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Termos ligados a sustentabilidade ganham forga na sociedade que,

cada vez mais, valoriza empresas que aliam lucro a responsabilidade
socioambiental. O setor de material de constru¢do comeca a investir
em praticas sustentaveis e ja contabiliza resultados favoraveis.




ESPECIAL

FEVIST AplAMALE



A SUSTENTABILIDADE JA £ UMA REALIDADE. CONSUMIDORES PROCURAM
POR 1SS0 E O VAREJO DE MATERIAL DE CONSTRUCAO PRECISA ATENDE-LOS.
SEJA DE PEQUENO, MEDIO OU GRANDE PORTE.

Reportagem: ARIANE GUERREIRO

ustentabilidade, produto sustentavel,
produtos ecolGgicos, loja verde, respon-
sabilidade social e ambiental, consumo
consciente...0s termos sdo variados e, cada dia,
mais presentes no cotidiano das pessoas, das
empresas e do setor da construgdo civil. Mas, o
que realmente é sustentabilidade e como € pos-
sivel integrar o varejo de material de construgao
neste contexto, que promete ser uma tendéncia
mundial? A boa noticia é que, provavelmente,
sua loja j caminhe neste sentido e vocé ainda
nao saiba. Porém, & possivel fazer ainda mais.
Com significado muito relacionado ao
meio ambiente e & protegdo da natureza, a pa-
lavra sustentabilidade, aos poucos, vem sen-
do compreendida em seu sentido mais amplo.
Segundo o presidente do Grupo Sustentax,
Newton Figueiredo, a sustentabilidade passa
por um equilibrio entre as relagOes capitalis-
tas (lucro), a preservagdo do meio ambiente
eareducdo dos riscos sociais, buscando me-
Ihorar as relagGes entre todas as camadas so-
ciais. A empresa concede o Selo Susteniax a
produtos e companhias sustentaveis.

A'ideia é tornar o mundo mais perene, de
forma que o impacto negativo das atividades
humanas seja 0 menor possivel e que as pes-
$0as consumam aquilo que o planeta possa
repor. Parece complicado, mas esta reporta-
gem visa demonstrar que ndo € tanto assim e
que € possivel sua loja contribuir para tornar
0 mundo sustentavel. Nem sempre é rdpido,
mas & um processo que tem tomado corpo.

0 que é preciso para que 0 ambiente dure
para sempre? Se responder a esta pergunta,
considerando os trés aspectos citados, o ca-
minho esta correto. Se, por exemplo, vocé pro-
move a educagao de seus funciondrios ou de
pessoas da comunidade, se sua loja oferece
produtos menos agressivos ao meio ambiente
ou que contribuam para reduzir o consumo de
recursos naturais, se ajuda no descarte ade-
quado de produtos téxicos (como lampadas
e pilhas), se busca formas de tornar a gestao
do seu negdcio mais eficiente, se utiliza tor-
neiras e chuveiros mais econdmicos na sua
loja, se explica ao seu consumidor as razoes
pelas quais os produtos ecoldgicos podem ser

melhores, vocé e sua revenda ja fazem parte
do processo de sustentabilidade.

“Tudo o que fizer e colocar no sentido de
responder a um dos trés pilares da sustenta-
bilidade serd bem-vindo”, ressalta o coorde-
nador do Programa Responsabilidade Social e
Sustentabilidade no Varejo, professor da Fun-
dacdo Getulio Vargas (FGV), Jacques Gelman.
Na avaliacdo do professor, 0s varejistas estao
percebendo que o mundo caminha para uma
situagdo na qual o varejo serd cada vez mais
importante para o consumidor, em termos de
sua atuagdo. Para Gelman, trés fatores serao
determinantes para essas empresas aderirem
anova ordem:

- 0 consumidor comega a privilegiar em-
presas preocupadas com os aspectos social
e ambiental.

- 0 lojista ganhard mais com a eficiéncia.
Uma loja eficiente pode ser mais cara para
montar, mas mais barata para manter.

