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RESUMO

A sustentabilidade tornou-se um tema crescente e complexo dentro das organizagoes. Causas
sociais e ambientais disseminadas por ONGs e pelo governo brasileiro tém sido utilizadas pelas
empresas como forma de divulgacio e consolida¢io da marca institucional. O presente artigo visa
discutir a utilizagio do marketing relacionado a uma causa ambiental no setor supermercadista
brasileiro. Como parte dos seus respectivos programas de sustentabilidade, o Carrefour Brasil e o
Walmart Brasil associaram seus projetos de reducio do uso de sacolas plésticas & campanha Saco é

um Saco do Ministério do Meio Ambiente no ano de 2009.
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INTRODUCAO
A sociedade passou por grandes alteragdes econdmicas e sociais no século XX, principalmente
depois da Segunda Guerra Mundial. Surgiram novas empresas, novos processos ¢ novos produtos.

O acesso aos produtos industrializados ficou mais simplificado com o aparecimento dos su-
permercados e dos shopping centers. Esse modelo de comércio proporcionou aos consumidores va-

riedade e facilidade de encontrar produtos e servigos em um mesmo local.

Os consumidores puderam escolher dentre muitas possibilidades, um hébito que se tornou

parte do cotidiano e trouxe praticidade e conforto.

O autor Manuel Castells (2005, p. 120) expoe no que resultaram as alteracoes da economia

e da sociedade:

Ao transformarem os processos de processamento da informagio, as novas tecnologias da informagio
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agem sobre todos os dominios da atividade humana e possibilitam o estabelecimento de conexoes
infinitas entre diferentes dominios, assim como entre os elementos e agentes de tais atividades. Surge
uma economia em rede profundamente interdependente que se torna cada vez mais capaz de aplicar
seu progresso em tecnologia, conhecimentos e administragio na prépria tecnologia, conhecimentos e

administracio.

Essas alteracoes, e muitas outras, da economia fizeram com que as empresas se adaptassem as

novas formas de gestao empresarial que se fizeram necessdrias.

As empresas comegaram a perceber que faziam parte de todo um contexto econdémico do qual
também faziam parte seus fornecedores, seus investidores, os governos, a comunidade e nao apenas

seus clientes e seus concorrentes.

As organizagoes necessitaram se adaptar ao ambiente em que se encontravam e para serem fle-
xiveis passou a ser necessdria a defini¢ao de valores e principios que direcionassem os planejamentos

taticos, operacionais e estratégicos.

O autor John Elkington (2001, p. 2) confirma: “Essas mudancas vém de uma profunda re-

formulagao das expectativas da sociedade e, como resultado, dos que servem aos mercados local e
global”.

As reformulagoes nessas expectativas ocorreram em trés dreas: ambiental, social e econdmica.
Essas dreas sao chamadas por Elkington (2001) dos pilares que compoem a sustentabilidade.

O autor apresenta as chamadas “Sete revolugoes para a sustentabilidade” que marcaram o

inicio da conscientiza¢io da sociedade e das empresas a respeito do tema.

A primeira revolugio acontece pela competi¢io do mercado, pois clientes e mercados finan-

ceiros j4 testam o comprometimento das empresas com os trés pilares.

A segunda revolucao ¢ guiada pela altera¢io dos valores humanos, onde os valores sociais

comegam a se destacar perante (6N VaIOI‘CS econdmicos.

A terceira revolugao é a transparéncia, que foi impulsionada pela internet e que exige cada vez
mais que empresas mostrem seus resultados de forma ética. Castells (2005) confirma esta revolugio

quando comenta sobre as conexdes infinitas.

A quarta revolugao, ligada a transparéncia e chamada de tecnologia do ciclo de vida, impoe
que as empresas pratiquem os trés pilares desde sua cadeia de fornecedores, os produtos em transito

e até o fim da vida ttil desses produtos.

A quinta revolugio, denominada parcerias, mostra que as empresas precisam de outras orga-

nizagdes ou institui¢des para continuar a colocarem em prética os trés pilares.

A sexta revolug¢io, o tempo, que para a sociedade atual ¢ considerado curto, na sustentabili-

dade o tempo precisa ser estendido, é necessirio pensar em longo prazo.

A sétima e dltima revolugao ¢ resultado das outras revolugoes, a governanca corporativa, ou

seja, uma nova forma de gerenciar organizacoes e prestar contas a sociedade.

Todas essas revolucoes mostraram que a sociedade estd em adaptagdo e as organizagoes co-

megaram a compreender que buscar a sustentabilidade e a responsabilidade socioambiental é uma
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necessidade para continuar em um mercado tao competitivo. Essa compreensido levou muitas em-
presas a adotarem estratégias e processos sustentaveis, inclusive empresas do setor supermercadista

brasileiro.

