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RESUMO

A gestdo ambiental conduz oportunidades de vantagens competitivas sustentavel, por
proporcionar a empresa estar sempre & frente diante de seus concorrentes, fazendo com que
forneca a comunidade subsidio para a construgdo de a¢des voltadas ao meio ambiente, além
de aumentar seu market share, e adequar-se as normas de Gestdo Ambiental. O objetivo deste
trabalho é relacionar a competitividade com as acBes voltadas a grande e crescente
preocupacdo com o0 meio ambiente, descrevendo os conceitos de competitividade, gestdo
ambiental e exemplifica-los através do estudo de caso na SPAIPA. Este trabalho caracteriza-
se por um estudo de caso realizado na empresa SPAIPA/SA, na cidade de Marilia/SP, que
produz bebidas. Foi realizada uma entrevista com a Analista do Meio Ambiente, por meio de
um roteiro semi-estruturado. O estudo permitiu nos mostrar como funciona a norma ISO
14001, dentro da empresa, como funciona seu processo produtivo, bem como as agfes da
empresa voltada ao meio ambiente, e suas estratégias competitivas.

Palavras-Chaves: Gestdo Ambiental (1ISO 14001). Competitividade. Estratégias.
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INTRODUCAO

As organizacGes sdo as grandes contribuintes da poluicdo ambiental, diante de
turbuléncias e inovagdes por meio desse acelerado processo industrial e tecnoldgico, cada vez
mais sofrem e se preocupam com a competitividade e também sofrem a influéncia de uma
nova consciéncia voltada para o meio-ambiente.

Ao se depararem com estes conceitos, nesse campo de batalhas, as organizagdes
tentam cada vez mais se tornarem infaliveis, melhores umas que as outras. Sendo assim, a
competitividade é que d& vida a esse ciclo de melhorias e inovagdes, onde as disputas sdo
acirradas, estrategicamente escolhidas e pensadas utilizando-se sempre os melhores recursos
para se sobressairem.

Com toda competitividade, os consumidores sdo 0s que saem ganhando, tendo a
oportunidade de escolha na hora da compra e também obtendo o resultado do servigo ou
produto esperado. O que o0s torna cada vez mais exigentes naquilo que necessitam, fazendo
com que as organizacOes lutem ainda mais para ndo serem deixadas e nem substituidas por
Sseus concorrentes.

No meio de toda essa competicdo, as organizacdes buscam mais que produtos e
servigos de alta qualidade, elas buscam um diferencial. Esse ndo deve estar ligado somente no
fato de oferecer um bom produto, mais que tenha um diferencial competitivo que atraia o
consumidor. Onde serdo transmitidos seus valores, a sua lealdade para com seus
consumidores, a importancia com as novas geracdes e com vida.

Desta forma muitas organizagdes passam a assumir suas condi¢fes de trabalho e
agem rapido para que possam agregar em suas empresas, novas formas de integracdo da
gestdo ambiental.

Com o0 aumento do buraco da camada de ozonio, que segundo a medicdo da
Administracdo Nacional de Aerondutica e do Espaco (NASA) a cada ano aparece sobre a
Antértida, as organizag¢fes passaram a ter mais um requisito a se preocuparem, pois, elas sdo
grandes contribuintes dessa destrui¢do do meio ambiente. (SOUSA, 2003)

Com essas transformacgdes ocorrendo no mundo, pode-se notar que as organizacgdes
estdo sempre ligadas em buscar maneiras para que se destaguem das outras, assim fazendo o
bem comum para todos. Procuram, portanto, maneiras de que na sua fabricagcdo ndo ocorra

agressdo ao meio ambiente, com produtos de alto nivel.
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Assim elas cultivam o presente, e mostram que o futuro também faz parte dessa
consciéncia, tentando ajudar a proteger a natureza, fazendo sua parte ajudando com melhorias
no ambiente. E, assim, trazendo a imagem de uma organizagdo que se preocupa nao s6 com o
produto, mas sim com o cliente e com o mundo.

O presente trabalho desenvolvera como tema a questdo da competitividade e gestao
ambiental, onde seré descrito que, nos dias de hoje acontecem vérias formas de agressdo a
natureza, que afetam ndo s6 o meio ambiente, mas também a vida da sociedade, devido aos

desastres ambientais.
OBJETIVO PRIMARIO

O objetivo primaério deste trabalho é o de analisar 0 aumento da competitividade de
uma indastria de refrigerantes, de forma sustentavel, por meio da obtencdo de certificacdo
ambiental, ou seja, a ISO 14001.

Explorar as mais variadas técnicas usadas para atingirem seus objetivos e identificar
suas visdes de negocio, sendo sustentaveis ou ndo, analisados sob a Gtica da gestdo ambiental.

Discorrer sobre 0s instrumentos e 0s mecanismos que 0 gestor organizacional busca
para minimizar os impactos no ambiente, sempre visando o menor custo social e econémico

possivel.
OBJETIVO SECUNDARIO

Analisar de forma sucinta as técnicas desenvolvidas e utilizadas pelas organizacGes
que obtém o certificado de 1ISO 14001, de acordo com as normas e leis estabelecidas pelos
Orgdos responsaveis, que fazem uso desse diferencial competitivo.

Apresentar e analisar variadas formas de estratégias competitivas usadas pela
indUstria de refrigerantes, que é objeto do estudo, que obtém o ISO 14001.

Além disso, sera analisado como tais estratégias sdo identificadas e analisadas pela

concorréncia e pelos consumidores.
METODOLOGIA DA PESQUISA

A metodologia utilizada para a realizacdo do mesmo sera com base em pesquisas
descritivas onde esta é caracterizada pela pesquisa bibliografica que trata de buscar
informacdes sobre o assunto em discussdo (CERVO, 2002).

Assim, partiu-se de referéncias teoricas publicadas em documentos que discorrem
sobre o0 uso da certificagdo da 1ISO 14001 e o diferencial competitivo que tal certificagéo

acarreta para organizacao que a utiliza. A coleta de dados para a elaboragéo deste trabalho de
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curso se deu por meio de livros, bibliografias, teses, artigos cientificos, publicacdes e um
questionario que serd respondido por um responsavel pelo assunto.

A pesquisa descritiva tem o intuito de relatar as particularidades do motivo do
estudo, bem como descrever sobre o assunto, sem que o pesquisador interfira no que ja foi
publicado sobre o que est& sendo analisado. (BARROS, 2000)

Foi elaborado um questionario que serviu de instrumento para coletar os dados, onde
conteve perguntas relacionadas com o tema em questdo, as perguntas devem ter por finalidade
a maior obtencdo de informacéo desejada. (CERVO, 2002)

Desta forma, foi realizado um estudo de caso da empresa, para melhor detectar o
objetivo deste trabalho analisando através da atividade da empresa.

O estudo de caso é uma ferramenta estratégica de pesquisa, onde contribui com o
conhecimento que temos a cerca de fenbémenos individuais, organizacionais, além dos
elementos relacionados com estes fendomenos. (YIN, 2005)

Logo, o presente trabalho esté estruturado em trés capitulos. No primeiro capitulo, é
apresentada uma revisdo bibliografica sobre a competitividade e estratégias para alcanca-la,
sendo uma delas, a gestdo ambiental. No segundo capitulo apresenta-se a competitividade e as
estratégias competitivas do setor de refrigerantes. Ja no terceiro capitulo sera analisado o que
foi visto na teoria com a juncdo dos dados obtidos no setor de refrigerante, com o estudo de
caso da empresa SPAIPA/SA, vivenciando na préatica da empresa, que foi objeto de estudo

deste trabalho. Finalmente sdo apresentadas as considera¢des finais acerca do trabalho.
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CAPITULO 1 - COMPETITIVIDADE E GESTAO AMBIENTAL

Objetivo deste capitulo € definir de forma geral o significado da competitividade
bem como apresentar como as empresas véem tentando se manterem no mercado por meio
das estratégias competitivas, analisando desta forma, as estratégias de competitividade que
auxiliam no desempenho da empresa aliando com a preocupagdo nos dias atuais da empresa

com a Responsabilidade Ambiental e a importancia da 1SO 14001.

1.1 Definicdo de Competitividade

A competitividade na visdo de Coutinho e Ferraz (1995, p. 18), pode ser
compreendida como a forma de programar e formular estratégias concorrenciais para que
assim a empresa possa se manter sustentavel no mercado.

Verifica-se, portanto que as empresas vém a cada dia mais buscando seu lugar no
mercado, fazendo com que seus produtos sejam competitivos por meio da formulacdo de
estratégias. Muito mais que isto, a competitividade se tornou nos dias atuais uma forma de
sustentar as atividades da empresa bem como o montante de suas exportaces tracando
estratégias com a finalidade de manter suas vantagens competitivas.

As empresas sentem necessidade de criar vantagens competitivas para que possam
apresentar uma boa rentabilidade e capacidade de produzir adequadamente seus produtos com
um diferencial dentro do seu ambiente concorrencial, alcan¢ando assim um aumento da sua
participacdo de mercado (market-share), estar a frente de seus concorrentes, obtendo mais
poder de barganha com seus fornecedores, consolidando seus produtos no mercado, criando
assim pontos positivos e visando obter oportunidades para formular suas estratégias no
mercado. (COUTINHO E FERRAZ, 1995)

Na visdo de Cobra (2006, p. 316), a estratégia competitiva trata-se de obter um alto
grau de inovacdes que levem a empresa obter sucesso sem deixar de lado a qualidade do
produto para que seus clientes se mantenham fiéis e satisfeitos com relacdo ao produto.

E necessario compreender que as empresas por meio de suas estratégias, fazem com
que o consumidor tenha a liberdade de escolher no mercado competitivo o produto que lhe
apresente maior vantagem. Desta forma, a empresa tem que agregar valor ou um diferencial

a0 seu produto para que este possa concorrer com os produtos substitutos e apresentar maiores
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beneficios diante do custo para o consumidor. Logo, trata-se do beneficio oferecido pelo
produto versus 0s custos para se obter determinado produto.

E relevante nos dias de hoje que as organizacdes ndo vendam somente um produto,
mais estejam atentos ao que o mercado necessita e a partir dai formulem estratégias para que
seu produto seja langado ao mercado e demandado pelo seu publico-alvo.

De acordo com Porter (1990, p.1), “a estratégia competitiva visa a lucratividade e
sustentabilidade da empresa contra a concorréncia da industria”.

Logo, a estratégia competitiva esta estreitamente ligada na acdo da empresa onde séo
desenvolvidas agdes para obterem sucesso em suas atividades, bem como apresentar lucro e
permanéncia no mercado e ampliagdo do mesmo.

Porter (1986, p. 22), relaciona a competitividade na industria com fatores
econdmicos existentes, sendo descritas pelas chamadas cinco forgcas competitivas:

o Concorrentes na Induastria: trata-se dos concorrentes no mesmo setor, onde
se encontra a rivalidade da industria de determinado setor, a empresa versus Seus
concorrentes.

. Entrantes Potenciais: é considerada a ameaca estabelecida por meio de novos
entrantes, tratando em evidéncias as barreiras a entrada que podem ser positivas para as novas
empresas ou negativas fazendo com que a empresas tenham mais dificuldades em se
estabelecer.

o Produtos ou servicos substitutos: hd ameaca existente de produtos ou
servigos substitutos que fazem com que o cliente sinta mais poder de escolher entre varios
produtos similares, desta forma com a concorréncia dos pregos acirrados o setor diminui sua
lucratividade.

. Poder de negociacdo com fornecedores: se encontra no poder do fornecedor
de elevar os precos ou diminuir a competitividade da empresa, pelo fato de que a empresa
aumenta seus custos e com isto 0 concorrente passa a frente da empresa.

o Poder de negociacdo com compradores: ocorre quando a empresa tem o
poder de diminuir os precos, estando a frente de seus concorrentes e com isto 0s jogar uns

contra os outros.
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Figura 1: As Cinco Forgas de Porter

Ameaca de
Novos
Entrantes

Barganha dos
Clientes

Fonte: Passos, 2005.

Desta forma, as empresas buscam conseguir se manter em determinada posi¢do no
mercado diante das mudancas no meio em que se encontram onde é caracterizado pela
instabilidade, onde a economia € um dos maiores vildes. 1sso ocorre pois, se a economia esta
em baixa o poder de compra do consumidor cai e desta forma a empresa comeca a diminuir
sua producdo e com isto as pessoas comegam a pesquisar e procurar produtos substitutos e de
preco mais baixo pelo fato de n&o se ter um poder de negociagdo com seu fornecedor.

Verifica-se a importancia da vantagem competitiva cabendo a empresa formular suas
estratégias a fim de mensurar suas competéncias e permanéncia no mercado, se aliando com
seus fornecedores para se ter um produto com preco baixo e manter o padrdo de qualidade.

A competitividade esta sendo determinada com a visdo da empresa nas a¢des de seus
concorrentes, e da sua competéncia em suas atividades, com a finalidade de dar suporte ao seu
ambiente organizacional e no ambiente externo, onde as influéncias de seu ambiente externo
possam interferir em suas atividades, temos entdo a estratégia das unidades empresariais.

De acordo com Porter (1990, p. 291), as estratégias das unidades empresariais trata
do custo das atividades de cada empresa sendo vistas como industrias individuais, ja as
estratégias corporativas relata a composicéo do portfélio de unidades de uma empresa.

