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RESUMO

A gestdo ambiental consiste em um assunto atual e urgente, visto que o modelo de
producéo capitalista atraiu diversas consequéncias para o meio ambiente. Nesse
cenério, os objetivos de maximizagdo do lucro tém sido questionados, tendo em
vista a preocupacéo cada vez maior das organizacdes na adogao de medidas que
minimizem o uso de recursos de maneira que estes ndo se estraguem de modo
irreversivel ou se acabem permanentemente. A consciéncia ecoldgica esta se
desenvolvendo nas sociedades, exigindo uma nova postura no meio empresarial.
Diante das pressfes sociais, a empresa que ignora a sustentabilidade tende a
prejudicar sua imagem corporativa. Este trabalho objetiva avaliar a influéncia das
praticas sustentaveis de gestdo na imagem de um shopping center, considerando
informacdes obtidas com o responsavel pelo Sistema de Gestdo Ambiental da
empresa e opinides de clientes e consumidores. Por meio das pesquisas qualitativa
e quantitativa utilizadas, chegou-se a concluséo de que a adocéo da certificacdo 1ISO
14001, além do emprego de agOes e praticas ambientais, ndo gera vantagens
competitivas significativas para a empresa estudada. Todavia, tal modelo de gestéo
promove conscientizagdo e mudanca de atitudes nos consumidores incentivando,

principalmente, 0os mais jovens a se preocuparem com a questao ambiental.

Palavras-chave: ISO 14001; gestdo ambiental; imagem corporativa; shopping center.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacédo do assunto

A responsabilidade das organizagbes em relagdo ao meio ambiente tem
ganhado cada vez mais espago no gerenciamento empresarial. A sustentabilidade
esta deixando de ser praticada por imposi¢des legais ou pressdes de ambientalistas
para ser uma pratica voluntaria das empresas com o escopo de obterem vantagens
competitivas. A consciéncia ecoldgica tem se desenvolvido na sociedade, e a
organizagdo que ndo buscar se adequar as praticas sustentaveis de gestéo tende a
perder competitividade, visto que grande parte dos consumidores exige por parte da
empresa uma postura ambiental como, por exemplo, producéo limpa, economia dos
recursos naturais, destinacdo ecologicamente correta dos residuos, e que a

corporagéo contribua para a redugdo da emisséo de CO2 na atmosfera.

Em virtude dessa evolugdo da consciéncia ambiental por parte da
sociedade, novas politicas e regulamentagbes tém surgido pressionando as
organizagOes a empregarem medidas que reduzam os impactos ambientais. Com a
implantacdo dessas medidas, as empresas tém em vista a externalizacdo de uma

imagem de preocupag¢ao com 0 meio ambiente.

Diante disso, a adocdo de um Sistema de Gestdo Ambiental torna-se uma
fonte de estratégia para construgdo de uma boa imagem corporativa. Destinar parte
dos investimentos & preservacdo do meio ambiente deve ser a nova visdo das
empresas. Seus objetivos, sua missdo, suas estratégias de marketing, a

organizagdo como um todo deve se adaptar ao mercado corretamente ecolégico.

O desenvolvimento a partir de um modelo essencialmente capitalista, que
visa ao maximo de lucro, tem sido substituido, com o passar dos anos, pela visdo de
que investir em sustentabilidade, além de suprir necessidades sem prejudicar as
geracgOes futuras, proporciona grande vantagem em meio a um mercado aberto e

competitivo, influenciando positivamente a imagem da corporacao.
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1.2 Formulacéo do problema

No entendimento de Chiele (2003), varios sdo os motivos pelos quais as
organizagcOes buscam a certificagdo de seus sistemas de gestdo ambiental. Esses
motivos podem ser a obtengcdo de vantagem competitiva, o atendimento a
exigéncias do mercado, a diminuicdo do risco de multas relacionadas a impactos

ambientais, ou ainda a redugdo do consumo de agua e energia.

Para se implementar um sistema de gestdo ambiental, sdo necessérios
investimentos, cujos custos variardo de acordo com o tipo de negdcio e tamanho da
organizagdo. O problema que este trabalho buscard responder é: vale a pena
investir em gestdo ambiental com o fim de adquirir vantagem competitiva pelo devido

reconhecimento da sociedade?

1.3 Objetivo Geral

O objetivo do presente estudo é avaliar até que ponto as préticas sustentaveis
de gestdo promovem vantagem competitiva para a empresa pelo devido

reconhecimento da sociedade.

1.4 Objetivos Especificos

A partir do objetivo geral proposto, foram definidos os seguintes objetivos
especificos:

e Descrever como a adogéao do certificado ISO 14001 promove vantagens para

a organizacao;
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e Verificar como as préticas sustentaveis interferem na imagem de um shopping

center;

¢ Identificar de que maneira a gestdo ambiental influencia o publico consumidor.

1.5 Justificativa

As sociedades estdo compreendendo que 0s recursos naturais s&o finitos.
As organizagdes e as leis ttm acompanhado a tendéncia mundial de promover a
preservagdo do meio ambiente. Todavia, mesmo com o0 pensamento de que a vida
na Terra encontra-se ameacada, muitos gestores resistem a adocdo das praticas
ambientais por verem o0s sistemas de gestdo ambiental como altamente

dispendiosos.

Como se vera no referencial teérico deste trabalho, inlmeros autores tém
relatado mudancas na sociedade no que concerne a preocupagao com 0s impactos
ambientes gerados pelas organizagdes. Entretanto, a gestdo ambiental como fonte
geradora de vantagem competitiva ndo predomina na visdo das empresas, uma vez
que o antigo paradigma, no qual se visualiza a gestdo ambiental como fonte de

despesas, ainda esta na mentalidade de muitas organizagfes (EPELBAUM, 2004).

Sob esse panorama, a justificativa da pesquisa proposta néo se baseia na
reflexdo no que tange a destruicdo da natureza ou ao esgotamento dos recursos
naturais, mas sim no fato de que a gestdo ambiental pode ser um investimento
lucrativo para a empresa. Diante disso, este estudo visa a compreensdo de como a
adocao de praticas sustentaveis influencia a imagem de um shopping center, o que
pode estimular o surgimento de mais pesquisas envolvendo outros tipos de

organizacoes.

Ao se analisar os resultados deste trabalho, pode-se adaptar as conclusdes
a outras organizagfes que ndo sejam shopping centers, adotando-se estratégias
que construam ou melhorem a imagem da corporagdo funcionando como um
marketing estratégico. E nesse contexto que a organizacdo que considera a
preservagdo ambiental em sua visédo, misséo e valores gera para si maiores chances

de sobrevivéncia e crescimento.
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Esta monografia esta estruturada em cinco capitulos. O primeiro apresenta a

introdugédo do trabalho, expondo a formulacdo do problema de pesquisa, a

justificativa da pesquisa e seus objetivos. O capitulo seguinte busca nutrir o presente

estudo com analises e conceitos relacionados a gestdo ambiental e a imagem

corporativa elaborados por diversos autores.

O terceiro capitulo descreve

detalhadamente os métodos a serem utilizados, cujos resultados séo apresentados e

analisados no quarto capitulo mediante tabelas e graficos. O dltimo capitulo trata

das consideracdes finais deste trabalho, demonstrando as conclusdes relacionadas

a cada objetivo especifico proposto.

