambiente melhor.

N&o podemos, no entanto, achar que todas as a¢des sdo desenvolvidas com o
Unico intuito de preservar a natureza e suas relaces. Estdo em jogo aqui a marca de
uma empresa forte, bem como as marcas correlacionadas e parceiras. Ser sustentavel
hoje € garantia de publico certo, uma vez que as pessoas estdo mudando aos poucos seus
habitos e estdo preferindo materiais que ndo agridam a natureza.Ja foi comprovada a
rentabilidade dos negdcios sustentaveis, ndo por ser sustentavel em si, mas pelo valor
que é agregado.

Abaixo algumas acdes desenvolvidas pelo Grupo Péo de Agucar:

Gestéo de Residuos

Antes mesmo da saida da Nova Politica de Nacional de Residuos Solidos,em
2010, o Grupo ja fazia a coleta seletiva dos materiais, tendo como meta para o final de
2012 implantar o projeto de gestdo em 23% de suas lojas em todo o pais e colocar
postos de coleta em 100%, assim como o Programa Caixa Verde e Al6 Recicle. Os
postos estdo instalados nas lojas P&o de Acucar, Extra e CompreBem e tem a funcéo de
conscientizar o consumidor da responsabilidade de descartar os produtos de maneira
correta. Apos descartados, os residuos sdo encaminhados para estacdes de reciclagem,
onde sdo feitas as separacdes finais, e depois encaminhadas para as cooperativas, que
vendem o produto final para as industrias recicladoras. Dessa maneira, ndo apenas o
meio ambiente é preservado, como também é desenvolvido e alimentado um mercado
que nao é valorizado.

Héa ainda a parceria entre o Grupo P&o de Acucar e a Unilever que, juntos, fazem
a reciclagem de papel, plastico, metal, vidro e 6leo de cozinha usado. O Extra e H20OH!
também fizeram a mesma parceria, tendo arrecado desde 2008 mais de 2,2 mil toneladas
de residuos. O 6leo de cozinha é também coletado nas lojas da bandeira CompreBem e
todo Oleo arrecadado € encaminhado para empresas que produzem biocombustivel. Essa
acdo contribui direta e indiretamente para a preservacdo natural. Direta por incentivar o
ndo desperdicio ou o descarte correto do material e indiretamente por produzir um

elemento muito utilizado pela populagéo e que ndo agride ao meio ambiente.
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O programa Caixa Verde consiste na distribuicdo de depdsitos nas bandeiras
Pao de Acucar e Extra que servem para o descarte de materiais pré-consumo:
embalagens que o consumidor néo utiliza (Ex.: embalagem Leve 3 Pague 2) ou ndo quer
levar para casa. Todo material € doado para as cooperativas conveniadas.

Controle de CO2

Esse projeto do Grupo Pdo de Aclcar visa mapear todas as emissdes de didxido
de carbono da empresa e criar estratégias para diminuir em 10% a quantidade de CO2 e
outros gases que aceleram o efeito estufa. Criaram o sistema Backhaul, que diminui o
transporte de mercadorias através da otimizacdo das viagens (o caminhdo ndo retornar
vazio), deixando de emitir, em 2009, 317 toneladas de CO2. Como explica a Gestéo de
Visdo Sustentavel:

“Trata-se de um processo ganha-ganha, ja que todas as partes sdo
beneficiadas: o GPA ganha com geragdo de receita, maior produtividade da
frota, sinergia com fornecedores e contribuicdo para a sustentabilidade; os
fornecedores ganham com reducdo de custos, exclusividade na entrega,
prioridade no recebimento da carga e gestdo da logistica reversa; e as
transportadoras tém ganho extra de frete e otimizacdo de veiculos, que antes
voltavam vazios dos pontos de entrega.” (RELATORIO ANUAL DE
SUSTENTABILIDADE, 2010)

Além disso, percebendo o grau de poluicdo dos gases refrigerados, bastante
usado pelo Grupo, estdo trocando os gases utilizados (R22) por outros que sejam menos
poluentes e ndo agridam a camada de 0zénio (R404). Também diminuiram o periodo de
manutencdo das instalacbes frigorificas e aumentaram o investimento no

aperfeicoamento das maquinas, para que a emissao seja a menor possivel.

Recursos Naturais

O Grupo esta sempre criando estratégias de conscientizacdo de seus funcionarios
para reducdo no uso de agua e energia e de viabilizacdo de reducdo do uso de recursos
naturais nos processos de aquisi¢ao, producdo e distribuicdo de mercadorias. Tem como
meta diminuir o consumo em 25% de dgua e em 8% de energia elétrica nas lojas, assim
como aumentar em 10,75% a utilizacdo de energia renovavel até o final de 2012.