Este artigo estd dividido em duas partes. A primeira parte busca realizar uma revisao tedrica
dos conceitos de varejo de alimentos (supermercados e hipermercados), marketing relacionado a
causa, fatos comunicdveis e marca. Na segunda parte serd mostrada uma andlise de como uma causa

ambiental foi utilizada pelas redes varejistas Carrefour Brasil e Walmart Brasil.

VAREJO DE ALIMENTOS - SUPERMERCADOS E HIPERMERCADOS

A grande maioria dos varejistas de alimentos, como se conhece atualmente, surgiu no século
XX devido ao rdpido crescimento econdmico. As organizagbes comegaram a produzir mais, surgi-
ram novas inddstrias, mais concorrentes ¢, como consequéncia mais produtos e servicos comegaram

a disputar a aten¢io do consumidor.

O surgimento de uma grande quantidade de produtos e muitas opgdes para 0 mesmo tipo
de produto demandou um novo modelo de gestao de vendas, ou seja, que consistia em concentrar
num mesmo lugar uma grande quantidade de produtos e servicos que podem ser vendidos separa-

damente.

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

canal de distribui¢ao que liga fabricantes a consumidores”.

O varejo facilita a vida dos consumidores ao oferecer virias op¢oes de marcas e pregos. Mes-

mo assim cada varejista tem uma fungio especifica.

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

Os supermercados e hipermercados estao classificados na literatura como formatos do varejo

de alimentos. Neste tipo de varejo encontram-se também bares, mercearias, padarias, lojas de con-

veniéncia e clubes de compras (PARENTE, 2000).

O foco desse trabalho estd nas redes varejistas Carrefour e Walmart. Estas empresas possuem
diferentes bandeiras, ou seja, suas redes comportam supermercados de vizinhanga (concentrados em
um bairro especifico), hipermercados ou superlojas (baseado em grande sortimento de produtos) e

lojas de atacado.

As caracteristicas dos hipermercados é que estes oferecem uma grande variedade de produtos
alimenticios e nao-alimenticios, geralmente mais de 50 mil itens. J4 os supermercados possuem

menos sortimento € menos Servigos.

“Por sua grande variedade e precos competitivos, vém tendo grande aceitacio, especialmente nas gran-
des cidades, pois oferecem ao consumidor a conveniéncia de fazer todas as suas compras em um unico

lugar” (PARENTE, 2000, p. 32-33).
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O grande destaque do setor supermercadista é que as estratégias competitivas que o con-
sumidor consegue perceber facilmente concentram-se em trés fatores: preco, mix de produtos e

localizacio.

Na maioria dos setores varejistas, o nivel de pregos afeta direta e rapidamente a atratividade da loja entre
os consumidores e, consequentemente seu volume de vendas. A politica utilizada pelos varejistas para
determinar seus pregos estd baseada nos objetivos que norteiam essas decisoes e visam manter a empresa
em um nivel satisfatério de lucratividade, de competitividade e de vendas (PARENTE, 2000, p. 162).

Os hipermercados sdo conhecidos por praticarem uma politica agressiva de precos baixos
para dominarem o mercado tanto em relagio aos concorrentes diretos quanto a outros formatos do
varejo de alimentos. A estratégia de prego ¢, principalmente para os hipermercados, uma maneira

de buscar posicionamento abrangente no mercado.

A segunda estratégia é o mix de produtos. Os produtos de uma loja sdo identificados pela
variedade e pelo sortimento. “Variedade ¢ o ndmero de categorias de mercadorias diferentes ofere-

cidas por um varejista. Sortimento é o niumero de itens diferentes em uma categoria de mercadoria”

(LEVY, WEITZ, 2000, p.45).

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

construcio civil como chuveiros, cabos elétricos etc.

Para o consumidor um dos grandes atrativos ¢ a facilidade de poder comprar muitos produtos
em apenas uma visita a loja. No século XXI, um complemento ao mix de produtos foi a facilitacio
do crédito ao consumidor brasileiro e a estabilidade da moeda nacional. Estes fatores auxiliaram o
consumidor a comprar mais em um mesmo lugar, ou seja, uma grande vantagem competitiva para

este formato de varejo.

A terceira estratégia ¢é a localizagao da loja. Cada organizacao varejista possui um objetivo ao
selecionar um ponto para uma loja. Os hipermercados geralmente nao escolhem regioes centrais,
mas optam por regioes de fécil acesso aos consumidores. Essas lojas oferecem estacionamento gra-

tuito, lanchonetes ou restaurantes, lojas de cosméticos e também farmdcias.

Os supermercados optam por uma localiza¢io focada em um ou dois bairros, assim seu publi-

co-alvo é menos abrangente que os dos hipermercados e, portanto procura menos servicos.

“A selegio da localizagdo ird influenciar a atratividade da loja junto aos consumidores de sua drea de
influéncia e, portanto, torna-se fator determinante de seu futuro volume de vendas” (PARENTE,

2000, p. 325).