Conforme observado, € necessario avaliar e controlar as atividades da empresa e a
partir desta andlise se atentar com a estratégia adequada para determinada atividade. Em
contra-partida o resultado de todas as atividades juntas (produto ou servigo) deve ser
devidamente analisados para que assim possam formular uma estratégia corporativa, onde

envolve todas as atividades da empresa em conjunto.
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1.2 Vantagem Competitiva

Segundo Thompson & Strickland (2004, p. 153), “vantagem competitiva se da
através do fato da empresa obter em relacdo aos seus concorrentes vantagens, saindo a frente,
ganhando desta forma novos clientes e se mantendo competitivo”.

Diante da consideracdo de Thompson & Strickland, as organizacGes nos dias de hoje
sofrem com o aumento da concorréncia, o que as fazem cada vez mais buscarem diferenciais
que sejam significativos para 0 mercado, fazendo assim, total diferenca e se destacando no
seu segmento, tendo um produto ou servico que seja 0 mais desejado pelos clientes.

Para que a organizacdo alcance esse primordial objetivo, de acordo com Thompson
& Strickland (2004, p. 153), a empresa necessita fazer com que seus clientes vejam e
assimilem um valor maior relacionado ao produto e/ou servico oferecido, ou obtendo
vantagens que realmente facam a diferenca e se tornem exclusivas, formando valor ao mesmo,
que faca com que o cliente pague um pouco a mais diante do diferencial, proporcionando a
empresa um bom patamar competitivo.

Para uma organizacdo realmente obter vantagem competitiva sustentando seu
sucesso, de acordo com Porter (1989, p 31), ela ndo tem que necessariamente lancar algum
produto ou servi¢o que seja inovador ou algo que seja extraordinario, que nunca foi visto
antes. Porter (1989) relata, que a inovacdo de produtos requer muitos investimentos, assim
obtendo um grande gasto para seu lancamento, mas que ndo necessariamente o produto que
nunca foi lancado antes sera algo inovador diante do mercado. Assim grandes organizagdes
apenas utilizam ja da tecnologia existente e apenas programam, ou fazem reparos, alteracdes,
pequenas modificacoes.

Com esse processo elas adquirem o poder de alcancarem também o sucesso na
vendas de seus produtos ou servicos.

William e Rothschild (1992), afirma, contudo, que a organizacao pode agregar na sua
vantagem competitiva, estratégias onde alguns requisitos que possam nado fazer a diferenca
para outras empresas, mas nela cause maior impacto, tornando-se um diferencial, que como
dito antes, para as outras pode ser apenas mais um recurso. Diferenciando-se, portanto, na
preocupacdo com sua imagem para a sociedade, no sentido de obter produtos de alta
gualidade, na maneira como ela atende seus clientes, sendo assim, ndo s6 atendendo as

necessidades de seus clientes e sim superando suas expectativas.
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Para que a organizagdo consiga se manter firme no mercado, conquistando seus
clientes, se defendendo da concorréncia e consolidar sua participacdo no mercado, €
necessario segundo, Thompson & Strickland (2004, p. 154), “tem que atingir o objetivo de
passar 0s concorrentes, estando em sua frente, ter um diferencial no mercado e manter seus
clientes potenciais”.

A seguir, serdo apresentadas cinco estratégias competitivas, segundo Thompson &
Strickland (2004, p. 155).

. Estratégia de lideranca de custos baixos: deter o poder de custo, utilizando o
menor custo possivel em relagdo a um produto ou servico, fazendo com que possa conquistar
mais clientes.

. Estratégia de grande diferenciacdo: agregar valor ao produto que podera ser
0 mesmo que o do concorrente, porém com um novo diferencial, atraindo mais compradores.

. Estratégia de fornecedor de melhor custo: estabelecer um preco atrativo em
relagcdo ao concorrente, com um custo menor e manter um diferencial no mercado.

. Estratégia de enfoque ou nicho de mercado baseado em custos menores:
voltar-se para um determinado publico-alvo, de acordo com o nicho que a empresa queira
atingir e desta forma tentar obter os menores custos possiveis, para que 0s concorrentes nao
consigam atingir este preco, para satisfazer este nicho.

o Estratégia de enfoque ou nicho de mercado baseada na diferenciacao:
proporcionar ao nicho que a empresa pretende atingir um produto personalizado, de acordo
com os desejos e as necessidades deste publico-alvo.

Vé-se entdo, que as Vantagens Competitivas acontecem dentro das organizagdes ao
todo como um grande conjunto de teorias de recursos que podem ser usados de maneiras
dindmicas, sendo planejadas estrategicamente. Chegando ao resultado desejado, na busca de

estar sempre a frente de seus concorrentes, e cada vez mais conquistando clientes.

1.3 Planejamento Estratégico

Planejamento estratégico pode ser entendido como um mapeamento e moldagem do
negocio e da empresa para que assim obtenha lucratividade e crescimento das vendas
(COBRA 2006, p. 64)

As empresas ao detectarem uma oportunidade formulam uma estratégia para que seu

objetivo possa ser atingido. Desta forma, buscam colocar em acdo seu plano estratégico para
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que assim esteja na frente de seus concorrentes e obtenham um diferencial ganhando
vantagem competitiva, reformulando as estratégias do negocio, para que se tenha sucesso no
objetivo esperado.

Pode-se definir o planejamento estratégico como sendo um processo que almeja
desenvolver meios entre os objetivos e as potencialidades, como também conta com o0 apoio
do marketing para adequar-se ao mercado que cada vez mais se torna instavel. (KOTLER E
ARMOSTRONG, 2003, p. 33)

A seguir, sdo apresentados quatros acdes estratégicas, de acordo com Cobra (2006, p.
64):

- Definicdo da missdo — trata-se de conhecer a missdo do negdcio, seu foco,
bem como suas competéncias para utilizar dos recursos, analisar seu publico-alvo, levando em
conta suas necessidades;

- Anédlise do estabelecimento de unidades estratégicas - sendo a adequacao
das unidades do negdcio de acordo com as necessidades e desejo dos consumidores;

- Planejar novos negdcios — pode-se ressaltar neste ponto a visdo da empresa,
sendo 0 crescimento intensivo das estratégias, onde é conseguido por meio de
desenvolvimento no mercado, crescimento integrado onde todas as areas funcionais sao
desenvolvidas e por fim o crescimento diversificado ou horizontal onde todos o0s
conglomerados da empresas sdo modificados.

- Planejamento estratégico do negocio: identificar a missdo, observar o
ambiente externo e 0 ambiente interno da organizagéo.

O planejamento estratégico de uma empresa deve atentar ao tempo determinado para
que se alcance o objetivo. Este objetivo tem a finalidade de aumentar a lucratividade e seu
posicionamento no mercado, buscando a vantagem competitiva em determinado setor, ou em
relacdo ao mercado como um todo, onde é necessario utilizar, de acordo com Bateman e Snell
(1998), em se tratando de planejamento estratégico trés niveis, conforme demonstrado na
Figura 2:



22

Figura 2: Niveis Estratégicos

ESTRATEGICO

S e\
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Fonte: Elaborado pelos proprios autores, de acordo com Bateman e Snell (1998).

Nivel Estratégico: envolve a alta clpula da administracdo da empresa, onde é
analisada a empresa e sao elaboradas as estratégias que a organizacdo utilizara.

Nivel Tatico: a empresa sabe onde estd inserida e a partir dai sdo desenvolvidas nas
unidades do negdcio a estratégia em nivel Gerencial, sendo que as tomadas de decisfes estao
sendo desenvolvidas pelos gerentes.

Nivel Operacional: estas estratégias sdo voltadas para o ambiente interno da
organizacéo, tratando da parte operacional da empresa voltada ao ambiente interno podendo
ser estratégias de P&D (Pesquisa e Desenvolvimento), estratégias de produto ou servico,

estratégias mercadologicas, entre outras.

1.3.1 Planejamento, Analise, Implementacéo e Controle

De acordo com Kotler & Armonstrong (2003, p. 49), ndo vale formular uma boa
estratégia se a empresa ndo conseguir programa-la, transformando os planos em acdes.

A partir deste proposito que foi criada a técnica do PAIC (Planejamento, Analise,
Implementacdo e Controle), para que a empresa possa além de formular suas estratégias,
mensurar o que foi atingido.

A defini¢do da administra¢do de marketing segundo Kotler (1993, p. 5), “trata-se de
analisar, planejar, programar e controlar, processos que criam, desenvolve e mantém a relacao
da organizagdo com o0 mercado-alvo para que assim possa atingir seus objetivos”.

Portanto, é necessario para organizacdo analisar o0 ambiente interno, sendo estes seus
departamentos e a maneira como sdo desenvolvidas as atividades dentro de cada

departamento. J& 0 macro-ambiente, é considerado os ambientes externos a organizagao que
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envolve fatores que ndo estdo em seu poder, porém pode afetar as atividades da empresa,
como por exemplo o ambiente socioeconémico, cultural, demografico, fatores como a
economia, faixa etaria, renda da populacdo, entre outros que influencia direta ou
indiretamente o desempenho e a competitividade da empresa. (KOTLER, 1993)

Ap0s a analise destes dois ambientes a empresa pode formular seu planejamento de
acordo com o que foi analisado no ambiente interno e externo, para que assim possam utilizar
suas habilidade e competéncias para que consiga atingir o objetivo proposto.

A implementacdo de acordo com Kotler (1993), trata-se de colocar o plano em
prética, envolvendo as atividades diarias e mensais da empresa que fazem com que tenham
éxito na aplicacdo do plano estratégico sem que decorra do minimo possivel de riscos diante
das ameagcas e de seus concorrentes. Ja o controle é obtido para que se possa mensurar, avaliar

e controlar o que foi proposto, bem como os resultados obtidos.

1.3.2 Analise de SWOT

Segundo Kotler (2005. p. 50), “analise de SWOT ¢é uma analise do ambiente interno
e externo da organizagdo, como apoio ao planejamento estratégico”.

Trata-se de uma técnica de avaliagdo competitiva da posi¢cdo de uma organizacdo no
mercado. Tal técnica foi criada e desenvolvida por Kenneth Andrews e Roland Chiristensen,
ambos professores da Harvard Business, sendo que na década de 1960 e 1970 foi motivo de
estudo da Universidade de Stanford.

Pode-se entdo compreender, que a analise de SWOT, trata dos pontos fortes e fracos
da empresa e de suas oportunidades e ameacas no meio ambiente em que esta inserida, para
que por meio desta analise as empresas possam formular as estratégias para garantir uma boa

competitividade.
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Figura 3: Diagrama da Analise de SWOT
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Fonte: Cianci (2009).

Esta analise, para Kotler (2005), se divide em dois ambientes: o0 interno e o externo.
Sendo no ambiente interno (forgas e fraquezas), onde em tal parte interna da empresa podem-
se encontrar recursos como, por exemplo, sua tecnologia, mdo-de-obra, producéo, qualidade
nos produtos ou servicos, entre outros. Sendo assim, é necessario analisar quais 0S pontos
fortes proporcionados internamente na organizacdo por tais recursos e também analisar as
provaveis fraquezas que podem ocorrer dentro da organizacao.

A partir desta analise e afirmacdo de Kotler (2005), entende-se que as organizagcdes
podem tomar providéncias elaborando a melhoria da mesma. E a cada vez mais investir nas
forcas internas da empresa, dando continuidade em seus desenvolvimentos, ou também
minimizando, eliminando de vez os pontos fracos que sdo encontrados durante esta analise.
Podendo assim ressaltar suas potencialidades para que possam ser tomadas as estratégias
cabiveis dentro da organizacao.

Ja no ambiente externo, as empresas devem estar atentas ao que ocorre no mundo,
buscando sempre saber a cada dia mais sobre os concorrentes, fornecedores, tudo o que esta a
volta da organizacdo e o que afligird indiretamente. Deve ser também levado em conta que
qualquer variacdo ocorrida pode acarretar em ameacas para a organizacdo, como ja citado
acima, a quantidade de concorrentes existentes nos dias de hoje € um dos fatores
ameacadores, por isto as organizacOes estdo querendo sempre buscar melhorias, novos
conceitos.

Neste caso, pode-se citar, o ambiente politico-legal, a economia, tecnologias, ao
investir nesse ambiente, pode-se desta forma antecipar o futuro, ndo detendo controle
absoluto, mais por meio desta analise pode-se evitar as ameacas e se auto-beneficiar com as

oportunidades que se tornam “oferecidas” pelo ambiente externo.
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Diante da constante transformacdo no mercado causada pela busca incansavel de se
ter vantagens em relagdo ao seu concorrente, as organizagdes, estdo sempre buscando
solucdes e inovacgdes, e usando as analises e teorias das vantagens competitivas para seu

auxilio.

1.3.3 Cadeia de Valor

A cadeia de valor trata-se de um elemento importante para se ter um diagnostico da
vantagem competitiva de uma organizacdo, bem como analisar diversas formas de criar e
sustentar a mesma. (PORTER, 1990, p. 53)

Diante do que foi citado pode-se observar que a cadeia de valor proporciona uma
visdo ampla de como a empresa pode se manter a frente de seus concorrentes, dispondo dos
recursos que ela tem, para melhorar e diagnosticar falhas em suas atividades.