A figura 1 apresenta a estrutura l6gica deste trabalho:

Problema e objetivos

Pesquisas documental e
=] bibliografica
& A
S
w 5
14
P | !\
£
= Definigdo de Instrumento de
5 participantes coleta de dados
2 |
Pré-teste

o Coleta de dados: Coleta de dados:
B Entrevista pessoal questionario
a -
= . -
=3 N
g .
En
E' Tratamento e Anélise

dos dados

Resultados

Figura 1: Estrutura loégica do trabalho
Fonte: Elaborada pelo autor
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Desenvolvimento sustentavel

Sob o ponto de vista econdmico, nunca houve tanta riqueza no planeta.
Embora o progresso melhore a qualidade de vida da humanidade, o modelo atual de
crescimento econdmico deu origem a um grave desequilibrio com o meio ambiente.
Foi a partir desse cendrio que surgiu a discussdo sobre desenvolvimento

sustentavel.

De acordo com Donaire (1999), a propagacgédo da poluigdo ambiental, a qual
afeta todos os seres humanos por meio da apropria¢éo indevida de agua, ar e solo,
foi provocada pelo fato de os recursos naturais serem classificados como bens
livres, em que ndo € preciso trabalho para sua obteng&o. Isso atrapalhou no

estabelecimento de critérios na exploracdo do meio ambiente.

Raynaut e Zanoni (1993) definem desenvolvimento sustentavel como o
desenvolvimento que satisfaz as necessidades da geracao atual, sem comprometer
a capacidade das geracdes futuras de satisfazerem as suas. J& Espinosa (1993,

apud MOURA JUNIOR, 1997, pag. 33) traz um conceito mais completo. Para ele:

o desenvolvimento sustentavel € um processo de transformagdo no qual a
exploragdo dos recursos, a direcdo dos investimentos, a orientacdo do
desenvolvimento tecnoldgico e a mudanca institucional se harmonizam e
reforcam o potencial presente e futuro, a fim de atender as necessidades e

aspiracdes humanas.

No entendimento de Rossi (2008), é de grande importancia que se adapte a
questdo ambiental as exigéncias do mercado mundial, estabelecendo politicas de
desenvolvimento voltadas para a sustentabilidade. Para Epelbaum (2004), vale
destacar que essas politicas agregam os beneficios dos sistemas de gestdo

ambientais, associados as tecnologias ambientais mais limpas e melhores produtos.
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2.2 Certificagdo 1ISO 14001

A ISO 14001, elaborada pela International Organization for Standardization
(ISO) é uma das normas internacionais de carater voluntario, a qual foi desenvolvida
com o fim de auxiliar as empresas a equilibrar os impactos gerados por suas
atividades ao meio ambiente ou a saude dos trabalhadores com suas necessidades
econdmicas (CERQUEIRA; MARTINS, 2005).

A NBR Série ISO 14001 especifica os requisitos para que um Sistema de
Gestdo Ambiental (SGA) capacite a organizacdo a implementar uma politica
ambiental e possa ser aplicada em qualquer tipo e porte de organizagdo (ABNT,
2004).

As empresas buscam essa certificagdo com o objetivo de legitimar suas
praticas sustentaveis. De acordo com Rossi (2008), os principios que definem um
sistema de gestdo ambiental com base na ISO 14001 sao: politica ambiental;
planejamento; implementagdo e operacgédo; verificacdo e acdo corretiva; e analise

critica.

2.3 Sistema de gestdo ambiental

z

Para que as acgles voltadas a sustentabilidade sejam implantadas, é
necessario que a organizacdo implemente um sistema de gestdo ambiental, o qual é

definido pela Associacéo Brasileira de Normas Técnicas - ABNT (1996, p.37):

SGA é a parte do sistema de gestdo global que inclui a estrutura
organizacional, o planejamento de atividades, responsabilidades, praticas,
procedimentos, processos e recursos para o desenvolvimento, implantacéo,

alcance, revisao e manutencgédo da politica ambiental.

Segundo Macedo e Oliveira (2005), o SGA consiste em uma estratégia
empresarial que, através de planos e programas de carater preventivo, visa por em
harmonia a preservagcdo ambiental com a lucratividade. Os autores acrescentam que
ao se adotar um SGA, surgem diversos conflitos e resisténcias a sua implantacéo,

pois trata-se de uma mudancga cultural, necessitando de clara disposicdo dos
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gestores. J& Kraemer (2010) destaca que o objetivo principal do SGA € eliminar ou
minimizar os impactos a natureza atraves de acdes mitigadoras, além de buscar o

melhor relacionamento possivel com o meio ambiente.

No que concerne a origem do SGA, Kraemer (2010) expbe que o mesmo
surgiu com o desenvolvimento dos sistemas de qualidade; e sobre seu
funcionamento, o autor descreve que um SGA deve estabelecer procedimentos e
instrugdes de trabalho que garantam a execuc¢do da politica ambiental e o alcance
das metas. Para se estabelecer esse sistema, todos os fatores relacionados com
atividades, servigos e produtos das organizagdes e 0s impactos que estes causam
ao ambiente, devem ser identificados baseando-se na legislagdo e outros
instrumentos legais e normativos. Adotar um SGA ndo é obrigatorio, porém, o
mercado mundial tem exigido, a cada dia mais, certificacdes formais de gestéo
ambiental como condi¢cdo de comercializagédo. Diante disso, embora, muitas vezes,
adotar um SGA impliqgue em uma complexa mudancga estrutural, as empresas, de
acordo com Rossi (2008), tem se esforcado em sua implantagdo, com o fim de
obterem reconhecimento da qualidade ambiental dos produtos ou servigos

oferecidos, com base em normas certificadas internacionalmente.

2.4 Motivos que levam organizacdes a implantarem um SGA

ApoOs o inicio das discussdes em relacdo ao meio ambiente, as organizagfes
passaram a conviver com pressoes intensas que, segundo Macedo e Oliveira (2005,
pag. 131), “até o inicio da década de 1970, eram inimaginaveis”. A partir dai, as
organizagfes continuaram visando ao lucro, porém, as que permaneceram lucrando

de forma predatéria passaram a receber sanc¢des das autoridades governamentais.

Acerca das razdes pelas quais as organizagbes buscam melhorar sua

performance ambiental, inimeros autores explicam com diferentes opinides.

Souza (2002) defende que sao basicamente trés as razdes: as mudangas do
regime regulatorio internacional no que tange a protecdo ambiental; as mudancas do
mercado; e as mudancas do nivel de conhecimento, com as crescentes descobertas

e divulgacdes em relagdo a causas e consequéncias de danos ambientais.



19

J& Macedo e Oliveira (2005) afirmam que as razdes que levam organizagdes
a implantar um SGA, normalmente s&o: necessidade de obedecerem as leis;
necessidade de se tornarem mais eficazes, reduzindo custos com reciclagem e
evitando desperdicios; necessidade de serem mais competitivas; e necessidade de

ndo comprometerem sua imagem junto a opinido publica.

Dessa maneira, adotar um Sistema de Gestdo Ambiental pode se
caracterizar como uma resposta as pressdes dos investidores, acionistas,
consumidores e da concorréncia, com o fim de assegurar continuidade no mercado
(MACEDO; OLIVEIRA, 2005).