Para isso, monitora diariamente o consumo de agua, resolvendo eficientemente
qualquer vazamento e otimizando o uso da &gua através da instalacdo de redutores de
vazdo nas torneiras de algumas lojas. Iniciativas de tratamento de esgotos e tratamento e

reutilizacdo de agua, totalizam o uso de 30 mil litros de agua reciclada. Possui uma
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Comissdo Interna de Controle de Energia (CICE), que cria e dissemina praticas para
reducdo do consumo e prefere utilizar equipamentos que consomem menos energia
(exemplos: sistema de aspersao de agua ao invés de ar condicionado, uso de lampadas e
reatores ecoeficientes e troca de maquinas velhas), além da aquisicdo de sistemas, em
algumas lojas, que funcionam apenas por energia renovavel.

Como resultado economizaram 170 mil m3 de agua e 17.093.088 kWh de
energia. Embora tenham diminuido em 15% a conta de energia, ainda ndo foi suficiente
para atingir a meta.

Construcoes Verdes

Locada em Indaiatuba, Sdo Paulo, estd a primeira loja Verde com certificacao
LEED (Leadership in Energy and Environmental Design) [certificacdo que avalia
construcdes que pretendem ser sustentaveis]. O supermercado une todas as iniciativas
tomadas pelo grupo e é um exemplo de construcdo sustentavel. Entre as acOes estdo:
Maior absorcdo da agua da chuva, prevenindo alagamentos, Vagas preferenciais para
veiculos com baixa emissdo de CO2 e flex, Utilizacdo de cobertura que garanta a
iluminacdo natural, reduzindo a quantidade de luminarias acesas e diminuindo o
consumo de energia, Utilizacdo de madeira certificada em todo o mobiliario,
Armazenamento de residuos ampliado para coleta seletiva interna na loja, Utilizacéo de
gases de refrigeracdo sem HCFC para reduzir as substancias que prejudicam a camada
de ozbnio, Contratacdo de energia verde, encorajando o desenvolvimento e 0 uso de

matriz energética de fontes renovaveis etc.

Anélise

O Grupo Pao de Acucar enxergou na sustentabilidade uma oportunidade para
reafirmar seus valores e sua missdo, bem como a rentabilidade do seu negdcio. Ao
filiar-se a empresas internacionais, que detém certo poder persuasivo sobre o
consumidor, em parte por ja estar presente no imaginario popular, o fator credibilidade é
acrescido a marca GPA, o que reafirma a imagem de responsabilidade e compromisso
social. Isso traz uma vantagem competitiva em relacdo a outras redes que ndo
desenvolveram sua parte sustentavel ou até ndo optaram por ela.

Com o passar dos anos foram criadas e implantadas novas taticas sustentaveis,
que levou o Grupo Pdo de Aclcar a construir a primeira sede verde da histéria de sua
corporacao. Isso trouxe uma enorme visibilidade, nacional e internacional, a sua marca

e confirmou, no imaginério popular, a sua responsabilidade e preocupacdo com o meio
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ambiente. As campanhas publicitirias desenvolveram papel importante para a
diferenciagdo da companhia no mercado. Procurando passar 0s Vvalores
responsabilidade, compromisso e salde, suas campanhas despertam um sentimento de
proximidade com o telespectador, utilizando-se de slogans como “O que faz vocé
feliz?” para traduzir a preocupacdo que 0 grupo tem com seus consumidores e 0S
interesses dos mesmos. A empresa, que ja conta com uma identidade comunicacional
definida e é forte concorrente no mercado nacional, conta com a colaboracdo de seus
clientes, ja fidelizados e divulgadores da marca e de suas ac¢Ges, para a bem sucedida

campanha sustentavel.

Toda e qualquer mudanca ocorrida na economia/politica acarreta mudanca de
comportamento do consumidor. Percebendo a tendéncia sustentavel, tanto no mercado
interno quanto no externo, o Grupo vem desde 1995 langcando estratégias sustentaveis,
visando o reconhecimento do mercado e de seus consumidores. E fato que quanto mais
cedo uma empresa aderir valores sustentaveis a sua base econdémica e em seus valores,
mais chances de desenvolvimento e reconhecimento ela tera. A soma de excelentes
parcerias com um publico fiel, s6 poderia gerar resultados, no minimo, rentaveis.
Implantar medidas sustentaveis sob essa realidade é bem mais facil do que lutar pelo
fechamento de lixdes, por exemplo.

Como toda empresa com experiéncia de mercado, o Grupo Pao de AcUcar tem
de antecipar ndo s6 0os movimentos econémicos e politicos do planeta, mas também os
eventos naturais. Uma possivel crise no setor primario afetaria diretamente o Grupo e,
por consequéncia, seu consumidor. Agir sustentavelmente pode minimizar essa situacao
por ja gerar certa fidelizacdo nos consumidores, aléem de atuar preventivamente em
casos de excassez.