Segundo Porter (1990, p. 31), para entender a vantagem competitiva é necessario
olhar para empresa como um todo, pois a empresa tem a origem de suas atividades diferentes,
como marketing, producdo, entrega e suporte junto ao cliente, porém tendo um so objetivo.

E necesséario analisar a cadeia de valor da empresa para que assim seja possivel
observar cada atividade individual, sendo que cada uma tem um diferencial que se distingui
das outras e com esta diferenciacdo a empresa pode tomar diversas estratégias e vantagens
competitivas.

A empresa obtém uma ligacdo com cada atividade e 0s custos relativos que a
empresa dispde, fazendo com que haja um diferencial na empresa bem como em cada uma
das atividades da cadeia de valor. Pode-se observar que todas as empresas tém uma unido de
atividades que fazem com que a mesma possa produzir, comercializar, entregar, oferecer seus
produtos ou servicos. Verifica-se que cada empresa tem uma cadeia de valor diferenciada de
acordo com sua historia, suas estratégias. (PORTER, 1990)

A cadeia de valor pode ser considerada muito grande de acordo com o nivel do setor
e da indastria podendo, desta forma, esconder as fontes de vantagens competitivas.
Visualizando a cadeia de valores de determinado setor pode-se ver que estas sdo similares,
porém sdo diferentes de seus concorrentes. (PORTER, 1990, p. 34)

Diante da afirmacdo acima pode observar que, as cadeias de valores podem ser
amplas de acordo com o grau do setor, fazendo com que estas cadeias se tornem similares e

ao mesmo tempo terem algumas diferencas comparadas aos dos concorrentes, fazendo por sua



26

vez uma fonte de vantagens competitivas, por apresentarem algum diferencial que distingui
uma das outras.

Verifica-se na figura a seguir, 0 modelo de cadeia de valores apresentada por Porter
(1990, p. 42):

Figura 4: Cadeia de Valores
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Fonte: Porter (1990).

Analisando a Figura 3, vé-se que na somatdria total tem-se a margem e atividade de
valor, onde a empresa com a juncdo das atividades primarias e de apoio oferece para seu
comprador um produto, sendo desta forma a diferenca entre o valor total e os custos da juncao
de toda atividade. Cada atividade utiliza de infra-estrutura da organizagéo, recursos humanos
(mao-de-obra e geréncia), tecnologia e aquisicdo, sendo que todas estas atividades estdo
estritamente ligadas para a funcionalidade da organizacdo desde sua estrutura fisica até os
pedidos que vem dos compradores.

As cadeias de valores podem ser divididas em dois tipos de atividades de valor, de
acordo com Porter (1990):

- Atividades Primarias: Estas atividades estdo ligadas diretamente aos produtos,
desde sua producéo, colocagdo no mercado, venda e servigco pds-venda. Desta forma, pode-se
citar cinco categorias genéricas de atividade priméria que existem em qualquer empresa:
logistica interna onde sdo armazenados, deslocados, manuseados 0s insumos; operacdes
utilizadas para as transformagdes do insumo em produto final; logistica externa, sendo as
atividades de distribuicdo dos produtos para ser comprados; marketing e vendas, como colocar
0 produto no mercado, por meio do reconhecimento do produto pelo mercado sendo a
promocdo, forca de vendas e propaganda; ja no servi¢o pode ser caracterizado pelo fato de
agregar mais valor ao produto, podendo oferecer um servigo de instalagéo, concerto, entre

outro.
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- Atividades de Apoio: Estas atividades de apoio ddo suporte as atividades
primarias, fornecendo subsidios para a exceléncia na utilizacdo de cada elemento da atividade
primaria. Podem-se dividir as atividades de apoio em quatro categorias genéricas: aquisicao,
desenvolvimento de tecnologia, geréncia de recursos humanos e infra-estrutura da empresa. A
aquisicdo significa a funcdo de cada compra de insumos desde matéria-prima ao maquinario
utilizado para a fabricagdo do produto se espalhando pela empresa inteira. J& o
desenvolvimento da tecnologia, € um fator primordial, pois todas as atividades lidam com a
tecnologia seja know-how ou simplesmente a tecnologia envolvida no processo de producéo.
Com relagdo a geréncia de recursos humanos podem-se destacar as atividades envolvidas
nesta area como a de recrutamento, selecdo, treinamento, que engloba um envolvimento com
todos dentro da organizacdo. Finalmente, a infra-estrutura da empresa, encontra o
planejamento, financas, contabilidade, area juridica, sendo que estas atividades dao apoio as

atividades da cadeia inteira.

1.4 GESTAO AMBIENTAL

1.4.1 Conceito de Meio Ambiente

Segundo Barbieri (2007, p. 05), o meio ambiente é caracterizado por todas as coisas
gue estdo ao nosso redor, ou seja, é o planeta, a terra com um todo, sendo desde o artificial
como as induastrias que foram criadas, até o natural, ou seja, 0s seres vivos que habitam o
planeta.

Discorrendo do que foi citado pode-se observar que o meio ambiente é fundamental
para o planeta, devido ao fato que todos os elementos que o constituem sdo de extrema
importancia para que exista vida na terra, desta forma, a partir deste conceito de meio
ambiente, as empresas passam a se atentarem com o fator ambiental desde 1960 por meio da
criacdo de varios elementos legais alavancadas por instancias politicas.

Ja para Reigota (1999) o conceito de Meio Ambiente é "o conjunto de fatores fisicos,
climaticos ou qualquer outro que interligados, ou nédo, estdo presentes e envolvem o local de
trabalho da pessoa”.

Diante disso visualiza-se que as organizacGes estdo sempre criando diversos produtos
para consumo e a maneira como fabricam alguns desses produtos é prejudicial ao meio

ambiente, afetando de forma negativa a natureza além de ocasionar catastrofes no meio
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ambiente, este produto pode apresentar prejuizo para a organizacdo devido aos defeitos que
podem apresentar.

Com isso as organizacfes tomam suas providéncias para melhor adequacao de suas
maquinas, assim ndo sendo tdo nocivas ao meio ambiente em que todos vivem.

Com base em Kruglianskas (1997, p.46), observa-se que no setor industrial h4 uma
necessidade das organizacOes se atentarem as praticas ambientais, para que possam colocé-las
em pratica no seu dia-a-dia, andando de acordo com as normas ambientais.

Isso s6 ocorre diante de alguns fatores como, por exemplo: 0s consumidores podem
deixam de comprar tal produto, pode haver manifesta¢Ges publicas ou até mesmo internas, ou
seja, reivindicagbes dos trabalhadores dentro da prdpria empresa, 0 governo pode entrar em
contato com suas normas e leis, entre outros.

Essa tomada de medida de fatores pode ocasionar o bem comum para o Meio
Ambiente, em relacdo as organizagdes e a natureza, fazendo com que as industrias facam sua
parte na benfeitoria em prol da natureza e entrando em vigor com os conceitos relacionados

ao meio ambiente diante das leis.

1.5 Responsabilidade Ambiental

Em busca de espaco no mercado globalizado, as empresas focam em redefini¢fes de
seus valores, visando adequacdo da empresa as necessidades mercadolégicas vigentes. Desta
forma, tornou-se necessario um novo comportamento voltado para o mundo competitivo,
tendo em vista que hoje ha uma maior conscientizacdo do consumidor na procura de produtos
e praticas que influenciam na melhoria da conservacdo-manutencdo do meio ambiente.
(Pessoa, 1999).

Essas diversas e variadas transformacOes acabam por ensejar no crescimento
econémico relacionado em bases sélidas, embazadas em técnicas empresariais competitivas e
economicamente viaveis alicercadas em atitudes socialmente corretas, que atuam em um
ambiente sustentavel.

As aréas beneficiadas pela pratica continua da Responsabilidade Ambiental sdo: o
préprio local de trabalho por se tornar um local agradavel para o trabalho diario, a
comunidade de uma forma geral que onde moradores proximos a industrias podem levar uma

vida mais saudavel, e € claro a natureza preservada ajuda a manter a vida na terra. Tais
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beneficios proporcionam boa opnido publica sobre a atuacdo da empresa, dando a mesma uma
melhor posi¢do mercadoldgica e sustentabilidade.

Segundo Kruglianskas (1997, p.235), “o comprometimento com o meio ambiente
como sendo uma continua intencionalidade e pratica em considerar a protecdo ambiental nas
decisOes gerenciais e operacionais cotidianas”.

Dessa forma, conforme o entendimento acima, conclui-se que a Responsabilidade
Ambiental vai muito além da obrigatoriedade legal e do marketing social, tendo em vista que
trata-se de um comprometimento permanente dos empresarios e de todas as pessoas em
relacdo aos seus comportamentos €éticos para com o meio ambiente. E, que se sempre
praticada proporcionara grande melhoria, tanto para o desenvolvimento econdmico das
industrias, quanto na participacao direta das acdes de benfeitorias realizadas na natureza.

De acordo com Kruglianskas (1997), empresas responsaveis socialmente, além de
passarem para a sociedade que sdo organizagdes que trabalham com uma gestdo empresarial
transparente onde ha preocupacfes ambientais, e que essa perocupacdo faz parte no momento

das decisBes tomadas pela empresa.

1.6 Conscientizacdo Ambiental

A conscientizacdo ambiental € um dos assuntos que mais se trata ndo s6 nos dia de
hoje, ndo s6 no meio empresarial, mas também em toda a sociedade. De acordo com
Cerqueira (1994), o processo de conscientizacdo ambiental, se da no proprio local de trabalho,
pois € nele que as pessoas passam a maior parte do tempo.

Segundo Cerqueira (1994), ter a iniciativa de comecar a cultivar pequenos habitos
como separar o lixo, apagar a luz ao sair do ambiente, fechar a torneira completamente,
diminuir o desperdicio de uma forma geral, sdo comportamentos necessariamente fortalecidos
pelo uso de uma comunicacao interna bem trabalhada.

Ou seja, a conscientizacdo ambiental é a minimizacao de fatores que séo prejudiciais
a natureza que as pessoas e empresas estdo sempre fazendo e muitas vezes nem notam, ndo sé
0s atos que parecem ter ligacao direta com a natureza como, por exemplo, jogar lixo nos rios,
ter uma fabrica que polui lagos. A conscientiza¢do pode ser realizada por qualquer individuo
em qualquer lugar, com pequenos gestos, que se ndo forem realizados podem fazer total
diferenca, causando impactos desfavoraveis a natureza podendo ocasionar grandes catastrofes

futuras.
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De acordo com Brum (2000), é necessério trabalhar a imagem interna da empresa
como uma organizagdo consciente do papel exercido na sociedade, e trabalhar a funcdo de
educador também de seus empregados no tocante a educacdo ambiental nos dias de hoje, sdo
vantagens competitivas.

H& uma necessidade dos trabalhadores sentirem a importancia da educagdo
ambiental, pois desta forma, serd& mais fécil a absor¢do e conscientizacdo acerca da
Responsabilidade Ambiental, trazendo para a organizagdo uma vantagem competitiva
(BRUM, 2000).

Trata-se de um trabalho de conscientizagdo com o publico interno, onde séo
orientados no que diz respeito a compatibilidade da producdo de bens e servicos e
manutencdo e conservacdo do meio ambiente.

Na lei inserida no art. 1° da Lei 9.795/99, lei esta que institui a Politica Nacional de
Educacdo Ambiental, apresenta a educacdo ambiental como um processo que tem como
objetivo despertar a preocupacao individual e coletiva para a questdo ambiental. Ou seja,
entende-se que com a conscientizacdo ambiental quando realizados processos em
organizagbes por meio dos quais os individuos ou a coletividade apreendem valores socio-
ambientais para a conservagédo da natureza, mostrando os que se tornam proporcionadores do
bem de uso comum essencial a sadia qualidade de vida e sua sustentabilidade.

Para que haja maior conscientizagdo sobre o meio ambiente e suas consequéncias,
torna-se necessaria a divulgacao e incentivo de acGes ambientais responsaveis, além de maior
comprometimento das pessoas e empresas com essa questdo, pois o futuro mundial depende
da compreensdo sobre o assunto e relevancia do meio ambiente e a manutencdo deste.
(BRASIL, 1999).

Desta forma, existem varias possibilidades de adequacdo nas organiza¢fes, como se
fosse um padréo de melhorias dentro das empresas, as tornando legais com o meio ambiente.
Um dos meios de melhoria existentes é a padronizacdo de recursos e métodos dentro da
organizacao.

Esses métodos além de proporcionarem o bem ao meio ambiente, também causam
benfeitorias para a organizagdo como um todo, tanto no seu relacionamento com oS
funcionarios e até mesmo com relagdo as vendas e clientes. Um dos métodos que sdo mais

usados dentre as organizacdes hoje sdo as normas ISO e seus requisitos.
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1.7 1SO 14001 — Gestdo Ambiental

De acordo com Wieneke, (2009), para todos que trabalhem dentro da empresa
orientada para a gestdo ambiental, € necessario fazer uma analise para saber onde ou que &rea
estd com problema, documentando a situacdo que se encontra e assim movimentar a todos
para que possa ser melhorada.