2.4.1 Mercado competitivo

O conceito de competitividade tem se tornado cada vez mais importante,
haja vista as céleres transformacdes do mercado e a concorréncia empresarial mais
acirrada nos ultimos tempos. Para Rossi (2008), em razdo das mudangas do
mercado, novas oportunidades e ameagas surgem, e a complexidade do ambiente
mercadolégico e as exigéncias do consumidor tém aumentado. Nesse interim, as
organizagbes vém buscando, com o objetivo de continuarem competitivas, uma
interacdo maior com seus clientes. O autor assevera ainda, que é imprescindivel que
a empresa se torne mais aberta a receber novas ideias, uma vez que 0 sucesso
estratégico depende da criagdo e renovacdo de pensamentos que gerem vantagem

competitiva.

Sob essa Gtica, as empresas e seus fornecedores, além de seus
concorrentes e clientes, de acordo com Kotler (2000, p.160), “operam em um
macroambiente de forcas e tendéncias que dao forma a oportunidades e impdem
ameacgas”. Para o autor, pelo fato dessas forcas e tendéncias ndo serem
controlaveis, as empresas precisam monitora-las e responder a elas. Com o objetivo
de envolver esse macroambiente, Rossi (2008) aponta que as organizagbes devem
desenvolver métodos que criem ou fortalecam sua imagem, agregando as

qualidades que destaquem a relagdo da marca com o consumidor.
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2.4.2 Importancia da marca

A marca, no entendimento de Pinho (1996), consiste em um nome, sinal ou
desenho que identifique os produtos ou servicos de uma empresa e os diferencie
dos da concorréncia. Assim, Rossi (2008) afirma que fortalecer a marca favorece a
competitividade, e para consolidar uma marca, € fundamental que se crie uma
identidade corporativa. A marca deve projetar uma imagem forte e que seja

reconhecida e interpretada positivamente pelo consumidor.

Sobre esse assunto, Kotler (2000, p. 318) acrescenta que “a imagem é
afetada por muitos fatores que a empresa ndo pode controlar’, e a identidade
corporativa relaciona-se com a maneira que o consumidor vé a organizagado e seus
produtos. J& Diefenbach (1987, apud PINHO, p.156) afirma que “como uma marca, a
identidade corporativa diferencia a empresa de modo positivo e memoravel,
projetando assim uma personalidade Unica e posicionando adequadamente a

companhia no mercado”.

Segundo Tavares (1998), a diferenciacdo bem-sucedida da marca exige algo
especial que possa conquistar a preferéncia do mercado. Nesse enfoque, a empresa
deve mudar alguns posicionamentos de acordo com o ambiente externo para que

nao se perca a lideranga e preferéncia.

Dessa maneira, € por meio da marca na visdo do publico que a organizacao
se posiciona no mercado e pode consolidar uma forte imagem de responsabilidade

social corporativa.

2.5 Beneficios gerados com a implantacdo de um SGA

Na literatura pertinente, varios autores publicaram estudos relacionados aos
beneficios de se administrar com consciéncia ecoldgica. Os estudos da United
Nations Environment Programme - UNEP (2001) e do Instituto Ethos (2003)
concluem que o valor da marca e a reputagdo € o critério mais positivamente

relacionado com a gestdo ambiental nos paises desenvolvidos. J& nos paises
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emergentes, os principais beneficios estdo na reducdo de custos e ampliacdo a

novos mercados.

A associagcdo WBCSD (1997) destaca que a consciéncia ecoldgica pode
afetar positivamente o resultado financeiro da organizagéo, citando quinze exemplos

de empresas que obtiveram beneficios diversos.

Os estudos da UNEP (2001, apud EPELBAUM, 2004, p. 105) concluem que
“na pior hipotese, o impacto da gestdo ambiental sobre o valor ao acionista € nulo, e

na melhor hip6tese pode aumentar o seu valor”.

Donaire (1996, p.49), em seu estudo sobre gestdo ambiental, afirma que:

(...) essa atividade pode se transformar em excelente local de oportunidades
de reducdo dos custos. Isto pode ser viabilizado ou através de
reaproveitamento de reciclagem ou por meio da descoberta de novos
componentes e novas matérias-primas que resultem em produtos mais
confiaveis e tecnologicamente mais limpos. Essa repercussao fica facil de
ser compreendida se entendermos que qualquer melhoria conseguida no
nivel de efluentes da empresa sempre representara, de alguma forma, certo

ganho de energia ou de matéria contida no processo de producao.

Ja Callenbach et al. (1993) lista seis beneficios da gestao ambiental:

e Sobrevivéncia humana — segundo o autor, sem uma economia ambiental, a

sobrevivéncia do homem estara ameacada;

e Consenso publico — sem consenso entre a comunidade de negdcios e o povo,

a economia de mercado estara politicamente ameacada;

e Oportunidade de mercado — a gestdo com consciéncia ecologica pode

aumentar as oportunidades de mercado, de acordo com o autor;

e Reducao de riscos — os riscos de responsabilizagédo por danos ambientais, os

quais envolvem grandes somas de dinheiro, séo reduzidos;

¢ Reducao de custos — pode-se diminuir gastos como o consumo de energia e

agua, por exemplo;

¢ Integridade pessoal — de acordo com o autor, os gestores e funcionarios terdo
a sensacdo de integridade pessoal, identificando-se totalmente com seu

trabalho.
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E, finalmente, Dyllick (2000) aponta uma série de beneficios, os quais irdo
depender do grau de aplicacdo das praticas sustentaveis por parte da empresa. O
autor classifica esses beneficios como internos e externos. Internamente, a gestao
ambiental pode: melhorar as medidas ja existentes; aumentar a motivagdo dos
colaboradores; prevenir quanto a riscos de problemas ambientais; e reduzir custos.
Externamente, esse tipo de gestdo pode: melhorar a imagem corporativa da
organizagdo; promover vantagem competitiva, promover vantagens perante

seguradoras e bancos; e facilitar negocios com 6rgdos ambientais.

2.5.1 Marketing ambiental

Marketing consiste no processo de planejamento e realizagdo do conceito,
preco, comunicagdo e distribuicdo de idéias, produtos ou servigos, criando trocas
que satisfagam necessidades ou objetivos organizacionais e pessoais (SEMENIK;
BAMOSSY, 1996).

O marketing ambiental surgiu com o fim de melhorar a imagem corporativa,
assegurando lucratividade no processo produtivo e protegendo o meio ambiente
(ROSSI, 2008).

De acordo com Vaz (2000), existe um numero cada vez maior de
consumidores que adquirem apenas produtos que ndo gerem danos ao ambiente e
que ndo sejam nocivos a vida. Nesse cenario, criou-se um novo conceito de
marketing, o qual permite um processo produtivo desenvolvido por tecnologia
moderna, mas compativel com o equilibrio ecoldgico. Para Rossi (2008), muitas
empresas tém atraido clientes pela produgéo de bens das linhas verdes, conhecidos
como menos prejudiciais ao meio ambiente. Segundo o autor, esta tendéncia é um
fendmeno do marketing, e esses clientes ndo se preocupam somente com a
satisfacdo de suas necessidades, mas também com a sustentabilidade e a

responsabilidade social.

Rossi (2008) acrescenta ainda que, ao adotar o marketing ambiental, a

empresa precisa comunicar seus clientes sobre os beneficios gerados ao se adquirir
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bens ou servicos ambientalmente responsaveis, incitando o desejo do mercado por

esse tipo de produto.