- Pela forga da legislagdo. Os dmbitos
governamentais comegam a impor praticas e
produtos mais sustentaveis.
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Para o perente de Mobilizagdo Caomu-
nitaria. Jogos e Dindmicas do Instiluto Aka-
tu, Ricarda Oliani, a sustentabilidade estd na
palia das empresas. “Elas percaberam que &
importante ter iss0 ligado @ sua marca, nao
por um modismo, mas por realmanis agre-
gar valot. Todo 0 mundo, de alguma forma
&sla buscando ser sustentavel”, afima. Isto
vale para o setor da construcEo, no qual per-
cebem-s2 vanas iniciativas em buscar, junto
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Para Figueiredo, o varéjo tem uma res-
ponsabilidade enorme neste processo @ des-
taca a ética como a palavia chave na 5us-
fentabilidade. "0 vare|ista precisa exercitar
sua responsabilidade socio ambiental como
cidaddn e, como empresa, deve garar lucro,
parém réo @ qualguer prego & sem conside-

far 08 impacios sociais e ambientais de sua
atividade”, explica. “A élica e a seredade s30
ndispensavers g o consumidor lem buscado
esfas caracteristicas | atirma o presidents da
Sustanta

|
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a0s fomecedares, produlos Suslientaves pam
oferecer a0s clientes.

0 Alatis & uma organizagda ndo governs-
mental que visa educar, informar & mobilizar
cidad2os para o consumo consclents, Segun-
do Oliani, o varejo de material de construcdo
jd conta com produtos de cunho sustentavel,
mas ainda ndo se conseqgue fazer com que o
consumidor entenda o que isso significa. Os
Caminhos Sa0 muitos & as ideias diversas

E préciso comegar € 2 oferta de produtos
£ 5ervicos sustentiveis pode ser o primeino
passo, De acordo com esludos da FGV, o va-
rejista pode iniciar controlando e gerencianda
0% impactos socioambientais nas construgbes
¢ operacOes de suas |ojas, ncentivar seus
clientes 3 comprarem produtos sustentiveis
educé-tos no sentido de utilizar e descariar

corretamante os materiais @ incentivar os for-

necedores a desenvolver itens com diferen-
ciais ambientals e sociais. Mesmo que estes
mpactos representem pouco, sua aluagao A
mportante em foda 3 caneia
lma das principais questies propos-
tas a0 varejista € a selacdo de seus lor-
necedores @ dos produtos
que disponibiliza em
suas gindolas. Fi-
queiredo ressaila
a impostincia de
privilegiar o for-
necedor |ocal, “E
dificil atender a to-
das as categorias
ge produins, mas se
nao der esia pre-
feréncia. nun-
c3 aparecerdo
empreendedo-
125 DU pequenss
noisinas dispos-
tos & produzir esses mateniais”, explica
Promover as comunidaces locais gera
maiores possibilidades de desenvolvi-

mento de toda a sociedade, reduzin
probiemas socias 8 ontribuindo |
sociedade melhor

Criar linhas de produios de mare

também pode Induzir o desenvolyir

produtos mais sustentavet
poperdo estender @ expenéncia pa
nhas de produios, A parceria com
dores e entidades de pesquisas tam
métodos eficazes de promaver ganh
ambientais. Todo fornecedor pode ter
voltados 3 sustentabilidade, desde c
dispOsiCI0 para rever pro
g8 compea. Agbes e produtos. no
precisam ser mastrados aos consi
B d 50ciedade
E preciso deiar claro que nao &
tentabilidade pura, € sampre um pro
praticaments impossivel saber & 0
cada produto OBSOE 3 Sements Que
maténa-prima. a forma de fabricacac
0 Q2sto 0& energid & ComDustived 1
no iranspore I:II,' I'I'-":-".ri,'-,l Quanio T
gle consome de carbano ou € melh
meio ambienta”, obsarva Gelman_ §
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sim, o rastreamento dos produtos por meio de
registros ajuda a controlar os riscos.

0 professor da FGV lembra que esse
& um processo evolutivo de dominio de

conhecimento e de buscar fazer o melhor.
A velocidade das mudangas vai aumentar
conforme circularem as informagdes e as
empresas que t8m contato mais estreito

com o consumidor estao mais adiantadas.
Na avaliagao do gerente do Akatu, o varejo
tem duplo papel: informar e ser referéncia
para o consumidor.

PRODUTOS: ORIGEM E BENEFICIOS

CGomo um conceito ainda nao estd conso-
lidado, h& muita confusao nas terminologias
do tema. Os produtos podem ser diferencia-
dos da seguinte forma:

- Ecolégico: tem como missdo princi-
pal em sua produgdo a preservacdo do meio
ambiente. Isto significa que, ao tirar recur-
s0s do planeta, haverd uma restituigdo, ain-
da que natural, e 0 ecossistema nao sofrerd
desequilibrio.