Pode-se compreender, de acordo com o Wieneke (2009), que & necessario um
comprometimento com todos da empresa desde a chefia até o a mais baixa hierarquia, para
que assim todos possam avaliar as areas que atuam para que se levante o problema a ser
melhorado. Desta forma, observa-se que ndo se trata somente do processo produtivo mais é
levado em consideracdo toda a cadeia produtiva, podendo destacar que todo o processo da
empresa pode ser melhorado, bem como na matéria-prima e outros materiais utilizados,
podendo haver uma reducgdo dos riscos ambientais, fazendo com que possa ser atingido o
objetivo da organizacao.

Em se tratando de gestdo ambiental ou 1ISO 14001, segundo Donaire (1995, p. 50), as
empresas e seus executivos estdo cada vez mais se atentado no fator ambiental, onde se torna
crescente a conscientizacdo pelos consumidores, além da educacdo voltada para a questdo
ambiental nas escolas.

Deste modo, esta preocupacdo com o meio ambiente potencializa o fator de escolha
na decisdo de demanda de determinado produto. A educacdo voltada para 0 meio ambiental
nas escolas faz com que desde pequenos os futuros consumidores, detectam o produto
levando em conta diversos fatores ligados a qualidade onde pode se enquadrar o fator
ambiental em se tratando de produto.

Em se tratando do poder de deciséo de um determinado produto pelo consumidor de
acordo com Wieneke, (2009, p. 208), “os clientes esperam na somatoria da qualidade total da
organizagao, que o produto esteja de acordo com as normas ambientais”.

Torna-se novamente relevante, de acordo com o que foi citado, a preocupacédo de se
obter um produto de forma ambientalmente correta. Com isto as empresas querem cada dia
mais agregar este valor aos seus produtos, e que este possa ser percebido pelo cliente na sua
utilizagdo e no seu descarte.

Para que as empresas utilizem e adquiram a ISO 14001, é de extrema importancia
detectar os objetivos, metas e programas que fazem parte desta norma. Para Barbieri (2009, p.

177), os objetivos e metas devem condizer com a normalizacdo ou a politica ambiental
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utilizada, os objetivos sdo estabelecidos e implementados na organizacdo, j& as metas séo
requisitos fundamentais para que seja atingido o objetivo esperado.

Diante desta afirmacdo pode-se concluir que as metas neste processo podem ser
diversas variaveis que apds serem atingidas encontram-se o objetivo, ja o objetivo na questdo
ambiental pode ser o conjunto destas variaveis que implantadas e atingidas se obtém o
objetivo da organizacao.

Figura 5: Os quatros mecanismos da Implantacdo da 1SO 14001

Faolitica

Ambiental

Fonte: Rodrigues et al. (2008)

Em se tratando da ISO 14001, € correto citar o conceito de acordo com Yllick,
Gilsen, Haflinger e Wasmer (2000, p. 19), onde a gestdo ambiental € o enquadramento dos
objetivos voltados a0 meio ambiente com as leis e politicas sendo necessario que haja uma
internalizacdo da consciéncia ambiental, além de executar, controlar a politica ambiental.

Em relacdo ao que foi citado é possivel detectar que a gestdo ambiental vai muito
além da cultura mais sim, torna-se uma medida concreta dos objetivos que a organizacao
deseja atingir, e é evidente que a organizagdo tera que se adequar ao novo procedimento, se
atentando com todas as normas e politicas que a ISO 14001, precisa para se obter a

normalizacé&o.

1.7.1 SGA - Sistema de Gestao Ambiental

De acordo com Maimon (1999, p. 08) a definicéo de Sistema de Gestdo Ambiental
(SGA) é: criar um cendrio para que a empresa obtenha a melhoria continua levando em conta
a relacdo da empresa com o ambiente.

Desta forma a definicdo citada retrata a relacdo da empresa com o meio-ambiente,
ressaltando a forma como ela fard melhoria para reduzir os incidentes ambientais, que suas

atividades fizeram ou ainda iréo fazer para com o meio-ambiente.
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Segundo Donaire (1995, p. 56), nos anos de 1980, as empresas passaram a observar
que os gastos referentes a protecdo ambiental, poderiam se transformar em uma vantagem
competitiva, isto fez com que alguns gerentes inicialmente desenvolveram programas
voltados para reciclagem, economia de energia.

E evidente que as organizacdo foram primordiais na utilizacdo da norma, a partir da
conscientizacdo criada no ambiente de trabalho. Logo, os funcionérios das mesmas
absorveram tal cultura, levando para suas familias e a partir dai disseminando para a
comunidade em que vivem.

Outro fator importante de acordo com Wieneke, (2009, p. 2007), SGA (Sistema de
Gestdo Ambiental), trata-se da maneira como as empresas encontram de obter um sistema de
subsidios para que possam estabelecer a gestdo ambiental dentro das organizagdes.

Criada em 1996 a primeira edicdo da NBR ISO 14001, que nada mais € do que uma
norma que esta de acordo com o sistema de gestdo ambiental conhecido pela sigla SGA. Tal
norma é caracterizada pelas politicas ambiental, incluindo o planejamento, implementacao,
controle da alta administracdo com o objetivo de se obter a melhoria continua, ndo deixando
de lado nenhum individuo que faz parte da organizacéo.

Para Barbieri (2009, p. 168), os requisitos para a obtenc¢éo da certificacdo do sistema
de gestdo ambiental, s&o:

a)  Criar uma politica ambiental;

b)  Analisar os aspectos ambientais ligados a produtos ou servigos, atuais,
planejados e futuros, para se atentar as impactos ambientais dos mesmos;

c)  Determinar os requisitos aplicaveis;

d)  Formular estratégias, objetivos e metas ambientais;

e)  Firmar uma estrutura e programas para que possa ser implantada a politica
escolhida, bem como seja atingidos 0s objetivos e metas;

f)  Criar situacOes para que seja funcional as atividades de planejamento, controle,
monitoracdo, auditoria e andlise, fazendo com que assim as politicas sejam obedecidas e o
SGA continue funcionando corretamente; e

g) Adequar-se a mudancas de podem vir a ocorrer.

Ja, de acordo com Yllick, Gilsen, Haflinger e Wasmer (2000, p. 21), para a
implantacdo de um Sistema de Gestdo Ambiental (SGA) é necessario um bom planejamento,
organizacao e auditorias periddicas.

Vé-se entdo que a Gestdo Ambiental trata de contetdos funcionais que consiste na

organizacdo e no produto e também como no geral onde se encontra o processo de
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administracdo e a estrutura da empresa. Desta forma é de extrema importancia inserir um

novo perfil para toda a organizagéo e todos os funcionarios que nela trabalham.

1.8 Normalizacéo da 1SO 14001

De acordo com Maimon (1999, p. 23), segue abaixo quais 0S passos para que uma
empresa possa obter a normalizagéo ou certificado da ISO 14001:

1° Passo: é necessario que a direcdo ou dono saiba claramente as mudancas que
ocorrerdo com a implantacdo da norma. Desta forma € previsivel que com a normalizacéo a
cultura da empresa se modifique, visto a importancia do processo € necessario que haja um
responsavel para que possa acompanhar todo 0 processo, e este deve criar um cenario para
que todos dentro da organizacdo possam engajar no SGA, tentando minimizar os conflitos
criados pela mudanca na cultura organizacional.

Podera, dependendo o porte da empresa, se formar um Comité de Coordenacgdo ou
Implantacdo, sendo que neste caso deverdo participar representantes das mais diversas areas
podendo ser de salde, seguranca e 0 mais importante de planejamento. O que este comité
decidir sera levado para as areas de cada representante, além do que este comité devera eleger
um coordenador que possa acompanhar cada processo.

Para que haja uma melhor aceitagdo de todos na implantagédo do SGA, segundo Dalia
(1999), torna-se necessario o uso de linguagens simples nos treinamentos e sensibilizacdo por
meios dos responsaveis por tais treinamentos.

2° Passo: Apds o conhecimento por todos, chega-se na avaliacdo inicial, sendo que
para avaliar inicialmente, o coordenador levanta para o comité a questdo onde estamos?
Verifica-se que é necessario o auxilio juridico nesta etapa, para que possa ser avaliado 0s
requisitos, registros, inventario e procedimentos que serdo necessarios defrontar para avaliar
0s acidentes ambientais que ja ocorreu ou que podera ocorrer.

3° Passo: A politica ambiental da organizacdo, ou seja, 0 que a organizacao esta
disposta a fazer para a melhoria, seu compromisso para com o SGA. E levado em conta tanto
onde a empresa esta e aonde pretende chegar, visto que estes aspectos devem ser correntes
com a verdadeira realidade da empresa, sendo relevante ao porte e acidentes ambientas da
empresa, visando a melhoria continua, sendo visivel 0 compromisso da organizacéo, além de
documentada, ndo deixando a cultura pertencente a empresa, a norma deve se aliar com a

cultura organizacional, incluindo as a¢des para a prevencao da poluigéo.
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Esta politica deve ser revisada ao término de cada ciclo, sendo também mantida
durante 0 mesmo, apés sua documentacdo firmada é necessario levar ao conhecimento de
todos envolvidos tanto internos sendo que neste se encontram seus colaboradores, todos que
fazem parte da organizacdo, como externa onde se encontram o0s 0rgaos regulamentadores,
ONG’S, e a populacao geral.

4° Passo: Entra nesta etapa o0 planejamento, onde trata-se da implementacdo e
operacionalizacdo do SGA, tendo entdo que reavaliar todo o processo produtivo para que
possa levantar os fatos que fazem com que criem acidentes ambientais, incluindo todo o
output e input de toda atividade da empresa, por exemplo: o nivel de emissdo de gases
poluentes.

A partir do levantamento de todos os dados, ou acidentes ambientais, € necessario
escolher o de maior relevancia, podendo levar em consideracao a localizacdo da organizacéo,
0 aumento ou diminuicdo das atividades que prejudicam o meio ambiente.

Ap0s a analise a organizacao tera que conhecer a nova legislacdo, ou normas para
que seja legalmente eficiente sua normalizacdo de acordo com 0s novos requisitos, por meio
deste momento podera ver a melhor forma de adquirir os requisitos este sendo feito
semestralmente, e a utilizar os codigos que serdo de extrema importancia para a divulgagéo
das leis pertinentes no SGA, sendo que todas as areas terdo que dispor de informativos para a
area juridica bem como a divulgacdo e cOpia de documentos necessarios. ApoOs este
cadastramento de normas, codigos disponiveis a empresa, cabe a area juridica fazer um
informativo contendo um resumo de todos os documentos que a organizacdo obteve para o
conhecimento de todas as areas interessadas, estas por sua vez deverd emitir uma circular
interna com a aprovacdo da geréncia para a area juridica.

A organizacdo como ja foi afirmado anteriormente, devera estabelecer claramente
suas metas e objetivos ambientais, sendo que estes devem estar de acordo com a Politica
Ambiental da organizacdo, levando em conta o planejamento estratégico da mesma, partindo
da necessidade da criacdo das metas estas devem seguir um Programa de Gestdo Ambiental,
onde encontram-se 0s passos que fardo com que elas sejam atingidas, sendo que o Programa
podera se dividir na analise dos problemas ambiental para um nova atividade e o fator da
operacdo de todas as atividades da empresa, tendo sua visdo voltada para as areas de recursos
humanos, técnicos e financeiros, sendo que na parte financeira deve-se levar em conta 0s
custos para que seja implantado o SGA.

5° Passo: se encontra nesta etapa todos os mecanismos para implementacdo da

politica ambiental, onde devera se atingir os objetivos e metas por meio das operacgdes, porem
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para que se possa atingir 0s mesmos € necessario que as empresas se apdiam em alguns
mecanismos, sendo estes:

o Estrutura e Responsabilidade: deve entdo ter responsabilidades definidas e
claramente documentadas, dispor de recursos para o investimento de implantar a politica
ambiental.

. Treinamento, Consciéncia e Competéncia: a idéia de treinamento que se d&
pelo fato de que é necessario que seus colaboradores incorporem a cultura organizacional
com a chega das novas normas que tentaram manter apds implantada, além do que é
importante que os representantes tenham a real situagdo que revolucionara a cultura da
organizacao.

o Comunicacdo: é fundamental a comunicacdo tanto interna como externa, para
gue assim possam todos interagirem para discutir sobre os impactos ambientais.

o Documentacdo: a documentacdo é muito relevante para a implantacdo da 1SO
14001, devendo ser legivel, documentada no papel, apresentar os documentos do SGA, ter
informacdes referentes aos processos.

. Controle da documentacdo: tem que haver muita organizacdo na forma como
ird arquivar ou guardar os documentos, para que quando solicitado seja facil de achar.

. Controle Operacional: o controle operacional tem o objetivo de organizar para
que caso haja uma falha na implantagdo, tenha em méos uma solugéo, levando em conta
varios critérios operacionais.

o Preparagdo para Emergéncia: esta atividade tem o objetivo de responder entdo
qualquer situacdo de emergeéncia.

6° Passo: esta etapa é a parte de monitoramente onde a empresa deve verificar seus
suas metas, objetivos e melhorias condizentes com a politica ambiental, sendo entdo oportuno
esta etapa fazer a medicdo para observar as agdes preventivas, podendo corrigir os erros onde
estdo sendo gerados.

Pode-se nesta etapa fazer correcdes em situacbes de ndo-conformidade aplicando
acOes corretivas, além de se atentar com o0s registros para que possa haver uma melhor anélise
da situacdo, além da auditoria que tem como principal funcao avaliar de forma mais complexa
0s objetivos, metas e melhoria continua e seu funcionamento.