2.5.2 Vantagens competitivas da gestdo ambiental

A competitividade refere-se ao quanto uma organizacéo é eficaz e eficiente,
comparando-a as concorrentes. Enquanto a eficacia esté relacionada a qualidade
dos produtos, & posicdo no mercado e a lucratividade, a eficiéncia trata da
velocidade de resposta e dos custos baixos (CZINKOTA, 2001).

Para Hojda (1998), as empresas tém as vantagens competitivas como
motivagao principal para investirem em um sistema de gestdo ambiental, uma vez
gue esse investimento possibilita a conquista de mercados restritos e mais facilidade

na obteng&o de financiamentos junto a organismos internacionais.

No entendimento de Novaes (1991), as portas do mercado e do lucro
estardo cada vez mais abertas para organizagbes que ndo poluem ou poluem
menos, prejudicando as que visam a maximizar lucros rejeitando a consciéncia

ecologica.

Na época atual, essas empresas que desprezam as questdes ambientais
séo julgadas e condenadas pela opinido publica, comprometendo sua sobrevivéncia.
Percebe-se entdo que a gestdo ambiental se tornou uma vantagem competitiva
indispensavel (HOJDA, 1998).
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

3.1 Tipo e descrigcdo geral da pesquisa

A respeito de métodos e técnicas de pesquisa, Minayo (1996) ressalta que a
metodologia em ciéncias sociais consiste na escolha do caminho do pensamento a
ser seguido. Para o autor, trata-se de um “conjunto de técnicas que possibilitam a
apreensédo da realidade” (p. 22). Ao escrever sobre o assunto, Godoy (1995)
descreve as principais caracteristicas de uma pesquisa qualitativa, as quais servem
de base para este estudo. Ele cita que esse tipo de pesquisa possui carater
descritivo, e que nela “o processo é o foco principal de abordagem e nédo o resultado
ou o produto” (p. 58). Nesse contexto, a pesquisa qualitativa busca identificar a
realidade de acordo com a visdo dos participantes, sem a utilizagdo de elementos

estatisticos para a analise dos dados, empregados pela pesquisa quantitativa.

Para a realizagdo do presente estudo, optou-se primeiramente pela utilizagao
da pesquisa qualitativa visando a obtencéo de informagfes acerca da influéncia das
praticas sustentaveis de gestdo na imagem do Pétio Brasil Shopping. Contudo,
verificou-se que para se conseguir uma andlise mais satisfatéria era preciso
comparar essas informagcfes com a medi¢do das opiniées e preferéncias do publico
frequentador do shopping. Por conseguinte, surgiu a necessidade de se adotar
também uma pesquisa quantitativa, a qual buscou obter dados precisos que

permitissem uma andlise estatistica.

3.2 Caracterizacao da organizacao

A organizagédo escolhida como objeto deste estudo localiza-se no Setor
Comercial Sul de Brasilia, no Distrito Federal, e conta com uma circulacao média de
oitenta mil consumidores por dia. Trata-se de um shopping que possui cinco

pavimentos, com mais de duzentas lojas e diversas opcdes de refeicdes em sua
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praca de alimentacdo. O alto nimero de pessoas que circulam no local deve-se a

proximidade com escolas, escritérios e com a rodoviaria de Brasilia.

Inaugurado em 1997, o Pétio Brasil Shopping é certificado pela ISO 14001, e
compromete-se a utilizar a norma de acordo com suas especificacdes. Sua politica
consiste em uma maneira de formalizar que a empresa € geradora de residuos e
que lhes dard uma destinacéo correta (PATIO BRASIL SHOPPING, 2010).

A organizacdo é administrada pelo grupo portugués Sonae Sierra, e conta
com 65 mil metros quadrados de area construida, sendo 33 mil apenas de lojas. Ha
240 operagdes comerciais, 6 salas de cinema, 7 lojas ancoras e 27 lojas de

alimentagdao.

Buscando a mais alta qualificagcdo em gestdo ambiental formalizada, o Patio
Brasil adotou agbes que o tornaram o primeiro shopping da regido Centro-Oeste a
conquistar a certificag@o 1ISO 14001. Dentre essas ac¢des, que visam a preservacao
do planeta, destacam-se a sua atuagado em conformidade com a legislacéo e normas
ambientais e a coleta seletiva do lixo produzido em todas as lojas e instalages.
Outra preocupagdo do shopping € alcangar em breve a certificacdo da Occupational
Health and Safety Assessment Services, a OHSAS 18001, a qual consiste em um

sistema de gestdo que abarca seguranca ocupacional e salde.

3.3 Participantes do estudo

Para participar do estudo, foi convidado um engenheiro de operagbes que
atuasse na administracdo do shopping, com o escopo de se obter informagdes
exatas no que diz respeito ao funcionamento da gestdo ambiental na estrutura da
organizagdo. Para a aplicacdo do questionario estruturado participaram de maneira
aleatéria 429 homens e mulheres que frequentam ou j& frequentaram o shopping, de

diferentes faixas etarias.
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3.4 Caracterizacdo dos instrumentos de pesquisa

O presente trabalho foi desenvolvido inicialmente por meio de uma pesquisa
bibliogréfica a respeito das vantagens da implantacdo de um Sistema de Gestéo
Ambiental. Com essa pesquisa procurou-se definir os aspectos a serem abordados e
os instrumentos de coleta de dados. De acordo com Mattar (1999, p. 222), para se

utilizar eficientemente esses instrumentos deve-se seguir 0S seguintes passos:
1. Determinagao dos dados a serem coletados;
2. Determinacéo do instrumento e forma de aplicagéo;
3. Redacdao do rascunho;
4. Revisao e pré-teste;

5. Redacdo final.

Todos os passos foram seguidos. Primeiramente, decidiu-se, por meio de
dados qualitativos e quantitativos, investigar a percepcao dos consumidores em
relagdo a questdo a ser analisada, com auxilio de dois instrumentos: uma entrevista

pessoal e um questionério estruturado.

O passo seguinte foi decidir quanto & forma de aplicacdo dos dois
instrumentos. Decidiu-se por realizar a entrevista com o engenheiro de operacdes,
com o fim de conseguir opinides e informacdes referentes & gestdo da empresa, na
forma de uma entrevista estruturada, ou seja, com um roteiro organizado
previamente. As perguntas foram elaboradas com base nos objetivos especificos

deste trabalho.

Quanto ao questionério estruturado, escolheu-se aplica-lo aos clientes e
consumidores, para descrever suas percepgdes acerca da imagem e das praticas
ambientais da empresa e como isso influencia em suas preferéncias e seus habitos.

Esse questionario foi desenvolvido com perguntas fechadas de mdltipla escolha.
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3.5 Procedimentos de coleta de dados

Depois de definidos os instrumentos de pesquisa e sua forma de aplicacéo,
foi entdo realizada a entrevista pessoal com o engenheiro de operagdes, o qual

contou com a ajuda do Diretor de Marketing em algumas perguntas.

Realizada a entrevista, comegou-se entdo a coleta dos dados junto aos
clientes do shopping aplicando-se o questionério elaborado com perguntas fechadas
de forma a dar subsidio ao estudo de caso. Foi decidido que este fosse enviado por
meio eletronico acompanhado de uma carta explicagdo contendo as instru¢des para

envio das respostas.