O prego, o mix de produtos e a localizagio foram fatores determinantes, durante muitos anos,
de vantagem competitiva no setor supermercadista. Estas estratégias trouxeram a consolidagao deste
formato e o reconhecimento por parte dos consumidores de quais eram as caracteristicas mais rele-

vantes do setor.

Segundo Levy e Weitz (2000, p. 157), “estabelecer uma vantagem competitiva significa que

1288



um varejista constroi uma barreira ao redor de sua posi¢ao no mercado de varejo. Esta barreira difi-

culta que os concorrentes de fora contatem os clientes do mercado varejista”.

Entretanto, o setor supermercadista encontra-se atualmente com dificuldade para destacar
sua marca utilizando somente as estratégias citadas, devido as mudancas na gestao organizacional

como comentou Elkington (2001).

As organizagdes quiseram reposicionar sua marca, sua representacao simbolica, perante os

publicos, principalmente perante seus consumidores.

O MARKETING RELACIONADO A CAUSA E A MARCA DE VAREJO

As revolugoes que aconteceram nos tltimos anos mostraram que a sociedade estd em adapta-
a0 e as organizagdes comegaram a compreender que incorporar a sustentabilidade em seus proces-

SOS era necessario para continuar em um mercado tio competitivo.

Na década de 1970, “John Naisbitt alertava em seu Zrends Reports que as atitudes do con-

sumidor a propésito de assuntos sociais, como o meio ambiente, dentro em breve iriam afetar seu

comportamento de consumo” (SCHULTZ et al, 1994, p.8) .
A tendéncia comentada por Schultz encontra-se em processo de concretizagao no século XXI.

O novo desafio para as empresas ¢ criar vinculos com os consumidores para que eles conti-

nuem a se relacionar com a empresa. Desta forma, a gestao de marketing sofreu alteracoes.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 2), “o marketing envolve a identificagio e a satisfagio das
necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples, podemos dizer que ele

¢ . . »
supre necessidades lucrativamente”.

Essa é a definigao mais usada e mais compreensivel da sua fun¢io, mas com tantas mudangas

a gestdo de marketing evoluiu.

O marketing holistico pode ser visto como o desenvolvimento, o projeto e a implementacio de progra-
mas, processos ¢ atividades de marketing, com o reconhecimento da amplitude e das interdependén-
cias de seus efeitos. Ele reconhece que no marketing ‘tudo ¢ importante’ — o consumidor, os funciond-
rios, outras empresas e a concorréncia, assim como a sociedade como um todo — e que muitas vezes se
faz necessdria uma perspectiva abrangente ¢ integrada (KOTLER; KELLER, 2006, p. 15).

Por o marketing holistico ser abrangente e complexo, nele estd incluido o marketing social-
mente e ambientalmente responsdvel e para entendé-lo é preciso conhecer os conceitos de sustenta-

bilidade e responsabilidade socioambiental.

A COI’IlpI‘CCHSﬁO dCStCS termos ainda é confusa tanto para os consumidores quanto para as

empresas.

Os conceitos de sustentabilidade e responsabilidade social corporativa podem ser utilizados
como conceitos que estdo arraigados no contexto social e contemporineo, mas “a responsabilidade
encontra-se ligada as consequéncias das agoes nas empresas e a sustentabilidade estd mais ligada
propriamente as agdes das empresas” (CASALI, 2009, p.166-167).
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Segundo o Instituto Ethos'®’

, a responsabilidade social empresarial é a forma de gestao que se
define pela relagao ética e transparente da empresa com todos os publicos com os quais ela se rela-
ciona e pelo estabelecimento de metas empresariais que impulsionem o desenvolvimento sustentd-
vel da sociedade, preservando recursos ambientais e culturais para as geracoes futuras, respeitando a

diversidade e promovendo a reducio das desigualdades sociais.

Existe a compreensao de que a responsabilidade social é uma nova maneira de mudar pa-
radigmas sociais, econdmicos e ambientais, pois “o resultado que se espera de uma a¢ao social é a
transformacgio social” (YANAZE, 2011. p. 624), mas muitas vezes nao vemos isso acontecer nas
organizagoes.

Os projetos de sustentabilidade, conforme defini¢io de Casali, nao visam apenas uma agio

isolada, mas a empresa como um todo e como parte integrante da sociedade em que vive.

Esta é uma das fun¢oes do marketing holistico.

O marketing holistico incorpora o marketing socialmente responsdvel e a compreensio de preocu-
pacdes mais abrangentes, assim como os contextos éticos, ambiental, legal e social das atividades e
dos programas de marketing. As causas ¢ efeitos do marketing vdo claramente além da empresa ¢ dos
clientes para englobar a sociedade como um todo (KOTLER; KELLER, 2006, p. 20).