7° Passo: depois de cada ciclo é importante que a empresa faca uma avaliacdo para
saber dos objetivos e metas anteriores, como também a melhor forma de direcionar a melhoria

continua avaliando desta forma o desempenho do SGA.
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8° Passo: este é o ultimo passo sendo a aquisicdo da certificacdo, logo apds o
termino da implantacio do SGA, a organizagio pode obter a Autodeclaracio ou a um Orgéo
de Certificacdo, podendo ser o INMETRO (Instituto Nacional de Metrologia, Normalizacéo e
Qualidade Industrial), pertencendo ao Sistema Brasileiro de Certificacao, esta escolha podera
refletir na estratégia para a aquisicao da 1ISO 14001.

E necessario que antes da auditoria o Orgéo de Certificacio, deve formar um grupo
de auditores do SGA, sendo que a empresa € responsavel pela indicacdo dos nomes dos
escolhidos para formarem a equipe.

O grupo de auditoria sera responsavel pela transmisséo do que o Orgéo Certificador
(OC), emitir no Relatério de Auditoria, para que assim possam discutir as corre¢fes das nao-
conformidades encontradas, sendo que o Orgdo de Certificacdo devera dizer se é necessario
uma nova auditoria, outro papel importante que estes 6rgdo deve tomar é a decisdo de um
financiamento do certificado ou néo.

O Orgéo de Certificacdo, tem a missdo de realizar auditoria a cada 12 meses, e a
recertificacdo devera ocorrer de 3 em 3 anos, para que assim se possa observar as

modificacdes que ocorrerem neste periodo.
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CAPITULO 2 - GESTAO AMBIENTAL E COMPETITIVIDADE NO
SETOR DE BEBIDAS

O presente capitulo trata da Gestdo Ambiental e a Competitividade no setor que €
objeto de estudo,ou seja o de refrigerantes, onde podera ser visto como as empresas deste
setor tratam a questdo ambiental, sua responsabilidade nesta questdo, levantando também as

formas de marketing utilizadas pelas mesmas.

2. Vantagem Competitiva no Setor de Bebidas

O setor de bebidas em relacdo ao Meio-Ambiente é um dos temas que sera
apresentado neste capitulo. De acordo com Ferraz (1995, p 51), grande parte dos estudos
sobre competitividade costuma tratd-la como um fendmeno que esta diretamente ligado as
caracteristicas de desempenho ou de eficiéncia técnica e alocativa apresentada por empresas e
produtos.

Com base neste conceito, ressaltam-se empresas que transformam seu material que
muitas vezes apos ser usado seria jogado fora, sendo prejudicial ao meio-ambiente, em um
meio de vantagem tornando-se um diferencial para seus concorrentes. Assim as organizagoes
utilizam esses proprios residuos que poderiam fazer mal para o ambiente, os reciclando, ou,
fazendo com que eles passem por algum tipo de processo onde deixam de ser prejudiciais a
natureza, causando a benfeitoria e amenizando os meios que trazem poluicdo ao nosso
ambiente. E também criando um nome e um respeito em cima dessa tese, podendo atingir
mais consumidores e admiradores pelo seu trabalho. Exemplos sdo as sacolas de garrafas pet,
vassouras do mesmo material entre outros, que serdo apresentados em item préximo.

Com base no Jornal do Comércio, as vendas aumentando no comércio interno
causaram benfeitorias ao setor de bebidas desde 2007, mas a historia se reverteu no ano de
2009 tendo uma caida significativa. O que ja para o ano de 2010 encheu de esperancas as
industrias de bebidas devido ao acontecimento da copa mundial, onde estdo sendo apurados
melhores resultados e a espera de um crescimento na producdo de bebidas ndo-alcodlicas de
7% e das alcoolicas 10%. (PORDEUS, ALMEIDA NETO, CRUZ, 2010).

Portanto, nota-se que a concorréncia esta cada vez mais acirrada, o que leva as
organizacOes a terem produtos de um nivel qualidade diferenciados atraindo assim, mais

consumidores.
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Mas, outro diferencial que estd chamando a atencdo das industrias é a qualidade
ambiental. A qualidade ambiental vem se destacando cada vez mais nos dias de hoje, 0 que ao
ser descrito fica claro que, as organizacdes no setor de bebidas tém grande influéncia neste
tema ¢ buscam esse ‘“beneficio” multiplo, onde além de ter um produto com a melhor
qualidade, um produto que se importa com satisfacdo geral, onde a comunidade também
ganhe algo proporcionado, que ndo so se importa com aquele que adquiri seu produto, mas
com toda a sociedade.

Essas organizacOGes passam para seus consumidores e todo o resto da sociedade a
idéia de defender o meio-ambiente, tendo com uma de suas metas principais desenvolverem
produtos com um crescimento de qualidade e qualidade ambiental, sem desperdicios ou
detonacdo da natureza.

Assim as organizacdes devotas a esse padrdo de qualidade, ganham um diferencial,
surgindo uma caracteristica de concorréncia que influenciam os consumidores no momento da

compra.

2.1 Estratégias do Setor

A fabricacéo de refrigerantes no Brasil se deu no inicio do seculo XX, onde comegou
com a mistura de suco de fruta com agua. Com o crescimento econdmico no Brasil nos anos
40, deu origem a instalacdo de grandes fabricantes. (ABIR, 2010)

O setor de bebidas tem sua maior concentracdo na regido Sul e Sudeste do pais,
tendo como maior desafio, aumentar o grau de formalidade dos produtores fazendo com que
haja uma maior igualdade na competicdo do mercado.

De acordo com a tabela, pode-se observar o faturamento no setor em 2008 e 2009 em

mil reais:
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Tabela 1: Faturamento no setor de refrigerantes

Faturamento 2908 x 2009 (Em Mil Reais)
Mes 2008 2009 %%
Janeiro 2.032.369 1.997.968 -1,69
Fevereiro 2.032.369 1.937.216 -4,68
Margo 1.792.702 1.980.243 10,46
Abril 1.718.763 1.853.648 7,85
Maio 1.626.158 1.788.765 10
Junho 1.592.230 1.646.386 3.4
JTulho 1.561.180 1.632.267 4,55
Aposto 1.607.099 1.701.201 5,86
Setembro 1.674.754 1.761.030 5,15
Outubro 1.680.788 1.834.157 9,12
[Novembro 1.752.387 1.998.523 14,05
Dezembro 1.880.584 2.155.386 14,61
Total 20.951.383 | 22.286.790 6,37

Fonte: Associacdo Brasileira das Industrias de Refrigerantes e de Bebidas N&o-alcoolicas

Pode-se verificar que, entre 2008 e 2009, houve uma variacdo positiva no
faturamento do setor, na ordem de 6,37%. A maior variagdo positiva no faturamento foi no
més de dezembro, onde teve-se um crescimento de 14,61% com relac&o ao periodo anterior.

A tabela chama a atencdo também pela variacdo negativa ocorrida nos meses de
janeiro e fevereiro, que pode ser fruto da crise americana que afetou também o Brasil.

Com jé foi relatado, o setor de bebidas véem crescendo cada vez mais, com base em
(Oliveira, 2005), em se tratando de refrigerantes as grandes marcas usam muitas artimanhas, e
ou estratégias. Desde a chegada dos refrigerantes mais baratos, as chamadas “tubainas” as
grandes marcas sofrem com o mercado que se abre para elas.

A fabricacdo de um refrigerante com um valor mais baixo e um sabor mais
popularizado, atrai parte da populagéo, assim desviando a atencdo centralizada das grandes
marcas. O que influencia as tais grandes marcas a usarem estratégias de lancarem uma linha
de refrigerantes mais populares, com precos mais acessiveis, assim estando sempre a frente de
seus concorrentes. Ou as grandes marcas buscam langar um mix de produtos diferenciados,
com novos sabores, ou até mesmo com promocgOes limitadas que ajudam a alavancar as
vendas em determinados periodos.

J& uma pequena industria ndo teria as mesmas condicdes de estar langando produtos
com novos sabores ou até com promogdes ilimitadas, diante da questdo financeira, onde que
para a realizacdo destas estratégias o financeiro pesa bastante.

O que também nos dias de hoje é bem comum entre as estratégias dessas industrias,
sdo que as grandes marcas que obtém um alto nivel de estabilidade financeira, lancam ofertas

de comprar as menores marcas. Ao comprarem as pequenas industrias eliminam-nas do
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mercado, as tornando inexistentes abrindo novamente os caminhos para que estejam sempre
no topo e sejam lideres na concorréncia.

Em se tratando de outras maneiras de atrair os consumidores com suas estratégias as
organizacOes voltadas a conservacdo do meio-ambiente lanca comerciais, palestras para o
incentivo a reciclagem, o que faz toda a diferenca e que causam bons resultados entre a

sociedade e as industrias.

2.2 Formas de Marketing Utilizadas

O segmento de bebidas € um dos que mais trabalha com o marketing, sendo a
propaganda e a logistica de distribuicdo uns dos seus grandes pontos fortes.

De acordo com Santos e Azevedo (1999), existem algumas varidveis que sao
utilizadas pelas as industrias de refrigerantes. Além dos famosos comerciais que atuam muito
bem na divulgacdo dos produtos e na inducdo do consumidor a sentir que deseja adquirir
aquele produto, sendo que alguns deles se tornam até agressivos com 0 Seu concorrente, as
empresas de refrigerantes trabalham bastante com embalagens, rotulos e formatos de seus
produtos.

Levando em conta o segmento de embalagens como um grande desfecho do
marketing no setor de refrigerantes, os formatos levam em conta 0 momento do impacto que o
consumidor terd quando olhar o produto exposto. E um dos mais importantes elementos desse
impacto é o pet.

O pet foi uma inovacéo tecnolégica no segmento de embalagens na década de 1990,
onde chamou a atencdo de seus consumidores pelo formato e tamanho, e desde entdo os pet’s
sdo os inovadores em sua forma e também na capacidade de ml ou de litros (200 ml; 237 ml;
250 ml; 290 ml; 350 ml; 500 ml; 600 ml; 1 1; 1,25 1I; 1,5 I; 1,75; 2 1; 2,25; 25 1; 3 I;),
possibilitando o uso de rdtulos teméticas, caracterizando cada momento do ano com algum
tipo de mensagem mostrada ou na suas figuras ou frases. E também sempre lancador de
promocdes em suas tampinhas criando uma expectativa no consumidor para ganhar algum
prémio por estar tomando o refrigerante na garrafa pet.

A lata de aluminio possibilitou 0 marketing exposto nela mesmo, mas também, com
menos freqiiéncia devido ao trabalho e o custo que sdo mais altos.

Entende-se entdo, baseado nesses argumentos acima, que as formas de marketing
mais usadas pelas as industrias de refrigerantes sdo as de marketing visual. De acordo com

Schewe e Smith (1982 p 432), “a televisé@o € o0 veiculo de massa de crescimento mais rapido.



42

Alcanca visualmente todos os consumidores visados, ja que poucos lares ndo dispdem de um
televisor.”

Pode-se observar que o visual do consumidor faz toda a diferenca na escolha de um
produto, que as suas formas e cores talvez fagam com que aquele consumidor se interesse
pelo refrigerante, ou pelo novo sabor que esta sendo lancado, apenas por sua aparéncia. E o
pet nos mostra que a facilidade de implantar esse tipo de marketing, que se tornava dificil de

ser lancado em vidro, devido a todo 0 processo que teria que passar e 0 custo que iria ter.

2.3 Gestdao Ambiental no setor de Bebidas

Em face a degradacdo dos recursos naturais, a extingdo das espécies da fauna e flora,
0 aquecimento da temperatura no planeta devido a emissdo de gases poluentes fizeram a
questdo ambiental ocupar um lugar de destaque no gerenciamento empresarial no que diz
respeito a producado de produtos e servigos pelas empresas, como mencionado anteriormente.

O meio ambiente da empresa é constituido por diversas formas de relacionamentos,
considerando as disciplinas gerenciais, as técnicas e o processo de produgdo junto as
instalacbes e ao meio interno e externo, incluindo também a relacdo entre mercado, cliente,
fornecedor, comunidade e consumidor. Neste sentido, o gerenciamento ambiental ndo pode
separar e nem ignorar o conceito de ambiente empresarial em seus objetivos, pois o
desenvolvimento deste conceito possibilita melhores resultados nas relacdes internas e
externas, com melhorias na produtividade, na qualidade, nos negdécios e na imagem da
empresa perante a sociedade.

Alguns setores, como o0 de bebidas, ja assumiram uma nova visdo de
desenvolvimento, ao incorporarem nos modelos de gestdo a dimensdo ambiental. A gestdo de
qualidade empresarial passa pela obrigatoriedade de que sejam implantados sistemas
organizacionais e de producdo que valorizem os bens naturais, as fontes de matéria-prima, as
potencialidades do quadro humano criativo, as comunidades locais e devem iniciar um novo
ciclo, onde a cultura do descartavel e do desperdicio seja coisa do passado. Atividades de
reciclagem, incentivo a diminuic¢do do consumo, controle de residuo, capacitacdo permanentes
dos quadros profissionais em diferentes niveis e escalas de conhecimento, fomento ao
trabalho em equipe e as ag¢les criativas sao desafios neste novo cenério.

