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RESUMO

A preocupagdo com o meio ambiente tem se intensificado na atualidade, impulsionando praticas
industriais e comerciais mais sustentdveis e socialmente responsaveis. O marketing tem
acompanhado estas mudancas, sendo caracterizado por “verde”. Nesta perspectiva, as empresas,
em conjunto com fornecedores e parceiros, constroem novas formas de produgao, distribuigdo e
venda. Os consumidores, por sua parte, cientes de novas necessidades e assumindo sua parcela de
responsabilidade ambiental, passam a exercer o papel de analistas e cobram a efetivacdo deste
“modelo verde de produgdo e consumo. Neste contexto, observa-se que, diversos processos como
a gestdo da marca, depara-se com novos desafios. O presente trabalho teve por objetivos
compreender a influéncia do marketing verde na gestdo de marcas proprias € o como a
implementagdo de politicas ambientais nos processos da marca propria afetaram empresas,
clientes e fornecedores. Para tanto, utilizou-se o método de estudo de caso na rede Walmart
Brasil, empresa que atualmente ¢ lider em vendas de produtos de marca prépria no mundo.
Efetuou-se a pesquisa documental em seus cases e relatorios de sustentabilidade publicados em
seu site. Concluiu-se que a evolucdo do marketing promoveu mudangas no antigo modelo de
gestdo de marcas proprias, dando lugar a uma nova forma de criar relagdes de produgao,
distribuicao e venda, proporcionando o fortalecimento de parcerias e aliancas estratégicas que
tem na sustentabilidade sua base de apoio.
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INTRODUCAO

No acirrado mercado global, a marca, associada a produtos, ¢ muito mais que uma simples
garantia de qualidade e origem. Em muitos casos, torna-se sindbnimo do proprio produto, sua
esséncia e a certeza de consumidores fiéis a ela (ROSA, 2004).

Durante anos, a comercializa¢do de produtos tinha na marca apenas o vinculo para designar
o fabricante e garantir a sua procedéncia. Essa ligagdo, nos dias de hoje, vai além, passa pela
certificacdo de atributos, muitas vezes intangiveis, € se consolida com o status que as marcas
representam ao consumidor.

De acordo com Oliveira (2005), o surgimento das chamadas marcas proprias no Brasil
ocorreu entre os anos 1960 e 1970, quando a necessidade de diferenciacdo e competitividade no
mercado comecava a evoluir. Mesmo incipiente, naquela época, segundo o referido autor, a
comercializacdo de produtos de marca propria ja demonstrava uma vantagem frente a
concorréncia e que evoluiria muito com o tempo. Na atualidade, as marcas proprias passam por
um processo de transformacdo e adequacdo, a fim de alinhar os interesses dos grande grupos
varejistas a nova realidade evocada pela responsabilidade ambiental e o chamado marketing

verde (PAIVA, 2003). A denominac¢do do marketing verde trata

da relacdo consumo - meio ambiente e esta envolvida com as necessidades recentes
do cliente cidaddo, consciente da importincia da preservagdo da natureza, a qual
foram atribuidas varias denominagdes: marketing ecoldgico, marketing verde,
marketing ambiental, ecomarketing ¢ marketing sustentavel, sendo que todas elas tém
como preocupagdo fundamental as implicagdes mercadoldgicas dos produtos que
atendem as especificagdes da legislacdo ambiental e que contemplam as expectativas
de uma boa parcela de consumidores, no que diz respeito aos produtos e¢ a seus
processos nao serem agressivos ao meio ambiente (DIAS, 2009, p. 72).

No periodo de sua introdugdo, as marcas proprias nao tinham a preocupacdo com as
questdes ambientais. A relacdo entre fornecedores e redes varejistas estava centrada no menor
custo possivel para competir com as demais marcas. Além disso, o consumidor também
preocupava-se mais com os precos € com a qualidade do que com a origem e embalagens dos

produtos, visto que o descarte era certo. O marketing estava centralizado nas agdes de
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consolidagdo de vendas e na expansao do mercado, despreocupado com a imagem ambiental da
empresa perante a sociedade, posi¢ao diferente do que hoje ¢ definido como marketing verde
(CAETANO, 2008).

Percebe-se, assim, que o modelo de producdo e consumo vem mudando rapidamente. A
preocupacdo com o meio ambiente intensificou-se, como tem sido amplamente divulgado pela
midia, e muito se tem feito na implementacdo de praticas industriais mais sustentaveis e
socialmente responsaveis. A preocupagdo do consumidor com a origem dos produtos e as
embalagens passou a ser também uma forma de demonstrar uma nova atitude mais responsavel.
O proprio consumidor, mais consciente de sua importancia no atual quadro de defesa ambiental,
busca e impulsiona novas opgdes que favorecam a sustentabilidade (CAETANO, 2008). Essa
mudanca tem criado novas oportunidades, gerando um elo entre fonecedores, supermercadistas,
funcionarios e clientes, e favorecendo o equilibrio ambiental, implicando novas regras e normas,
bem como novo processo de gestdo da marca propria.

Esse cenario ¢ presente ha alguns anos em muitas redes varejistas pelo mundo. E o caso
da rede Walmart, que, ja em 2001, ocupava a primeira posi¢ao em vendas mundiais de marca
propria (FRITZELL, 2003).

Esta pequisa buscou compreender a influéncia do marketing verde na rede Walmart
Brasil, que teve sua introdu¢do no mercado brasileiro em 1995 e, hoje, estd presente em 18
estados das regides nordeste, centro-oeste, sudeste e sul, além do distrito federal. Com
faturamento de R$ 17 bilhdes em 2008, emprega cerca de 80 mil pessoas no Brasil (WALMART,
2010).

O mercado das marcas proprias movimenta, por ano, cerca de R$ 7 bilhdes em vendas so6
no Brasil (ABRAS, 2010) ¢ US$ 80 bilhdes nos EUA (PLMA, 2010). Este segmento registrou
um crescimento de 31% entre agosto de 2007 e julho de 2008, de acordo com dados do 14°
Estudo Anual de Marcas Préprias 2008 (NIELSEN, 2010).

Muitos estudos abordam o marketing verde, a sustentabilidade e a gestdo de marcas
proprias de modo independente, sem aprofundar suas interrelagdes, bem como entre esses € 0s
consumidores e fornecedores, particularmente no Brasil. Considera-se que as implicagdes que a
adogdo do marketing verde promove na gestdo de marcas proprias € um tema pouco estudado,

tendo em vista sua recente introdu¢do nos processos de mercado.
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A questdo que gerou a pesquisa que ora se apresenta foi: como o marketing verde tem
influenciado a gestao de marcas proprias na rede Walmart no Brasil?

