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RESUMO

COSTA, Rafael Gomes da. Posicionamento Estratégico Ambiental: O caso
CoopNatural. 61 p. Relatorio de Estagio Supervisionado (Bacharelado em

Administragdo) — Universidade Federal de Campina Grande, 2009.

A consciéncia sdcio-ambiental tem gerado oportunidades mercadologicas significativas
para a criagdo de novos negocios. Devido a isto empresas tém adotado aspectos
ambientais e sociais no planejamento estratégico, mas as mesmas tém encontrado
dificuldades em identificar uma estratégia que satisfaca as suas necessidades de acordo
com suas contingéncias, demonstrando-se pessimistas em relacdo aos investimentos
ambientais. O trabalho propde a andlise do posicionamento ambiental estratégico
adotado pelas empresas do setor de confecgdes de Campina Grande, a partir de um
estudo realizado na CoopNatural. Quanto a metodologia utilizada, foi realizada uma
pesquisa de carater exploratorio, descritivo e qualitativo, utilizando-se de uma entrevista
semi-estruturada como principal meio de levantamento de dados. Os resultados obtidos
evidenciaram que a empresa que compoem tal setor, foi capaz de incorporar uma
imagem de responsabilidade ecologica e social, que liga as praticas organizacionais ao
produto final, e que investimentos ambientais podem gerar retornos econdmicos, bem

como, se tornarem importantes fontes de vantagem competitiva.

Palavras-chave: Gestdo Ambiental; Gestdo Estratégica; Posicionamento Ambiental

Estratégico.



ABSTRACT

COSTA, Rafael Gomes da. Environmental Strategic Positioning: The case
CoopNatural. 61 p. Supervised Training Report (Administration Bachelor’s degree) -
Universidade Federal de Campina Grande, 2009.

The socio-environmental awareness has created significant marketing opportunities for
the creation of new business. Because of this business has adopted the environmental
and social strategic planning, but they have found difficulties in identifying a strategy
that meets their needs according to its contingency, demonstrating itself pessimistic in
relation to environmental investments. The paper proposes the analysis of
environmental positioning strategies adopted by companies in the sector of clothing
from Campina Grande, from a study in CoopNatural. As the methodology was carried
out a search of character exploratory, descriptive and qualitative, using a semi-
structured interview as the primary means of survey data. The results showed that the
companies that make up this sector, was able to incorporate an image of social and
ecological responsibility, which links the organizational practices to the final product,
and environmental investments that can generate economic returns, and become

important sources of competitive advantage.

Keywords: Environmental Management, Strategic Management, Environmental

Strategic Positioning.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

A realidade das questdes ambientais dentro do mundo dos negécios tem tornado-
se mais complexa que a simples conformidade com as leis ou a responsabilidade social.
Protecdo ambiental e competitividade econdomica vem se tornando entrelacadas. A
consciéncia socio-ambiental tem gerado oportunidades mercadoldgicas significativas
para a criagdo de novos negdcios, bem como o desenvolvimento de produtos e servicos
que utilizem eficientemente os recursos naturais. Devido a isto uma enorme gama de
empresas tem se apresentado preocupadas com o relacionamento entre o desempenhar
das suas atividades, o meio ambiente ¢ as conseqiliéncias para a sociedade, adotando
aspectos ambientais e sociais no planejamento estratégico.

Na busca pelo melhor posicionamento no mercado em que a variavel ambiental
tem tornado-se de extrema importancia competitiva, empresas buscam uma melhor
estratégia ambiental para atender a esta nova prerrogativa. Alimentada pela hipotese que
se convencionou chamar de ‘“ganha-ganha”, a de que “melhores performances
ambientais e economicas podem ser aliadas e ndo opostas” (SOUZA, 2002), claro que
de forma balanceada entre medidas ambientais e expectativas do mercado. A
dificuldade encontrada é que improvavelmente uma estratégia genérica satisfaca a
todos, ndo basta apenas obter certificacio ou diferenciar produtos com base em
prerrogativas ambientais.

As estratégias ambientais diferem de uma empresa para outra, as contingéncias
ambientais que atuam sobre as mesmas nao sdo totalmente uniformes: alguns setores
sdao mais regulamentados do que outros, alguns mercados sao mais competitivos, alguns
consumidores sdo mais exigentes, algumas cadeias de produtos sdo mais organizadas e
assim por diante.

Portanto, faz-se necessaria a realizacdo de estudos que possam identificar
condig¢des especificas nas quais as estratégias ambientais corporativas podem melhorar a
competitividade da empresa, a otimizacdo dos investimentos, de forma que possa
realmente torna-los em vantagem competitiva, baseando-se na estrutura do setor no qual
a empresa opera, no seu posicionamento dentre deste, os tipos de mercado que a
empresa atende e nas suas competéncias que acabardo por determinar o foco
competitivo mais apropriado (processos organizacionais ou produtos € servigos) € a

fonte potencial de vantagem competitiva (custo ou diferenciacdo) para a mesma.
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Tratando-se do setor téxtil tem aumentado a demanda por produtos
ecologicamente corretos, em que sistemas produtivos sustentaveis, menos agressivo ao
meio ambiente, estdo sendo priorizados, sabido que o setor industrial assim como a
cotonicultura ¢ julgado como grandes agressores do meio ambiente. Para atender a esta
nova tendéncia, produtores de Algodao do estado da Paraiba tém adotado medidas
semelhantes para tornarem-se competitivos, optando por produtos cultivados em
sistema agroecoldgico e o desenvolvimento da fibra de algoddo colorido que dispensa o
tingimento no processo de industrializagdo (CALIXTO et al; 2008).

A primeira coloracao obtida através de melhoramento genético, no Brasil, foi a
marrom (BRS Marrom), langada pela Embrapa algoddo no ano de 2001, a mesma
possui um ciclo produtivo de trés anos e sdo selecionados a partir de algodoeiros
arboreos nativos do semi-arido nordestino. Posteriormente, em 2003, foi lancada uma
nova pigmentagdo, desenvolvida através do mesmo método, a BRS Verde, com ciclo
produtivo entre 130 e 140 dias. Outras pigmenta¢des naturais também ja sdo
encontradas no mercado: a BRS Rubi, BRS Safira, e em fase de desenvolvimento a
vermelha. A demanda por roupas confeccionadas com esse tipo de fibra naturalmente
colorida dava-se principalmente por pessoas alérgicas a corantes quimicos sintéticos e
para uso de recém nascido, devido as fibras dispensarem o tingimento.

Atualmente ainda ha uma demanda por esse tipo de roupa, paises da Europa e o
Japdo sdo os principais consumidores deste produto, mas o que tem se destacado ¢ a
procura deste produto por consumidores ecologicamente corretos, mercado este com
grande potencial tanto no Brasil como no exterior. Com isto o plantio em escala
comercial tem crescido estimulado por O6rgdos competentes como a Embrapa,
destacando-se a Paraiba, onde se concentra a maior producido de algoddo colorido do
Brasil (CALIXTO et al; 2008).

Em meio a esta bonanga ambiental possibilitada pelo incremento tecnoldgico na
agricultura, empresas de confecg¢des locais tém desenvolvido cole¢des visando atender
este publico especifico, de grande potencial economico dotado de valores socio-
ambientais, uma vez que o cultivo do algodao colorido possibilita, além de beneficios
ecoldgicos e vantagens econdmicas, beneficios sociais: mantendo os agricultores no
campo, oferecendo oportunidade de renovagao da produgdo criando um novo cidadao

consciente do desenvolvimento sustentavel e dos lucros dai provenientes.
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Diante deste contexto, se levanta o seguinte problema de pesquisa: Qual o
posicionamento ambiental estratégico adotado por uma empresa do setor de
confeccoes de Campina Grande?

Como forma de buscar respostas ao problema de pesquisa acima proposto, o
presente trabalho tem como objetivo geral: identificar o posicionamento ambiental
estratégico adotada pela industria de confecgdes Coopnatural segundo o modelo

proposto por Orsato (2002), e como objetivos especificos:

- Identificar elementos da gestdo ambiental inseridas nos produtos e processos
organizacionais;

- Identificar o foco competitivo e as fontes de vantagem competitiva, utilizadas pela
empresa;

- Identificar a estratégia ambiental corporativa utilizada pela empresa;

- Identificar em qual zona de escopo ambiental estratégico se encontra a empresa.

O presente relatorio estd composto das seguintes partes:

Capitulo Um — Introdugio — E apresentado o objeto de estudo, composto de uma
breve explanac¢do sobre o ambiente que a envolve, ao qual levanta-se um objetivo geral
respectivamente acompanhando dos especificos, rumo a solugdo do problema
inicialmente proposto.

Capitulo Dois — Fundamentacdo Tedrica — Aborda-se neste capitulo as variaveis
que estao inseridas na constru¢cao do ambiente de posicionamento ambiental estratégico.
Variaveis estas, explanadas a partir de suporte bibliografico, que envolve: Gestao
Ambiental, Gestdo Estratégica e a Gestao Ambiental Estratégica.

Capitulo Trés — Aspectos Metodologicos — E descrito o método utilizado, as
ferramentas para a execucao da pesquisa.

Capitulo Quatro - Apresentagdao e Analise dos Resultados — Da juncao entre os
dados levantados e a teoria utilizada como base para a pesquisa, ¢ elaborada a analise do
objeto de estudo, apresentando os resultados obtidos.

Por ultimo, o Capitulo Cinco — Consideragdes Finais — Neste espaco final ¢
apresentada as conclusdes obtidas, acompanhadas de constatacdes, contribuicdes e

sugestoes de pesquisas futuras na respectiva area abordada durante todo este relatorio.
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CAPITULO 2

Fundamentacao Teorica



16

CAPITULO 2 - FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Evolucio das preocupacdes ambientais nas empresas

Na conferéncia de Estocolmo, em junho de 1972, durante as discussdes dos
problemas ambientais decorrentes do desenvolvimento, os representantes dos paises
mais industrializados chegaram a conclusdo que deveria haver certa prudéncia no
processo de industrializagdo, para evitar-se o processo de degradacao ambiental no
mundo. Ja na década de 80 intensificaram-se os movimentos ambientalistas,
proliferaram as ONG’s ¢ as leis relacionadas com as questdes ambientais aplicadas as
indastrias tornaram-se mais severas. Essas indUstrias comecaram a investir em
equipamentos do tipo end of pipe, para tratar os rejeitos da producdo. Tipo de postura
esta predominamente reativa, vista apenas como fonte de gastos desnecessdrios em
atendimento as exigéncias da lei (ABREU, 2000).