- Verde/ecoeficiente: aquele que, além
do aspecto ambiental, considera também os
cuidados com a saude humana, com preo-
cupaces relativas ao consumo de 4gua e de
energia e preservagao do planeta.

- Sustentavel: pode ser considerado aque-
le que incorpora ainda o aspecto social.

Asustentabilidade de produtos é avaliada

USTRIA E AO

por meio de atributos, caracterizados como es-
senciais (salubridade e qualidade do produto,
responsabilidade social e ambiental do fabri-
cante, comunicagdo responsavel com o con-
sumidor); complementares (sustentabilidade
do projeto, da fabricacao e da comercializago)
e suplementares ( Relatorios de Sustentabi-
lidade dos fabricantes e a Compensagao de
Gases de Efeito Estufa produzidos na fabrica-
¢do e distribuicdo dos produtos).

Pode-se dizer que o produto sustentével
€ aquele que apresenta melhor desempenho
- em termos ambientais, funcionais, de qua-
lidade e nivel de satisfacao - se comparado a
um produto padrdo. A falta da informacao e a
dificuldade dos consumidores em comparar
0s itens similares so barreiras para aadogdo
de critérios, mas j se busca a configuragao de

em algumas certifit

VAREJO

acoes em amhbito

especificagdes pelas quais um produto possa
ser considerado sustentavel.

0 conceito de produto sustentavel ainda
é discutido. O coordenador do Programa de
Sustentabilidade e Responsabilidade Social
no Varejo ndo considera um produto desta
forma, uma vez que nao atende aos trés pila-
res da sustentabilidade. “Uma empresa pode
ser sustentdvel, pois prevé sua perenidade,
ndo um produto”, comenta. Discordancias a
parte, o professor ressalta as iniciativas dos
varejistas brasileiros nesta questdo. As prate-
Ieiras das lojas de material de construggo tBm
acondicionado um nimero maior de produtos
com tendéncias sustentéveis. E neste ponto,
entraaimportancia de uma comunicagao bem
feita, para incrementar as vendas destes itens.

Na visdo de Figueiredo, a responsabilida-
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de do varejo & maior por ter contato direto com
08 consumidores. “A loja possui na prateleira
um produto que pode conter muita coisa boa
ou ruim. O varejista tem a responsabilidade de
questionar sobre como esse produto € feito,
Quem estd por trés, qual matéria-prima, se vem
de desmatamento da Amazonia ou de trabalho
gscravo ou infantil”, ressalta.

Uma vez que tenha essas informagdes
em maos, ele deverd repassa-las aos seus
clientes para que saibam que tipo de produtos
estdo adquirindo. O mesmo vale para produ-
tos importados. “0 varejista nunca deve, por
exemplo, comprar artesanato estrangeiro em
detrimento do artesanato de comunidades ca-
rentes do Brasil. Quando compro produtos de

E possivel verificar o aumento da cons-
cientizacdo dos consumidores quanto  neces-
sidade de privilegiar produtos caracterizados
COMO Menos agressivos, mas ainda nao ha
uma nogdo exata de como as pessoas avaliam
s uma companhia é sécioambientalmente
responsavel ou ndo. Alguns levantamentos
18m sido feitos no sentido de definir o perfil
do consumidor diante da sustentabilidade e
dos problemas sociais e ambientais.

Pesquisas do Instituto Akatu, realizadas
em 2007, indicam que um em cada trés con-
sumidores reconhece os impactos de suas
acoes de consumo e cerca de 5% dos brasi-
leiros sao consumidores conscientes; 28%
deles adotavam comportamentos sustentéveis
em relagao ao consumo e 59% comegavam a
ter contato com o tema.

Levantamento da CNI/Ibope, realizado no
segundo semestre de 2009, mostra que 92%

e RSB S

baixa tecnologia de outros paises, estimulo o
desemprego na minha comunidade e, com
iss0, um ambiente mais insustentavel”, afir-
ma Figueiredo.