O presente trabalho estd organizado da seguinte forma: incialmente sera
apresentado o referencial teorico, abordando temas como marca, marca propria € seu consumo no
Brasil, e marketing verde; em seguida, serdo apresentados os procedimentos metodologicos da
pesquisa e, posteriormente, as andlises dos dados e os resultados. Por fim, serdo apresentadas
consideragdes finais, limitagdes de estudo e sugestoes para futuras pesquisas. Toda pesquisa foi

guiada pelos seguintes objetivos:

OBJETIVOS

OBJETIVO GERAL
Compreender como o marketing verde tem influenciado a gestdo de marcas proprias em

uma grande rede varejista no Brasil.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Descrever as praticas de gestdo da marca propria com a implemetagao do marketing verde na
rede Walmart Brasil;

» Caracterizar a relagdo do consumidor com a marca propria sob a influéncia do marketing verde;
* Caracterizar a relagao dos fornecedores e parceiros da rede frente as iniciativas sustentaveis

adotadas e implementadas pela Walmart Brasil em suas marcas proprias.
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1 O MARKETING VERDE E SUAS INTERRELACOES COM A MARCA PROPRIA

A responsabilidade ambiental tem impulsionado mudangas nas organizagdes, tanto nas
praticas quanto nos processos de gestdo. A implementacao desta nova perspectiva de negocio, em
todos os niveis corporativos, principalmente no gerenciamento da marca propria, afeta
diretamente a relacdo com fornecedores, clientes e empresa. Nesta secdo, apresentam-se o0s
conceitos adotados de marca, marca propria, marketing verde e a interrelagdo do marketing verde

com a marca propria de modo geral, objetivando discutir a realidade da marca propria no Brasil.

1.1 MARCA

Por marcas designam-se quaisquer nome, termo, sinal, desenho, simbolo, etc., destinado a
identificacdo de bens e/ou servicos, diferenciando-os da concorréncia (KOTLER, 2000). Ainda
segundo este autor, marcas existem, primordialmente, para alavancar um produto por meio da
identificacdo junto ao consumidor. Esta fung¢do de diferenciacdo e representatividade tem
evoluido constantemente.

Antes, as marcas eram consideradas basicamente como sinal de garantia e procedéncia.
Elas foram reconhecidas oficialmente como sinal distintivo das empresas somente no final do
século XIX, mais precisamente, na Convengdo de Paris de 1883, que instituiu a Unido da
Propriedade Industrial (OLIVEIRA, 2005).

O mercado tem se modificado na busca constante por resultados e o papel desempenhado
pelas marcas tem acompanhado estas mudancas. Sendo assim, as marcas passaram a apresentar
caracteristicas intrinsecas desse foco. Atualmente, as marcas recebem novos conceitos, mais
mercantis, representando atributos e valores intangiveis, quase imensuraveis. Schultz (2003)
afirma que as marcas, além de serem uma propriedade, trazem significados para o consumidor.
Segundo este autor, as marcas representam o que o consumidor € € o que acredita que ela pode
oferecer para ajuda-lo, reforcando seu lugar na sociedade. Desta forma, as marcas vao além dos
conceitos apresentados por Kotler (2000), como quaisquer nome, termo, sinal, desenho, simbolo,

tornando-se objeto de um vinculo que somente o consumidor € capaz de criar.
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As marcas, segundo Dantas (2009) sao divididas em quatro tipos basico:
1. Marca de fabricante que designa a empresa responsavel pala producao de bens e servigos por

exemplo: Coca-Cola.

Figura 1: A marca Coca-Cola - exemplo de marca de fabricante.

Fonte: <http://sweettater.files.wordpress.com>. Acesso em: 21 Ago. 2010.

2. Marca de produto que designa bens e produtos de um fabricante, por exemplo: Fanta.

&
(‘b

Figura 2: A marca Fanta - exemplo de marca de produto.

Fonte: <http://www.varanda.com.br>. Acesso em: 21 Ago. 2010.

3. Marca de linha de produto, que designa produtos diversos sob a mesma marca, por exemplo:

linha de produtos Sentir Bem da rede Walmart.

Figura 3: Marca Sentir Bem - exemplo de marca de linha de produtos.

Fonte: <http://www.walmartbrasil.com.br/sentir bem>. Acesso em: 21 Ago. 2010.
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4. Marca de varejo que designa empresas varejistas e/ou distribuidores, por exemplo: Big

Hipermercados

Figura 4: Marca Big Hipermercados - exemplo de marca de varejo.

Fonte: <http://www.walmartbrasil.com.br/institucional>. Acesso em: 21 Ago. 2010.

Kotler (2000) afirma que a marca identifica a empresa ou o fabricante. Esta pode ser um
nome, marca comercial, um logotipo ou outro simbolo. A marca ¢ essencialmente uma promessa
em fornecer beneficios, atributos e servigos uniformes aos seus compradores (KOTLER, 2000).

Entender seu significado e sua importancia na sociedade tem sido um desafio, em virtude
da forma como os consumidores a percebem e as fidelizam. Kotler (2000) cita que elas podem
trazer até seis niveis de significado, sendo eles: atributos, beneficios, valores, cultura,
personalidade e usuario. Os atributos referem-se ao que ¢ proprio ou peculiar da marca. Os
atributos devem gerar beneficios, sendo estes de carater funcional ou emocional. Os valores
traduzem a qualidade do que tem forga e valia. A cultura representa a sua origem. A
personalidade garante as caracteristicas de qualidade propria e o usuario representa a figura ou a
personificacao de todos os atributos, beneficios, cultura, personalidade e valores na marca.

Este autor afirma ainda que, se a empresa trata a marca apenas como um nhome, estd
totalmente equivocada. O desafio da empresa estd em estabelecer a marca e desenvolver
profundas associagdes positivas em relacao a ela (KOTLER, 2000).

Oliveira (2005) analisa que as marcas hoje enfrentam um momento dificil, pois vém
perdendo share ou participacdo de mercado no mundo inteiro. Este ¢ um fendmeno atual, que
esta intimamente ligado ao aumento sem precedente da concorréncia.

Segundo Steenkamp (2008), as marcas existem para dar sentido ao papel de consumidor,
que busca nelas a garantia de qualidade e a satisfagdo emocional que elas oferecem. Muitas

destas garantias podem estar ligadas a preocupagdes socioambientais. Estas estdo respaldadas
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pela crescente visibilidade da responsabilidade adquirida pelas organizagdes em seu papel na
melhoria continua de processos menos invasivos ao meio ambiente. Gil (2002) afirma que a
marca ¢ a historia de quem ela pertence, ela designa quem ¢ seu detentor para os mercados

Internos e externos.

1.2 MARCA PROPRIA

A marca propria € definida como pertencente a varejistas, associagdes ou qualquer outro
distribuidor de bens de consumo que nao produz, mas que os comercializa, exclusivamente em
estabelecimento proprio (LINCOLN, 2009). Isto €, os produtos de marca propria sao vendidos
exclusivamente nas lojas da propria rede, ndo sendo revendidos em outros estabelecimentos
(OLIVEIRA, 2005). A marca propria também pode receber a denomina¢do de marca da loja ou
marca do distribuidor, sendo esta uma definicao mais simples (LINCOLN, 2009).

O seu surgimento teve como base a comercializagdo de produtos com o nome da loja,
onde os varejistas comecavam a competir com os fabricantes. Esta mudanca, de inicio lenta, era
vista como um duelo entre fabricantes (Golias) x varejistas (Davi) que, em funcdo de seu
tamanho e representatividade, teve o sucesso consolidado com a expansao internacional de redes
varejistas nos anos 70, entre elas: Makro, Carrefour, Walmart, etc (STEENKAMP, 2008). Hoje, a
marca propria tem evoluido mais rapidamente, apresentando-se como um enorme desafio para as
marcas de fabricantes. Segundo Makower (2009), a marca propria constitui uma ameaca
verdadeira as marcas dos fabricantes, justificado pela facilidade de acesso em promover a sua
propria marca por meio de midias impressas € maior espago nas prateleiras as custas das marcas
de fabricantes.