Em 1987, a Comissdao Mundial do Ambiente e Desenvolvimento da ONU
estabeleceu o “Modelo do Desenvolvimento Sustentavel”, o qual garante que as
necessidades das geracOes atuais sejam atendidas, de forma que os recursos naturais
também possam ser preservados para as geracdes futuras. A medida que a sociedade se
tornava mais consciente em decorréncia dos inumeros acidentes ambientais que
advinham desde a década de 70, cresciam as exigéncias em relacdo & performance
ambiental das organizacdes. Dessa vez ndo sé pelos 6rgaos de protecdo ambiental, que
exigem o cumprimento da lei, mas também, pelos consumidores, fornecedores,
investidores, concorrentes e a comunidade (ABREU, 2000).

Na busca por atender a este novo mercado crescente proliferaram os selos
verdes, que identificam produtos como “ambientalmente responsaveis” e que de acordo
com pesquisas efetuadas, os consumidores estavam dispostos a adquirir, mesmo que
tivessem de pagar mais por eles. “Uma pesquisa feita em julho de 2007 pelo Ibope com
1500 entrevistados mostrou que,... 63% dos entrevistados estdo dispostos a pagar mais
caro por um produto se parte do valor arrecadado for destinada a projetos de prote¢do
do meio ambiente.” (FOGACA, 2007).

Em um cenario de surgimento de inumeros selos verdes pelo mundo:
Environmental Choice (Canadd), Green Cross e Green Seal (Estados Unidos), Blue
Angel (Alemanha), Eco Mark (Japao), White Swan (Europa) e etc. A ISO —

International =~ Standardization = Organization (Organizacdo  Internacional de
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Padronizagdo)-, a mesma responsavel pela ISO-9000, decidiu langar uma norma de
ambito mundial, que deveria ser adotada por qualquer empresa interessada em

demonstrar seu desempenho ambiental: a ISO 14000.

2.2 Gestao Ambiental

O ambiente atual em que as empresas agem tem presenciado o surgimento de
novos papéis que devem ser desempenhados em resposta a alteragdes nos valores e
ideologias de nossa sociedade. A atividade das organizagdes modernas, além das
consideragdes econdmico-produtivas, inclui preocupagdes de carater politico-social e
ambiental.

Essa mudancga se concretiza no fato de que, como afirma Ashen (1970 apud

DONAIRE, 1994):

“apesar do visivel sucesso obtido pelo capitalismo, em conseqiiéncia de
uma eficiente combinacdo de ciéncia e tecnologia e de uma eficaz
administracdo de recursos, quando confrontamos seus resultados
econdmicos € monetarios com outros, verifica-se que ainda ha muito a ser

alcancado”. (ASHEN, 1970 apud DONAIRE, 1994)

Dessa forma, a sociedade tem exigido, por parte das organizagdes, um
posicionamento mais adequado e responsavel, no sentido de minimizar a diferenca
verificada em ter os resultados econdmicos e sociais em niveis igualitarios.

Entre as varias exigéncias da sociedade atual, que afetam o mundo dos negocios,
a preocupacdo ecologica tem ganhado um destaque significativo em face de sua
relevancia para a qualidade de vida das populagdes, o que tem exigido das empresas, um
novo posicionamento em sua interagdo com o meio ambiente. As chaminés que no
passado eram vistas como simbolo de progresso, logo apds o aumento da atividade
industrial causando inimeros problemas ambientais, passaram a serem vistas como
anomalia e ndo mais como uma vantagem (DONAIRE, 1994).

Em fungdo disto, a questdo ambiental, crescentemente incorporada aos mercados
e as estruturas sociais e regulatdrias da economia, passou a ser um elemento cada vez
mais considerado nas estratégias de crescimento das empresas, seja por gerar ameacas
como também oportunidades empresariais.

Como resposta a esta nova realidade, surgi a Gestdo Ambiental, “importante

instrumento gerencial para capacitacdo e criagdo de condi¢cdes de competitividade para
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as organizagdes, qualquer que seja seu segmento econdomico” (TACHIZAWA, 2009).

“A gestao ambiental envolve a passagem do pensamento mecanicista para o pensamento

sistétmico” (CAPRA apud CALLEMBACH, 2004), onde um aspecto essencial dessa

mudanga ¢ que a percep¢ao do mundo como maquina cede lugar a percepcao do mundo

como sistema vivo. Segundo Bateson (1987 apud KRAEMER, 2005), “um sistema vivo

ndo se sustenta somente com a energia que recebe do exterior, mas fundamentalmente

pela organizacdo da informagdo que o sistema processar”. As empresas, para Capra

(apud CALLEMBACH, 2004), “sao sistemas vivos, cuja compreensdo nao ¢ possivel

apenas pelo prisma econdomico”.

Kraemer (2005) afirmar o seguinte sobre a Gestao Ambiental:

“A Gestdo Ambiental inclui uma série de atividades que devem ser
administradas, tais como: formular estratégias de administragdo do meio
ambiente, assegurar que a empresa esteja em conformidade com as leis
ambientais, implementar programa de prevengdo a poluigdo, gerir
instrumentos de correcdo de danos ao meio ambiente, adequar os produtos as
especificagdes ecoldgicas, além de monitorar o programa ambiental da
empresa. E o que a empresa faz para minimizar ou eliminar os efeitos
negativos provocados no ambiente pelas suas atividades. E a forma pela qual
a organizacdo se mobiliza, interna e externamente, para a conquista da

qualidade ambiental desejada”. (KRAEMER, 2005)

Antonius (1999 apud KRAEMER, 2005) revela que, de modo geral, o

gerenciamento ambiental pode ser conceituado como a integragdo de sistemas e

programas organizacionais que permitam:

O Controle e a reducdo dos impactos no meio ambiente, devido as operagdes ou

O cumprimento de leis e normas ambientais;

O desenvolvimento e uso de tecnologias apropriadas para minimizar ou eliminar
residuos industriais;

O monitoramento e avalia¢do dos processos e parametros ambientais;
Eliminacao ou redu¢ao dos riscos ao meio ambiente ¢ ao homem;

A utilizagdo de tecnologias limpas (clean technologies), visando minimizar os
gestos de energia e materiais;

A melhoria do relacionamento entre a comunidade e o governo;
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e A antecipacdo de questdes ambientais que possam causar problemas ao meio

ambiente e, particularmente, a saide humana.

Na figura abaixo (figura 01) € possivel visualizar a transforma¢do a qual as
empresas estdo sendo submetidas. Apds a conscientizacdo ambiental ¢ a inser¢do da
gestdo ambiental em suas atividades, a abordagem convencional adquiriu um valor
sistematico que visualiza o meio ambiente, como parte integrante da busca pela
eficiéncia dos processos organizacionais, alcangando todas as areas da Administracao.

Uma abordagem consciente e a0 mesmo tempo sistematica.

4 N 4 )

ABORDAGEM CONVENCIONAL

essencial, evitando
manchar a imagem ja
conquistada pela
empresa.

E - "Meio ambiente & um
Problema!”

CONSCIENCIA

MEIO AMBIENTE

E -

ABORDAGEM CONSCIENTE

vigentes e antecipar-se as
Leis vindouras, projetando
uma imagem avancada da
empresa.

"Meio Ambiente € uma

Oportunidade!™

AMBIENTAL

A-  Assegurar lucro transferindo A~ Assegurar lucre, controlando
ineficiéncia para o prego do custos e eliminando ou
produto. reduzindo perdas, fugas e

' ineficiéncias.

B- Descartar os residuos da B- Walorizar os residuos e
maneira mais facil e maximizar a reciclagem;
econdmica. destinar corretamente os

I residugs ndo recuperaveis.
C - Protelar investimentos em C- Investir em melhoria do
protegdo ambiental. processo e qualidade total
(incluindo a Qualidade
Amolentab:
D - Cumprir a Lel no que seja D- Adiantar-se as Leis

Figura I: Tlustra as mudangas na empresa através da conscientizacdo ambiental.

Fonte: Valle (1995 apud KRAEMER, 2005)

Um ponto importante a ser enfatizado ¢ que a gestdo ambiental ndo questiona a

ideologia do crescimento econdmico, que € a principal forca motriz das atuais politicas

econdmicas e, tragicamente, da destruigdo do ambiente global. A gestdo ambiental

implica o reconhecimento de que o crescimento econdmico limitado num planeta finito

sO6 pode levar a um desastre, fazendo entdo uma restricdo ao conceito de crescimento,
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introduzindo-se a sustentabilidade ecoldgica como critério fundamental de todas as
atividades do negdbcio.

Adiante serd abordada a importdncia dos Sistemas de Gestdo Ambiental,
geralmente aplicada nos moldes da série ISO 14000, os Selos Verdes, indispensavel
para a comprovacao perante consumidores e fornecedores das atividades
ecologicamente corretas desenvolvidas pela empresa e o Marketing Verde responsavel
pela proje¢do da imagem institucional da empresa, esta que deve ser tomada por uma
sensibilidade ambiental. Itens que interferem diretamente na construgdo de uma

vantagem competitividade ambiental sustentavel.