As organizagdes comegaram a incorporar o marketing relacionado a causa em suas préticas
sustentdveis. Dessa forma as empresas conseguiram destacar a prética de agoes socialmente e am-

bientalmente responsdveis por meio de alguma campanha que trouxesse visibilidade 4 marca.

O marketing de causas nio ¢ possivel sem que haja uma gestao realmente sustentdvel, pois
conforme foi visto anteriormente, a sustentabilidade é complexa e abrangente, mas a¢oes relaciona-
das 2 causa auxiliam as organizagdes a conseguirem destaque em um mercado muito competitivo e

com produtos e servicos com pouca diferenciagio.

A diferenca do marketing social/ambiental ¢ do marketing de causas ¢ que no marketing
social/ambiental quem faz e participa da campanha sio institui¢oes sem fins lucrativos ou érgios
governamentais, j4 no marketing de causas sio as instituigoes privadas que buscam causas para

apoiarem suas marcas.

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

Eis que surge uma ddvida, serd realmente que os consumidores compreendem a importancia

da utilizagdo de uma causa social ou ambiental?

E provével que muitos consumidores j4 comecaram a perceber a importancia das organiza-

¢oes incorporarem as causas sociais e ambientais ao seu modelo de negécio.

Segundo Schultz (1994, p. 29), o “processo da informagio corrobora a ideia de que as boas ex-

periéncias anteriores ou as informagoes favordveis que o consumidor tem armazenado na meméria in-

187. Disponivel em <http://www.ethos.org.br>. Acessado em: 02 abr. 2012.
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fluenciardo a compra de um produto ou servico especifico no momento em que tomar uma decisao”.

A sustentabilidade tem se tornado um tema presente em diversos formatos de midias, tais
como televisio, jornais, revistas e internet. A revolugao tecnoldgica do ultimo século permitiu o
acesso amplo a muitas informacoes e ajudou os consumidores na aquisi¢ao da consciéncia socio-

ambiental.

Sobretudo pela caracteristica dinAmica do mercado, em que inovagio e diversificagao de produtos é
crescente, ¢ pela natureza evoluciondria do ser humano, decorrente principalmente da abundancia de
informagéo, o consumidor do século XXI se tornou mais exigente, mais consciente e mais poderoso
em suas relacoes de consumo (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 7).

Com a extensa divulgagio do tema sustentabilidade, o consumidor comecou a perceber que
as empresas podiam e deveriam realizar agoes que ultrapassem seu escopo de venda de produtos
e servicos. Sendo assim, algumas empresas procuraram relacionar suas causas & prdpria gestao de

sustentabilidade.

Neste artigo, a causa ambiental analisada ¢ a campanha realizada pelo governo federal, Mi-
nistério do Meio Ambiente, denominada ‘Saco é um Saco’ que visa a redugao do uso de sacolas
plésticas. Esta campanha, com inicio em 2009, foi utilizada como marketing relacionado a causa
por apenas duas empresas do varejo de alimentos brasileiro: o Carrefour e o Walmart, e também por

outras instituigées que nao pertencem ao varejo.

Neste caso, o marketing de causa integra-se a um projeto de sustentabilidade da prépria empresa.

A ligagao implicita com uma causa jd existente ajuda as empresas a complementar sua imagem de
marca com associagoes especificas, ‘emprestadas’ ou ‘transferidas’ de uma causa. A criagio do préprio
programa pode ser Gtil quando a empresa estd tentando, por meio de apelos emocionais e de imagens,
aumentar as associacdes que os consumidores j4 fazem com ela (KOTLER; KELLER, 2006, p. 716).

A construgio e consolida¢io de marcas j4 nio acontecem como antigamente, pois a marca
nao é apenas utilizada como forma de diferenciagao de produtos e servigos, essa construgio estd liga-
da a identidade da empresa e a imagem que a organizacio representa para seus ptblicos. “A marca é
uma conexao simbdlica e afetiva estabelecida entre uma organizagio, sua oferta material, intangivel

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

Marca e reputagao servem para posicionar a empresa na mente de todos os publicos e, prin-

cipalmente, na mente dos consumidores.

A forma de utiliza¢do do marketing relacionado a causa estd integrado com a disseminagio
dos fatos comuniciveis (YANAZE, 2011).

“A dissemina¢io adequada dos fatos comunicdveis aos publicos relacionados e compativeis resulta

na formagao de uma imagem positiva da empresa em cada um dos segmentos representativos de seu

universo de interesses” (YANAZE, 2011, p. 463).

Nesta causa ambiental, em especifico, os publicos relacionados e atingidos sao os clientes do

setor supermercadista e o universo de interesse dos dois varejistas ¢ a temdtica da sustentabilidade.