A participagao e introdugdo em novos mercados tem demonstrado que a marca propria,
hoje, diferente da antiga visdo que se tinha de produtos baratos e de baixa qualidade, compete em
qualidade com as grandes marcas de fabricantes (STEENKAMP, 2008). O consumidor passou a
adquirir produtos de marca propria com a conviccdo de ser uma boa alternativa, fortalecendo
ainda mais o seu crescimento e inser¢ao em novos mercados. Um exemplo disso ¢ que a marca
propria Walmart em 2005 foi em vendas seis vezes maior que a Coca-Cola. Outro dado
importante ¢ seu volume de vendas anuais, chegando a um trilhdo de ddlares no mundo todo

(STEENKAMP, 2008).
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Uma das atribui¢des da marca propria € que, ao ser introduzida, os varejistas se diferenciam
das outras redes. Segundo o autor, isso intensifica as barreiras psicologicas que impedem seus

clientes de mudar de varejista e ainda,

eles ndo poderdo comprar suas marcas de loja preferidas em varejista concorrentes.
Portanto, precisam passar por exigentes processos de avaliagdo cognitiva envolvendo
outras marcas, inclusive as marcas de loja de outros varejistas. A diferencia¢do da
marca de loja, por sua vez, leva a uma maior fidelidade do cliente. Como diz um
varejista inglés: “A fidelidade dos clientes ¢ a razdo fundamental para as marcas
proprias. Se vocé oferece um conjunto de produtos que os clientes identificam com a
imagem de qualidade, cria-se uma dindmica inevitavel” (STEENKAMP, 2008, p. 92).

1.3 MARCA PROPRIA NO BRASIL

A origem da marca propria (MP) no Brasil remonta a utilizagdo de embalagens genéricas,
ainda no século 20, onde ndo constava a marca de fabricante, mas sim o nome do produto como
feijdo, arroz, etc. Muitos produtos comercializados desta forma eram conhecidos por marca do
dono da loja (OLIVEIRA, 2005). Anos mais tarde, essa denominagdo foi formalizada em MP,
incorporando o nome do estabelecimento, como no caso, na década de 60, dos supermercados
Sendas e Paes Mendonga e, mais tarde, na década de 70, com as redes BomPreco, Pao de Acticar
e Carrefour (OLIVEIRA, 2005).

As MPs tém apresentado um crescimento expressivo em todo mundo. No Brasil, sua
expansdo ocorreu em meados dos anos 90, com a entrada de grandes redes internacionais. A
aplicacdo de novos modelos de gestdo, aliada a inser¢ao de produtos de MP importados, trouxe a
competitividade que precisava para conquistar novos consumidores (ABMAPRO, 2010).

Segundo a Associa¢do Brasileira de Marcas Proprias (ABMAPRO), no Brasil

a participagdo das marcas proprias no varejo € de 5,4% em valor, conforme o 13°
Estudo de Marcas Proprias realizado pela Nielsen. De acordo com o estudo, o volume
de vendas cresceu 25,7% e em valores, 22,3%, no periodo de julho de 2006 a junho de
2007, enquanto as marcas tradicionais registraram crescimento de 8,4%, em volume, e
5,5%, em valores. Isso representa um aumento de 5,9% do volume de vendas das
marcas proprias, em 2006, para 6,8%, em 2007, e em valores, de 4,8% para 5,4%.

A expectativa € que a participagdo do segmento cres¢a ainda mais e constantemente,
em razdo da seriedade dos projetos das empresas fabricantes e varejistas. O desafio e
a prioridade do setor continua sendo intensificar a comunicagdo para que o
consumidor confie ainda mais na qualidade dos produtos (ABMAPRO, 2010, s/p.).
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De acordo com dados da tltima pesquisa da Nielsen (2009), houve crescimento de 7% no
faturamento desse setor e aumento de 27% no numero total de itens de marca propria em relagao

ao ano anterior.

1.4 MARKETING VERDE

A expressiva mudanca no mundo, incluindo as climaticas, ambientais, etc., reforca a
necessidade de adequagao por parte de todos. A forma de viver e relacionar-se com os diversos
meios esta sofrendo o impacto de anos de exploragdo sem controle. Para reverter este processo de
destruicao, constata-se o fortalecimento do movimento que alguns podem chamar de mudanca de
paradigmas ou revolug¢do verde, tentando reparar de forma consciente e responsavel parte do
impacto causado durante milhares de anos (OTTMAN, 1994).

Essa revolucao verde ndo ¢ moda passageira e devera fazer parte na vida de todos em muito
pouco tempo. Muitas empresas que pretendem prosperar, devem adequar-se a esta nova
realidade, ou seja, projetar uma imagem verde atuante.

O conceito de marketing verde estd diretamente relacionado com a premissa de que
qualquer empresa que desempenhe uma atividade na sociedade ¢ responsavel diante dela pelos
produtos ou servigos que presta (DIAS, 2009). Neste ponto, o marketing assume um papel
fundamental, pois as empresas passam a ser escolhidas por seu posicionamento frente as questdes
de sustentabilidade (FRIEND, 2009).

O mercado verde esta em rapida expansao e, aliado a esta realidade, o marketing evolui a
fim de desenvolver a relacao de troca entre empresas e consumidores, agora ’verdes”. De acordo

com Ottman (1994), nesta nova era do marketing,

os produtos passam a ser avaliados ndo apenas com base em desempenho ou preco,
mas na responsabilidade social dos fabricantes. Valor agora inclui a salubridade
ambiental do produto ¢ da embalagem, sendo que cada vez mais isto envolvera o
impacto a longo prazo de um produto na sociedade apds ser usado. A qualidade ¢ uma
imagem que ndo mais se separa do impacto ambiental (OTTMAN, 1994, p. 8).

A adocgao de praticas verdes pelas empresas ndo deve ser apenas visando a lucratividade.
Para alcancar a sustentabilidade ¢ necessaria uma grande mudanga no comportamento de todos:
das empresas, governos e pessoas em geral, incluindo a forma como elas consomem (CAFE,

2010). Devem existir preocupacdes € objetivos maiores nesta nova postura, orientados pelo
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marketing verde. Ottman (1994) cita dois objetivos chave do marketing ambiental:

desenvolver produtos que equilibrem necessidades dos consumidores, tenham prego
viavel e conveniéncia com compatibilidade ambiental, ou seja, exercam um impacto
minimo sobre o ambiente.

projetar uma imagem de alta qualidade, incluindo sensibilidade ambiental, quanto aos
atributos de um produto e quanto ao registro de trajetdria de seu fabricante, no que se
refere a respeito ambiental (OTTMAN, 1994, p. 46).

Do ponto de vista do marketing ambiental, o cliente ndo € o Unico publico-alvo a ser

atingido por estratégias de marketing, embora continue sendo o mais importante (DIAS, 2009).

1.5 O “CONSUMIDOR VERDE”

O consumo tem se intensificado e satisfazer o crescente numero de consumidores avidos
por produtos cada vez mais inteligentes ¢ o grande desafio. Atualmente, a preocupagdo com a
sustentabilidade tem colocado consumidores € empresas em sintonia Unica. Essa preocupacao
reforgada pelo marketing verde cria novas oportunidades para o desenvolvimento de produtos
que respeitem o meio ambiente. Uma questdo que surge ¢é: até que ponto os consumidores estao
dispostos a pagar mais por um produto verde?