2.2.1 SGA - Sistema de Gestao Ambiental e a ISO-14000

Os Sistemas de Geréncia Ambientais atuais tiveram origens com o
desenvolvimento de sistemas de Qualidade, que através da eliminacdo de perdas (na
forma de lixo, energia ou trabalho) eventualmente melhoraria a competitividade global
das empresas, o mesmo pode ser definido como “um conjunto de procedimentos para
gerir ou administrar uma organizagdo, de forma a obter o melhor relacionamento com o
meio ambiente” (D’AVIGNOM, 1996 apud KRAEMER, 2005). A SGA estabelece
procedimentos, instrugdes de trabalho e controles assegurando-se que a execugao
politica e da realizagdo dos alvos possam se tornar realidade. Geralmente a
implementa¢do de um SGA ocorre nos moldes da ISO-14001, que passa por cinco

etapas basicas, conforme a figura (figura 02) abaixo:

MELHORIA
CONTINUA

POLITICA
AMBIENTAL

ANALISE PELA

IMPLEMENTACAC

VERIFICAGAD E
OPERACAD

Figura 2: Ciclo do PDCA
Fonte: ABNT-NBR ISO-14001, outubro de 1996 (apud ABREU 2000).
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Este ciclo ¢ conhecido como “Ciclo do PDCA”, (iniciais das palavras inglesas
Plan, Do, Check, Action) j& utilizado nos processos de implementacdo do
Gerenciamento pela Qualidade Total - GQT. As etapas necessarias para a implantagdo

de um SGA, segundo Abreu (2000) sao as seguintes:

1. Politica Ambiental: em que se define a politica Ambiental da Empresa.

2. Planejamento: nesta ¢ estabelecida, a partir da identificacdo dos aspectos e
impactos ambientais causados pela empresa, um Plano de Gestao Ambiental.

3. Implementac¢ao e Operac¢ao: implementa-se e se operacionaliza-se o Plano de
Gestao Ambiental definida na etapa anterior.

4. Verificacdo e Acao Corretiva: mede-se, monitora-se e avalia-se o desempenho
ambiental da empresa, a partir do seu Plano de Gestao Ambiental.

5. Analise Critica do SGA pela administracio: na qual se avalia criticamente o
SGA, visando a identificar novos caminhos para a empresa atingir uma melhoria

continua do seu desempenho ambiental.

A grande espiral do ciclo do PDCA indica que esse ¢ sempre retomado, de forma
que a melhoria continua seja alcangada, progressivamente, a cada novo ciclo. Apesar de
ndo ser uma etapa exigida pela norma, antes de iniciar o processo de implantacdo do
SGA, faz-se necessario verificar o estadgio atual da empresa no que se refere a questao
ambiental, esta etapa ¢ denominada de Diagndstico Preliminar ou Analise Critica
Preparatoria (ABREU, 2000)

Os SGA’s ndo sdao obrigatorios, ou seja, nao ha legislagdo que obrigue uma
organizag¢do de utiliza-las e implementa-las em suas atividades. Contudo, o mercado
mundial, cada vez mais vem estabelecendo, como condi¢do de comercializacdo de
produtos e servicos, a certificagdo ambiental dos fornecedores, implicando em uma
mudanga cultural e estrutural das empresas.

Segundo D’ Avignom (1996) a ISO 14000:

“E um grupo de normas que fornecem ferramentas e estabelecem um
padrao de Sistemas de Gestdo Ambiental. Através dela, a empresa podera
sistematizar a sua gestdo através de uma politica ambiental que vise a

melhoria continua em relagdo ao meio ambiente”(D’AVIGNOM, 1996)
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A ISO 14000 ¢ dividida em dois tipos de padroes, a saber: Padroes da
Organizacdo: que podem ser usados para executar e avaliar o Sistema de Geréncia
Ambiental dentro de uma organizagdo, incluindo a ISO 14010 (séries de padrdes de
auditorias ambientais) e a ISO 14030 (série dos padroes para a avaliacdo de
desempenho ambiental); Padrdes de produtos: que podem ser usados para avaliar os
impactos ambientais dos produtos e dos processos. Fazem parte desse grupo a ISO
14020 (série de padroes de rotulagem ambiental), a ISO 14040 (série de padrdes de
analise do ciclo de vida) e a ISO 14060 (série de padrdes do produto).

A seguir pode-se visualizar, na figura 03, como se inserem os padrdes dentro da
gestdo ambiental, avaliando-se a organizagdo, ¢ ao mesmo tempo, de encontro a

avaliag¢do de produtos e processos.

@ (estdo Ambiental | E

Sistema de &valiagio do
Gestio Ciclo de
Arhiental Vida
Aoraliagio do Azpectos
Desempenho duaditoria Fotalagem Ambientais em
Ambiental Ambiental Ambiental Notmas de
Prodhitos
Aeraliagio da organizag 3o Aoraliacio de prodhatos e processos

Figura 3: Gestdo Ambiental ISO 14000
Fonte: Adaptado de Cajazeira (1997 apud KRAEMER, 2005)

Dando continuidade a fundamentagdo, adiante sera visto a importancia das
certificagdes ambientais, assim como a ISO 14000, a imagem da empresa e conseguinte

conservacao da natureza.



23

2.2.2 Selo Verde

Os selos verdes surgiram como forma de comprovar a intencionalidade de uma
empresa em agir com respeito ao meio ambiente, 0 mesmo sao certificagdes que atestam
as condi¢des ambientais, tanto do processo produtivo como do produto.

Segundo Sherer e Poledna (2002) para a utilizagdo de rotulagem ambiental
alguns principios devem ser considerados de forma a garantir a sua eficacia: “a
rotulagem deve ser voluntaria, baseada em critérios cientificos estabelecidos por
consenso, tendo como responsavel pela sua concessao, uma entidade reconhecida como
representativa de todos os segmentos organizados da sociedade”.

Objetivos da rotulagem ecoldgica, segundo Sherer e Poledna (2002):

e Proteger o ambiente: O selo verde s6 ¢ concedido a empresas que tenham
comprovado que a fabricagdo de um produto, assim como o produto em si, nao
afeta negativamente o meio ambiente, ou seja, ¢ eco-eficientes.

e Encorajar a inovacio ambiental saudavel na industria: Quando uma empresa
de um setor obtém um selo verde, esta fica, de certo modo, a frente de seus
concorrentes, desta forma, a certificagdo de uma empresa estimula outras a

obterem a certificagdo. E um incentivo para o desenvolvimento de mercados

para produtos que contemplam na sua concepgao os aspectos ambientais.

e Desenvolver a consciéncia ambiental dos consumidores: A rotulagem
ambiental ¢ um instrumento de educagdo que estimula a mudanga para hébitos
do consumo mais positivos do ponto de vista ambiental, pois possibilitam a
incorporagdo dos aspectos ambientais no dia a dia dos cidaddos e evidenciam a

sua capacidade de interferéncia na economia.

Para as empresas que procuram, além de atender demandas internas de nosso
pais, atender o mercado externo, sem duvida nenhuma a certificacdo ambiental que
comprova a exceléncia ambiental ¢ indispensavel. Nao esquecendo que os cuidados
ambientais e a preservagdao ambiental sdo condigdes primordiais para a fixagdo da
imagem da empresa como possuidor de responsabilidade socio-ambiental,
demonstrando a sociedade que estas iniciativas ndo fazem parte de uma “maquiagem
verde”, ou seja, as acoes ambientais empresariais devem ser baseadas num principio

basico: a transparéncia.
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Transparéncia que pode ser obtida através do marketing verde que se utilizado
corretamente proporcionard a constru¢cdo de uma imagem concisa com os ideais do
desenvolvimento sustentavel, deixando transparecer ao mercado, os seus objetivos com
o mesmo. Desta forma, esta “imagem” construida com bases solidas, podera
transformar-se em vantagem competitiva ou apenas garantir a sua permanéncia em um

mercado extremamente competitivo.
2.2.3 Marketing verde

Dentro de um cenério em que a atividade econdomica mundial ¢ baseada na
producao de massa e no consumismo, que impde a sociedade certas conseqiiéncias na
qualidade de vida da mesma, determinadas principalmente por fatores sécio-ambientais.
Surgi um determinado nicho de mercado, intitulado de “verde” que segundo Lavorato
(2005) “consiste em um segmento especifico do mercado que valoriza produtos e
servigos ecologicamente corretos por conhecer, compreender e ndo aceitar as
conseqiiéncias das atividades extrativistas e ndo sustentaveis que provocam o

esgotamento de recursos naturais para as atuais € proximas geragoes”.

Quem faz parte deste nicho verde sdo os consumidores verdes, definido por
Rolston e Beneditto (1994 apud SHERER E POLEDNA, 2002) como sendo “a pessoa
que, através de seu comportamento de consumo, conscientemente procura um efeito
neutro ou positivo sobre o planeta terra, 0 meio ambiente e seus habitantes”. Para que
uma pessoa venha a praticar o consumo sustentavel ¢ necessario que esta possua uma

alta consciéncia sdcio-ambiental.

Para atender a este crescente nicho de mercado as empresas utilizam-se do
marketing verde para promover seus produtos ecologicamente corretos, de forma ética,
verdadeira € ao mesmo tempo persuasiva, ou seja, o marketing verde procura
disponibilizar produtos aos consumidores sem criar qualquer demanda artificial, e sim
demonstrando ao individuo a real urgéncia de se migrar para um comportamento de
consumo ecologicamente correto, face a situagdo da escassez de recursos.

De acordo com Ottman (1993 apud SHERER E POLEDNA, 2002), marketing

verde destina-se a dois objetivos principais:
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1. Desenvolver produtos que equilibrem as necessidades dos consumidores entre
performance, preco, conveniéncia e compatibilidade ambiental, isto ¢, exercam
um impacto minimo sobre o meio ambiente.

2. Para projetar uma imagem de alta qualidade, incluindo sensibilidade ambiental

relacionada tanto aos atributos do produto quanto a sua trajetéria produtiva.

Segundo McDaniel e Rylander (1993 apud SHERER E POLEDNA, 2002) ha
duas formas de se praticar o Marketing Verde:

1. Estratégia defensiva: A empresa faz o minimo necessario para evitar
conseqiiéncias negativas, acdes em resposta a exigéncias legislativas. Agdes
insuficientes para que empresas de alguma forma possam obter vantagens
competitivas.