O questionério eletrdnico, segundo Silva et al (1997), é aquele que utiliza o
meio eletronico para ser aplicado. O autor cita ainda duas formas de se implementar

esse tipo de pesquisa:

e Envio do questionario por e-mail, pelo qual o participante responde a

mensagem com as questdes preenchidas;

e Disponibilizacdo do questiondrio em uma pagina da Internet, em que o
participante € informado sobre o endereco da pagina do questionario na
Internet, por e-mail ou anuncio eletrdnico. Neste caso, o respondente pode

participar sem se identificar.

Optou-se pelo uso da segunda forma, uma vez que, ao clicar no botéo
“enviar” o participante envia as respostas para o responsavel pela pesquisa, o que

proporciona uma tabulagdo mais agil e menor probabilidade de erros.

Evans e Mathur (2005) citam como principais vantagens do questionario
eletronico: a agilidade na aplicagéo das perguntas e na tabulagéo dos resultados; a
facilidade de uso de amostras maiores; o baixo custo de implementagdo e a
exigéncia de resposta completa. Para o participante, segundo o autor, 0 questionario
eletrébnico possibilita rapidez no preenchimento e facilidade de leitura. J& para o
pesquisador, o autor destacou o controle sobre o preenchimento incorreto das
questdes, tendo em vista que o participante s6 avanga para o item seguinte se a

questao foi respondida corretamente.
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Souza (2000), ao tratar do assunto, destaca como vantagem o fato das
pessoas, ao responderem as questdes diante do computador, poderem fazé-lo no
momento de sua preferéncia. Isso também faz com que o participante ndo se sinta

inibido e responda com honestidade.

Antes da aplicagdo, o questionario foi validado por meio de pré-testes
realizados pessoalmente com vinte consumidores. ApOs 0s ajustes necessarios, 0
questionério foi aplicado de 20 de setembro a 03 de outubro de 2010, em uma
amostra acidental, enviando-se aleatoriamente, por listas de e-mail e sites de
relacionamento, um formulério contendo trés questBes referentes ao perfil do
respondente e quatro em relag@o a sua atitude e opinido no que concerne a gestdo
ambiental do Pétio Brasil Shopping. De acordo com Martins (2005), a amostragem
acidental consiste em uma amostra formada pelos elementos que véo aparecendo,
que sdo possiveis de se obter, e € normalmente utilizada em pesquisas de opinido,
em gue os entrevistados sdo acidentalmente escolhidos. Quanto as listas de e-mail,
estas foram formadas por conhecidos e parentes moradores de varias regides do
Distrito Federal e de seu entorno, para que a pesquisa alcangasse diversas faixas

etarias e classes sociais.

3.6 Procedimentos de analise de dados

A andlise de conteddo de acordo com a metodologia de Bardin (2002) foi
escolhida para se estudar os dados obtidos na entrevista. Em relagdo ao
questionario aplicado aos consumidores foram realizadas analises estatisticas
utilizando-se o software Microsoft Excel 2008 for Mac, pelo qual foram tabulados os

dados e desenvolvidos os graficos e as tabelas.

Na analise do contetdo da entrevista foram empregadas técnicas de analise
de comunicagdes, com o0 propdsito de se obter indicadores que permitissem
conhecer as variaveis inferidas das entrevistas, conforme prescreve Bardin (2002).
Nesta andlise foram empregadas técnicas jornalisticas com a transcri¢cdo de trechos

de entrevistas, conforme prop0e Vergara (2005).
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O processo de andlise dos dados ocorreu em trés momentos:

No primeiro, os dados foram organizados, e as entrevistas transcritas,
ocasionando entre o contelido das entrevistas e o referencial te6rico estudado uma

primeira aproximagao.

Em seguida, as respostas dadas pelo entrevistado foram classificadas em
categorias ou classes. A partir dai, as opinides dos consumidores puderam ser
comparadas com as informacdes prestadas pelo engenheiro de operagbes do

shopping.

No ultimo momento, os dados foram confrontados e analisados, para se
verificar se € verdadeira a questdo proposta por este trabalho, ou seja, se a gestdo
com préticas sustentaveis influencia na imagem da organizagdo, e até que ponto

essa influéncia pode gerar vantagens diante da concorréncia.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Para a apresentagéo dos resultados das duas abordagens, foram aplicados,
tanto na pesquisa qualitativa como na quantitativa, os procedimentos exigidos pela

andlise de contetdo de acordo com a metodologia de Bardin (2002).

A andlise de conteddo consiste em uma técnica de investigacdo que
descreve o conteddo da comunicacdo de maneira objetiva, sistematica e
quantitativa. Para ser objetiva, definem-se precisamente as categorias de analise, de
maneira que outros pesquisadores possam utilizar a mesma descricdo e obtenham
resultados semelhantes. Para que seja sistemética, a integridade do contetdo deve
ser analisada comparando-se as categorias de andlise. E, finalmente, para ser
quantitativa, a analise precisa captar informacdes objetivas relacionadas a

frequéncia de ocorréncia das caracteristicas do conteddo (BERELSON, 1952).

4.1 Analise de Conteudo da entrevista

As bases da analise de conteudo, no entendimento de Bardin (2002) séo a
preparagdo do material, a inferéncia e a interpretagéo. Diante dessa afirmagéo, a
entrevista realizada com o engenheiro de operagbes foi registrada por meio de
gravagdo em audio e, em seguida, transcrita na integra para leitura flutuante e

preparacdo do material. A gravacéo foi autorizada pelo entrevistado.

Ainda na fase de preparacdo, seguindo a metodologia descrita por Bardin
(2002), adotou-se a técnica da andlise tematica ou categorial para o tratamento dos
dados. O texto foi desmembrado em diferentes nicleos de sentido para, depois,
serem agrupados em classes ou categorias. Apos a leitura do contetdo da
entrevista, foram observadas as seguintes classes: a relacdo do Pétio Brasil com a
Sonae Sierra; a metodologia aplicada na implementagdo do SGA adotado pela
organizacgéo; a participagcdo da populagéo interna; a influéncia do SGA na imagem
da organizagdo; as vantagens proporcionadas pela adogdo da certificagdo 1SO

14001; e a influéncia das préaticas ambientais na cultura dos consumidores.
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Com base nas respostas do entrevistado, foi feito um resumo das ideias, as

quais foram organizadas de acordo com a categoria adequada. Sendo, veja-se:

1. Relacéo do Patio Brasil com a Sonae Sierra

A Sonae Sierra € uma empresa portuguesa que administra shoppings, a qual
tem como sécia, em alguns empreendimentos, a Sonae Sierra Brasil. Esta
almeja ser a melhor especialista sustentavel em shopping centers no pais. O
Patio Brasil Shopping é administrado pela Sonae Sierra Brasil, cujo escrit6rio
central marca auditorias para controle das praticas de gestdo ambiental de
suas empresas seguindo as normas da ISO 14001. De acordo com o
entrevistado, a administracdo da Sonae Sierra sO gera vantagens ao
shopping no que tange & imagem corporativa, pelo fato da mesma ser
conhecida como uma empresa que investe alto em sustentabilidade. N&o
gera outros beneficios, visto que a Sonae possui pouco poder de voto no
Patio Brasil. As diretrizes de gerenciamento da empresa s&o originarias da

Sonae Sierra Brasil, mas de acordo com a empresa portuguesa.