Na avaliagao de Oliani, a maioria dos
itens que se definem como sustentaveis de
falo possui tais caracteristicas. Porém, ele
alerfa: “Precisamos conhecer as empresas,
procurar saber o histérico dos produtos”,
afirma. Muitas informagdes sdo encontradas
nas embalagens, outras estardo com o ven-
dedor e com o fabricante. “Quem vai regular
se ¢ sustentdvel ou ndo é o préprio mercado.
Porém, marca famosa ndo é garantia de pro-
duto sustentavel. O importante é conhecer a
cadeia de fabricagao”, ressalta.

dos brasileiros estdo preocupados com o
aquecimento global. Outra pesquisa do Ibope,
feita em 2007, indica que 52% dos consumi-
dores estavam dispostos a comprar produtos
de fabricantes que ndo agridem o meio am-
biente mesmo que fossem mais caros.

Dados da Accenture, contidos no levan-
tamento “Mudangas Climaticas para os Con-
sumidores Finais", de 2008, concluiu que
98% dos brasileiros alegaram que trocariam
de fornecedor se um produto fosse certifica-
do, com 0 objetivo de provocar mudangas
climaticas. Sequndo a Green Brands Global
Survey, em 2009, 73% dos brasileiros plane-
javam aumentar seus gastos com produtos e
SErvigos verdes.

0Os ndmeros revelam mais do que as ca-
racterfsticas dos consumidores. Demonstram
também os anseios que determinardo suas
compras no futuro e o que eles esperam que o

DUSTEN?

Biica e
seriedade sdo indispensaveis e
o consumidor fem buscado estas
caracteristicas.

mercado oferega. “Quando falamos direto com
0 consumidor, acabamos falando também com
os colaboradores do varejo. Quando o consu-
midor, de fato, mudar sua forma de consumir
¢ atuar em prol da sustentabilidade, acabard
influenciando sua familia, empresa e seu re-
dor", acredita Oliani, do Akatu

Diante disso, o varejo acaba funcionando
como um canal de comunicagdo com 0s con-
sumidores e tem interesse em disponibilizar
& vender produtos sustentaveis. “O segredo
€ como se comunicar com esse consumidor,
que sabe que a sustentablidade ¢ um fator a
ser considerado, mas ndo sabe o porqué”,
afirma Oliani. A fungdo maior do instituto
Akatu é educar para 0 consumo e mostrar de
que forma o consumidor consciente, por meio
da compra, uso e descarte de produtos, pode
contribuir para a sustentabilidade, entenden-
do e escolhendo produtos mais apropriados.

Produto sustentavel é aquele que apresenta melhor desempenho em termos
ambientais, funcionais, de qualidade e nivel de satisfagao do cliente.

REVISTA ANAMACO




Além de conhecimentos técnicos, o que
ainda pesa na escolha dos consumidores é o
fator prego. Por terem de mudar sua forma de
producdo, de passar por testes de qualidade,
trazerem componentes novos e terem menor
demanda, os produtos com caracteristicas
sustentdveis acabam sendo mais caros nas
prateleiras e menos acessiveis a todas as
pessoas. “0 prego & um critério do consumi-
dor também. Vai chegar num ponto em que
a questdo de custo passara para um segundo

patamar de importancia”, acredita o diretor de
Grupo de Produtos da Leroy Merlin, Marcus
Vinicius Julido.

Nesta equagdo, deve-se considerar ain-
da 0s ganhos ambientais e sociais alcanca-
dos com seu uso - o custo-beneficio. Por
questdes financeiras, o consumidor pode
ndo consequir comprar esses produtos de
imediato mas, para Gelman, se bem infor-
mado, quando ele puder colocar no seu
orcamento, planejar, ele vai comprar. “A

educagao do consumo € constante, nao se
elimina a pessoa porque ela ndo pode com-
prar”, acrescenta.

Com o tempo, espera-se que as pesso-
as passem a consumir de forma diferente. “0
consumidor consciente é aquele que analisa o
que estd consumindo e ndo compra por com-
prar. E preciso ver quais os impactos do pro-
duto no meio ambiente e na sociedade e troca-
lo se for negativo”, destaca Oliani. “0 consu-
midor tem um poder que ndo sabe”, destaca.

VAREJO COM PERFIL SUSTENTAVEL

Se os consumidores mudam, o mercado
como um todo precisa acompanhar. E é desse
novo consumidor que a C&C Casae Constru-
¢do foi atrds, com a intengdo de conhecer o
nivel de informagdo que ele tinha em relagao

2 sustentabilidade. Pesquisa realizada entre
seus clientes culminou, em 2009, com a for-
matagao da primeira loja sustentavel da Rede
e com a introdugdo em seu mix de produtos
assim caracterizados em todas as unidades.