2. Estratégia agressiva: Caracterizada por possibilitar a empresa uma vantagem
competitiva sustentavel. Essa estratégia consiste em ser o “first mover”, ou seja,
0 primeiro a tornar iniciativas e também em fazer mais do que o exigido pela
legislacdo e pelos consumidores, ou seja, sustentada na inovagdo em relacdo a
variavel ambiental.

“A chave para lucrar com o marketing verde ¢ a imagem criada pela firma”
(MCDANIEL e RYLANDER, 1993 apud SHERER E POLEDNA, 2002). Se esta
imagem ¢ caracterizada apenas como de cunho defensivo em relacdo as exigéncias
legais, dificilmente os consumidores acreditardo na sua propaganda verde, tornando-se

céticos em relacdo a sua real inteng¢ao sobre a questao ambiental.

2.3 Gestao Estratégica

2.3.1 Estratégia e Vantagem Competitiva

A nogao de estratégia teve surgimento na atividade militar, a mesma era definida
como sendo a “aplicagdo articulada e coesa de forcas em larga escala contra algum
inimigo” (CHIAVENATO, 2004). O conceito para as organizacdes ndo ¢ muito
diferente da sua nog¢do primitiva, sendo distinguida por Hitt (et al, 2008) como “um
conjunto integrado e coordenado de compromissos e agdes definido para explorar
competéncias essenciais € obter vantagem competitiva”.

O autor Chandler (1994 apud CHIAVENATO, 2004) define a estratégia como

“a determinag@o dos objetivos basicos de longo prazo de uma empresa e a adogdo de
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cursos de acdo e alocagdo de recursos necessarios para alcangar esses objetivos”, a fim
de alcancgar certa vantagem perante os concorrentes. Uma Empresa possui vantagem
competitiva quando implementa uma estratégia diferenciada aos dos concorrentes, que

ndo conseguem copiar ou acham “caras” demais para imitar (HITT ez a/; 2008).

Uma afirmacao importante abordada por Hitt (et a/, 2008) ¢ que:

“As empresas devem considerar que nenhuma vantagem competitiva
permanece em ascensdo constantemente, em certo momento os concorrentes
conseguem adquirir habilidades que excitara a sua criagdo de valor, indo de
encontro a vantagem obtida, que em certo momento deixara de

existir”.(HITT et al, 2008)

Segundo Hitt (et al, 2008) para dimensionar se ha ou nao uma vantagem
competitiva de fato, utiliza-se as seguintes denominagdes:

e Retornos acima da média: retornos maiores do que o investidor espera ganhar
com outros investimentos com risco semelhante. E importante que as empresas
busquem retornos acima da média para atender como explorar uma vantagem
competitiva

e Retornos médios: retornos iguais aos que investidores esperam ganhar em outros
investimentos com risco semelhante. Empresas sem vantagem competitiva ou
que ndo competem em um mercado atrativo, conseguem no maximo, retornos
médios.

Adiante veremos como se d4 o processo de administracdo estratégica, com inicio

a partir das analises internas e externas da organizagao.
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2.3.2 Processo de Administracio Estratégica (Gestao Estratégica)

O processo de administracao estratégica ¢ o conjunto de compromissos, decisdes
e ag0es necessarias para que a empresa obtenha vantagem competitiva e retornos acima
da média. O passo inicial de uma empresa em este processo ¢ analisar seus ambientes
externo e interno para determinar seus recursos, suas capacitacdes e competéncias
essenciais (HITT et al; 2008). Na figura quatro podemos visualizar o processo de

Administragdo Estratégica segundo Hitt (et al, 2008).
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Figura 4: O Processo de Administragdo Estratégica.

Fonte: (HITT et al; 2008).
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A partir das informagdes estratégicas colhidas inicialmente (“inputs”), a
empresa desenvolve a sua visdo e missdo, e consequentemente, formula sua estratégia.

Para implantacdo da estratégia, a empresa toma acdes no sentido de obter
vantagem competitiva, com retornos acima da média, sendo um processo de
caracteristicas bastante dinamicas, pois as estruturas competitivas passam por constantes
mudangas. Sendo de extrema importdncia o acompanhamento das informagdes
estratégicas (“Inputs”), para que a implementacdo da estratégia continue em plena

evolucao.

2.3.3 O Modelo de 1/0O com Retornos Acima da Média

Dos anos 60 até os anos 80 o ambiente externo era considerado a principal
variavel determinante das estratégias que as empresas determinavam como a essencial
para o sucesso do empreendimento. “O modelo de organizacdo industrial (I/0) de
retornos acima da média explica a influéncia predominante do ambiente externo nas
acoes estratégicas de uma empresa.” (HITT et al; 2008).

Um grande teodrico nesta linha de pesquisa ¢ Porter que sugere o seguinte:

Para desenvolver estratégias organizacionais eficazes, o administrador
deve compreender e reagir as forgas primarias (Ameaca de novos entrantes,
Poder de negociacdo dos compradores, Ameaga de substitutos, Poder de
negociacdo dos fornecedores e Intensidade da rivalidade) dentro de uma
industria (mercado de concorrentes) a fim de determinar o nivel de
competitividlade de uma organizagdo no mercado (clientes e

consumidores).(PORTER, 1980 apud CHIAVENATO, 2004)

Ou seja, a competitividade na industria ¢ determinada pelos fatores primarios.
Outros fatores que contribuem para a rivalidade entre as empresas da industria,
potencialmente, sdo Compradores, Produtos Substitutos, Fornecedores e Novas

Empresas (ver figura cinco).
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Figura 5: Modelo de Porter: os fatores que determinam a competitividade no mercado

Fonte: PORTER (1980 apud CHIAVENATO, 2004)

Para Porter (1980 apud CHIAVENATO, 2004) existem trés estratégias
genéricas para tornar uma empresa mais competitiva: a diferenciacdo, a lideranca de

custo e a focalizacao. Sendo a de:

e Diferenciagdo: como uma estratégia que procura tornar a organizagdo com maior
capacidade competitiva através do desenvolvimento de um produto que o
consumidor perceba diferentemente ao do concorrente.

e Lideranca de Custo: como uma estratégia que procura tornar uma organizacao
mais competitiva através da otimizacao da produgdo, tornando os produtos mais
baratos do que os dos concorrentes.

e Focalizagdo: como uma estratégia que procura tornar uma organizagdo mais
competitiva, a partir da concentragdo de esforgos em atender um especifico

nicho de mercado.

Como podemos observar esta escola das estratégias, considera a estratégia

empresarial como um conjunto de compromissos, acdes e decisdes que se moldam as



30

caracteristicas da industria (setor) da qual a empresa faz parte, diferentemente da qual

veremos a seguir, a escola de modelos baseados em Recursos.

2.3.4 O Modelo Baseado em Recursos (RBV)

Este modelo pressupde que todo o sistema organizacional seja um conjunto
unico de recursos e capacitagdes. As caracteristicas dos seus recursos e capacidades ¢
que definird a base para a estratégia da empresa e sua capacidade de obter retornos
acima da média. Os recursos, segundo Hitt (et al, 2008) sdo insumos (inputs) do
processo produtivo de uma empresa, tais como equipamentos importantes, as
habilidades de cada funcionario, patentes, finangas e gestores talentosos.

Estes recursos por si s6 ndo possuem capacidade de propiciar vantagem
competitiva, para que eles ocorram ¢ preciso que sejam anexados em uma capacitacao.
Capacitacao que segundo Hitt (et al, 2008) é a faculdade de um conjunto de recursos de
executar uma tarefa ou atividade de forma integrada. As capacitagdes a medida que
evoluem devem ser direcionadas, administradas, a obten¢ao de retornos acima da média.

A estratégia a ser utilizada deve atender a uma industria (setor) atrativa, através
da utilizagdo de suas vantagens competitivas possiveis de serem utilizadas neste dado
setor. Lembrando-se que nem todos os recursos e capacitagdes sdo possiveis de
potencializar uma vantagem competitiva. Os recursos e capacitagdes para potencializar
uma vantagem competitiva devem ser valiosos, raros e custosos para imitar, €
insubstituiveis. (HITT et al; 2008).

De acordo com o modelo apresentado, que pode ser visualizado na figura seis, as
diferengas nos desempenhos das organizagdes ao passar do tempo se devem
principalmente aos seus recursos e capacitagdes desenvolvidos, de caracteristica

exclusiva, e ndo as caracteristicas estruturais da industria.
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Figura 6: O Modelo Baseado em Recursos com Retornos Acima da Média

Fonte: (HITT et al; 2008).

No item a seguir serd visto a ligagdo entre a gestdo ambiental e a gestdo
estratégica, ou seja, gestdo ambiental estratégica item, principal do estudo para a
avaliacdo ambiental estratégica da CoopNatural de acordo com o modelo de Orsato

(2002).

2.4 Gestiao Ambiental Estratégica

A gestdo ambiental estratégica tem como intuito:

“auxiliar os administradores a definir e priorizar 4reas de acdo

organizacional, aperfei¢coar o retorno econdmico total nos investimentos
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ambientais e o potencial para transformar estes investimentos em fontes de

vantagem competitiva” (ORSATO, 2002).

Diante dos dados levantados no decorrer do trabalho sabe-se que o fator
ambiental ¢ decisivo em relacdo a competitividade das organizacdes. Para isso o autor
Orsato (2002) desenvolveu um modelo de categorizagdo de tipos genéricos de
estratégias ambientais corporativas que auxiliam as empresas, nas definicdes
estratégicas a serem seguidas, neste novo ambiente determinado pela questdo ambiental.
Este modelo ¢ fundamentado na interagdo das fontes de vantagem competitiva segundo
a escola do posicionamento estratégico com a perspectiva dos recursos da empresa.