Makower (2009) e Ottman (1994) citam cinco categorias de consumidores verdes de
acordo com o grau de adesdo e empenho com as preocupagdes ambientais. Estas categorias sao as
seguintes: verdes leais; verdes papel-moeda; iniciantes; céticos € marrons. Os verdes leais, de
acordo com os autores, sdo consumidores ambientalmente ativos, lideres e ativistas ambientais;
os verdes-moeda sdo consumidores dispostos a pagar mais por produtos verdes, expressando
assim seu compromisso com a causa; iniciantes sao consumidores mais lentos a adotar as
mudancas; céticos sdo consumidores que nao demonstram interesse ou nao se envolvem em
assuntos ambientais; e, por fim, os marrons sdo os consumidores menos comprometidos de todos,
acreditam que a adocao de praticas verdes ndo produz nenhum efeito.

Ao adotar novos héabitos de consumo, motivados pelo crescente movimento e divulgagao
dos assuntos ambientais, os consumidores iniciam um processo de mudanca, for¢ando as

empresas a repensarem sua postura ambiental. Dias (2009) afirma que

esse novo consumidor ecoldégico manifesta suas preocupacdes ambientais no seu
comportamento de compra, buscando produtos que considera que causam menos
impactos negativos ao meio ambiente; e valorizando aqueles que sdo produzidos por
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empresas ambientalmente responsaveis. Estes consumidores, de um modo geral,
assumem que podem pagar um prego maior pelo produto ecologicamente correto, pois
compreendem que o valor agregado e traduzido como um aumento no seu pre¢o na
realidade significa um aumento do seu valor social. Por outro lado, este consumidor
manifestara seu repudio em relagdo aqueles produtos que contaminam o meio
ambiente, formando correntes de opinido na sociedade desfavoravel a determinadas
empresas (DIAS, 2009, p. 32-33).

Continua sendo um desafio a mudanca de héabito dos consumidores. Makower (2009) cita
que quanto se trata do meio ambiente, dificilmente alguém compra com a mente voltada para
“salvar o planeta”, ainda que muitos profissionais de marketing parecam pensar isso. Eles querem
o que todos, numa economia desenvolvida querem: conforto, seguranga, confiabilidade, beleza,

disponibilidade, status e prazer.
1.6 DESAFIOS E OPORTUNIDADES DO MARKETING VERDE

Essas mudangas que afetam tanto a lojistas e meio ambiente quanto a consumidores
oferecem amplas oportunidades. Estdo os consumidores preocupados com as questdes
ambientais, ao ponto de mudarem os seus habitos de consumo e a escolha de marcas? Makower

(2009) menciona que

ser mais verde nio é o bastante. E triste dizer, mas, para muitos consumidores,
produtos mais verdes come¢am com um deficit de reputaciao: podem ser vistos como
inferiores até prova em contrario. Isso significa que um produto ou servigo deve
prometer beneficios adicionais além de seus melhores atributos ambientais — devem
ser mais baratos, mais rapidos, mais brancos, mais luminosos, mais faceis de usar,
mais eficientes ou simplesmente devem estar mais na moda (MAKOWER, 2009, p.
37).

As marcas buscam espago na vida dos consumidores. Esta ¢ uma conquista dificil das
empresas que demanda adaptagdo as exigéncias e padrdes de vida de seus futuros clientes. As
marcas, sustentadas por politicas ambientais, procuram conquistar estes clientes, promovendo o
valor da responsabilidade verde que carregam. O marketing verde deve, de forma coerente e
objetiva, apresentar as verdadeiras intencdes que implicam a ado¢do desta postura, sem cair no

. . . 1
conceito apenas de uma imagem falsa e enganosa de verde, o chamado greenwashing.

Segundo Ottman (1994), o marketing verde possui cinco desafios. O primeiro € como

' Greenwash & a pratica empresarial de promover boas a¢des ambientais para desviar a atengdo das falhas em relago
ao meio ambiente (DIAS, 2009, p.13).
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definir o verde; o segundo, ¢ como conseguir o apoio do consumidor para mudangas de estilo de
vida necessarias para comportamentos e produtos mais verdes; o terceiro, como superar
percepgdes erradas e equilibrar problemas ambientais com solugdo; o quarto, como se comunicar
sem diretrizes uniformes relativas a termos de marketing ecologico; e o quinto desafio, como
ganhar credibilidade e garantir que os interesses da industria ndo entrem em conflito com a
qualidade verde.

O consumo verde vem evoluindo num crescente. O sistema de crencas baseado na ideia do
ser humano como parte integrante do ecossistema global pode ser considerado uma nova
revolugao no pensamento ocidental (DIAS, 2009). Friend (2009) afirma que sdo muitas as
tendéncias globais que assinalam a necessidade de negdcios sustentaveis: as alteracdes
climaticas; o aumento da populacdo; o ritmo alucinante a que se desenvolvem as nagdes; o
esgotamento dos recursos; a degradagdo ambiental, entre outras. Estas realidades colocam todos
em alerta, com a obrigacao de tentar reverter parte dos efeitos causados. Neste ponto, apresentar
solucdes e implementar processos menos invasivos ao meio ambiente € oportuno.

A incursdo das grandes redes varejistas na defesa e aplicacdo de praticas ambientais
sustentaveis tem acarretado mudancas no habito dos consumidores. Estas mudancas apresentam
ndo somente beneficios a0 meio ambiente, geram economia e redugdo dos desperdicios.

Conforme Makower (2009),

quase todas as grandes redes estdo melhorando a eficiéncia de energia de sua
iluminagdo, aquecimento, resfriamento e refrigeracdo; melhorando a eficiéncia de
combustivel de seus veiculos, aumentando a reciclagem e a compostagem; adquirindo
eletricidade de fontes renovaveis; e adotando outras medidas que, na maioria dos
casos, economizam dinheiro e reduzem o desperdicio (MAKOWER, 2009, p. 151).

Pesquisas afirmam que 70% dos consumidores comprariam mais produtos verdes, s6 ndo
o fazem frequentemente por falta de informagdes. Assim, empresas pionerias que adotarem o

marketing verde construirdo vantagens competitivas sobre as demais no futuro (DIAS, 2009).
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2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A seguir serd apresentado o método desta pequisa e os elementos e agdes que o compdem.
Fazem parte o descritivo do método e sua justificativa, o instrumento de coleta de dados,

aplicacdo da pesquisa e analise dos dados.

2.1 METODO ESCOLHIDO E JUSTIFICATIVA

Esta pesquisa foi realizada utilizando-se abordagem qualitativa, sendo estudo de caso o
método escolhido. Tais escolhas justificaram-se pela possibilidade de aprofundar o tema e atingir

os objetivos tragados. Conforme Malhotra (2001, p. 156),

a pesquisa com dados qualitativos ¢ a principal metodologia utilizada nos estudos
exploratdrios e consiste em um método de coleta de dados ndo-estruturado, baseado
em pequenas amostras e cuja finalidade € promover uma compreensdo inicial do
conjunto do problema de pesquisa.

O estudo de caso proporciona uma visao global do problema e permite identificar
possiveis fatores que o influenciam ou sdo por ele influenciados (GIL, 2002). Segundo Gil
(2002), sendo um estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, o estudo de caso permite
um amplo e detalhado conhecimento, tarefa praticamente impossivel mediante outros
delineamentos de pesquisa. A empresa escolhida para efetuar a pesquisa foi o Walmart Brasil,

tido com um dos maiores refails de marca propria no mundo (LINCOLN, 2009).