A marca de varejo se diferencia das marcas de produtos industrializados. Qualquer formato
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de varejo pode gerenciar trés tipos de marcas: as marcas dos produtos industrializados, o que é
] g q
revendido, as marcas préprias, marcas fabricadas pelo varejo para concorrer com outras marcas e
ganhar margem no mercado e por tltimo, a marca que estd associada a sua identidade, a marca

institucional, a empresa em si.

[...] marcas de varejo sdo suficientemente diferentes das marcas de produtos que a aplicagao real des-
sas marcas pode variar. Marcas de varejo sio, tipicamente, mais multisensoriais em natureza do que
marcas de produtos e podem confiar nas ricas experiéncias do consumidor para impactar seu capital.
Varejistas também criam suas imagens de marca em diferentes maneiras, por exemplo, colocando
associagoes Unicas na qualidade de seu servigo, seu sortimento de produtos e merchandising, pregos e

politicas de crédito (AILAWADI; KELLER, 2004, p. 332, tradugio nossa).

Nos dltimos anos, o varejo de alimentos (supermercados e hipermercados) procurou estabe-
lecer uma forte conexao com sua marca institucional, pois no Brasil, o ndmero de supermercados
aumentou devido a entrada de empresas estrangeiras. E com a estabiliza¢ao da moeda nacional, este
formato varejista tornou-se uma commodizy porque, principalmente as grandes redes padronizaram
suas lojas, possuem praticamente o mesmo sortimento de produtos e oferecem o mesmo sistema de
crédito e precificagao. Existe pouca diferenga entre supermercados ou hipermercados concorrentes,
hd mais diferen¢a internamente entre as bandeiras oferecidas aos consumidores do que entre um

Extra, Carrefour ou Walmart.

Este ¢ um dos motivos que o marketing relacionado a causa foi incorporado no setor super-

mercadista brasileiro, principalmente quando se refere a uma causa dentro da temdtica da susten-

tabilidade.

Depois de apresentados os conceitos teéricos, o artigo segue com uma andlise de como as em-
presas Carrefour e Walmart utilizaram a causa de redugio de sacolas plasticas e um breve panorama

dC Ccomo s€ encontra o tema nos dias atuais.

A CAUSA AMBIENTAL ‘SACO E UM SACO’

A campanha Saco é um Saco'®® do Ministério do Meio Ambiente foi criada com o objetivo de
sugerir outros caminhos para o consumo consciente. A campanha iniciou em junho de 2009 e seu
didlogo com o publico acontece por meio do site da campanha e de andncios veiculados na televisao

que ocorreram, principalmente, no inicio da divulgagao da causa.

Segundo o site da campanha, os problemas com sacos e sacolas plésticas comecam com a sua
producio, pois sao feitos de petrdleo e gds natural, ou seja, duas fontes de recursos naturais nao-re-
novéveis. O petrdleo precisa ser refinado e para isso consome dgua e energia e ainda emite gases que

provocam o efeito estufa.

O pléstico também ¢ um material altamente resistente e pode demorar até 400 anos para se
decompor na natureza. O pldstico também ¢é causador de vérios problemas urbanos, pois servem de
depésito para dgua de chuvas, bergdrios para mosquitos (inclusive o da dengue), entope os bueiros

e pode causar morte de animais.

188. Disponivel em < http://www.sacoeumsaco.gov.br>, Acesso em: 02 abr. 2012
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No mundo ¢ consumido um trilho de sacolas pldsticas e no Brasil esse nimero ¢ de 500

milhoes de unidades, segundo dados mostrados pela campanha.

Além de explicar quais s3o os problemas relacionados ao uso indevido de sacolas pldsticas, a

campanha também sugere op¢oes para evitar este uso.

As principais sugestoes sao: rejeitar este tipo de sacola e usar sacolas retorndveis, caso precise
utilizar, use toda a capacidade da sacola, separar o lixo recicldvel para nio usar essas sacolas, nao
embalar recicldveis, utilizar sacos de arroz, feijao ou agticar como sacos de lixo e nao pegar sacolas a

mais nos supermercados. Estes sio os pontos mais destacados no site da campanha.

Para verificar como as empresas usam o marketing relacionado a causa, foi realizado um
estudo da comunicagio institucional que se encontram nos sites das empresas e nos relatérios de

sustentabilidade referentes ao ano de 2009 quando a campanha foi langada.

A primeira empresa estudada foi o Carrefour. Em 2011, segundo o ranking da ABRAS (As-
sociagao Brasileira de Supermercados), encontra-se como a segunda maior empresa do setor com
faturamento de R$ 29 bilhoes e 654 lojas em todo Brasil.

O relatério analisado segue o modelo GRI (Global Reporting Initiative)'® para elaboragao de

relatérios de sustentabilidade.

A empresa tem como diretriz de sustentabilidade uma visao baseada no que é denominado

5Cs: consumidor, cadeia, colaborador, comunidade e clima.