A escola de Michael Porter (competi¢ao industrial), mais precisamente, ¢
identificada por dois tipos genéricos de vantagem competitiva pelos quais uma empresa
possa possuir: custo e diferenciacdo, e a escola de perspectivas dos recursos (RBV) em
que a vantagem competitiva ¢ resultante da competéncia de uma organizacdo em
adquirir e gerir recursos. A partir da combinag¢do de elementos bésicos de vantagem
competitiva antes exposta chega-se a uma matriz denominada de Tipos Genéricos de
Estratégia Ambiental Corporativa (Figura sete) que auxiliam académicos e
executivos a identificarem elementos envolvidos na Gestdo Ambiental Corporativa que

ainda ndo foram tratados como areas independentes de agdo estratégica.

(I (Iv)
CUSTO Produtividade Lideranga
de de Custo
Recursos Ambiental
Vantagem ly |
Competitiva
(Ih (11T
. Além da Produtos
DIFERENCIACAO conformidade & Servicos
legal Eco-orientados
PROCESSOS PRODUTOS &
SERVICOS

Foco Competitivo

Figura 7: Tipos Genéricos de Estratégia Ambiental Corporativa

Fonte: ORSATO (2002).



33

Os quadrantes da matriz representam uma tipologia de estratégias ambientais
especializadas que as empresas podem adotar. Orsato (2002) explana o seguinte sobre o

modelo:

“A estrutura do setor no qual a empresa opera, seu posicionamento
dentro do setor, os tipos de mercado que a empresa atende e suas
competéncias determinardo o foco competitivo mais apropriado (processos
organizacionais ou produtos ¢ servi¢os) ¢ a fonte potencial de vantagem

competitiva (custo ou diferenciagdo) para a empresa”.(ORSATO, 2002)

Identifica-se agora cada quadrante do modelo:

Estratégia 1 - Produtividade de Recursos: como a propria nomenclatura afirma este
busca um aproveitamento ao extremo dos insumos, rendimentos nos processos ¢ da
utilizagdo de subprodutos que segundo Porter junto a Claas Van der Linde (apud
ORSATO, 2002) consiste na materializacdo do uso ineficiente de recursos. Nestes
subprodutos estariam segundo os mesmos, oportunidades ocultas, providas de um ideal
de inovacao, transformando-as em fontes de vantagem competitiva.

Portanto, ao se focalizar a atengdo na produtividade de recursos ndo se reduz
apenas os custos da gestdo de residuos, mas também podem descobrir-se oportunidades
ocultas de negocios que vao além das atuais competéncias das empresas. Em relacdo a
utilizagdo de pressupostos ecoldgicos no desenho dos sistemas de producdo, Orsato
(2002) afirma o seguinte: “este tem a capacidade de descobrir ndo somente incriveis
ganhos de produtividade, mas até mesmo gerar novas oportunidades de negocios a partir
do que antes era considerado lixo ou refugo de produgao”.

Estratégias ambientais corporativas baseadas na produtividade de recursos tém
maiores chances de gerar vantagem competitiva nas indistrias de processo intensivo

(ORSATO, 2002).

Estratégia 2 - Além da Conformidade Legal: consiste na estratégia em que empresas
adotam praticas ambientais, aplicadas aos processos organizacionais, que vao alem da
conformidade com a legislacdo, a fim de obter diferenciacio no mercado. Segundo
Orsato (2002) a adocao de estratégias que vao além da conformidade legal representa
fonte de vantagem competitiva as empresas que agem principalmente em mercados

industriais (que fornecem produtos e servicos para outras corporagdes) em que a selecao
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de fornecedores ¢ fundamentada em evidéncias de comprometimento da empresa com o
melhoramento continuo da busca pela eficiéncia ambiental.

Em relagdo as empresas que vendem seus produtos e servigos aos consumidores
finais, 0 mesmo afirma que os principais beneficiados com este tipo de estratégia sao as
multinacionais que sdao bastante suscetiveis as pressdes de acionistas, ONGs e da

opinido publica em geral.

Estratégia 3 — Produtos e Servicos Ecologicamente Orientados: E a estratégia mais
clara entre as quatros possibilidades apresentada na Figura 7. Os produtos
ecologicamente orientados representam hoje, um nicho de mercado definido, explorado
por todas as empresas do mundo. Embora haja um grande nimero de empresas com
consideraveis melhorias ambientais de produtos e servigos, Orsato (2002) afirma que
apenas uma pequena parcela tem a capacidade de obter vantagem competitiva com base
em prerrogativas ambientais.

A diferenciagdo neste mercado exige uma forte motivagdo para compradores
adquirirem o produto, que nao estad relacionada ao seu preco. “A diferenciacao ocorrera
quando um produto puder fornecer beneficios ambientais maiores ou impuser custos
ambientais menores do que produtos semelhantes” (ORSATO, 2002).

Nao esquecendo que esta diferenciagdo ecologica dependem de variaveis
relacionadas a estrutura do setor, as competéncias da empresa e do posicionamento da
empresa no setor no qual atua. Orsato (2002) afirma que as empresas que almejam gerar
vantagem competitiva a partir de estratégias baseadas em produtos e servigos orientados
ecologicamente precisam observar trés pré-requisitos basicos: (i) os consumidores
precisam estar dispostos a pagar pelos custos da diferenciacdo ecologica; (ii)
informagdes confidveis sobre o desempenho ambiental do produto precisam estar
disponiveis para o consumidor, e; (ii1) a diferenciacdo deve ser dificil de ser imitada

pelos concorrentes.

Estratégia 4 — Lideranca de Custo Ambiental: na lideranga de custo, a vantagem
competitiva é obtida quando a empresa apresenta os custos mais baixos no setor. Obter
vantagem de custo depende, segundo Orsato (2002), de varios fatores, tais como custo
da forca de trabalho, acessibilidade de matérias-primas, tecnologia e competéncias
organizacionais.

E o mesmo segue afirmando o seguinte, sobre 0 mesmo:
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“se obter vantagem de custo exige consideravel esfor¢o pelas organizagdes
interessadas em obté-la, mais dificil ainda ¢ reduzir custos e os impactos
ambientais associados com os produtos ou servigos ao mesmo tempo,
requisitos basicos da estratégia baseada na lideranca de custo ambiental”.

(ORSATO, 2002)

Sendo essa a razao pela qual esta ¢ a mais ambiciosa das estratégias apresentada
na figura 7. O conceito de lideranga de custo ambiental proposto por Orsato (2002) ¢
baseado na seguinte caracteristica: ao estender os esfor¢os de produtividade de recursos
para a fase de uso do produto, as empresas podem explorar estratégias, e eventual
vantagem competitiva, com base em baixos custos econdmicos e impactos ambientais
de seus produtos.

Apds serem vistos os tipos genéricos de estratégia ambiental, mais adiante sera
exposto que as empresas podem desenvolver estratégias mais ambiciosas e explorar
solugdes mais arriscadas e radicais, na busca pela vantagem competitiva sustentdvel,

trabalhando em areas mais amplas de acao.

2.4.1 Zonas de Escopo Ambiental Estratégico

Como dito anteriormente as fronteiras entre as quatros estratégias possiveis nao
sao rigidas. Orsato (2002) afirma que a “propria natureza da producdo industrial e
atividade comercial, implica interdependéncia entre processos organizacionais e
produtos/servicos”. A partir desta interdependéncia, podemos definir 4reas mais amplas
de acdo estratégica utilizando destas para otimizar uma possivel vantagem estratégica
no mercado.

Sobre esta inter-relacao entre as estratégias, Orsato (2002) afirma o seguinte:

Esforgos de produtividade de recursos em processos industriais
podem ajudar significamente as empresas a desvendar oportunidades para o
desenvolvimento das estratégias baseadas em lideranga de custos
ambientais. De forma semelhante, praticas além da conformidade legal
também possuem o potencial para expor oportunidades ocultas na
produtividade de recursos. Um ponto interessante ¢ que a diferenciagao
ecoldgica dos produtos pode realmente estar baseada nas caracteristicas dos

processos empregados na producdo. (ORSATO, 2002)
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Na figura 8 encontram-se as zonas de escopo ambiental estratégico, formadas a
partir da inter-relacdo que ha entre as estratégias ambientais corporativas do modelo

proposto por Orsato. Que serdo descritas a seguir.

b Zona de av)
CUSTO rodutividade “!,i.b\,‘ph,s Licleranca de

dz Recursos uste Ambiental

Dividendos

Vantagem Jona de

Exceléncia
Ambiental

Competitiva

(Il Zona de )
DIFERENCIACAO Além da Miiltipla Produlos & Scryioos

onformidads Eco-Unentados

Diferenciagdo

PROCESSOS PRODUTOS &
SERVICOS

Foeco Comperitive

Figura 8: Zonas de Escopo Ambiental Estratégico

Fonte: ORSATO (2002)

Lembrando-se que a causa da ndo integracdo entre estratégias orientadas a
produtos/servigos, ¢ a simples razdo da impossibilidade estratégica de perseguir,
concomitantemente, a vantagem competitiva em ambos os atributos (baixo custo e

diferenciagdo) para o mesmo produto ou servico (ORSATO, 2002).

Zona de Dividendos Miltiplos — Este conceito caracteriza-se pela busca de inovagdes
nos processos de produgcdo que venham a melhorar o desempenho ambiental e
conseqiientemente o preco final dos produtos, gerando recompensas tanto para os
consumidores como para os produtores (ORSATO, 2002).

A partir da reducdo de custos dos processos de producdo e materiais pode-se
transferir esta margem econdmica ao produto final, a0 mesmo tempo em que ocorre a
diminui¢do de dispéndio de energia e recursos naturais, possibilitada pela otimizacao da

producao.
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As empresas que desenvolverem tais competéncias certamente aumentardo as
oportunidades de lucrar com os investimentos ambientais. A zona de dividendos
multiplos garante grandes possibilidades para a redug¢do de custos, em que apenas
empresas competentes afim de radicalmente redesenhar seus processos organizacionais

e produtos, poderao usufruir de tal vantagem (ORSATO, 2002).