A nova consciéncia ambiental, surgida no bojo das transformac6es culturais que

ocorreram nas décadas de 1960 e 1970, ganhou dimensao e situou 0 meio ambiente como um
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dos principios fundamentais do homem moderno. Nos anos 1980, os gastos com protecédo
ambiental comecgaram a ser vistos pelas empresas ndo primordialmente como custos, mas
como investimentos no futuro e também como vantagem competitiva.

Na visdo de Tietenberg (1994) a inclusdo da protecdo do ambiente entre os objetivos
da organizacdo amplia substancialmente todo o conceito de administragdo. Administradores,
executivos e empresarios introduziram em suas empresas programas de reciclagem, medidas
para poupar energia e outras inovacdes ecoldgicas. Essas praticas difundiram-se rapidamente,
gerando o desenvolvimento de sistemas que auxiliam na administracdo de cunho ecolégico.

Para se entender a relagdo entre empresa e 0 meio ambiente tem que se aceitar, como
estabelece a teoria de sistemas, que a empresa e um sistema aberto. Sem ddvida nenhuma, as
interpretacdes tradicionais da teoria da empresa como sistema tem incorrido em uma certa
visdo parcial dos efeitos da empresa geral e em seu entorno.

A empresa € um sistema aberto porque esta formada por um conjunto de elementos
relacionados entre si, gerando bens e servicos, empregos, dividendos, porém também
CONsome recursos naturais escassos e gera contaminacao e residuos. Por isto é necessario que
a economia da empresa defina uma visdo mais ampla como um sistema aberto.
(TIETENBERG, 1994)

Neste sentido Callenbach (1993), diz que é possivel que os investidores e acionistas
usem cada vez mais a sustentabilidade ecoldgica, no lugar da estrita rentabilidade, como
critério para avaliar o posicionamento estratégico de longo prazo das empresas e acionistas.

Diversas organizacfes empresariais estdo cada vez mais preocupadas em atingir e
demonstrar um desempenho mais satisfatorio em relagcdo ao meio ambiente. Neste sentido, a
gestdo ambiental tem se configurado como uma das mais importantes atividades relacionadas
com qualquer empreendimento. Além dessa ferramenta, o problema ambiental envolve
também o gerenciamento dos assuntos pertinentes ao meio ambiente, por meio de sistemas de
gestdo ambiental, da busca pelo desenvolvimento sustentavel, da analise do ciclo de vida dos
produtos e da questdo dos passivos ambientais. (MEYER, 2000)

Na visdo de Meyer (2000), a gestdo ambiental pode ser apresentada da seguinte
forma:

- objeto de manter o meio ambiente saudavel, para atender as necessidades humanas
atuais, sem comprometer o atendimento das necessidades das geragdes futuras.

- meio de atuar sobre as modificagcbes causadas no meio ambiente pelo uso e/ou
descarte dos bens e detritos gerados pelas atividades humanas, a partir de um plano de acéo

viaveis técnicas e economicamente, com prioridades perfeitamente definidas.
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- instrumento de monitoramento, controle, taxacfes, imposi¢cdes, subsidios,
divulgacdo, obras e a¢des mitigadoras, além de treinamento e conscientizacao.

- base de atuacdo de diagndsticos ambientais da area de atuacdo, a partir de estudos e
pesquisas dirigidos em busca de solugdes para os problemas que forem detectados.

Assim, para que uma empresa passe a realmente trabalhar com gestdo ambiental
deve, inevitavelmente, passar por uma mudanca em sua cultura empresarial, por uma revisao
de seus paradigmas. Neste sentido, a gestdo ambiental tem se configurado com uma das mais
importantes atividades relacionadas com qualquer empreendimento.

Jé& para Macedo (1994) a gestdo ambiental subdivide em quatro niveis:

Figura 6: Visao geral da gestdo ambiental
GESTAO AMBIENTAL

Gestdo de Processos |Gestdo de Resultados Gestéo de Gestao do Plano
Sustentabilidade Ambiental
Exploracdo de recursos |  EmissGes gasosas Qualidade do ar Principios e

COmMpromissos

Transformag&o de Efluentes liquidos Qualidade da agua Politica ambiental

recursos

Acondicionamento de
recursos

Transporte de recursos

Aplicacéo e uso de

Residuos sélidos

Particulados

Odores

Qualidade do solo

Abundancia e
diversidade da flora

Abundancia e

Conformidade legal
Obijetivos e metas

Programa ambiental

recursos diversidade da fauna
Quadros de riscos Ruidos e vibragbes | Qualidade de vidado | Projetos ambientais
ambientais ser humano
Situages de [luminacéo Imagem institucional | Ac0Oes corretivas e
emergéncia preventivas

Fonte: Macedo (1994).

Gestdo de Processos — envolvendo a avaliagdo da qualidade ambiental de todas as
atividades, maquinas e equipamentos relacionados a todos os tipos de manejo de insumos,
materias primas, recursos humanos, recursos logisticos, tecnologias e servicos de terceiros.

Gestdo de Resultados — envolvendo a avaliacdo da qualidade ambiental dos
processos de producdo, por meio de seus efeitos ou resultados ambientais, ou seja, emissdes
gasosas, efluentes liquidos, residuos soélidos, particulados, odores, ruidos, vibragdes e
iluminacéo.

Gestdo de Sustentabilidade (Ambiental) — envolvendo a avaliagdo da capacidade

de resposta do ambiente aos resultados dos processos produtivos que nele sdo realizados e que
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o afetam, por meio da monitoragdo sistematica da qualidade do ar, da agua, do solo, da flora,
da fauna e do ser humano.

Gestdo do Plano Ambiental — envolvendo a avaliacdo sistematica e permanente de
todos os elementos constituintes do plano de gestdo ambiental elaborado e implementado,
aferindo-o e adequando-o em fungdo do desempenho ambiental alcangado pela organizacéo.

Os instrumentos de gestdo ambiental objetivam melhorar a qualidade ambiental e o
processo decisorio. Sdo aplicados a todas as fases dos empreendimentos e poder ser:
preventivos, corretivos, de remediacdo e pro-ativos, dependendo da fase em que séo
implementados. (MACEDO, 1994)

A gestdo ambiental facilita o processo de gerenciamento, proporcionando VAarios
beneficios as organizacgdes.

North Apud Cagnin (2000) enumera os beneficios da gestdo ambiental da seguinte
forma:

- Beneficios Econdmicos:

Economia de custos:

- reducdo do consumo de &gua, energia e outros insumos.

-reciclagem, venda e aproveitamento e residuos e diminuigdo de efluentes.

-reducéo de multas e penalidades por poluicdo.

Incremento de receita:- aumento de contribui¢do marginal de “produtos verdes”, que podem
ser vendidos a precos mais altos.

- aumento de participacdo no mercado, devido a inovacdo dos produtos e a menor
concorréncia.

- linha de novos produtos para novos mercados.

- aumento da demanda para produtos que contribuam para a diminuicao da poluicéo.

- Beneficios Estratégicos:

- Melhoria da imagem institucional,

- Renovacéo da carteira de produtos,

- Aumento da produtividade,

- Alto comprometimento do pessoal,

- Melhoria nas relagdes de trabalho,

- Melhoria da criatividade para novos desafios,

- Melhoria das relagGes com os 6rgdos governamentais, comunidade e grupos ambientalistas,

- Acesso assegurado ao mercado externo; e
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- Melhor adequacdo aos padrfes ambientais.

A implantacdo de um sistema de gestdo ambiental podera trazer solugdes para uma
empresa que pretende melhorar a sua posicdo em relacdo ao meio ambiente. O
comprometimento hoje exigido as empresas com a preservacdo ambiental obriga mudancas
profundas na sua filosofia e na maneira de executar processos de transformagdo, com
implicacdes diretas nos valores empresariais, estratégicos, objetivos, produtos e programas.
(CAGNIN, 2000)

2.4 Tratamentos de Residuos

Em se tratando de residuos é necessario se atentar com os efluentes que séo obtidos
na linha de enchimento de latas e garrafas, sendo que estes apresentam, agucares, corantes,
entre outros reagentes que € utilizado na fabricacdo de bebidas, podendo apresentar também
carvdo e 6leos minerais que surgem dos vazamentos. (GANDHI, 2010)

Visto que os efluentes que sdo os lixos, ou sobras de reagentes que sobram na
fabricacdo de refrigerantes tém o teor de alta poluicdo ao meio ambiente, por serem muitas
vezes descartados devido a perda no processo, podem atingir o meio ambiente causando a
poluicdo do ambiente.

Por meio da coleta de amostragem das industrias, é possivel saber a carga poluidora,
sua variacdo e verificar os tratamentos que estdo sendo feitos. Nas industrias podem obter a
amostra pegando agua em rios, lagos, mar ou podendo também obter através de fontes ou
pocos, analisando nos esgotos, aterros sanitarios os residuos dos reagentes que utilizam.

De acordo com Lima e Afonso (2009), pode-se detectar os reagentes que sdo
utilizados para a fabricacao dos refrigerantes, sendo: aglcar, agua, concentrados, acidulantes,
antioxidantes, conservante, edulcorante e dioxido de carbono sendo que estes sdo elementos
da formulacéo base para refrigerantes.

Além de analisar os reagentes para o tratamento de efluentes, torna-se necessario
atentar ao Ph apresentado na embalagem do refrigerante, sendo este a soda cadstica utilizada
na lavagem das garrafas retornaveis. Tal efluente tem o nome de alcalino tendo o Ph até 12 e a
Demanda Quimica de Oxigénio (DQO) pode apresentar no maximo 1000 mgO2/L. Ja nas
embalagens descartaveis é gerado somente os efluentes das bebidas diluidas sendo este o Ph
acido e a DQO de até 5500 mgO2/L, desta forma é necesario trés etapas para o tratamento

deste efluentes, segundo Gandhi, sendo estas:
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1. Preliminar: remocéo de areia, separacdo de agua, e 6leo e peneiramento;

2. Primério: corregdo do Ph;

3. Secundario: reator anaerobico seguidos de lodos ativados.

A fase de peneiracdo serve para separar os efluentes gordurosos ou que apresentam
6leos minerais. A separagdo de agua e 6leo se d& pela densidade destes dois reagentes
podendo ser recolhido o 6leo na superficie.

A remocdo de areia se torna importante, pois evita 0 entupimento na area de
tratamento, deve ser removida com grades mecanicas ou manualmente, logo tem a correcéo
do Ph que leva o nome de processo quimico, onde é necessario que haja uma reacdo para
diminuir o Ph, o lodo ativado se da pela biodegradacdo de microorganismos que se transforma
em gas carbono, agua, e flocos, o reator abaerdbico constitui duas etapas sendo a primeira
hidrolise acida e a segunda metanogénica. (GANDHI, 2010)

De acordo com a CETESP (Companhia de Tecnologia de Saneamento Ambiental,
2005), os reagentes mais poluidores usados na producdo de refrigerantes séo: garrafas Pet,
latas de aluminio e garrafas defeituosas, resto de papel e plastico de embalagens.

Diante do que foi citado ndo pode se deixar de observar que os refrigerantes
aglutinam os efluentes que é originado da limpeza de vasilhames, de lotes defeituosos que ao
se juntarem com os produtos de limpeza e da alta carga organica geram o pH alcalino. Outro
fator de poluicéo existente sdo as garrafas PET, que vem de Poli Tereftalato de Etileno sendo
este um tipo de poliéster com pouco peso, no Brasil ha cerca de 17% do lixo organico €

composto por garrafas PET.

Figura 7: Garrafas PET no Processo de Produgéo

Fonte: Alagoinhas noticias (2010).

Visto que este lixo torna-se um vildo para o0 meio ambiente podendo chegar aos rios,

mares, entupindo os esgotos e atingindo os fluviais, cabem as empresas a detectar um fim
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para todo este residuo, podendo fazer com que as garrafas sejam recicladas, visto que elas s&o
constituidas de 100% de material reciclavel, podendo vir a ser utilizada na producéo de:

o Cordas;

. Cerdas para materiais de limpeza;

. Pecas injetadas;

. Embalagens que ndo sejam para alimentos;

. Embalagens para alimentos;

o Fibras de Poliéster.

Outro fator importante é a lavagem das garrafas que forem reutilizadas na producéo
além das maquinas e equipamentos novos tém-se que para lavar uma garrafa de 600 ml serdo
utilizados 300 ml de &gua j& nas maquinas antigas este nimeros se tornam muito maior, sendo
que para lavar uma garrafa é necessario mais agua, para conter este consumo de &gua as
empresas deverdo observar as instalacbes das valvulas para que quando houver as paradas
possa cessar 0 consumo de &gua, usar aspersores mais qualificados, utilizar a agua limpa
somente no final do processo, utilizando os afluentes no meio do processo, controlar a presséo

da agua para evitar desperdicio (Companhia de Tecnologia de Saneamento Ambiental, 2005).

2.5 Tratamento Ambiental Utilizado por Empresas de Bebidas

Neste topico serdo analisados diversos posicionamentos das empresas do setor de
bebidas em relacdo ao meio ambiente; como elas vém seu processo produtivo e as
implicacdes que 0 mesmo traz ao meio ambiente, podendo afetar o ecossistema acarretando
em problemas graves futuros, sendo citados nomes de empresas conceituadas no mundo e
outras com pouco potencial de mercado.