A loja Tieté (instalada na capital paulis-
ta) foi projetada para seguir as diretrizes de
construgdo sustentavel desde sua concep-
d0. Obra, mobilidrio, matéria-prima, recur-
s0s, tudo foi pensado para oferecer o menor
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deles ja existiam, mas agora possuem
uma nova abordagem, a exemplo das
ldmpadas econdmicas e as torneiras com
sensor. “Produtos que eram conhecidos
pOr economizar energia ou gua passa-
ram a ter um atributo relacionado ao am-
biente”, observa Julido.

A Rede optou por expor os produtos
sustentdveis junto aos convencionais,
para que 0 cliente tenha a opgdo de es-
colher. A ideia é atender & necessidade
do consumidor, mas também chamar a
atengdo para os itens diferenciados por
meio de zonas promocionais e dupla ex-
posicdo. Os itens mais procurados sao
madeira, lampadas e 0s bdsicos (como
cisternas, sistemas de reaproveitamento
de 4gua da chuva e aguecimento solar).
“Se 0 mercado aceita pagar mais pelo
produto certificado, eu tenho de ter; se
0 mercado ndo trabalha assim, é porque
nao estd preparado para adquiri-lo, entdo
preciso ter as duas coisas (convencionais
g sustentaveis)”, afirma.

Por outro lado, para o balconista
pode ser mais facil vender o que ele co-
nhece. Por isso, 0 gestor da Supergreen
destaca a necessidade de haver funcio-
nrios preparados para nao apenas ven-
der esses produtos, como para transmitir
informagoes a seus clientes,
medida que pode ser
aplicada indepen-
dentemente do
porte dareven-
da.

A uni-
dade Tie-
té da C&C
tem um mix
mais completo
se comparada as
demais unidades
da Rede. Os produtos
530 classificados como
ecoprodutos, ecoefi-
cientes (que causam me-

nos impacto no meio ambiente) e ecosso-
ciais (que promovem trabalho e oportuni-
dade a pessoas em desvantagem social,
com apoio de projetos sociais). Todos 0s
itens recebem precificagdo & comunica-
¢ao visual diferenciada, de forma a iden-
tificar os produtos voltados a sustentabi-
lidade. Carvalho afirma que os produtos
£C0SS0Ciais sdo 0s mais dificeis de serem
trabalhados, em fungdo da seriedade das
organizages envolvidas e da continuida-
(e necessdria para manter a oferta.

Embora uma parcela da populacao
aceite pagar mais por esses produtos, a
questao prego & um fator que pesa na hora
da compra. ltens que fazem uso de mate-
riais reciclados podem ser mais baratos,
mas ndo é uma regra. Os certificados,
geralmente, sdo mais caros. “Estamos
passando por um momento de transigdo
na economia, com introducdo de pessoas
na classe C e maior poder de compra, 0
que possibilita 0 aumento da conscienti-
zacdo dos clientes em todos 0s aspectos
do consumo”, afirma Julido.

Na Supergreen, muitos produtos sdo
importados, por isso mais caros. Porém,
a tendéncia & que, com 0 aumento da de-
manda, 0 prego caia. A intengdo daempre-
sa & vender os produtos diretamente ao
consumidor e também atuar

como um distribuidor
para lojistas de

todo o Brasil.
“Queremos
capacitar

pessoas e

tornd-las

nossos re-
presentan-
tes, para am-
pliar a comer-
cializagdo em lo-
jas, distribuidores,
construtoras, projetis-
tas, engenharia”, conta
Dudzevich.
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Se para vender produtns convencionals
COmUNicagan e divulgagan ja s30 necessarias,
N0 Cas0 62 sustentabilicads, a ransmiss3n de

nformagdes & indispansédvel e também um
lema deficado, Embora as pesquisas demons-
[rem gue 0s consumidons estdo Interessados
&m adquinr produtos mats “responsaveis”
aindahd muitas dividas. £ hd muitapropagan-
daque, an inves de esclareger, acaba confun-
dindo o consumidor gue, na divida, compra
0 que ela @ conhece