Zona de Exceléncia Ambiental — Parte do pressuposto de que as empresas que
empreendem esforgos para atingir as melhores praticas ambientais, em seus processos
organizacionais, criam condi¢des para o desenvolvimento simultdneo de ambas as
estratégias que fazem parte da zona de exceléncia ambiental (a de produtividade de
recursos ¢ a de praticas organizacionais além da conformidade legal), estratégias estas
que se reforgam mutuamente (ORSATO, 2002).

Um exemplo citado por Orsato (2002), que deixa claro o significado desta zona
de acdo, ¢ de uma organizagdo que busca melhorias na produtividade de recursos,
facilitando o desenvolvimento de um sistema de gestdo ambiental, reduzindo custos de
implementa¢do. A organizagdo ¢ indicada para empresas que agem em mercados
industriais, onde estao mais suscetiveis a pressoes do tipo: reducao de custos e melhoras

no desempenho ambiental.

Zona de Diferenciacao Multipla — Muitas sdo as empresas que tem incorporado ao seu
mix de produtos, produtos eco-orientados, mas poucas tém sido capazes de associar
qualidade ambiental de seus produtos com a imagem geral da empresa. Aquelas
organizagdes que sdo capazes de incorporar uma imagem de responsabilidade ecoldgica
que liga as praticas organizacionais com os produtos e servigos disponibilizados aos
consumidores, estardo encaixando-se na Zona de Diferenciacao Multipla.

“Praticas que vdo muito além da conformidade acabam por se tornarem em
atributos de seus produtos” (ORSATO, 2002). Nesta zona hé a jungdo da estratégia do
quadrante dois, Além da conformidade legal, com a do quadrante trés, Produtos e

Servicos Eco-orientados.
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CAPITULO 3
Aspectos Metodologicos
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CAPITULO 3 - ASPECTOS METODOLOGICOS

3.1. Procedimentos metodologicos

Neste capitulo serd exposto a fundamentagdo metodoldgica ao qual norteou o
referido trabalho. Segundo Acevedo e Nohara (2006), se nao houver a utilizacdo do
método cientifico para consecug¢do do trabalho monografico, o mesmo nao sera
considerado cientifico. Nesta pesquisa, de uma abordagem qualitativa, o método
utilizado no trabalho foi o estudo de caso, que segundo Gil (1996), estimula novas
descobertas e permite a visualizagdo de uma multiplicidade de dimensdes.

Como antes mencionado durante o trabalho o estudo foi realizado na
Coopnatural proprietaria da marca Natural Fashion, empresa especializada em
confec¢des, utilizando-se de matériais organicos, principalmente o algodao colorido. O
critério utilizado para a escolha da empresa, como objeto de estudo, foi pelo fato da
marca Natural Fashion ser um “case” de sucesso do setor de confeccdes de Campina
Grande e por possuir uma postura socio-ambiental na confeccdo de seus produtos.

Pressupostos que se encaixam perfeitamente no tema proposto pela pesquisa.

3.1.1. Tipo da Pesquisa

A pesquisa se caracteriza como exploratdrio-descritiva, que de acordo com
Acevedo e Nohara (2006) a pesquisa descritiva ndo objetiva explicar o fendmeno
investigado, apenas descrevé-lo, ja& a pesquisa exploratdéria permite uma maior
compreensdo do fendmeno objeto de estudo. Dentre as classificacdes levantadas por
Markano e Lakatos (1999), no que se refere a pesquisa exploratéria, uma destas se
enquadra na pesquisa objeto de estudo deste trabalho, que seria “estudos exploratorio-
descritivos-combinados” tendo como objetivo descrever determinado fendmeno e
realizar uma analise empirica e tedrico sobre o caso explorado.

Exploratdria por possibilitar um melhor aprimoramento e entendimento do tema
ainda pouco estudado, a gestdo ambiental estratégica. E descritiva por haver apenas a

caracterizacdo do ambiente estratégico ambiental competitivo da Coopnatural.
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3.1.2 Coleta de Informacoes

De acordo com Markone e Lakatos (2001), ha duas grandes divisdes, no que se
refere a coleta de dados em trabalho cientifico: documentagao indireta (composta pela
pesquisa documental e bibliografia) e documentacao direta. A documentacao indireta
ocorre por meio de uma pesquisa documental (que consiste em fontes estatisticas,
publicagdes administrativas, documentos particulares e etc.) e pesquisa bibliografica
(cujo objetivo ¢ colocar o pesquisador em contato direto com que ja foi escrito e
debatido sobre o tema objeto de estudo) (MARKONE e LAKATOS, 1999).

Enquanto que a documentacdo direta faz o levantamento dos dados no local
onde os fendmenos ocorreram. O principal meio de levantamentos de dados utilizados,
foi uma entrevista semi-estruturada (ou ndo padronizada). As perguntas foram
realizadas de acordo com um roteiro de entrevista composto de 18 questoes,
desenvolvido a partir de uma sondagem dos assuntos essenciais que deveriam nortear a
mesma. A entrevista foi realizada com a gestora Maysa Gadelha (diretora-presidente da

empresa Coopnatural, que controla a marca Natural Fashion) em dezembro de 2008.

3.1.3 Analise dos dados

Lakatos e Markano (1999) afirmam que “a andlise de dados tem como finalidade
descrever, sistematicamente, os contetidos abordados durante a comunicacdo com
organizacdo ou individuo”. O principal instrumento para tal analise foi o modelo
proposto por Orsato (2002), de identificagdo dos Tipos Genéricos de Estratégia
Ambiental Corporativa, possibilitando a identificagdo da estratégia ambiental utilizada
pela Coopnatural. Esta andlise tem caracteristicas puramente qualitativa e as
informacdes coletadas sdo apresentadas no capitulo a seguir: Apresentacdo e Analise

dos resultados.
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CAPITULO 4

Apresentacao e Analise dos Resultados
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CAPITULO 4 - APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A partir do contetido obtido por meio da aplicacdo de técnicas de pesquisa, foi
possivel realizar um levantamento do posicionamento ambiental estratégico adotado
pela Coopnatural, através da utilizagdo de modelo proposto por Orsato (2002).

Inicialmente serd exposto a caracterizacdo do setor e da empresa, e
posteriormente, sdo explicitados, os dados obtidos em relacdo a estratégia ambiental

corporativa da empresa, objeto de estudo.

4.1 Caracterizacoes do Setor

Nos tultimos 35 anos a cultura do algoddo passou por periodos de crise e de
recuperacdo. Segundo Eliseu Curvelo Freire, diretor da Cotton Consultoria e ex-
pesquisador da Embrapa Algodao, o setor passou por quatro grandes crises. De acordo
com ele, no final do século XX, na década de 80, foram plantados no Brasil 4,1 milhdes
de hectares de algodao, sendo 3,2 milhdes de algodoeiros arboreos no Nordeste. Neste
periodo, o sistema de exploragdao que predominava era o familiar ou em parceria. A
mecanizagdo ocorria em poucas etapas do cultivo, quase ndo se utilizavam insumos
modernos e a produtividade era baixa. Outra caracteristica da cadeia na época ¢ a de que
a agricultura empresarial ocorria apenas nas regides Sul e Sudeste.

Nesse periodo do cultivo no Brasil surgiu a praga “bicudo do algodoeiro”, mais
exatamente em 1983, que se instalou nos algodoais dos Estados da Paraiba e Sao Paulo.
E se espalhou com muita rapidez para outros campos de cultivo. Isso provocou
mudancas no trabalho de melhoramento e fez com que mais uma crise se instalasse no
setor. A mudanca na politica de crédito rural, que dificultou o acesso de pequenos
produtores, contribuiu para o alastramento do problema. Também fizeram parte do
pacote da crise neste periodo as intervengdes governamentais, que restringiram as
exportagdes e a reducdo da aliquota de importagdo de 55% para 10% (em 1988) e para
0% (em 1991), além do cambio defasado, que favoreceu a importacdo de grandes
volumes de algodao, a prazos longos.

Por causa dessa crise o pais, € mais especificamente o setor, perdeu um milhao
de empregados na lavoura, o fechamento de mais de 1.200 industrias téxteis de pequeno
e médio porte, com a redugdo de 500 mil empregos, e a perda do mercado exportador de

pluma de algodao (Revista Nordeste rural, 2007).
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A recuperagao da produgao do algodao nacional comeca a se estabelecer a partir
de 1990 com a definicdo de novas estratégias para garantir o mercado. Duas metas
foram definidas e trabalhadas: o algoddo colorido no semi-arido do Nordeste e o
algodao em bases empresariais no cerrado do Centro-Oeste e Nordeste.

Novas cultivares foram desenvolvidas para a implantagao do algoddo colorido
no semi-arido do Nordeste, e foi trabalhada a valorizacdo da producdo artesanal,
organica e familiar, com apoio a pequenas industrias locais, geracdo de moda propria,
consolidagdo da marca e marketing nacional e internacional e a organizacdo da cadeia
produtiva. Os resultados colhidos foram significativos ¢ impulsionaram a cotonicultura
na regido, gerando resultados como o sucesso obtido pela CoopNatural no interior
Paraibano.

Hoje o setor téxtil e de confeccdo nacional, compreende mais de 30 mil
empresas e gera 1,65 milhdes de empregos em toda a sua extensa cadeia, que inclui fios,
fibras, tecelagens e confecgdes, com auto-suficiéncia de algodao.

O Brasil estd na lista dos 10 principais mercados mundiais da industria téxtil,
bem como entre os maiores parques fabris do planeta; ¢ o segundo principal fornecedor
de indigo, o terceiro de malha e estd entre os cinco principais paises produtores de
confec¢do. Sendo hoje um dos oito grandes mercados de fios, filamentos e tecidos
(ABITC, 2007).

Como afirmado anteriormente, a Paraiba ganha destaque no setor téxtil, com a
producdo do algoddo colorido, incentivado pela EMBRAPA Algoddo juntamente com
outros orgdos, como o SEBRAE, que vem organizando e buscando meios de
incrementar a produ¢do a cada ano ver (figura 9). Além de organizar um certificado que
atesta a qualidade e a originalidade da cor natural do algoddo, atraindo outros

investidores para esta cultura.