2. Metodologia aplicada na implementagéo do SGA adotado pela organizagéao

Para alcancar a certificacdo 1SO 14001, o shopping precisou adequar a
questdo de geracdo de residuos as normas, e decidir quais empresas
escolheria como parceiras, verificando se essas empresas possuiam a
documentacdo ambiental em dia, e exigindo que essas empresas

adequassem a geragdo e descarga de seus residuos.

O SGA levou cerca de dois anos para ser desenvolvido na empresa e conta

com auditorias internas anuais com o fim de avaliar e identificar erros.

Para mensurar os resultados obtidos com a implementacdo do sistema, as
empresas terceirizadas informam ao shopping a quantidade e o peso dos
residuos gerados, e sdo elaborados gréaficos mensais para andlise do

consumo de 4gua e energia.

Dentre as praticas ambientais adotadas pelo shopping, destacam-se o
controle de emissdo de gases dos caminhdes, a coleta seletiva, o Ecoponto —
realizado mensalmente — e o Ecocartoon. Em relagdo aos residuos, duas

vezes ao dia os funcionarios responsaveis pela limpeza passam pelas lojas
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com um carrinho coletando papeldo, plasticos e lampadas. Estas séo
enviadas para a empresa Brasil Recicle. O papeldo e os plasticos vao para a
empresa Trash Ambiental que possui um contrato com a Capital Reciclagens

onde o material é reciclado.

3. Participagdo da populagéo interna

Segundo o entrevistado, os colaboradores lojistas sdo bem conscientizados e
participam bastante das praticas ambientais. Ha treinamentos mensais que

procuram educar ambientalmente os funcionérios e lojistas.

4. Influéncia do SGA na imagem da organizacao

Segundo o entrevistado, o envolvimento com acdes de meio ambiente
proporcionou ao shopping o reconhecimento da comunidade contribuindo
positivamente para a imagem corporativa e para a construgdo de um
posicionamento diferenciado perante a concorréncia. No entanto, ainda n&o
foram adotadas medidas para avaliagdo quanto ao aspecto de retorno

financeiro ou de negdcios.

5. Vantagens proporcionadas pela adogéo da certificacdo 1SO 14001

Além do reconhecimento da sociedade, a adogdo das normas ambientais tem

proporcionado diminuigdo do consumo de 4gua e energia.

6. Influéncia das préticas ambientais na cultura dos consumidores

A divulgacao dos programas é feita apenas por midia espontanea, ou seja, 0s
consumidores sao informados das agbes ambientais por outros
consumidores, ou por noticias que surgem em jornais. Nao obstante,
bastantes consumidores participam dos programas, parabenizam e
agradecem ao shopping. No entendimento do entrevistado, isso acaba

influenciando os habitos dos participantes, principalmente, 0s mais jovens.

Na fase posterior, apds o tratamento dos dados, estes foram submetidos a
interpretacdo e andlise reflexiva comparando-se o conteddo da entrevista com 0s
dados obtidos na pesquisa quantitativa, a fim de servirem de base para a discussao

dos resultados.
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4.2 Andlise dos dados quantitativos

Para a organizagcédo dos dados coletados na pesquisa quantitativa, optou-se
por, inicialmente, qualificar os participantes da pesquisa, identificando-os pela faixa
etéria e pelo grau de escolaridade. A tabela 1 demonstra que a maior parte das
pessoas que participaram da pesquisa encontra-se na faixa de 25 a 34 anos de
idade com 35,9% dos entrevistados. A faixa de 35 a 49 anos de idade foi a segunda

classe mais representativa com 31,5% do grupo participante.

Tabela 1: Faixa etaria dos participantes

Faixa Etaria Frequéncia Percentual
18 a 24 anos 114 26,6
25 a 34 anos 154 35,9
35 a 49 anos 135 31,5
50 a 60 anos 16 3,7
Mais de 60 anos 10 2,3
Total 429 100,0

Fonte: Elaborada pelo autor

E importante também conhecer o grau de instrucdo dos participantes. A
tabela 2 mostra que mais da metade do grupo (50,3%) possui ensino médio
completo ou curso de nivel superior incompleto. Pode-se perceber também que

apenas 9,1 % dos entrevistados ndo possuem ensino fundamental completo.

Tabela 2: Grau de instrugao dos participantes

Grau de Instrucéo Frequéncia Percentual
Fundamental incompleto 39 9,1
Médio incompleto ou Fund. completo 53 12,4
Superior incompleto ou Médio completo 216 50,3
P6s-Grad. ou Superior completo 121 28,2
Total 429 100,0

Fonte: Elaborada pelo autor
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Apos a identificacdo do grupo participante do estudo, foi feita a analise dos

dados comparando as opinides de acordo com os perfis dos entrevistados. A tabela

3 foi elaborada com o fim de facilitar a analise das respostas considerando as

idades. Vale destacar que a primeira pergunta do questionario, a qual pretendeu

verificar se o participante ja visitou o Patio Brasil ou n&o, foi respondida

positivamente por todos os respondentes.

Tabela 3: Questionario — faixa etaria

Faixa Etaria
Questdes 18224 | 25234 | 35249 | 50a60 (;V('eaé% Totais
anos anos anos anos
anos
N&o conheco 22,8 43,5 33,3 43,8 50,0 35,0
Vocé conhece as acdes Conhego
arpblenteus. realizadas pelo apenas uma 46,5 27,9 41,5 37,5 40,0 37,8
Patio Brasil?
Conheco | 35 286 | 252 | 188 | 100 | 27.3
duas ou mais
Nunca 8,8 7,1 19,3 31,3 50,0 13,3
Quando vocé efetua uma R
compra, d4 preferéncia a As vezes 81,6 87,7 77,8 56,3 30,0 80,4
produtos sustentaveis?
Sempre 9,7 52 3,0 12,5 20,0 6,3
Nunca 21,9 36,4 51,1 56,3 50,0 38,2
O fato de uma empresater a A
certificacao 1SO 14001 As vezes 63,2 52,0 45,2 37,2 50,0 52,2
influencia em sua preferéncia?
Sempre 14,9 11,7 3,7 6,3 0,0 9,6
As praticas ambientais de Sim 74,6 55,8 48,9 31,3 30,0 57,1
empresas como o Patio Brasil
jalhe influenciaram mudando
seus principios ou costumes? N&o 25,4 442 51,1 68,8 70,0 429

Fonte: Elaborada pelo autor

Pode-se concluir que a divulgacdo das praticas ambientais do Patio Brasil

citadas pelo engenheiro de operagdes na entrevista pessoal poderia ser mais eficaz,

visto que apenas 27% das pessoas responderam que conhecem duas ou mais

acOes ambientais promovidas pela empresa. A figura 2 facilita essa visualizagéo.