Muilas empresas falam de sustentabiii-
dade sem de fato promové-ia. E a chamada
Qreemwashing - em porugués algo coms
vagem verde - ou markating verde, termas que
possuem wma conotagaa negativa e demans-
lram 2o consumidor algo que, na realidade,
ngo existe. 0 consumidar fica sem saber g
Que & vergade. "Hojé em dia ndo da para di-
2er que faz e ndo 1az, & mentira aparece logo
0 gresrwashing esta menor”, observa Olia-
ni, Para ele. o seqredo & como comunicar de
uma forma que o consumidor entenda. Para
Carvaiho, da C&C, a falta de informagde do
consumidor inda & uma barreira para o pro-
(S50 @ [12r3 35 BMpIesas

sidenie oa Sustentax recon)
sim, para garar lucro, mas com ;-
cae responsabilidade. Sagundo ele, & preciso
nhecer as regras, educar os funciondrios,
s parametras de escolna o formece-
dores ompea & renovar a forma de comu-
MICACA0 com 0 plblico. “Se o lojista fizer isso
e lorma verdadzira & o consumidor percab
que ele o taz pensando nele, dard em troca a

figelidade”, atirma Figueiredo
E o que tem procurado 2
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Cada vez mais atenta a esi
resa desenvalveu uma comy,
para fraiar a sustentabilidade, Os produtos
CoMm Cunho susientavel sdo exposios junta-
mente Com oS convenciongls, mas possuEm
dentificag enciada, Julido acredita
xplicar ap consumidor o
 SusCativel a infarpretaches
Iraz urma ficha ¥enica com in
lormages sobre o ber
&/0u 30 meko amb
@ produto e colabo
i

nGao & destacar
clacimenio

ar | Bxplica
Na avaliagdo de Figy
1o um campo de diferenciacio compatitiva

2irado, ai estd aber-

fiando que vai encontrar 3 i
para que ele decida o que & 0 i 4
2 confianca e quem |

(Gelman ressalta que, quanto mais plane-

jada & a cOMpra, ComO OCOTe Com maleriy
oe consirucdo, ma
sustentabilidage. S
desses produtos ao

facil integrar & cade
gxplicar os beneficios
sumidor de manaira
ar. Dando o (0 303
COMQ & 0 que comprar e
vollar 4 loja, afirma

Na C&C, este aspecio & bastante traba
Thadn, “Mesmo antes da abertura da nova uni-
dade, tinhamos alguns produlos sustentdvels
mas havia pouca comunicacdo talando dos
(iferenciais. Hoje, a comunicagdo 8 diferante
Procuramas conhecer o
N0s 03 industia, 2 composicao dos produtos
B0 de loja ha espago
para falar sobre iss0°, comenta Carvalho. 0
ambiente da loja & a disposicio das gn
Ias com esses produtos ajudam a despertar o

oadimentos intar-

Interesse dos cansumidores




ESPECIAL

A receptividade dos consumidores tem
demonsirado que as iniciativas dessas empre-
535 530 aceriadas. Segundo o dirstor da Letoy
Meaxlin, a loja de Niterdi tem apresentado re-

sultados bastante positivos. “Temos um Cres-
cimento nas vendas destas produlos superior
4 media de vendas dos convencionals®, res-
salta. Este indice chegoua 30%. Para Julido,

dentro da nowa tendéncla, "Ha uma parceria
Inigressanta enfre indostria & comercio, mas
poderia ser melfy
COmErt:
tavel”
Ao aderir a0 processo de suslentabilida-
de, a Leroy Merlin viu a necessidade de agir
am putras frentes. Uma delas 10i diz respeito
a orientacdo dos funciondrios, que passaram
por um treinamento éspecifico sobre susien-
tabilidade e por outros técnicos relacionados
ans produtos suslentavels - estes ministrados
pelos formecadones. Todas as Iojas recebe-
10 estaghes recicladoras e contardo
com o servigo de recebimento de
|dmpadas & baterias para a correta
destinagio
Y 0 mesna ocorrey na C&C
\| 03 funclondrios foram dividi-

al do gue por uma convicgdo 5.
comenta

NTEGRADAS

dos em turnos e uma consultoria foi contra-
lada para levar o conceito, desde os aspectos
mais basicos, para o public
pesquisas para ver os alkeitos do treinamento &
nos surpreendemos. Houve diversas questio-
namentos sobire os cursos e sobre as agles da
empresaem favor da sustentabilidade, alguns
deram sugesites e oulros fizeram cobrangas
que levaram a melhorias intemas”, explica o
pestor da resa