O Grupo Pdo de Acucar adota o estilo de Marketing Verde enunciado por
Polonsky, anteriormente citado. Sdo desenvolvidas acdes que visam a conscientizacao
do consumidor, bem como diminuir, mesmo que minimamente, as acfes de seus
produtos na natureza. Ac¢Ges sociais que incentivam um estilo de vida saudavel, como
corridas e caminhadas promovidas pela instituicdo, também atuam na construcdo da
marca Pao de AcuUcar e da sua fixacdo na mente do consumidor. Incluindo os interesses
econémicos (lucros gerados pela venda cada vez mais crescente de produtos
ecologicamente corretos e a disponibilizacdo de tecnologias que ajudam na reducéo dos

custos de producdo desses novos produtos), o Grupo traduz a incorporagédo dos fatores

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunicag¢do na Regido Nordeste — Recife - PE — 14 a 16/06/2012

econémicos, ambientais e sociais, que atuam em conjunto para 0 desenvolvimento
sustentavel da empresa.

N&o se pode negar o beneficio que a instituicdo tem trazido para o meio
ambiente. Se mais instituicdes adotassem as mesmas iniciativas, nds fariamos parte de
um ciclo que sé geraria bem-estar. No entanto, serd que a utilizacdo do meio ambiente
ndo esta servindo apenas para agregar valores a marca? Serd que as agdes resultam de
fato no desenvolvimento econbmico das pessoas envolvidas nos processos de
reciclagem? Sera que os materiais recolhidos realmente chegam a etapa final de

reciclagem?

Consideracoes Finais

O grupo compreendeu as mudancas dos valores sociais, ouviu 0 consumidor,
suas queixas, reflexdes, desejos e necessidades, percebeu as ideologias e valores que a
populacdo estava e ainda estd aderindo, tudo isso gracas ao alto investimento em
pesquisas mercadolégicas. Com o conhecimento das informacgdes, percebeu a
importancia crescente da sustentabilidade na sociedade e vislumbrou um novo mercado
em potencial.

Ao contrario de muitas empresas, empolgadas em querer adentrar na zona da
responsabilidade ambiental, 0 Grupo P&o de Acucar sabia que para haver a implantacéo
do marketing verde era necessario possuir de fato uma postura ambientalmente
responsavel e que esteja em plena harmonia com sua missdo, visdo, valores e
estratégias, desenvolvendo acdes e comportamentos verdes. Nao bastava apenas gastar
milhdes em publicidade afirmando a preocupacéo do grupo com a sustentabilidade, era
preciso primeiro incorporar esses valores nas acdes didrias, mudar comportamentos que
agridam o ambiente, ter estratégias para reduzir a utilizacdo de recursos renovaveis e
estar relacionado a acGes ambientais. Percebemos aqui que a empresa, apesar de ter
muitos gastos nessas mudancas necessarias, também conseguiu diminuir custos e
despesas (como vemos no relatério do grupo, na diminuicdo da conta de agua e
energia).

Outra esséncia da estratégia de Marketing Verde do Grupo foi investir na
conscientizacdo do consumidor, estendendo o nimero de participantes do nicho dos
consumidores conscientes. Explicar a importancia, os beneficios e as ameacas da ndo

pratica da sustentabilidade para a sociedade garantiu a empresa um aumento
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considerdvel de novos consumidores interessados pela causa, que passaram a ter o
grupo como referencial, fidelizando-se e adquirindo uma grande admiragéo pela marca.
Assim, consequentemente aumentou clientes e vendas.

Com os prémios ligados a valores ambientais e empresa socialmente
responsavel, além de propaganda gratuita em revistas, em midias e até mesmo através
do famoso boca-a-boca, onde foram repassados as agoes realizadas pela marca, como
também os milhdes de investimento em publicidade, que foi além da simples
preocupacdo ambiental, impactou o consumidor, aproximou-se dele e mostrou a
importancia dada a vida e aos interesses dele e das préximas geracdes, 0 Grupo Pédo de
Acucar alcangou o reconhecimento publico tdo almejado, adentrando no imaginario
popular como uma empresa corretar, repleta de principios e preocupacGes com a
sociedade e o planeta.

E como resultado, conseguiu a valorizacdo da marca, clientes fieis, facilidades
na obtencdo de recursos (incentivos fiscias governamentais dados a empresas que
praticam a sustentabilidade), reducéo de custos, aumento da credibilidade e legitimidade
do grupo frente a sociedade, abertura de novos mercados, diferencial competitivo de
mercado e aumento de vendas.

Por fim, a abordagem de responsabilidade individual da empresa busca
justamente instalar esse espirito de interdependéncia em toda a organizacdo, como
fundamento ético da sua atuacdo dentro e fora da empresa. Ainda tem um longo
caminho a percorrer para conseguir fazer frente aos desafios da sociedade, mas a
empresa tem avancado ano a ano, criando novas e ousadas metas. A sociedade percebe

isso, contribuindo para a reputacéo positiva e a valorizagdo da marca no mercado.
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