2.2 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Dentre as técnicas de coleta de dados, a pesquisa documental foi escolhida. Esta
modalidade tem como fonte, documentos diversos, revistas, relatorios, jornais, filmes, gravacoes,
fotos, artigos na Internet, etc., constituindo-se matéria-prima para o tratamento analitico do
pesquisador (SEVERINO, 2007). A fonte de evidéncia documental apresenta como pontos fortes:
a estabilidade, podendo ser consultada diversas vezes; a exatiddo, pois contém referéncias
assumidas como veridicas sobre o evento; ampla cobertura, abrangendo um longo periodo de
tempo. Em contrapartida, o estudo documental apresenta as seguintes fragilidades: dependendo

do documento, a sua consulta pode ser restrita ou de baixa recuperacao; pode haver
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tendenciosidade na escolha dos documentos, caso a coleta ndo abranja a totalidade dos mesmos
(YIN, 2005).
No caso da pesquisa documental, ¢ importante ter ciéncia da necessidade de interpretar de

forma criteriosa as informacdes coletadas. Segundo Yin (2005, p. 115),

todos os documentos foram escritos com algum objetivo especifico e para algum publico
especifico, diferente daqueles do estudo de caso que esta sendo realizado. Neste sentido,
o pesquisador é um observador vicario, e as evidéncias documentais refletem uma certa
comunicagdo entre outras partes que estdo tentando alcangar outros objetivos.

Assim, ¢ preciso compreender esta condicdo e utilizar a documentacdo de forma

adequada, buscando alcancar os objetivos propostos pela pesquisa.

2.3 APLICACAO DO INSTRUMENTO DE PESQUISA

A proposta inicial do projeto de pesquisa previa a coleta de dados mediante duas técnicas:
a pesquisa documental e a entrevista. Considerando que contatos efetuados com a rede Walmart
foram negativos com relacdo a concessdo de entrevistas, a pesquisa limitou-se aos documentos
relacionados ao tema.

Apo6s ser consultada, a rede Walmart indicou o site no qual estdo as informagdes
disponibilizadas ao publico. Todos os documentos e relatorios publicados sdo de livre acesso,
garantindo, assim, a confiabilidade e acompanhamento desta pesquisa, bem como

complementacdes futuras por outros pesquisadores neste mesmo campo.

2.4 ANALISE DOS DADOS

Os dados coletados foram analisados e interpretados através da técnica de analise de
conteudo. De acordo com Bardin (2004), a analise de contetido permite agrupar indicadores que
possibilitam a formulacao de hipoteses e a realizacao de inferéncias a partir de discursos, sejam
textos escritos ou orais.

A andlise de conteudo ¢ composta por fases (BARDIN, 2004):

1. escolha dos documentos e organizagdo da analise;
2. leitura flutuante;

3. elaboragao de hipoteses e indicadores;
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4. categorizagao;
5. realizagdo de inferéncias, e,

6. interpretacao dos dados.

3 RESULTADOS

Neste capitulo serdo descritos e analisados os dados coletados através da pesquisa
documental em relatorios anuais de sustentabilidade e cases da propria rede disponiveis em seu
site institucional, objetivando compreender a influéncia do marketing verde sobre a gestdo da

marca propria na rede varejista Walmart Brasil.

3.1 O PERCURSO DA MARCA PROPRIA NO WALMART BRASIL

O Walmart iniciou suas atividades no pais através do clube de compras SAM’S Club na
cidade de Sao Caetano do Sul, regido metropolitana de Sdo Paulo, em 1995. Nos anos seguintes,
a rede ampliou sua participacdo no mercado com a abertura das lojas Walmart Supercenter e
Walmart Todo Dia, conquistando clientes com sua politica “preco baixo todo dia”. Mais tarde,
em 2004, o Walmart adquiriu a rede de supermercados Bomprego, expandindo assim em mais
118 lojas e trés centros de distribui¢cao no Brasil (WALMART, 2010).

Com base nos dados do site Walmart Brasil, teve inicio, em 1997, o processo de
introducdao da marca propria no Brasil. Na implementacdo de seus primeiros produtos de marca
propria, a rede buscou fornecedores que atendessem sua demanda e que estivessem integrados
com sua politica de precos, construindo fortes parcerias comerciais. Das marcas préoprias da rede,
que faziam parte de seu portfolio internacional, no inicio, foram inseridos no pais Great Value,
Equat e Ol’Roy.

Ja em 2007, de acordo com dados da 13° pesquisa Nielsesn de Marcas, mencionada no
relatorio do Walmart (2010), a rede passou a ter o maior numero de produtos de marcas proprias
no pais. Ao todo, a rede Walmart Brasil conta com mais de 12 mil itens de marca propria em

mais de 180 categorias de produtos entre alimenticios e ndo alimenticios.
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Hoje, a rede conta com mais de 27 marcas proprias distribuidas entre internacionais,
nacionais e regionais. Este ano, 2010, a rede anunciou sua nova marca propria Bom Prego, que
substituird todas as demais que hoje assinam as embalagens e rotulos BIG, Mercadorama,

Nacional e Great Value.

3.2 WALMART BRASIL: RESPONSABILIDADE AMBIENTAL E MARKETING VERDE

Desde a entrada da rede no Brasil até hoje, muitas mudangas t€ém ocorrido em relagdo a
responsabilidade ambiental no cendrio mundial, com a preocupacao relacionada a degradag¢ao do
meio ambiental. Segundo Dias (2009), os desmatamentos, a reducdo das florestas, a crise
energética, o esgotamento dos recursos naturais, a contaminagdo e seus efeitos nocivos sobre os
seres humanos tornaram-se objetos de dentncia e pauta em diversos foruns mundiais. Pelas
inimeras criticas, esta realidade tem impactado os modos de producao e gestao das organizacdes.
O que uma organizagdo como o Walmart poderia fazer de diferente neste cenario? Esta ¢ uma
questao que ainda norteia a busca por solugdes ambientalmente sustentaveis.

Dias (2009) afirma que, neste cendrio, o marketing tradicional foi duramente atacado,
acusado de ser um dos principais responsaveis pelo grande impacto negativo que o consumo
excessivo, induzido principalmente pelas agdes de comunicagdo, causava ao meio ambiente.
Sendo assim, muitas empresas investiram na alianga entre o marketing e a sustentabilidade.

Segundo Friend (2010, p.28),

sdo muitas as tendéncias globais que assinalam a necessidade de negdcios
sustentaveis — as alteragdes climaticas; o aumento da populagdo; o ritmo alucinante a
que se desenvolvem as nagdes; o esgotamento dos recursos; a degradacdo ambiental,
0s custos toxicos sobre a sociedade; o desaparecimento da biodiversidade; entre
outras. Resumindo, necessitamos de aprender a fazer mais com menos — menos
matéria-prima e menos impacto no ambiente.