A AmBev utilizada de varias estratégias em relacdo ao meio ambiente segundo
Borges e Neto (2009):

. Programa de Reciclagem de Embalagens Industriais: trata-se de separa e
reaproveitar as embalagens;

. Fundacdo do Compromisso Empresarial para a Reciclagem - CEMPRE: criada
para promover a manutencgéo da reciclagem brasileira;

. Exposicao de arte de embalagens recicladas;

. Recicloteca: criagdo de centro de estudo com a finalidade de reaproveitamento

do lixo, tecnicas de reciclagem, este projeto recebe estudantes para visitas;
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. Reciclagem Solidaria constitui um programa de criacdo de cooperativas de
coletas, separacdo dos materiais na cidade do Rio de Janeiro.

A AmBev adotou ha 17 anos o Sistema de Gestdo Ambiental (SGA), sendo a
primeira a negociar crédito de carbono. A empresa se preocupa com um dos recursos mais
utilizados por ela que é a agua, onde se compromete em racionalizar o uso deste recurso em
todo o processo produtivo, alem de reciclar a &gua para que possa reduzir seu uso excessivo.
(BORGES E SOUZA NETO, 2009)

A empresa também utiliza a biomassa em sete fébricas, plantou equivalente a 1,5
milhGes de arvores, reduziu o indice de gases de efeito estufa utilizado de novos recursos
renovaveis como fonte de energia, um dos feitos importantes foi que a empresa se tornou
membro de Programa Brasileiro “GHG Protocol”, onde sdo feitos inventarios de Gases de
Efeito Estufa.

O Gréfico a seguir ilustra a diminuicdo da emissdo de carbono, emitido pelo processo

produtivo, de acordo com o site da AmBev:

Gréfico 1: Emissdo de carbono da AmBev
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Fonte: <http://www.ambev.com.br/Responsabilidade_Social/valores_ambientais. aspx>

A empresa criou 0 Movimento CYAN, que € uma acdo coletiva com o objetivo de
promover a conscientizacdo do uso racional da agua, onde pode ter a participacao de qualquer
pessoa para disseminar a conscientizacdo do uso de um dos recursos indispensaveis a vida do
ser humano que é a agua, desta forma é um movimento para que possa ser reduzido o uso da
agua.

A empresa faz a cada um ano a maximizacdo de matéria-prima se atentando

principalmente no extrato que € utilizado na producdo de cerveja, para que possa diminuir a


http://www.ambev.com.br/Responsabilidade_Social/valores_ambientais.%20aspx

50

perda no processo produtivo deste extrato, empresa possui area de preservacdo ambiental que
é utilizada para ensinar a respeitar 0 meio ambiente. (COMPANHIA DE BEBIDAS DAS
AMERICAS-AMBEV)

A Vonpar Refrescos S.A, situada em Florianopolis, fornece bebidas sendo uma
empresa franqueada da Coca-Cola. Distribui também produtos da Femsa Cerveja Brasil e
Agua Mineral Charrua. A empresa é preocupada com acdes de responsabilidade ambiental,
como por exemplo, ela disponibiliza lixeiras para a coleta de lixo e também ha coletores de
produtos radioativos como pilhas, baterias, entre outros, fazendo com que seus colaboradores
se conscientizem em relacdo ao meio ambiente. A empresa se preocupa com 0 meio ambiente
utilizando de coletores de lixo reciclavel, este projeto se chama Projeto Gente Cuida de Gente,
além de utilizar biodiesel nos seus caminhdes (RICHARTZ; FREITAS; PFITSCHER, 2009).

Para os mesmos autores (2009), a VVonpar se preocupa com 0 Seu processo produtivo
tendo uma responsabilidade ambiental com o que seu processo pode causar ao meio ambiente.
Desta forma, a empresa investiu milhdes para transformar os residuos produzidos em biogas
sendo que este serve de alimento para as caldeiras, fazendo com que a empresa tenha uma
economia de matéria-prima com a tecnologia implantada.

Ja a Schincariol possui um projeto juntamente com a Fundacdo SOS Mata Atlantica
com o objetivo de reconstruir a vegetacdo da Mata Atlantica, restaurando a parte devastada da
mata, onde sdo criadas as mudas arboreas nativas sendo que este ap0s o tratamento esta area €
considerada uma Reserva Particular do Patriménio Natural.

Além deste objetivo principal o Grupo Schincariol — SOS Mata Atlantica, possui:

. Um grupo de pesquisa e experimentacdo florestal para que possa restaurar e
conservar 0 ecossistema;

. Formacdo profissional fazendo com que seus colaboradores tenham um
aprendizado para melhor atuar na questdo do meio ambiente, por meio de palestras, cursos,
entre outros;

. Educacdo Ambiental, proporcionar a integracdo do individuo com o meio
ambiente, criando uma conscientizagdo em relacéo as acdes;

. Um projeto “Aprendendo com a Mata Atlantica” que promove a integragdo das
criancas de Itu com o Centro de Experimentos Florestais. (GRUPO SCHINCARIOL)

Outra empresa de nome conhecido por muitos consumidores pelos seus produtos é a
empresa de refrigerantes S8o José, localizada na cidade de Garga. A empresa tem uma
conscientizacdo ambiental em que deseja que seus processos produtivos sejam 0S menos

nocivos ao meio ambiente. Para isso, ela realiza: tratamento para a diminuigdo de emisséo de
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fumaca das caldeiras; controle de pragas urbanas, sendo terceirizado o servigo de controle
periodicamente; utilizagdo de produtos biodegradaveis na limpeza e higienizagdo e também na
lubrificacdo das esteiras; coleta de lixo para reciclagem; melhoria no tratamento da agua que é
utilizada pela empresa. A empresa tem preocupacao com os efluentes que sdo tratados, além
da reciclagem dos residuos e tratamentos dos gases emitidos. (REFRIGERANTE SAO JOSE)

A Industria e Comércio de Bebidas Funada, fundada em 1947 na cidade de
Presidente Prudente, fez uma parceria com a Universidade do Estado de Sdo Paulo (UNESP),
para tratar dos seus efluentes considerando que 35% da &gua utilizada pela empresa nédo é
reaproveitada, o objetivo desta parceira € juntar esforcos para monitorar os recursos de
tratamento utilizada pela Funada. Desta forma, serdo adotadas etapas para que possa ser
atingido o objetivo na adequacdo do funcionamento do sistema. (FUNADA
REFRIGERANTE)
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CAPITULO 3 — ESTUDO DE CASO: ANALISE DA EMPRESA SPAIPA
S/IA — MARILIA/SP

O objetivo deste capitulo € analisar, quais as principais acdes ambientais da empresa
em estudo, bem como a forma de ser competitiva no mercado em que atua. Desta forma, sera
apresentada uma sintese das atividades da empresa, na questdo ambiental e de competicao
perante seus concorrentes. Trata-se da SPAIPA — Industria Brasileira de Bebidas, franquia da
Coca-Cola Company.

Foi elaborado um questionario estruturado para melhor coleta e analise das
informagdes da empresa. Realizou-se uma entrevista com a Analista do Meio Ambiente da
empresa SPAIPA, sendo que entrevista se deu no dia 30 de Agosto de 2010, o questionario
sera integrado no APENDICE A que se encontra no final deste trabalho.

Os dados apresentados neste capitulo foram obtidos através da entrevista e do site da
empresa.

Sera realizada uma analise de forma geral com os conceitos estudados nos capitulos
anteriores, para que possam detectar 0s mesmos com a rotina da empresa.

Para o entendimento destes conceitos, serdo descritos neste capitulo as atividades
desenvolvidas pela empresa SPAIPA, na regido de Marilia/SP.

3.1 SPAIPA: Apresentacédo e Analise da Empresa

A empresa SPAIPA S/A — Indlstria Brasileira de Bebidas, possui uma fabrica na
cidade de Marilia/SP. A empresa abrange Marilia e regido, seus produtos tem um bom
impacto, pois a empresa utiliza de marketing de massa, onde seus produtos sdo as grandes
marcas como a Coca-Cola, a Vittalev e a FEMSA Cerveja Brasil, conhecidas pelos
refrigerantes e cervejas de marcas consolidadas no mercado.

A empresa comegou com a vinda de um engenheiro de aerondutica americano
chamado Otto Katz Jr., que se apaixonou por uma paranaense em Curitiba. Conhecedor do
sucesso da Coca-Cola, ele procurou a sede da empresa no Rio de Janeiro para comprar a
marca. Apo6s saber que a marca ndo poderia vir a ser vendida, Katz juntou um grupo de
amigos para que assim pudesse apresentar a idéia de montar uma fabrica para fabricar o

“refrigerante que remete os melhores momentos da vida”.
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Katz, junto com o capital de seus amigos montou a Refrigerante Parand no ano de
1946, onde no comeco tinha um total de 12 funcionarios, dos quais eram responsaveis por
todo o processo da empresa bem como venda, producdo, administracdo entre outros.
Comecaram atender diversos pontos dos Estados do Parana e de Santa Catarina. Porém, este
percurso foi diminuido pelo fato de que na década de 1960, as estradas estavam em péssimo
estado. Com o crescimento das vendas foi construida uma nova fabrica na BR 277 e também
na cidade de Cascavel.

Em 1979 aproximadamente, Christopher Andrew assumiu a presidéncia da Parana
Refrigerantes, com o objetivo de integrar uma melhora o departamento de recursos humanos,
com o objetivo de melhorar as condi¢des de trabalhos dos mesmos. Neste periodo, deu-se
criacdo de mais uma fabrica em Francisco Branddo. Apds Andrew fazer parte do Conselho de
Administracdo com os demais acionistas, a empresa passa entdo a ser dirigida por um
executivo contratado.

Ja em 1993 a direcdo da fabrica foi passada para Guillermo Taylor, onde este era o
principal executivo da empresa. Implementando um investimento altissimo em marketing, fez
com que a empresa crescesse acima da média brasileira, aspirando mais vontade de expandir
seu territdrio de atuacdo.

Foi criada em 1995 com a fusdo da Coca-cola- Parand Refrigerantes, Refrigerantes
Bauru e Rio Preto Refrigerantes, SPAIPA — IndUstria Brasileira de Bebidas, onde seu nome
significa Sdo Paulo Interior e Parana, empresa conta com 3 fabricas de refrigerantes, onde
estdo situadas em Curitiba (PR), Marilia (SP) e Maringa (PR), onde abrange as marcas Coca-
Cola, Vittalev que é uma marca propria da empresa onde oferece ao consumidor uma agua
mineral retirada a 330m de profundidade da Fonte José Gregorio, apresentando mais pureza e
qualidade, FEMSA Cerveja Brasil, sendo desta ultima bebidas como a Kaiser, Sol, Bavéria,
Xingu e Heineken.

Em 2005 a empresa avanca para a entrada de um novo portfélio de produtos que é o
suco Minute Maid Mais, sendo este um suco 100% natural com véarios sabores e alto teor de
polpa da fruta, além de produzir também os sucos Dell Valley, deste entdo a empresa s6 vem
crescendo e expandindo suas vendas, sendo considerada pela revista Exame como uma das
500 Maiores e Melhores Empresas do Brasil.

Seus portfolios de produtos vdo além dos refrigerantes conhecidos como a Coca-
cola, Kuat, Sprite, Coca-cola Zero, Fanta Laranja, Fanta Uva e também a Aquarius sendo esta

uma bebida gaseificada. Estes produtos sdo produzidos na unidade de Marilia, porém a
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empresa em outras localidades fabrica bebidas, como cervejas, pela FEMSA Cerveja Brasil,
sucos como o Dell Valley e o Minute Maid Mais.

3.1.1 SPAIPA em Marilia

A empresa tem como mercado-alvo em Marilia e regido, a producéo e distribuicdo de
seus produtos em:

. Bares e Restaurantes;

o Padarias e Lanchonetes;

. Mini Mercados e Supermercados e Hipermercados e também as grandes redes
de mercados;

o Chopperias.

A empresa tem perante seus clientes a confiabilidade por meio da marca consistente
dos produtos da qual ela fabrica. Além de fornecer qualidade na producéo de seus produtos, a
empresa também se preocupa com 0 meio ambiente com ac¢des para melhorar o impacto da

producgé@o ao meio ambiente.

Figura 8: A logomarca da empresa

PN Nn

INDUSTRIA BRASILEIRA DE BEBIDAS

Fonte: <www.spaipa.com.br>.

Seguem abaixo a missdo, visdo e valores, praticados ela empresa de acordo com
SPAIPA S/A:

Misséo

Conquistar consumidores e clientes, produzindo e disponibilizando bebidas e
compostos derivados de bebidas com exceléncia, propiciando o bem estar em todas as
ocasifes de consumo.

Viséo

Ser reconhecida como empresa referéncia, aumentando a sua participagdo no

mercado em que atua, agregando valor econémico e social.


http://www.spaipa.com.br/
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Valores

. Respeito pelo consumidor;

. Compromisso com a qualidade;

. Compromisso com o meio ambiente;

. Relacionamento com clientes, distribuidores e fornecedores;
. Valorizagédo dos colaboradores;

. Relacdo com a comunidade;

. Compromisso com a seguranga;

. Agregar Valor Econémico.