Segundo o préprio relatério, “o consumo sustentdvel garante uma compra que leva em conta o

poder de transformacio do consumidor, pois dd suporte ao crescimento econémico que alia o respei-

to a0 meio ambiente e melhora a qualidade de vida em geral” (CARREFOUR BRASIL, 2009, p. 16).

Os principais objetivos relacionados ao consumidor sio atendimento a todas as classes sociais,
parceria com o fornecedor no desenvolvimento de produtos e servicos, lojas com ambiente prazero-

so e sensibiliza¢do para o consumo consciente.

J4 para o item cadeia, os objetivos sao expansdo continua do negdcio, produtos e servigos
ampliando o valor de marca, parcerias com fornecedores para desenvolver produtos e servigos mais

sustentdveis e desenvolvimento de produtos sob a marca Carrefour.

Os objetivos relacionados ao item colaborador visam respeito as individualidades e estimulo
ao trabalho em equipe, formagao continua e capacitagio para que cada colaborador seja um agente

de mobilizagao de priticas sustentdveis.

No item comunidade, os objetivos sao o desenvolvimento de projetos em parceria com cola-
boradores e fornecedores que visam melhorar a qualidade de vida das comunidades onde a empresa

esta presente.

O item clima tem como objetivos: promog¢io de a¢des para minimizar o impacto no meio
ambiente, parcerias com clientes e fornecedores para iniciativas mais sustentdveis e apoio a compro-

missos relevantes na sociedade civil.

189. Institui¢ao internacional que auxilia as organizages, de forma gratuita e espontinea, na elaboracio dos seus relatérios de sus-
tentabilidade.
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O modelo de consumo consciente foi criado pela loja piloto de Piracicaba (SP) em junho de
2009. Este modelo apresenta as diretrizes dos 5Rs: respeitar, repensar, reduzir, reciclar e reutilizar.
Em reutilizar encontram-se agoes voltadas para a redugio de sacolas pldsticas, como sorteios de

sacolas reutilizaveis.

Segundo o relatério, até o ano de 2009 foram vendidas 600 mil sacolas retorndveis e a em-
presa diminuiu o numero de sacos pldsticos comprados e distribuidos nos check-outs, de mais de 1,5
milhoes de unidades em 2006, para 903.951,29 unidades em 2009.

No site da campanha ‘Saco ¢ um Saco’ é informado que a empresa apoia esta causa.

Por meio do site e do relatério de 2009, é possivel perceber que os objetivos de consumo
sustentdvel do Carrefour encontram-se coerentes com a causa, principalmente na visao dos 5Cs,
afinal um dos objetivos é reduzir o impacto no meio ambiente. E como a campanha informou, o
uso continuo de sacolas plisticas é a causa de muitos problemas ambientais, portanto diminuir o

impacto no meio ambiente é tentar solucionar alguns dos problemas ambientais.

As informagbes quantitativas também auxiliam a empresa a mostrar os resultados das agoes

cumpridas nesta 4rea, mas sem uma auditoria externa nio ¢é ficil confirmar essas informagoes.

Através de sua comunicagio institucional (site e relatério), é possivel perceber que os objeti-
vos de desenvolvimento sustentdvel do Carrefour procuram adequar-se a causa de redu¢ao do uso

de sacolas plésticas.

No ano de 2009 quando, no Brasil, comecou o debate sobre as consequéncias do uso excessi-
vo de sacolas plasticas através da divulgagio desta campanha nas midias de massa, os consumidores
do Carrefour puderam criar uma percep¢ao de que a empresa (a marca institucional) aderiu a uma
causa que condiz aos valores do século XXI. E assim, esta causa pdde ajudar o Carrefour a se dife-

renciar e se destacar perante outros concorrentes dO setor supermercadista.

Este é o principio do posicionamento. “A proposta bésica do posicionamento nio consiste em
criar algo novo e diferente, mas lidar com o que jd existe na mente. Reatar as conexdes j4 existentes.

O mercado nos dias de hoje nao responde mais as estratégias que deram certo no passado” (RIES;

TROUT, 2002, p. 5).
Este tipo de intengio ¢ também verificado na segunda empresa analisada.

A segunda empresa é o Walmart. Da mesma forma que a empresa anterior os objetivos e

modo de atuagao em sustentabilidade encontram-se no site institucional e nos relatérios de susten-

tabilidade.

O relatério verificado é o relatdrio de sustentabilidade de 2010, mas refere-se ao ano exercicio

de 2009 e tem como modelo GRI, nivel de aplicag¢io B, sem auditoria externa.

A empresa estd presente em 18 estados brasileiros com 479 lojas. E segundo o ranking ABRAS,

¢ a terceira maior empresa varejista do setor com faturamento de R$ 22,33 bilhaes.