Sentindo a necessidade de adaptar-se as demandas contemporaneas, a rede Walmart

publicou, em 2006, seu primeiro relatorio socioambiental. Neste documento a rede afirma que

0 objetivo agora € garantir o crescimento sustentavel, agregando valor para a
sociedade como um todo, sendo referéncia em agdes de responsabilidade social e
reducdo do impacto ambiental. Isto significa que a sustentabilidade estd incorporada
no modelo de nego6cio da empresa, que busca alcangar resultados sociais, ambientais e
econdmicos. (WALMART, 2010, s/p.).
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Ao adotar tais politicas, a rede Walmart criou o seu Programa de Sustentabilidade, no
qual, com 10 plataformas de atuacdo, capitaneadas por membros da liderangas sénior da empresa
e com participacdo de seus funcionarios, definiu metas e objetivos audaciosos de longo prazo
(WALMART, 2010). O modelo sustentavel, implementado pelo Walmart Brasil, evoluiu e
ampliou sua abrangéncia ao ser criado, em 2009, o Pacto pela Sustentabilidade, um documento

que compreende o compromisso da rede com a sua cadeia de suprimentos.

3.3 0 IMPACTO VERDE NA GESTAO DA MARCA PROPRIA

A relagdo especifica entre marketing verde e marca propria no Walmart teve inicio em
2005, com a adogao da sustentabilidade como parte integrante do negdcio da rede e a definicao
de metas globais. Estas metas foram baseadas em trés pilares: clima e energia, residuos e
produtos (WALMART, 2010). Repensar a forma de comercializacio com o menor impacto
ambiental possivel passa a fazer parte da agenda dos gestores de rede. Nao basta apenas reduzir,
também ¢ fundamental educar fornecedores e consumidores, pois estes dois sdo importantes
atores no sucesso da implementacao das politicas e metas ambientais definidas pela rede. Para
desafios como este, a mudanga nos processos de escolha, compra, producgdo, transporte e venda,
inclui agora a preocupacao com a origem e o final dos residuos, principalmente das embalagens.

Educar para a sustentabilidade e atingir metas globais ndo ¢ uma tarefa facil. Friend (2010)

afirma que deve envolver

colaboradores, clientes, parceiros da cadeia de fornecimento e investidores. Todos
tém opinides, informagdes, conhecimentos e influéncias na forma com a empresa
atua, assim com a capacidade para ajudar ou impedir as iniciativas e deter peso nos
resultados. Envolver este grupo variado de stakeholders ¢, atualmente, uma
competéncia empresarial fundamental (FRIEND, 2010, p 214).

A gestdo deste processo de mudanca, educagdo e implementagdo da sustentabilidade em
toda a sua cadeia de marca propria, desencadeia-se com a busca e desenvolvimento de produtos e
processos sustentdveis junto aos principais parceiros e fornecedores. Em 2007, o Walmart
promoveu um debate junto a seus fornecedores sobre novas formas de tornar mais sustentaveis os
produtos. Essa busca pela sustentabilidade ambiental € objetivada ndo somente para sua linha de
marcas proprias, mas em todos os produtos que compra e comercializa (WALMART, 2010).

Fromartz (2010) cita um exemplo de eficacia de adequacao de um produto para a rede.
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A empresa comegou a trabalhar com a Unilever em 2005 para vender sabdo em po
concentrado em embalagem menor que a convencional, de modo que os consumidores
tivessem um sabdo mais forte em um pacote menor. Trés anos apds o langamento, a
nova embalagem havia representado uma economia de 36,28 milhdes de quilos de
plastico, quase 2 bilhdes de litros de agua e 56,69 milhdes de quilos de papeldo, de
acordo com o balango da empresa. Mais importante que isso: o produto se
transformou em padrdo para o setor, levando outras fabricante de sabdo a adotar a
embalagem menor (FROMARTZ, 2010, p 86).

A estratégia adotada pela marca tem sido considerada, por alguns autores, dentre eles,
Makower (2009), como importante passo para mudanca mais geral no rumo da producdo e

consumo sustentaveis.

O mero ato de grandes redes varejistas pedirem a seus fornecedores que examinem e
reduzam os impactos dos seus produtos, ou de destacarem os produtos
ambientalmente melhorados, ou de classificarem os fornecedores com base em seu
desempenho ambiental e nos atributos ambientais dos seus produtos, isoladamente, ja
sdo poderosas forcas de mercado para a mudangca (MAKOWER, 2009, p 156).

Conforme relatorio de sustentabilidade de 2008 do Walmart, a meta da rede ¢ garantir
que, até 2013, 5% dos itens comercializados tanto produtos quanto embalagens estejam de acordo
com os critérios de sustentabilidade definidos pela rede que sao:

1. lojas e centros de distribui¢do sustentaveis;

. escritorios sustentaveis;

. cadeia logistica sustentavel,
. reciclagem de residuos;

. embalagens sustentaveis;

. clube dos produtores;

. produtos sustentaveis;

. neutralizacao das emissdes de carbono resultantes das atividades da empresa
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. funcionarios conscientes, e,

10. clientes conscientes.
Estes critérios demonstram a preocupagdo da rede com a sustentabilidade ambiental. Sao

diferenciais competitivos? Makower (2009) cita que ainda que uma companhia possua critérios

de sustentabilidade € necessario, mesmo assim, buscar a diferenciagao:
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A diferenciacdo ¢ dificil porque a barreira continua a aumentar. H4 alguns anos,
somente um punhado de companhias adotava iniciativas verde proeminentes. Agora
vocé teria dificuldade para encontrar uma companhia importante que ndo o faga.
Entdo, diferenciar estd se tornando mais dificil que nunca (MAKOWER, 2009, p.
196).

Os gestores de marca propria assumem a responsabilidade junto aos principais parceiros
comerciais no desenvolvimento de produtos diferenciados e sustentdveis para a rede. Esta
construgdo ganhou forca com a implementagdo, em 2008, do “Projeto End-to-End —
Sustentabilidade de Ponta a Ponta”. A meta do projeto era incentivar os principais parceiros
comerciais a inovar no desenvolvimento de produtos sustentdveis ou que exercam o menor
impacto possivel ao meio ambiente e, principalmente, que estejam alinhados com os
compromissos da economia do futuro. Desta forma, o projeto visava a demonstrar que € possivel
desenvolver processos e produtos sustentaveis em pequenas, médias e grandes empresas

(WALMART, 2010). Com o “Projeto Sustentabilidade de Ponta a Ponta”,

colocamos em pratica um espago colaborativo para o lancamento de produtos lideres
em suas categorias focados na sustentabilidade, redesenhando aspectos em todo o
ciclo de vida, desde a escolha da matéria-prima até o descarte. Depois de 18 meses de
trabalho, os novos produtos orientados por esse conceito chegaram as gondolas em
2010, demonstrando que, por meio da unido de pessoas e empresas de diferentes
setores em torno de uma mesma causa, ¢ possivel fazer a coisa certa,.assumindo
responsabilidade total pelo impacto ambiental de seus produtos (WALMART, 2010,

s/p.).

Neste sentido, a proposta da marca atrela-se ao que Ottman (1994) ja afirmava que

os administradores de marca assumem uma postura pro-ativa, esforcando-se para ir
além do respeito regulamentador a fim de satisfazer as expectativas dos clientes
quanto a protecdo da saude e preservagdo do ambiente. Assumem um ponto de vista a
longo prazo de suas empresas, tomando medidas para vantagens em tecnologia ou
falta de recursos naturais que poderiam afetar adversamente seus lucros. Monitoram
de perto questdes ambientais regionais e sao rapidos em aproveitar oportunidades em
mercados e regides especificos, assumindo responsabilidade total pelo impacto
ambiental de seus produtos (OTTMAN, 1994, p. 67).