H Nao conheco

H Conheco apenas uma

B Conheco duas ou mais

Figura 2: Conhecimento das a¢des ambientais - consumidores

Fonte: Elaborada pelo autor
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A tabela 4 separa as respostas envolvendo a escolaridade dos participantes:

Tabela 4: Questionario — grau de instrugdo

Grau de Instrucéo

B Médio Superior P6s ou .
Questdes Fundam. | incomp. | incomp. S Totais
Incomp. | ou Fund. | ou Médio Completo
completo | completo
Nao conhego 51,3 47,2 31,0 31,4 35,0
Vocé conhece as agbes
amhientais realizadas conhego 333 39,6 38,4 372 37,8
" . apenas uma
pelo Patio Brasil?
. COTIEED 15,4 13,2 30,6 31,4 27,3
uas ou mais
Quando vocé efetua Nunca 30,8 24,5 12,0 5,0 13,3
Wy 1 BT 20, € As vezes 64,1 69,8 81,5 88,4 80,4
preferéncia a produtos
LIRS Sempre 5.1 57 6.5 6,6 6.3
Nunca 46,2 26,4 38,4 40,5 38,2
O fato de uma empresa
ter a certificagcao ISO R
12001 influenois em sua | As vezes 51,3 58,5 50,5 52,9 52,2
preferéncia?
Sempre 2,6 15,1 11,1 6,6 9,6
As praticas ambientais )
de empresas como o Sim 61,5 43,4 54,2 66,9 57,1
Pétio Brasil j4 lhe
influenciaram mudando
seus principios ou .
costumes? N&o 38,5 56,6 45,8 33,1 42,9

Fonte: Elaborada pelo autor
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Quando se trata da andlise relacionada a preferéncia do consumidor ao
comprar um produto sustentavel, verifica-se que, enquanto apenas 9% dos
participantes de 18 a 24 anos responderam que nunca dao preferéncia a esses
produtos, 19% dos que possuem de 35 a 49 anos deram a mesma resposta.
Percebe-se também que o indice dos que responderam que sempre preferem os
produtos sustentiveis ao efetuar uma compra é trés vezes maior para a primeira

faixa etaria em relagcédo aos que possuem de 35 a 49 anos, como mostra a figura 3.

90
80
70
60 N
50 ' - ® 18 a 24 anos
40 -

30 = B 25 a 34 anos
20 N
10
00

B35 a49 anos

Nunca
As vezes
Sempre

Figura 3: Preferéncia dos consumidores — faixa etaria
Fonte: Elaborada pelo autor

Evolucdo semelhante encontra-se quando se analisa considerando a
escolaridade dos participantes. Nota-se que quanto maior o grau de instrugdo, maior

a preocupacado em dar preferéncia a produtos ecologicamente corretos. A figura 4
apresenta esses dados.
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60
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B Fund inc

B Med inc ou Fund comp
B Sup inc ou medio comp

B Pos ou Sup Comp

Nunca .
As vezes

Sempre

Figura 4: Preferéncia dos consumidores — grau de instru¢éo
Fonte: Elaborada pelo autor
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A proxima analise estudou a questdo se a adocao do certificado 1ISO 14001
influencia a escolha do consumidor. A figura 5 abaixo mostra que a maioria
esmagadora do grupo de 18 a 24 anos (78%, considerando 63% mais 15%)
respondeu que o certificado os influencia sempre ou as vezes. No entanto, a maioria

dos que possuem 50 a 60 anos (56%) afirmou que nunca se preocupa se a empresa
possui ou ndo a certificagdo 1ISO 14001.

70
60
50
40
30
20
10
00

H 18 a 24 anos
W50 a 60 anos

Nunca As

Sempre
vezes

Figura 5: Influéncia da 1ISO 14001 - faixa etéria
Fonte: Elaborada pelo autor

No que concerne a andlise considerando a escolaridade dos participantes,
verifica-se que a certificagdo 1ISO 14001, de acordo com as respostas, influencia
mais as pessoas com menor grau de instrugdo, consoante a figura 6. Isso se deve
ao fato dessa categoria ser composta em sua maioria pelos mais jovens, os quais,

como pode-se concluir pela andlise anterior, s&o mais influenciados pelas préticas
sustentaveis.

B Med inc ou Fund comp
© Sup inc ou medio comp

¥ Pos ou Sup Comp

Nunca
AS vezZes

Sempre

Figura 6: Influéncia da 1ISO 14001 — grau de instru¢éo
Fonte: Elaborada pelo autor
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Através da Ultima questdo respondida, pode-se analisar se as praticas
ambientais do Patio Brasil tém influenciado os costumes dos consumidores. A figura
7 mostra uma analise bem otimista, uma vez que quanto menor a idade, maior o
indice dos que responderam positivamente, isto é, que jA mudaram seus principios

ou costumes incentivados por uma agdo ambiental da empresa.

B18a24anos
W25 a34anos
B35 a49 anos
B 50 a 60 anos
H Mais de 60 anos

Figura 7: Influéncia das préaticas ambientais — faixa etaria
Fonte: Elaborada pelo autor

Ja em relacdo a escolaridade do grupo, o resultado foi diferente da questao
anterior, que trata da certificagéo 1ISO 14001, pois quanto maior o grau de instrucao,
maior o numero dos que responderam que as ac¢des do shopping ja influenciaram

seus costumes, o que pode ser analisado pela figura 8.

B Med inc ou Fund comp
© Sup inc ou medio comp

H Pos ou Sup Comp

Figura 8: Influéncia das préaticas ambientais — grau de instru¢éo
Fonte: Elaborada pelo autor
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Buscou-se, neste trabalho, analisar a influéncia da gestdo ambiental na
imagem das organizacdes. Como sera exposto neste capitulo, a certificacdo ISO
14001 n&o tem gerado vantagens significativas ao Pétio Brasil Shopping. O motivo
de uma empresa adotar um sistema de gestdo ambiental e ndo usufruir de
vantagens relevantes pode estar associado a cultura da sociedade na qual essa
empresa esta inserida. Os estudos citados anteriormente da UNEP (2001) e do

by

Instituto Ethos (2003) chegaram a conclusdo de que os beneficios originarios da

BN

gestdo ambiental estdo associados, nos paises desenvolvidos, a reputacdo da
empresa e, nos paises emergentes, a redugdo de custos e ampliacdo a novos
mercados. Esse pensamento ganha forga quando se compara este trabalho com as
pesquisas realizadas pela associagdo internacional World Business Council for
Sustainable Development, as quais apontam diversos exemplos de empresas que
obtém vantagens financeiras resultantes da administracdo sustentavel

(WBCSD,1997).

Diante dos resultados do presente estudo é possivel declarar que os objetivos
foram alcancados. A seguir estdo listadas as conclusfes referentes a cada objetivo

especifico proposto:

e Descrever como a adogéo do certificado ISO 14001 promove vantagens para

a organizacao;

A maioria dos entrevistados respondeu que as vezes a ISO 14001 influencia
em suas decisdes. A porcentagem dos que se preocupam com a
sustentabilidade aumentou para os participantes mais jovens. Contudo, pode-
se perceber que, ainda que a empresa adote diversas agles e praticas
ambientais, a pesquisa demonstrou que as mesmas sdo pouco divulgadas,

pois 35% dos respondentes afirmaram ndo conhecer nenhuma prética.
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Em relacdo a vantagem econbmica, de acordo com a entrevista, a Unica
vantagem gerada pela implantagcdo do SGA foi a economia no consumo de

agua e energia.

e Verificar como as préticas sustentaveis interferem na imagem de um shopping

center;

Os resultados da pesquisa apontam que o nivel de influéncia na imagem do
shopping néo é significativo diante das opinides dos consumidores, visto que
apenas 9,6% dos entrevistados disseram que sempre d&o preferéncia a

empresas que possuem a certificagéo ISO 14001.

¢ Identificar de que maneira a gestao ambiental influencia o publico consumidor.