O Walmart comegou a sua trajetdria na constru¢ao de uma empresa voltada a sustentabilida-
de em 2005'.

190. Disponivel em Guia Exame de Sustentabilidade, 2009.
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Segundo o relatério, “o tema amadureceu e consolidou-se como estratégica de negécio, de for-

ma a orientar decisoes e escolhas em todas as instincias de decisao” (WALMART BRASIL, 2010, p.3).

A sustentabilidade para o Walmart, segundo sua comunicagao institucional, estd em um pla-
nejamento estratégico com iniciativas para o desenvolvimento econdmico, social e ambiental, divi-

didas em trés dreas de atuagao: Clima e Energia, Residuos e Produtos.

Dentro da temdtica da sustentabilidade estao outros objetivos, tais como: democratizar o
acesso a produtos de qualidade, medicamentos e servigos, impulsionar o desenvolvimento com ge-
ragao de riquezas voltada a projetos integrados de desenvolvimento local, aproximacio com diversos
publicos e suporte financeiro a projetos do terceiro setor para construgio de autonomia pessoal e

formacao de cidadios conscientes e atuantes.

A campanha de redugao do uso de sacolas pldsticas encontra-se nos objetivos de redugao do

impacto ambiental, na drea de atuacio Residuos.

Para a redugio do uso de sacolas pldsticas, a empresa informou sua meta, em 2009, de reduzir
em 50% o consumo até o ano de 2013, sendo que esta meta ja nao se aplica mais por causa de um

acordo que visa o fim da distribuicio de sacolas plésticas que serd comentado a seguir.

Em 2009, a empresa conseguiu uma reducio de 10% em relagio ao ano de 2007, foi um total

de 138,9 milhées de unidades nao utilizadas.

Para aprimorar mais esta agio, o Walmart oferecia um desconto de R$ 0,03 a cada cinco itens
para quem ndo utilizava as sacolas. Segundo a empresa, isto evitou o uso de 16,6 milhoes de sacolas

pldsticas neste mesmo ano.
No mesmo ano, foi informado que 1,2 milhées de sacolas retorndveis foram vendidas.

Quanto a campanha ‘Saco é um Saco’, a empresa informou que foi a primeira empresa va-
rejista a apoiar campanha e que no ano de 2009 a auxiliou com a divulgagio de comerciais de TV,
spots de rddios e andncios em jornais e revistas. No site institucional <walmartsustentabilidade.com.

br> hd uma pédgina exclusiva para esta campanha, onde encontram-se videos e informagdes.

No site da campanha nao hd nenhuma informagao sobre quais empresas foram pioneiras no
apoio, entao esta informagao do Walmart pode ser um diferencial, mas nao tem embasamento para

ser confirmada.

Da mesma maneira que seu concorrente direto, o Carrefour, o Walmart também utilizou
a causa de reducio do uso de sacolas pldsticas como uma maneira de se destacar ¢ disseminar os
valores e objetivos no tema sustentabilidade e, principalmente, ao que se refere em diminui¢io do

impacto ambiental.

A empresa também mostrou alguns nimeros referentes as acoes especificas realizadas o que
auxilia na mensuragio de um tema complexo e polémico, principalmente no Brasil, que é um dos

grandes consumidores de sacolas plésticas.

No ano de 2011, foi criada pela APAS (Associagao Paulista de Supermercados) outra campa-

nha intitulada “Vamos tirar o planeta do sufoco’™™”! que teve inicio na cidade de Jundiai, no Estado

191. Disponivel em: <http://www.vamostiraroplanetadosufoco.org.br>. Acesso em: 2 abr. 2012
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de Sao Paulo e, como consequéncia desta campanha foi assinado um acordo entre o Ministério
Publico, o Procon-SP e a APAS, juntamente com os supermercados associados a esta instituigao,
denominado Termo de Ajustamento de Conduta (TAC) que prevé o fim definitivo da distribuicao

das sacolas plasticas no setor supermercadista do Estado de Sao Paulo no més de abril de 2012.

Este acordo nao é uma Lei, mas as maiores redes varejistas de supermercados (Grupo Pao de

Agucar, Carrefour e Walmart) aceitaram aderir ao projeto.

A campanha ‘Saco é um Saco’ ainda existe e atua em Ambito nacional, mas cada cidade brasi-

leira colabora com a redugao de sacolas pldsticas a sua maneira.

Um exemplo que é possivel citar é da cidade de Sao Paulo onde existe a Lei municipal n°
15.374 de 18 de maio de 2011 que proibe a distribuigao de sacolas pldsticas no comércio varejista
(n2o apenas em supermercados e hipermercados), mas que foi derrubada em cardter liminar pelo
Tribunal da Justica de Sao Paulo por uma agio movida pelo Sindiplast (Sindicato da Indistria de
Material Pldstico do Estado de Sao Paulo) contra a Cimara Municipal'*.