Essa meta ¢ de longo prazo, visto que a implementagao de produtos sustentdveis demanda
pesquisas e investimentos por parte dos fornecedores. Para auxiliar neste processo, a rede
Walmart promove, junto aos seus principais parceiros, o desafio de levar para as prateleiras da
rede, produtos com diferenciais de sustentabilidade. Hoje, a exemplo disso, todas as embalagens

de papel dos produtos de marca propria da rede contam com o selo FSC (Forest Stewardship
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Council) o que corresponde em portugués: Conselho de Manejo Florestal Sustentavel. Esta
certificagdo permite o rastreamento da origem do produto; ¢ reconhecida em todo o mundo e
atesta o uso de matéria-prima proveniente de florestas manejadas corretamente. (WALMART,

2010).

3.4 O CONSUMIDOR DA MARCA PROPRIA WALMART NESSE NOVO MOMENTO
VERDE

Seguindo a analise, buscou-se compreender o que promove a mudanga de comportamento
de compra no consumidor de marca propria da rede. Neste sentido, questiona-se se o prego ainda
seria um atributo definitivo, ou a nova preocupacdo com um estilo de vida mais saudavel e
duradouro.

Definir o que motiva esta mudan¢a nao € simples. Véarios fatores influenciam a visdo do
cliente sobre o resultado de suas escolhas. Saude, meio ambiente, produto de qualidade sdo

alguns deles, indo além dos beneficios financeiros. Segundo Dias (2009), geralmente,

o cliente ndo tem um conhecimento detalhado do produto e suas caracteristicas, mas o
valoriza de acordo com qualquer atributo que lhe produza efeitos, tanto do ponto de
vista emocional, como do de reflexdo racional (DIAS, 2009, p. 175).

Essa mudanca de comportamento de compra provocou no Walmart a necessidade de
pesquisar e desenvolver produtos verdes, a fim de satisfazer este novo consumidor de marca
propria (WALMART, 2010).

O preco ndo ¢ mais o unico fator de diferenciacdo para o cliente de marca propria do
Walmart. Durante muito tempo, a relagdo entre o consumidor e a marca propria, principalmente
na rede, esteve atrelada ao fato de aliar preco baixo a produtos basicos (STEENKAMP, 2008).
Hoje se sabe que este critério ¢ insuficiente para fidelizar os clientes. Outros atributos se
incorporaram, criando escolhas mais complexas que envolvem o desejo de equilibrar
necessidades e qualidade de vida. Assim, a rede tem investido no desenvolvimento e

implementagdo de produtos que atendam a requisitos ambientais responsaveis. Desta forma, os

produtos correspondem aos critérios que Oliveira (2005) assinala como importantes a fidelizagao:

o cliente ¢ fiel a sua marca quando ela tem consisténcia, inspira confianca, garante o
seu acesso e lhe da respostas satisfatorias, superando suas expectativas. E tudo
comega pela filosofia de trabalho do criador da marca prépria, o dono do negécio ou
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o, lider da empresa. Se ele ndo vivenciar na pratica os valores que quer atribuir para a
marca, ndo vai conseguir convencer os seus colaboradores € muito menos 0s seus
clientes (OLIVEIRA, 2005, p. 25).

Seguindo este conceito de mudanga e para reforcar este processo de melhoria continua e
promover a escolha consciente pelos seus consumidores, todos os produtos de marca propria da
rede passaram a contemplar uma identificacdo especifica sobre reciclagem e sustentabilidade,
com objetivo de educar e orientar o consumidor (WALMART, 2010).

Esta agdo insere-se no modelo de negdcio da empresa, através de suas politicas € no
estabelecimento de metas ambientais sustentaveis. As linhas de produtos devem, em todas as
categorias, liderar pelo exemplo. Atualmente, o Walmart Brasil, através de parcerias com seus
principais fornecedores, coloca a disposicdo de seus clientes mais de 1.500 produtos com
diferenciais em sustentabilidade (WALMART 2010).

Atendida esta necessidade da relacdo marca propria a sustentabilidade, o consumidor pode
criar empatia com ela, proporcionando a mudanga de seu modo de consumo tradicional para um

consumo sustentavel. Segundo Dias (2009), o consumo tradicional pode ser entendido como

uma produg@o de bens e servicos de modo a atender a demanda dos consumidores.
Em um sentido amplo, representa a quantidade de recursos extraidos do meio
ambiente e utilizados parcialmente com propoésitos econdmicos, enquanto uma outra
parte é desperdigada como residuos. O consumo tradicional, portanto, tem uma
perspectiva fundamentalmente economica de atendimento das necessidades dos
consumidores mediante a troca no mercado (DIAS, 2009, p .37).

E o consumo sustentavel pode ser entendido como

o fornecimento de servigos e de produtos correlatos, que preencham as necessidades
basicas e déem uma melhor qualidade de vida ao mesmo tempo em que diminui o uso
de recursos naturais e de substancias toxicas, assim como as emissoes de residuos e de
poluentes durante o ciclo de vida do servico ou do produto, com a ideia de ndo se
ameagcar as necessidades das geracdes futuras (DIAS, 2009, p. 38).

Entender a relagdo que o consumidor tem com a sustentabilidade ¢ também um passo
importante na definicdo de metas e objetivos para as estratégias da marca propria Walmart.
Dados da pesquisa do Instituto Akatu pelo consumo consciente, publicadas em 2007, revelam
esta relagao:

- um em cada oito brasileiros (15%) preocupa-se em mobilizar outras pessoas para a pratica do

consumo consciente. Entre os mais conscientes, a preocupacdo atinge um em cada quatro
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cidadaos (24%);

- 37% da populagdo - quase quatro em cada 10 consumidores — tém disposi¢ao de pagar mais por
um produto com certificagdo de qualidade ambiental;

- 24% utilizam o critério ambiental na escolha de empresas;

- 58% concordam que o “consumo consciente” s6 € possivel para pessoas acima de uma certa
renda, pois os mais pobres nao tém como ficar “escolhendo com consciéncia”;

- 83% concordam que “a origem dos produtos que consumimos € muito importante pois sua

producao pode ter causado danos para o meio ambiente e para a sociedade” (AKATU, 2007).

Percebe-se que as preocupagdes e escolhas dos consumidores exercem forte influéncia nas

decisoOes estratégicas das grande empresas. Dias (2009, p. 28) afirma que

essa abordagem da preocupagdo ambiental, que surge com o conceito de
desenvolvimento sustentavel, tem uma expectativa de mudanga dos valores
predominantes em relagdo ao ambiente natural, tanto numa perspectiva macro
(preocupagdo em relagdo aos problemas globais) como do ponto de vista pessoal,
como a qualidade de vida, a saude, o estilo de vida, preocupagdo com a vida natural
no seu entorno imediato, a destrui¢ao do lixo gerado cotidianamente, etc.

3.5 0S EFEITOS DA “POLITICA VERDE” SOBRE FORNECEDORES E PARCEIROS

Ao implementar sua politica de gestdo verde em todos os setores da rede, o Walmart
buscou o engajamento de fornecedores e parceiros para alcangar os objetivos de sustentabilidade
definidos em suas metas globais. Esse engajamento, mais precisamente na gestao de sua marca
propria, teve resultados expressivos de adesao (WALMART, 2010).

Em 2009, de acordo com dados de seu relatorio de sustentabilidade, a implementacdo do
“Projeto Ponta a Ponta” na rede teve a participagdo de fornecedores responsdveis em mais de
40% dos produtos ofertados nas lojas. E um resultado importante, contudo indica também que
existe potencial para ampliar o conceito de sustentabilidade do projeto em outros produtos.