Os resultados mostram que 75% dos participantes com idade inferior a 25
anos afirmaram que ja& mudaram alguns hébitos influenciados pelas a¢des
ambientais promovidas pelo shopping. Ja entre os entrevistados de 50 a 60
anos de idade, 69% disseram que as praticas sustentdveis nunca o0s
influenciaram. Conclui-se que a geragdo mais jovem tem se mostrado mais
aberta a conscientizagdo ambiental, e essa concluséo foi dita na entrevista

pessoal.

Nota-se que a gestdo ambiental influencia positivamente a imagem
corporativa da organiza¢éo estudada, mas néo o faz a ponto de gerar-lhe vantagens
explicitas e significativas, situacdo que pode variar no futuro. Verifica-se essa
afirmacao ao se considerar nos resultados alguns fatores que favorecem a confianga
em boas perspectivas futuras no que tange a valorizagdo das questdes ambientais.
Esse argumento apoia-se na seguinte possibilidade: se, na pesquisa quantitativa
efetuada, fossem consideradas somente as respostas dadas por participantes com
menos de 35 anos de idade, o resultado seria mais prestigioso no que concerne ao
nivel de influéncia da gestdo ambiental, uma vez que, em algumas questdes, as
respostas a favor da influéncia desse tipo de gestéo séo inversamente proporcionais
a idade dos respondentes, isto é, quanto menor a idade, maiores as preocupacdes

com as praticas sustentaveis.
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Dos resultados da pesquisa relacionados ao grau de instrucdo, também se
podem inferir boas perspectivas para o futuro da gestdo ambiental, em virtude do
aumento do tempo em que as pessoas tém se dedicado & educacdo (CZAPSKI,
1998). Existem estudos que associam as preocupacdes ambientais das

organizagfes a educagdo ambiental. Sendo, veja-se:

Entre as razbes pelas quais as empresas se preocupam em adotar a gestéo
ambiental, Souza (2002) cita as mudangas do nivel de conhecimento, ja mencionada
anteriormente neste trabalho, proporcionadas pelas crescentes descobertas sobre
as causas e os efeitos dos danos ambientais. Pode-se considerar que, quanto mais
uma pessoa estuda, mais tem contato com temas ambientais, jA que a questédo
ambiental tem estado cada vez mais presente no ambito académico, fato constatado
ao se analisar a crescente criagcdo de leis e projetos que determinam e
regulamentam a educacé@o ambiental (CZAPSKI,1998). Diante disso, todos os niveis
de educacdo desempenham papel fundamental na conscientizacdo ecoldgica,
guando cumpridos consoante aos parametros curriculares nacionais (BRASIL,1997)
e as normas estabelecidas na Politica Nacional de Educagdo Ambiental (BRASIL,
1999).

Conclui-se, portanto, que essa teoria defendida por Souza (2002) tem
fundamento na pesquisa aplicada ao publico frequentador do shopping, uma vez que
67% dos respondentes que possuem nivel superior completo afirmaram ja terem
mudado seus costumes influenciados por préaticas sustentaveis de gestédo, ao passo
que 57% dos de escolaridade fundamental ou ensino médio incompleto
responderam que nunca o fizeram. Quanto a tomada de decisao na hora de comprar
um produto, 31% dos entrevistados que ndo completaram o ensino fundamental
responderam que nunca déo preferéncia a produtos sustentaveis. Ja entre os que ja
completaram o ensino médio ou possuem nivel superior incompleto, 12% deram
essa resposta. Esse numero cai para apenas 5% entre os entrevistados que

possuem ensino superior completo.
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APENDICES

Apéndice A: Roteiro de entrevista

1) Qual foi a metodologia aplicada na implementacédo do Sistema de Gestéo

Ambiental adotado pelo Patio?

2) Que medidas foram adotadas, até o presente momento, nas atividades
diarias desenvolvidas no ambito do Patio Brasil, no que tange a entrada, uso e saida

de bens e servigos?

3) Em quanto tempo foi desenvolvido o SGA? Apds a implementacgéo, qual foi o

tempo necessario para se adquirir a certificacdo?

4) O SGA recomenda o controle e auditoria das préaticas de gestdo ambiental.
Como é realizado no Shopping? H& um setor responsavel exclusivamente para este

fim?

5) Quais os indicadores utilizados para mensurar os resultados obtidos com a

implementacéo do Sistema?

6) No que concerne a Educagdo Ambiental, como é a relacdo entre a

administragéo do shopping e os colaboradores lojistas?
7) Qual é a relagédo do Pétio Brasil com a Sonae Sierra?

8) Quais os impactos positivos ao meio ambiente decorrentes do SGA

implantado pelo Pétio Brasil?

9) Quais impactos negativos ao meio ambiente o Patio Brasil ainda pode

evitar?

10) Qual o papel individual das lojas e do shopping no que tange a reciclagem
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de materiais (papel, latas de aluminio), selecdo do lixo e eliminagdo de residuos

toxicos? Existem incentivos a utilizacdo de embalagens/sacolas reutilizaveis ou

retornaveis?

11) Embora a certificacdo ambiental e as préaticas de sustentabilidade sejam
temas correntes, boa parte da populacdo desconhece seu real valor. O Patio Brasil
incentiva o consumo de produtos que possuem certificagdo ambiental? Em caso
positivo, como é feito esse incentivo e quais os valores agregados aos produtos e

servigcos que possuem certificagdo ambiental?

12) Um dos objetivos do SGA é alavancar os resultados financeiros, atuando na
melhoria continua de processos e servicos. O Pétio Brasil constatou aumento de

faturamento relacionado ao SGA implementado?

13) O fato da Sonae Sierra ser conhecida como uma empresa que investe alto

em sustentabilidade, tem gerado que vantagens para o shopping?

14) As diretrizes principais de gerenciamento da empresa sdo originarias do

escritorio matriz situado em Portugal?

15) Em sua opinido, Quais as principais razdes que motivam um empresario a

abrir uma loja no Pétio Brasil?

16) Em sua opinido, as acdes ambientais promovidas pelo Péatio Brasil geram

alguma influéncia na preferéncia do consumidor?

17) Como o senhor avalia a comunicacao realizada pelo shopping acerca dos

programas ambientais realizados?
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Apéndice B: Questionario — Consumidores do Patio Brasil

1) Vocé frequenta ou j& foi ao Patio Brasil Shopping?
() Sim

( ) Néo

2) Qual a sua faixa etaria?

( )18 a 24 anos

() 25a34anos

( )35a49anos

( )50 a60anos

() Mais de 60 anos

3) Qual o seu grau de escolaridade?

() Fundamental incompleto

( ) Fundamental completo ou Médio incompleto
() Médio completo ou Superior incompleto

() Po6s-graduacao ou Superior completo

4) Vocé conhece as a¢gdes ambientais realizadas pelo Péatio Brasil?
() N&o conheco

() Conhego apenas uma

() Conhego duas ou mais

5) Quando vocé efetua uma compra, da preferéncia a produtos sustentaveis*?
*Sao os produtos ecologicamente corretos, economicamente viaveis e socialmente justos.

() Nunca
( ) Asvezes

( ) Sempre
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6) O fato de uma empresater a certificagéo 1SO 14001 influencia em sua
preferéncia?

ISO 14001 é a série de normas que estabelecem as diretrizes sobre a gestdo ambiental
dentro das empresas.

() Nunca
( ) Asvezes

( ) Sempre

7) As préaticas ambientais de empresas como o Pétio Brasil ja Ihe influenciaram
mudando seus principios ou costumes?

( ) Sim

() N&o