Ainda nio existe nenhuma Lei ou norma federal que vise a proibi¢ao da distribuicao de saco-
las pldsticas em todo pais. O que existe sdo tentativas de reduzir o impacto ambiental causado pelo

uso indevido e excessivo dessas sacolas.

CONDIDERAGCOES FINAIS

Segundo Ries e Trout (2002, p. 25), “as mensagens elaboradas de acordo com os antigos
métodos tradicionais no tem possibilidade de ser bem-sucedida na atual sociedade com excesso de

comunicagao’.

Entéo, para as empresas restou a inova¢io na comunicacio da sua marca institucional. A ino-

vagao foi utilizada de vdrias maneiras, e uma delas foi o marketing relacionado a causa.

E claro que as empresas criam suas préprias causas sociais ou ambientais, mas unir-se a uma
instituigao consolidada, como exemplo uma ONG ou o governo, promove uma mensagem com

mais credibilidade para seus publicos.

E com o debate sobre os impactos ambientais e o desenvolvimento sustentdvel, as organiza-
¢oes foram cada vez mais pressionadas por ambientalistas, governos e midias a terem um compor-

tamento responsdvel perante o meio ambiente e a sociedade.

A construgao desta imagem nio ¢ algo simples, principalmente na questao ambiental. As or-
ganizagoes encontram na gestdo da sustentabilidade uma forma de diminuir o impacto ambiental,
mas este ndo € o Unico enfoque, elas também pretendem consolidar uma marca institucional dentro

de um dos temas mais debatidos deste século que ¢ a sustentabilidade.

Portanto, ndo hd mal nenhum em uma empresa apoiar e, em alguns casos, desenvolver diretamente
agoes sociais para melhorar seu negécio ou a sua imagem. O que nio deve ocorrer ¢ 0o modo como

essas agoes tem sido informadas a0 mercado, a midia e & sociedade. Algumas empresas, quando ques-

192.  Disponivel —em:  <http://planetasustentavel.abril.com.br/noticias/tribunal-justica-liminar-lei-sacolas-plasticas-sao-pau-
lo-647720.shtml>. Acesso em: 9 abr 2012.
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tionadas, afirmam que estdo apenas apoiando uma causa, sem admitir seus reais interesses e vantagens

(YANAZE, 2011, p. 620).

Como o que ocorreu com o Carrefour que no Indice Remissivo' de seu relatério, o Aspecto
Comunicagoes de Marketing informa que nio estd disponivel, mas a adesdo a campanha ‘Saco é um
Saco’ é uma comunica¢io de marketing relacionado a causa. Sendo assim, a empresa nao apresentou

de forma clara sua intengao ao aderir a causa ambiental.

A causa ambiental de redugao de sacolas pldsticas ainda é polémica, pois abrange também
questoes sociais e de sadde publica, como saneamento bésico. Ao proibir a distribui¢io de sacolas
pldsticas, empresas produtoras deste item serdo fechadas e como consequéncia podem gerar déficits
na economia, como grande quantidade de mio-de-obra desempregada. Os varejistas também pro-
curam reduzir seus custos de diversas maneiras, a nio distribuicao gratuita das sacolas ¢ um meio de

redugao de custos que nio foi informado aos consumidores.

Muitos consumidores sentiram-se lesados em nio poder mais utilizar este beneficio e que
trouxe transtornos para quem estava tao acostumado a utilizar as sacolas e teve que comprar sacolas

retorndveis ou carregar suas compras em caixas de papelao.

Proibir a distribui¢io gratuita também nio proibe a comercializagao de sacos pldsticos, prin-
cipalmente aqueles utilizados para descarte de lixo e nem proibe a fabricacdo de embalagens de
produtos que utilizam pldsticos. Dessa forma, o problema do impacto ambiental teve uma solugao

parcial e talvez ineficaz.

A sustentabilidade, seja por acoes ambientais ou sociais, ainda encontra-se como um tema
complexo e confuso, porém quando uma empresa utiliza uma causa que corresponde a visio e aos
valores que esta empresa propoe e dissemina, ela estd utilizando o marketing relacionado a causa da

melhor forma possivel.

E possivel perceber que os dois supermercadistas ainda encontram-se no processo de cons-
trugao de uma marca baseada na sustentabilidade, mesmo em processo de constru¢do estas orga-
nizagdes deram um passo a frente, pois associaram suas marcas institucionais a uma causa num
periodo em que nao haviam proibi¢des ou acordos divulgados massivamente e nos dias atuais ainda

encontra-se em debate com grande relevancia para diversos publicos.

A causa ambiental de redugao de sacolas pldsticas confirma que este processo busca um novo
posicionamento na mente dos consumidores que pode ser denominado de posicionamento na era

da sustentabilidade.
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