Segundo Makower (2009), em 2007,

o Walmart comegou a encorajar seus quatrocentos compradores a trabalhar com
fornecedores para criar produtos mais eficientes quanto a utilizacdo de energia, menos
embalados e menos toxicos, € conseguir mais carne, peixe ¢ produtos ecologicamente
produzidos — isto é, escolher produtos ndo somente por serem mais verdes, mas
também por atenderem a todos os outros requisitos da companhia (MAKOWER,
2009, p .149).
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Esta “revolucao verde” tem influenciado outras grandes redes que seguem o modelo

adotado pelo Walmart. Este novo modelo de gestdo também implica um grande desafio para o

Walmart em estimular a sustentabilidade nas cadeias de suprimentos que conta com cerca de sete

mil fornecedores e mais de 60 mil produtos a venda em suas lojas (WALMART, 2010). Segundo

Dantas (2009),

empresas socialmente responsaveis exigem fornecedores e parceiros da mesma
ordem. Os produtos gerados a partir dessa abordagem corporativa passam a ser
reconhecidos como tal e conquistam mercados e clientes. Diversas pesquisas apontam
a predisposi¢cdo dos individuos para a aquisicdo de produtos, gerados a partir de
processos sustentdveis, de empresas com reconhecida atuacdo focada na
responsabilidade social (DANTAS, 2009, p. 157).

Esse desafio do Walmart em estimular os fornecedores favorece muito os consumidores,

que tém no resultado destes produtos sustentdveis com a vantagem do prego competitivo

promovido pela politica da rede. Ottman (1994, p.107) analisa que

muitos administradores de negodcio estdo descobrindo que quando se trata de reducao
na fonte, por exemplo, no uso de menos materiais, menos significa mais. Como a
produgdo de produtos e embalagens com fonte reduzida frequentemente custa menos,
as economias no custo podem ser passadas adiante para os consumidores.

Isto se torna uma vantagem em um mercado cada vez mais competitivo, onde cada centavo

significa muito, principalmente quando a perspectiva ¢ de longo prazo. Na implementacao da

primeira etapa do “Projeto Ponta a Ponta”, que envolveu nove empresas, além do Walmart, por

exemplo, verificou-se que € possivel alinhar marcas lideres com conceitos de sustentabilidade,

respeitando o bolso do consumidor (WALMART, 2010). Todo processo comegou com produtos

de marca propria da rede Walmart, dando o exemplo de que pode ser feito. O objetivo da rede ¢

expandir esta experiéncia a toda a sua cadeia de superimentos. A respeito desta medida, Fromartz

(2010) salienta que

agora, a empresa estd lutando para levar esses parimetros para a cadeia de
fornecimento, por meio de um processo de trés estagios. Primeiro, ela quer que os
fornecedores avaliem seus produtos segundo critérios de sustentabilidade. Segundo,
esta reunindo dados sobre o ciclo de vida dos produtos. Terceiro, estd criando um
indice de sustentabilidade que vai aumentar a transparéncia para o consumidor
(FROMARTZ, 2010, p 86).

Segundo o autor, este indice de sustentabilidade em desenvolvimento pelo Walmart, através

de uma iniciativa que envolveu mais de 100 mil fornecedores, cria uma base para padrdes,
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rankings ou outros tipos de avaliagdo de produtos que poderdo ser usados nas lojas. O Walmart

pretende que

seu indice de sustentabilidade seja aberto a todos, tornando-se um padrao para medir e
comunicar as credenciais verdes de um produto e, assim, se transformar em uma
“ferramenta para o consumo sustentavel”. Nesse processo, o exercicio de mensuracao,
por si s0, pode trazer recompensas do ponto de vista de uma produgdo mais eficiente,
de menos desperdicio e de emissdes mais baixas de gases, e tudo isso leva a redugdo
de custos (FROMARTZ, 2010, p. 86).

Estas iniciativas resultam do trabalho conjunto que busca otimizar, reduzir e proporcionar

ganhos sustentaveis, incluindo os consumidores como beneficidrios. Segundo Friend (2010),

o verdadeiro poder e potencial ndo reside num marketing com a abordagem “nds
também somos verdes”, mas sim na verdadeira inovac¢do que proporciona um melhor
desempenho e valor pelo preco — tanto no “verde” como em todo o resto (FRIEND,
2010, p .109).

Assumindo compromissos ¢ implementando mudangas em seus processos de gestdo da
marca propria, o Walmart redefine assim sua postura comercial. A nova “realidade verde”
presentifica-se em todas as suas agdes e assim, se diferencia pela inovag¢ao na busca constante de
resultados sustentaveis e, principalmente, com consumidores mais integrados com essas

mudancas.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho buscou compreender como o marketing verde influencia a gestao de marcas
proprias, sua relacdo com clientes, parceiros e fornecedores. Conforme a analise dos documentos,
percebe-se que este processo estd apenas comecgando, embora ja se observem avangos frente ao
modelo de gestdo anterior. Praticas decorrentes da implementagdes de politicas ambientais na
gestdo das marcas proprias da rede Walmart tem servido de exemplo para muitos parceiros e
fornecedores que se beneficiam dos incentivos no desenvolvimento de produtos mais ecologicos.
Clientes da rede, muitas vezes, nao percebem estas mudangas que, na maioria dos casos, resultam
em verdadeiras revolugdes na forma de embalar e vender produtos. Algumas iniciativas
tornaram-se modelos que hoje parecem padrao no mercado, como foi o caso das embalagens de
sabdo em po, mencionado neste trabalho.

A evolucao do marketing € algo que se fez necessario pela crescente pressao em favor da
sustentabilidade. Desta forma, as relacdes entre clientes, produtos e empresas foram revisadas,
criando algo novo, promovendo uma integracdo mais responsavel entre consumo € meio
ambiente. O antigo modelo de gestdo de marcas proprias cede lugar a uma nova forma de criar
relagdes de producdo, distribuicdo e venda, proporcionando o fortalecimento de parcerias e
aliancas estratégicas que tem na sustentabilidade sua base de apoio.

Os consumidores ndo sdo os unicos favorecidos neste novo modelo. Todos ganham com a
iniciativa conjunta em reduzir e saber destinar os seus residuos. O impacto positivo no meio
ambiente ainda € pequeno, tendo em vista a pequena parcela de consumidores que tem escolhas
ambientalmente responsaveis. Mudar a mente dos consumidores demanda, muitas vezes, o
esfor¢co deste novo papel do marketing, apoiado pela crescente visibilidade dada as questdes
ambientais.

Este trabalho resultou de uma pesquisa nos cases e relatorios de sustentabilidade da
propria rede Walmart, tratando-se assim da andlise dos documentos divulgados em seu site.
Embora alcance os objetivos propostos, o impedimento em entrevistar os responsaveis diretos

pela gestdo da marca propria da rede, representou uma limitagdo na construcao do estudo. Desta
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forma a fonte primaria desta pesquisa foi a consulta aos documentos disponibilizados no site da
empresa como sua pratica politica. Sugere-se, portanto, para estudos futuros, a investigagdo em
outras fontes, estudos comparados entre empresas que atuam nesse mesmo segmento de marcas
proprias, além, da sistematizagdo do conhecimento e de cases pela caréncia de literatura nesta

area em lingua portuguesa.
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