Evolugdo da area plantada com algodao colorido na Paraiba:
Safra Area(ha)

2000/2001 10

2001/2002 60

2002/2003 600

2003/2004 600

2004/2005 2000

2005/2006 (estimativa) 2000

Figura 9: Evolucdo da area plantada com algodéo colorido na Paraiba

Fonte: www.naturalfashion.com.br (2008)
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Os ultimos dados como podem serem vistos na figura 9, indicam crescimento na
area plantada até 2006, onde h4a uma estabilizagdo, conseguindo vencer varias pragas
que acometem a cultura do algoddo, apenas utilizando-se de meios ambientais para o

combate das mesmas.

4.2 A Empresa

O Consorcio Natural Fashion foi fundado em 04 de abril de 2000 com o objetivo
de fortalecer as empresas téxteis e de confecgdes da cidade de Campina Grande para
enfrentar a concorréncia acirrada no mercado externo. Com essa pretensdo, membros do
consorcio buscaram um produto que pudesse servir como diferencial competitivo para
este grupo, ou seja, o algodao colorido.

Com o crescimento do consorcio tornou-se necessaria a criacdo de uma
coperativa de produgdo para que a entrada de novos parceiros e a comercializagdo
crescente dos produtos fosse viabilizada.

A CoopNatural tem como missao:

Fortalecer a cadeia téxtil do algoddo colorido, comercializando produtos
ecologicamente e socialmente corretos através da valorizacdo da agricultura familiar e
do artesanato local.

A sede da empresa esta localizada na Rua Almeida Barreto, no bairro Sao José,
Campina Grande, Paraiba. Fla ¢ formada por 25 cooperados ligados a empresas
terceirizadoras, 10 cooperados de outros setores, 10 associagdes (cooperativas de
artesdos) e artesoes autonomos. Totalizando um total de 850 beneficiados diretos e
indiretos.

A Colecdo da Natural Fashion, marca desenvolvida e gerenciada pela
CoopNatural, apresenta caracteristicas mercadologicas especiais, distintas do mercado
tradicional de moda, nos aspectos de comportamentos de compra, tendéncias nas linhas
de produto, niveis de preco, sazonalidade, canais de distribui¢do e comercializagdo e
dimensdo dos maiores mercados consumidores. A cole¢do apresentada ao mercado faz
uma releitura da cultura nordestina, vinculadas as mais modernas tendéncias da moda
internacional. Os produtos comercializados pela empresa sdo os seguintes: moda
masculina, feminina e infantil; artigos de decoragao; acessorios e brinquedos.

No item seguinte serd explicitada a estratégia competitiva ambiental adotada

pela empresa.
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4.3 Posicionamento Ambiental Estratégico

A identificagdo do tipo genérico de estratégia ambiental corporativa auxilia os
administradores a definir e priorizar areas de acdo organizacional, a fim de otimizar o
retorno econdmico geral nos investimentos ambientais e o potencial para transformar

estes investimentos em vantagem competitiva.

4.3.1 Foco Competitivo e Fontes de Vantagem Competitiva.

O Foco competitivo da CoopNatural, de acordo com a estrutura do setor, do seu
posicionamento dentro desse, do tipo de mercado que a mesma se propos a atender e
suas competéncias, esta nos produtos.

A empresa desde a sua fundagdo busca fortalecer as empresas téxteis e de
confecgdes da cidade de Campina Grande, para enfrentar a concorréncia acirrada no
mercado externo. Com essa pretensdo, membros do consércio buscaram desenvolver
um produto que pudesse servir como diferencial competitivo, ou seja, confecgdes
produzidas a partir do algoddo colorido, buscando atender a um determinado nicho de
mercado composto pelos consumidores verdes.

Para manter a diferenciagdo neste nicho de mercado, € preciso associar uma
postura de responsabilidade socio-ambiental aos produtos oferecidos pela empresa.
Diante disso, a CoopNatural tem adotado iniimeras medidas, que incrementam seu
processo produtivo, como: incentivo a agricultura familiar, com a utiliza¢do da cultura
do algodao colorido (nos moldes da agricultura organica), e também a formacao de
cooperativas, clubes de maes e associagdes de bairros na periferia de Campina Grande.

No tocante ao processo de producdo do algoddo colorido, este utiliza-se de
adubos naturais e da ndo utilizacao de fertilizantes e pesticidas quimicos, respeitando a
capacidade natural das plantas e do ambiente que a envolve. Os residuos gerados no
decorrer do processo produtivo sdo aproveitados para a producdo de bonecas de pano,
brinquedos e objetos decorativos. O interessante ¢ que os brinquedos e bonecas sdo
recheados com fibra de garrafa pet, garantindo uma economia de algoddo e ao mesmo
tempo do custo ambiental.

Por se tratar de um produto feito a partir do algodao colorido, a sua utilizagao
dispensa a fase de tingimento industrial, na qual sdo utilizados produtos quimicos, que

se mal manipulados podem causar danos a satide. Por dispensar estas fases, os custos na
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empresa com a obtengdo do tecido sdo reduzidos, diminuindo os gastos com agua e
energia, além de reduzir a quantidade de efluentes a serem tratados.

O processo de tingimento, como dito anteriormente, ¢ altamente poluente, pois
gera residuos com altas concentracdes de sais, barrilha, entre outras substancias; € o
alvejamento gera residuos com umectantes, sais, soda caustica, peroxido e
neutralizadores. Apesar dos tratamentos de efluentes, cerca de 15 % dos residuos sdo
liberados e podem poluir o ecossistema, no qual forem liberados. Outro fato ¢ que as
pecas da colecdo da Natural Fashion sdo biodegradaveis, por se tratar de produtos 100%
organico.

Observa-se o processo produtivo do algodao colorido e dos produtos elaborados
a partir do mesmo, sucintamente: de inicio temos o processo de Pesquisa e
Desenvolvimento: desenvolvida pela EMBRAPA, que através de melhoramento
genético chega-se ao algoddo colorido com qualidades exigidas pela industria; a
proxima etapa ¢ a de Plantio: essa etapa ¢ efetuada por pequenos agricultores de
municipios zoneados no alto sertdo paraibano, a remuneracdo do agricultor ¢ acima do
preco de mercado, pois a colheita ¢ manual e a produtividade no plantio ¢ menor que a
do algodao convencional, a produ¢do obedece aos padrdes de qualidade exigidos pelo
mercado, isenta de agro-quimicos, evitando ndo s6 a contaminagdo do produto final,
mas também, dos solos, cursos d’adgua e lengdis fredticos; posteriormente temos o
processo de Fiacdo: nesse processo apos a colheita da pluma, a mesma ¢ enviada para a
fiacdo, onde serd transformada em fios; apds € levada ao processo de Tecelagem, onde
o fio ¢ tecido, mais precisamente em Campina Grande, em teares manuais, na empresa
Entrefios, parceira da Coopnatural, no que se refere a tecelagem plana, ha uma parceria
com uma empresa téxtil de Sergipe, a Ribeiro Chaves, ja que na Paraiba ndo existe este
tipo de tecelagem, 14 sdo fabricados o brim (tecido para calgas), o linhdo (tecido para
bermudas) e a tricoline (tecidos para camisas), ja as malhas, todas elas, sdao feitas na
Paraiba, na parceira Matesa, localizada em Jodo Pessoa, de 14 vem o piquet, canelado,
moletom, meia malha e a ribana. Apods este processo vem o de Corte: efetuado na
propria sede da CoopNatural, em Campina Grande, onde as pecas sdo cortadas para
posterior envio para as outras cooperativas associadas, responsaveis pelo processo de
Costura e Serigrafia, ocorrendo ao final deste o incremento das pecas com fuxicos,
bordados, renascenga € macramé, produzidas por clube de maes, pequenas cooperativas

e associacdes de artesds, sendo estas devidamente remuneradas. Por fim, as pecas sdo
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enviadas as lojas revendedoras (mais de 150 lojas) e ao exterior, aproximadamente 15
paises, entre eles: Portugal, Espanha, Franca, Italia, Holanda, Noruega e Australia.

Diante desta caracterizagdo do processo produtivo da CoopNatural, desenvolvida
por seus associados, as fontes de vantagens competitiva da colecao Natural Fashion
encontra-se na qualidade desta ser um produto artesanal, ecologicamente e socialmente
correto, utilizando-se do conceito da agricultura familiar/organica e do cooperativismo.
Baseada na cultura nordestina, atendendo as tendéncias da moda internacional, ou seja,
a fonte de vantagem competitiva adotada pela empresa ¢ focada na diferenciagao.

Portanto, ao utilizar-se das pecas confeccionadas pela CoopNatural, da marca
Natural Fashion, o consumidor estara poupando o meio social e ambiental.

Apbs a caracterizagdo do processo produtivo do algodao-colorido e dos produtos
desenvolvidos a partir deste, da identificacdo do foco competitivo ¢ das fontes de
vantagem competitiva, torna-se possivel a identificacdo da Estratégia Ambiental

Corporativa utilizada pela empresa, sendo explicitado a seguir.

4.3.2 Estratégia Ambiental Corporativa

De acordo com a andlise efetuada, pode-se inferir que a estratégia ambiental
corporativa da CoopNatural ¢ a de “Produtos e Servicos Ecologicamente
Orientados”, em que sdo explorados os atributos sdcio-ambientais que norteiam os
seus produtos, resultando em ganhos ao serem utilizados por seus consumidores.

Em relacdo aos trés requisitos bdsicos para quem almeja gerar vantagem
competitiva (1°- os consumidores precisam estar dispostos a pagar pelos custos da
diferenciagdo ecologica; 2°- informacdes confidveis sobre o desempenho ambiental do
produto precisam estar disponiveis para o consumidor; e 3°- a diferenciacdo deve ser
dificil de ser imitada pelos concorrentes) a partir deste tipo genérico de estratégia
ambiental, a CoopNatural atende perfeitamente as mesmas.