Assim como o lo|ista deve estar Inegrado
nas quesides referanias 4 sustentabilidade, os
funcionarios também precisam estar prepara-
dos, O vendedores, balconistas e atendentes
devem ter a compreensaa da que @ rasponsa
bilidade sdcio-ambiental, qué & loja na
qual gde trabalha estd inserida num processo
sustentavel e porque esses produtos podem
Irazer mais ben

(0 revendedor pode ajudar muito o con-
Sumidor neste mamento em qui! muitose fala
Sobre 0 assunlo, mas ainda pouco se com-
preande. Se o consumidar ainda ndo entende
0 que e sustentavel, tanto fard o produto gue
adquirit. “As midias espontdneas, internet
meios de comunicagdn falam muito em sus-
fentabilidade &, hoje, mexem com o mescado”
alfirmma o gestor da Supergreen. "0 consumidor
lem procurado mais este lipo de produdo, mas
muitos destes ilens sdo lecnicos & precisam
e vendedores treinados para sua comerciali-
2agdo. O lojista precisa ter um espago na loja
para este produlo e também vendedor treina-
do para explicar o que o produte 1a2", indica

Com o desenvolvimento do processo
dentro da propria Rede, a CAC passou a ser
procurada para novos frabalhos, A empresa
Criou um comité que organiza reunides en-
tre representantes das indistrias do se-
lor que demonstram preccupagio com

0 inkerno. “Fizemos

s

DAD A
FARKA

Como j4 visto, @ susientabilidade ndo
cabe somente 05 grandes varejistas. Efludo o

0 assunio & empresas @ institutos cerfif
dores, com o 00)etivo de estimular 3 troca
0@ ideias & a melhoria nos processos, Com
1580, Cria-se
estimula o dese:
@dentro e fora da loja

As empresas precisam oferecer resulta-
oS para Seus acionistas, mas fambém para
segmentos que a cf
governos, comunidade local, clig
necedores, lunciondrios e o amb Seja
para feduzir custos, para ganhar mercado ou
Cridf uma imagem, oS revendedones entrardo
no pracesso’, observa Gelman. Segundo da-
dos do Akatu, nos Gifimos cinco anos, dobrou
0 NUMEro e Pessoas que agem em favor da
sustenlabilidade: de 14% para 30%.

8 visibilidade positiva, que

0 de Outras acles

Jngam, co

gue foi dito agui & indicado, em maior oy me-
nor grau, a revendedores de todos os pories




A medida Que esse Processo se expande, 0s
consumidores de todos os perfis econdmicos
£ 50ciais passam a procurar esses produtos e
adar importancia a empresas que apresentem
solugbes eficientes.

As lojas menores podem comegar com
um mix reduzido e agdes locais, que gerem
conhecimento e crescimento proprio e do
emtorno. Para o presidente da Sustentax,
08 Injistas de pequeno e médio portes tém
de se preocupar com as questbes mais bd-
sicas, como a origem da areia que ele vende,
se a mineradora faz uso de trabalho infantil
0U escravo, se a jazida é legal, entre outros
fatores, “Ele tem de fazer isso porque 0s
consumidores esperam que ele o faga. E a0
comunicar isso na sua loja, dd uma garantia
a0 consumidor”, explica.

Para Dudzevich, alguns itens de facil

aceitagdo e instalagdo podem ser a base do
sortimento de produtos sustentdveis. Siste-
ma de captacdo de agua de chuva, que aten-
de a vérias necessidades e sdo de facil ins-
talagdo; produtos para aquecimento de dgua
solar; duchas econdmicas; torneiras com
arejadores; tubos PPR para dgua quente e
vdlvulas duplas sdo exemplos de produtos
que podem ser comercializados em qualguer
loja e gue, segundo ele, ddo também bom re-
torno comercial.

Acdes no dmbito socioambiental sdo
acessiveis a todos os revendedores, ndo exi-
gem grandes investimentos e podem causar
boa impressao junto aos consumidores. Ini-
ciativas que vao desde o recolhimento de pi-
Ihas e 1dmpadas alé gerar emprego e renda e
estimular o desenvolvimento da comunida-
de, trazem um retorno bastante positivo para

a loja e para a sociedade. “Ser um multipli-
cador das ideias, fazer com que membros da
comunidade se tornem especialistas em sus-
tentabilidade, treinar profissionais instalado-
res da comunidade em favor deste tema sao
medidas importantes neste contexto”, ressalta
0 gestor da Supergreen

Como se vé, as revendas, independen-
temente do porte, podem
fazer parte desta cadeia
de valores. “A interli-
gagdo do varejo com
a industria dé um re-
sultado fantdstico. 0
pequeno lojista pode
nao ter grande capa-
cidade de negocia-
¢do, mas tem capa-
cidade de escolher;




ele pode trabalhar somente com fornecedores
que 0 ajudem a se tornar mais sustentdvel e

Para revendas que ainda nao se interaram
no assunto, uma dica é procurar institutos e
associacdes que possam dar orientagdo. Es-
pecialmente aos pequenos e médios lojistas,
as entidades setoriais podem contribuir para
que o setor tenha uma cadeia produtiva mais
sustentavel, com custos menores. “Associa-
¢0es e sindicatos conseguem fazer ag0es cole-
tivas de disseminagdo do conceito, explicar o
que é, dar pardmetros do que € ser consciente
de ter produtos de menor impacta”, comenta
Oliani, do Akatu."Ha um movimento e as em-
presas estdo andando cada vez mais depressa
e é preciso ficar atento. As associagGes devem
estimular esse movimento”, complementa o
professor da Fundacao Getulio Vargas

Paralelamente, as certificacdes e 0s se-
los concedidos por entidades isentas podem
ser um parametro valioso para revendedores
e consumidores na escolha do fornecedor ou
produto, pois controlam aspectos da extragao
da matéria-prima, fabricagdo dos produtos e
condiges de trabalho. O selo Sustentax, por
exemplo, nasceu porque as empresas que
buscavam a primeira certificagdo fabricavam

Para CONHECER mais
sobre o assunto acesse:

josustentavel

v.compendiosustentabi
ww.ethos.org.L
. pnud.org |

pactoglobal
vatorio:

0 fornecedor vai ajudar”, afirma Gelman, da
FGV. "Os fornecedores sdo muito abertos ao

produtos com qualidade que ndo condizia
com o que era proposto “As tintas descas-
caram, 0s adesivos ndo colaram. Eram pro-
dutos ditos ecoldgicos, mas que ndo tinham
qualidade’, conta Figueiredo. “Um produto
certificado ndo precisa ter um selo, mas o re-
vendedor pode certificar que ele é bom sobre
sua origem”, completa.

Uma outra fonte de informagao pode ser
0 Centro de Exceléncia em Varejo da FGV, que
conta com um Banco Eletréinico de Préticas,
onde estdo reunidos diversos projetos de
sustentabilidade aplicados por diversos seg-
mentos varejistas. As iniciativas fazem parte
das ag0es que participaram do Prémio Res-
ponsabilidade Social e Sustentabilidade no
Varejo, que visa disseminar o conceito entre
varejistas de todos 0s portes.

A FGV promove ainda foruns de varejo e
consumo sustentavel, que ocorrem por via fi-
sica e virtual e t8m cerca de 500 pessoas ins-
critas, que trocam informag@es continuamente
sobre o tema. A instituigdo oferece
também alguns in-
dicadores de

tema e, muitas vezes, eles acham que ndo terdo
espago”, observa Carvalho, da C&C

sustentabilidade desenvolvidos com base nos
Indicadores Ethos, que servem como um ma-
nual de gestdo para os varejistas interessados.

0s Indicadores de Responsabilidade So-
cial nas Empresas Varejistas possibilitam que
0 varejo avalie as oportunidades e desafios do
setor por meio de um questionario formulado
por ambas instituigdes e especialistas no as-
sunto, com os temas valores, transparéncia e
governanga; pablico interno; meio ambiente
fornecedores; consumidores e clientes; comu-
nidade e governo e sociedade. O lojista pode
acessa-|o nos enderegos www.fgvsp.br/cev e
www.ethos.org.br; os dados coletados pode-
rao ser enviados para o Instituto Ethos para
tabulagao e formulagdo de um relatério perso-
nalizado. Os resultados permitem a empresa
planejar suas praticas no que se refere 3 res-
ponsabilidade social.