Veja, referindo-se ao primeiro requisito: os consumidores demonstram-se
dispostos a pagarem pelos custos da diferenciag¢@o e a prova disso ¢ o volume de vendas
no Brasil, com mais de 150 lojas revendedoras, e no exterior, onde aproximadamente 15
paises revendem produtos da Natural Fashion; j4 em relagdo ao segundo requisito: a
empresa dispde de informagdes confidveis sobre o seu desempenho ambiental, em
forma de folders explicativos, sites, videos informativos (todos estes com versao em

inglés), também estdo sempre dispostos a questionamentos na midia e a estudos
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cientificos por parte de universidades e escolas, sempre visando a transparéncia de suas
acoes. Os dados das acdes organizacionais da empresa sdo comprovados por instituigdes
sérias como a EMBRAPA, SEBRAE, IBD e outros; E por ultimo o terceiro requisito:
que se refere a diferenciagdo, a qual deve ser dificil de ser imitada pelos concorrentes,
diante disto, a CoopNatural possui certificagdes importantissimas, uma criada pela
EMBRAPA-Algodao que atesta a qualidade e originalidade da cor natural (100%
organico) e outra do Instituto Biodindmico (IBD) de mesma caracteristicas, acrescida de
um lastro internacional que permite realizar exportagdes, a mesma segue o padrao da
International Federation of Organic Agriculture Movements (Ifoam) que atende a
legislacao de produtos organicos da Comunidade Européia e dos Estados Unidos.

Ambas as certificagdes, apenas a CoopNatural possui, no setor de confecgoes
brasileiro, que garante uma vantagem com caracteristicas de primeiro entrante, que ¢
obtida segundo Orsato (2002) quando uma ag¢do especifica tomada pela organizagdo
pode obter ganhos diretos ou indiretos antes dos competidores. Devido a isto, a lealdade
do consumidor pode ser mais facilmente obtida.

Desde o comecgo do trabalho foi visto que os quatros tipos de Estratégia
Ambiental Coorporativa, ndo sdo rigidos, sendo utilizadas as Zonas de Escopo
Ambiental Estratégico para a identificagdo de agdes estratégicas mais amplas. No topico

a seguir, sera visto em qual destas zonas a Natural Fashion encaixa-se.

4.3.3 Zonas de Escopo Ambiental Estratégico

Considerando que por um lado o foco competitivo da empresa esta na produgao
de produtos eco-orientados, e que por outro lado, a empresa procura melhorar seus
processos internos, atuando de maneira além da conformidade legal, h4 a possibilidade
de ser formada uma so estratégia de acdo mais ampla e completa. Como visto
anteriormente, os Processos Organizacionais da CoopNatural ¢ norteada por inimeras
acdes socio-ambientais, que podem ser atreladas a imagem geral da empresa através de
seus Produtos.

Orsato (2002) em relagdo a isto, afirma que a propria natureza da produgdo
industrial e atividade comercial, implica em interdependéncia entre processos
organizacionais e produtos/servicos. E a partir desta interdependéncia ¢ que se torna
possivel definir 4reas mais amplas de acdo estratégica, utilizando-se destas para

aperfeicoar uma possivel vantagem estratégica no mercado.
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Portanto, diante disto a Coopnatural, atualmente encontra-se agindo na “Zona
de Multipla Diferencia¢do”, pois a mesma foi capaz de incorporar uma imagem de
responsabilidade ecologica e social que liga as praticas organizacionais com os produtos
vendidos pela empresa. Praticas que vao muito além da conformidade legal tornam-se
atributos de seus produtos (ORSATO, 2002).

A CoopNatural ndo poupa esforcos para atrelar o conceito socio-ecologico a sua
marca, promovendo palestras e cursos, participando de eventos nacionais e
internacionais. Atender as leis ambientais e a obtencdo de certificados nao basta a
empresa, ¢ esta deixa claro que seu objetivo maior consiste na disseminacao do
pensamento de preservacdo e de agdes de mudangas que venham garantir um futuro
socialmente e ecologicamente correto.

E o maior exemplo disso ¢ a propria empresa, possuidora de uma cadeia
produtiva que contempla a sociedade € o meio ambiente, mutuamente.

Portanto, atributos associados a qualidade ambiental de seus produtos com a
imagem geral da empresa ndo faltam, e isto foi possivel devido a um trabalho arduo que
se estende por quase nove anos, em relacdo a isto, Orsato (2002) afirma que tal
possibilidade requer esforgos substancialmente maiores, se comparados aos empregados
nas quatros estratégias genéricas.

A trajetoria organizacional da CoopNatural até os dias de hoje, influenciou os

clientes a identificar os produtos da Natural Fashion com a imagem da empresa.
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CAPITULO 5

Consideracoes Finais
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CAPITULO 5 - CONSIDERACOES FINAIS

No mundo empresarial atual, protecdo ambiental e competitividade economica
vem se tornando entrelagadas. A consciéncia socio-ambiental tem gerado oportunidades
mercadologicas significativas para a criacao de novos negocios. Devido a isto, empresas
tém adotado aspectos ambientais e sociais no planejamento estratégico, mas elas tém
encontrado dificuldades em identificar uma estratégia que satisfaca as suas necessidades
de acordo com suas contingéncias, demonstrando-se pessimistas em relagdo aos
investimentos ambientais.

O intuito desse trabalho partiu deste pensamento de incertezas diante do
investimento na causa ambiental, tendo como objetivo maior identificar o
posicionamento ambiental estratégico adotado pelas empresas do setor de confecgdes de
Campina Grande, a partir de uma andlise realizada na CoopNatural, empresa
reconhecida pela adogdo de praticas ambientais, utilizando-se do modelo proposto por
Orsato (2002).

Através de tal modelo foi identificado que a CoopNatural tem como foco
competitivo os Produtos ¢ como fonte de vantagem competitiva a Diferenciacio,
resultando na Estratégia Ambiental: Produtos e Servicos Eco-orientados. E como
Zona de Escopo, area de acdo mais abrangente, a empresa encontra-se em Multipla
Diferenciacao.

O caso estudado, apesar de ndo poder ser generalizado, evidencia que
investimentos ambientais podem gerar retornos econdmicos, bem como, se tornarem
importantes fontes de vantagem competitiva. Entretanto, o posicionamento ambiental
estratégico, requer articulagdo e trabalho conjunto de diversos parceiros da propria
cadeia produtiva e de atividades transversais, bem como, o envolvimento de 6rgdos de
apoio e pesquisa.

Uma das limita¢des encontradas no desenvolvimento desse trabalho ¢ que as
informagdes utilizadas para consecu¢do da mesma, foram obtidas apenas na
CoopNatural, sendo omitidas os socios e 6rgdos de apoio e pesquisa, impedindo uma
analise mais aprofundada. Outro fator de limitagdo apresentado no decorrer do mesmo,
foi o grau de abstracdo na qual se compdem o modelo para identificacao dos tipos de
Estratégia Ambiental Corporativa e Zonas de Escopo, dificultando a interpretacao dos

dados levantados.
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O presente trabalho contribuiu para a aplicagao pratica do modelo proposto por
Orsato, pois sdo raros os trabalhos com tal aplicagdo. E, também, para a continuidade da
discussdo sobre Posicionamento Ambiental Estratégico, numa perspectiva tedrica e
pratica de “ganha-ganha”, ou seja, um jogo de soma positivo entre meio ambiente e
empresa, onde ambos podem se beneficiar dessa nova postura.

Como sugestao para futuros trabalhos, que este modelo seja aplicado em outras
empresas e setores para que ele possa ser refinado, e que a0 mesmo tempo possa
orientar empresas que buscam um posicionamento estratégico ambiental, promovendo o

desenvolvimento sustentavel.
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ANEXOS
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ALGODAO COLORIDO

Panfleto de incentivo a plantaggo da cultura do algoddo colorido (2008).
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Stand da Natural Fashion na 5a. edi¢@o da Bio Fach, o principal Evento Organico Internacional da

América Latina, em Sdo Paulo (2007).

Algumas pegas que compdem a coleg¢@o da Natural Fashion (2007).

Brinquedos produzidos a partir do refugo de producéo, inchetados com fibra de garrafa PET (2009).
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ROTEIRO DE ENTREVISTA

1. Quais os principais clientes da Natural Fashion?

2. Quais sdo as exigéncias impostas por estes?

3. Quais sdo os principais concorrentes?

4. Qual ¢ o critério para a escolha de fornecedores?

5. Na busca de vantagem competitiva a Natural Fashion enfatiza principalmente seus
esforgos: em obter pregos mais baixos que o dos concorrentes ou na diferenciacdo do
produto? Por qué?

6. Os consumidores da Natural Fashion tém se demonstrado dispostos a pagarem pelos
custos da diferenciacdo ecologica contidas nos produtos? Se sim, que dados a

comprovam?

7. Hoje a Natural Fashion disponibiliza aos seus consumidores informagdes confidveis
do seu desempenho ambiental? Se sim, qual(ais) o(os) meio(os) utilizado(os)?

8. Ha barreiras em defesa de seus produtos, em relagdo a imitacdo dos concorrentes,
visando manter a diferenciagdo?Se sim, qual(ais)?

9. Como se dar o processo produtivo das pecas que compdem a colecdo da Natural
Fashion?

10. Estas atividades produtivas atende a legislacdo ambiental? Se sim, quais delas?
11. Algumas destas ultrapassam as exigéncias da legislacdo ambiental?Se sim, descreva.
12. Ha algum programa de Qualidade no processo produtivo?Se sim, qual(ais)?

13. Ha alguma certificagdo que comprove a qualificacdo ambiental dos produtos? Se
sim, qual(ais)?

14. No processo produtivo hd algum programa de reaproveitamento de residuos? Se
sim, descreva.

15. Que agdes socio-ambientais norteiam a Natural Fashion?
16. Quais as dificuldades encontradas para a execucao das mesmas?

17. Hoje a producdo da Natural Fashion tem gerado gastos maiores ou menores do que a
média do setor?

18. Que medidas estratégicas a Natural Fashion prepara para o futuro?