3.2 Portfolio de Produtos da SPAIPA - Marilia

A SPAIPA tem nos dias atuais uma grande diversidade de produtos no segmento de
bebidas para atender toda a regido, no entanto a grande lideranca e a participacdo crescente da
empresa no mercado é o Refrigerante Coca-Cola sendo lider de vendas por apresentar um
indice de consumo superior aos outros produtos fabricados pela empresa. Na tabela pode-se
detectar que a Coca-cola detém mais da metade do volume de vendas no setor de refrigerantes
no ano de 2009, seguida pelos refrigerantes da Ambev, com 10,9% de participacdo; PepsiCola
com 6,9%; refrigerantes Schincariol, com 4%; e finalmente as outras marcas, representadas
pelos refrigerantes regionais, com 21,6%, uma participacdo bem igual a juncdo das
participacOes das outras marcas, exceto a Coca-Cola, com uma diferenca de 0,2%.

Tabela 2: Participacdo da Coca-cola no setor de refrigerantes

Participac¢io do Volume de Vendas 2009 (%)

Més Coca-Cola| AmBev |PepsiCola| Schincariol Outras
Janeiro 56,5 11,1 6,8 37 21,9
Fevereiro 55,2 11 7,1 4,1 22,6
Margo 55.3 11.3 7.1 4,1 22,2
Abril 55,7 11 7 4,1 22,2
Maio 56 10,9 6,8 4 22,3
TJunho 56,3 11 6,6 4,1 22
Tulho 56,8 11,1 6,5 4,2 21,4
Agosto 57,2 11,1 6,4 4 21,3
Setembro 57,1 11,2 6,6 4 21,1
Outubro 57,4 11,2 6,4 4,1 20,9
Novembro 57,7 10 7.5 4 20,8
Dezembro 57,7 10,2 7,6 38 20,7
Total 56,6 10,9 6,9 4 21,6

Fonte: Associacdo Brasileira das Industrias de Refrigerantes e de Bebidas N&o-alcodlicas
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Na unidade da SPAIPA, localizada na cidade de Marilia/SP sdo produzidos: a Coca-
Cola, Kuat, Sprite, Coca-Cola Zero, Fanta Uva, Fanta Laranja, Coca-Cola Light Plus e
Aquarius como sera descrito abaixo.

Refrigerantes: a empresa apresenta as marcas coca-cola, kuat, sprite, coca-cola zero,
fanta uva, fanta laranja, aquarius e atualmente a empresa langou a coca-cola plus:

o Coca-cola

Caracteristicas: A Coca-cola é uma bebida suave, escura, com aroma natural, que é
de acesso a todas as classes socias, sua marca € “Abra a Felicidade”.

° Kuat

Caracteristicas: Langada em 1997, seu nome significa “irmdo gémeo da lua”,
considerada como a original, pois em sua formulacdo, encontramos o guarana produzido na
regido amazonica do pais.

. Sprite

Caracteristicas: Sprite € um refrigerante de cor clara, com um leve aroma de limao,
sendo muito refrescante, seu nome significa um toque magico.

. Coca-Cola Zero

Caracteristicas: A Coca-Cola Zero surgiu no ano de 2007 em Porto Alegre, sendo
esta a mesma composicdo da Coca tradicional, porém, voltada ao publico jovem e ndo possuli
acucar na sua composicao.

. Fanta Uva

Caracteristicas: A Fanta é lider no segmento laranja e uva, foi criada na Alemanha
nos anos de 1940, sua cor é uva, com um aroma suave, um toque de sabor de uva.

. Fanta Laranja

Caracteristicas: A fanta laranja apresenta cor laranja, com um aroma e sabor leve e
suave de laranja, o publico-alvo é composto por adolescentes de todas as idades.

o Coca-Cola Light Plus

Caracteristicas: A Coca-Cola Light Plus ¢ a mesma formulacdo da Coca Light,
porém, com vitaminas e minerais, sendo o primeiro a trazer em sua formulacdo as vitaminas
B3, B6, B12 e minerais como Magnésio e Zinco, voltado aos adultos que querem beber a coca
mais que cuidam de seu bem-estar.

o Aquarius Fresh

Caracteristicas: Aquarius Fresh € uma bebida de baixa caloria, que desperta diversos

sabores, levemente gaseificada, seus sabores séo suaves e remete as cores das frutas.
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3.3 Dados da Empresa e suas Caracteristicas

A SPAIPA S/A situada na cidade de Marilia/SP conta atualmente com 1000
colaboradores diretos aproximadamente, sendo que possui aproximadamente 200 funcionarios
indiretos, sendo os mesmos responsaveis pela limpeza, seguranga, alimentagdo, elétrica e
manutencdo. A empresa conta com o apoio de 20 empresas terceirizadas.

Sua capacidade produtiva aumenta com ac6es e programas criados internamente pela
empresa, sendo que o atual € o plano verdo, onde a empresa fornece as metas a serem
atingidas dentro deste plano que dura durante um determinado tempo que € estipulado pela
empresa.

A empresa atende a regido de Marilia, Curitiba e Maringa distribuindo seus produtos
em faixa localizada no interior do Estado de S&o Paulo e no Parana e ao seu redor, desta
forma a empresa atende em territorio nacional, sem exportar seus produtos, usando como

canal de distribuicdo o transporte em caminhdes.

3.4 Processo Produtivo da Empresa

A SPAIPA possui cinco linhas de producdo onde séo divididas em: uma linha para
latas, duas linhas de fabricacdo do refrigerante na garrafa pet, uma para ref pet (que séo as
garrafas retornaveis) e uma para garrafas de vidros.

O processo de producdo da empresa consiste em produzir nas garrafas pet, ref pet,
vidros e em latas.

A formulacdo base para a fabricacdo do refrigerante é adicionar agua, gas carbdnico
e 0 xarope que é recebido pela filial da empresa, com estd composicdo é dado o refrigerante
Coca-Cola.

A empresa tem como base 0s reagentes citados acima que produz o liquido chamado
de Coca-Cola, utilizando os mesmos reagentes para fabricar todos os refrigerantes mudando
somente a formulacdo do xarope de acordo com o sabor podendo ser de uva, laranja, coca-
cola e a forma de embalagem utilizada, podendo ser ref pet, lata, vidro ou pet como foi citado

anteriormente.
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3.4.1 Processo de Producédo de Refrigerantes

A producéo das garrafas de vidros e da ref pet comeca com os caminhdes que trazem
as garrafas de vidros vazias e as retornaveis que foram retiradas e guardadas nos pontos de
vendas, estas estdo empilhadas em caixotes de plasticos que sdo descarregados no estoque de
embalagens vazias da fabrica e, empilhadas nos pallets.

Logo, sdo levados para o inicio da producdo onde as caixas sao colocadas na linha de
producdo, para a despaletizagédo, onde sdo retiradas dos pallets.

Nesta linha, as garrafas passam por uma méaquina que tira os canudinhos e seguem
para a desencaixotadora onde sdo retiradas as garrafas vazias das caixas por um sistema &
vacuo, e depois sdo encaminhadas para uma pré-inspecao visual, onde sdo descartadas as
garrafas que ndo estdo dentro dos padrbes de qualidade e seguranca, sendo estas as garrafas
que apresentam algum tipo de avaria, quebrado, ja as que seguem no processo produtivo sao
levadas para a lavagem.

As garrafas sdo levadas por meio de esteiras para a maguina lavadora, onde sdo
colocadas adequadamente para a lavagem. Apds a lavagem as garrafas sdo introduzidas a um
processo especial de enxague, seguindo para a sala de envase, permitindo que elas possam ser
novamente inspecionadas, para que possa ser preenchidas com a bebida e passam por uma
fase chamada de inspecdo visual pos-lavagem.

E necessario que as garrafas sejam reavaliadas pela inspecdo eletronica onde num
feixe de luz possam analisar o fundo das garrafas, caso ndo estejam nos padrdes sdo
descartadas automaticamente, apds este processo sdo levadas para a enchedora, que enche as
garrafas com as bebidas. Quando estdo cheias as garrafas passam pelo lacrador.

As garrafas com o refrigerante passam pela inspe¢do de nivel que chega avalia se as
garrafas estdo adequadamente enchidas e se as tampinhas estdo corretas, as garrafas passam
novamente por uma inspecdo visual do produto final, onde pode através de uma luz
fluorescente observar a quantidade de bebida nas garrafas, detectar se a furos, vazamentos.

Ap0s passar por todos os processos as garrafas sdo levadas até as encaixotadoras
onde, depois de colocadas nas caixas, sdo empilhadas e transportadas nos pallets para o
estoque de produtos acabados.

No caso das latinhas, elas sédo fornecidas a SPAIPA com o logo tipo, sendo que a

empresa so tem que enche-las com os refrigerantes e tampa-las.
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J& a producdo das garrafas pet consiste em dois estagios: injecdo e sopro. A resina é
colocada em uma preforma que € estirada com haste de estiramento e aplicada a uma baixa
pressdo, este processo é chamado de pré-sopro, onde previne que a preforma se encoste na
haste, quando a haste chegar a posicao final aplica uma alta presséo, fazendo com que a resina
chegue ao formato ideal, e finalmente ¢ colocado o refrigerante dentro das garrafas pet’s e sdo
colocadas as tampas, o logo que tem na garrafa pet, a empresa compra de uma terceira e

depois cola nas garrafas.

3.5 Estratégia e Posicionamento da Empresa no Mercado

A SPAIPA tem sua grande estratégia voltada no segredo do xarope utilizado na
composi¢do da Coca-Cola, onde esta formula ndo € passada para as proprias fabricas do
interior ou franquias. Desta forma, elas somente recebem este xarope pronto da matriz e
agregam agua e o gas carbonico.

Porém, a fabrica situada em Marilia foi reinaugurada sendo que foram feitos
investimentos de R$ 86 milhdes e sua capacidade produtiva foi dobrada, passando a ser
considerada como a mais moderna fabrica da América Latina e a terceira maior do Brasil,
apresentando em 2008 mais de 187 milhdes de caixas de refrigerantes, cha, cerveja, sucos,
chopp, agua e bebida lactea, foram vendidos.

A empresa em 2004, buscou analisar dentro e fora do pais os diversos precos
praticados por outras empresas. O meio de analise utilizado pela empresa foi o benchmarking,
com o objetivo de obter a Solucdo de Otimizacdo de Precos do SAS, sendo este um sistema
que observa o nivel de consumo, para que a empresa possa formular estratégias que visam
aumentar o market-share e a sua receita.

A SPAIPA se preocupa em atender diversas regides do pais com seus produtos.
Desta forma, ela se atenta a analisar seus diversos pontos de comercializacdo definindo
estratégias diferentes para cada cidade em que atua para gque assim possa aumentar a
rentabilidade da empresa além de fazer com que seja possivel vender seus produtos de
hipermercados até as mercearias de bairros, levando ao alcance de todos os diversos produtos
da empresa.

Diante da estratégia do preco a empresa pretende atingir mais mercado, se voltando

para a Classe C. Isto se da pelo fato de que a empresa pretende investir em propagandas, entre
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outros, para que possa ser atingido o perfil de seus diferentes clientes, se atentando com o0 seu
indice de consumo.

Outro importante produto que esta sendo langado e fabricado na SPAIPA de Marilia
é a Coca-Cola Light Plus, que apresenta a vitamina B3, B6 e a B12, que sdo vitaminas para
melhorar o sistema imunoldgico e o metabolismo. Sua estratégia em cima deste langcamento,
se deu por meio de comercial na TV, midia impressa e internet, sendo distribuido em todo o
territério em que a empresa atua.

A unidade de Marilia foi escolhida para a producdo, pelo facil acesso de transporte e
distribuicdo do produto, além a alta tecnologia que a empresa dispde, fazendo com que a
empresa possa aproveitar a linha de producdo que ja tem ampliando seu portfélio de produtos,

além de ndo precisar investir em uma nova linha, reduzindo seu custo.

3.6 Sistema de 1SO Utilizado pela Empresa

A SPAIPA possui um Sistema de Integracdo que compreende a ISO 14001, que
como foi citado anteriormente € responsavel pela gestdo ambiental da empresa, a 1ISO 18000
de Occupational Health and Safety Assessment Services - OHSAS que faz com que a empresa
tenha um controle do desempenho da Salude e Seguranca do Trabalhador; e a ISO 9001 que se
restringe a Qualidade Total, serd analisada em detalhe a ISO 14001 que é o motivo este
trabalho.

A ISO 14001 implantada na empresa vai de acordo com as normas estudadas nos
capitulos anteriores, atuando de acordo com a CETESB (Companhia Ambiental do Estado de
S4o Paulo), DAEE (Departamento de Aguas e Energia Elétrica) & mais de 5 (cinco) anos, que
visa a regulamentacdo de acOes de Gestdo Ambiental, para que a empresa obtenha o
certificado da ISO 14001.



Figura 9: Certificado da 1ISO 14001

Spaipa S.A. Indéstria Brasileira 'f/"““'
de Bebidas
SGS

IS0 14001:2004

Fonte: SPAIPA/SA
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Para que a empresa obtenha o certificado, sdo realizadas auditorias para a reavaliacao

das ISO’s implantadas na empresa.

A Gestdo Ambiental da SPAIPA, gira em torno da Legislacéo Interna da empresa, se

trata de uma documentacdo interna do Sistema de Gestdo Ambiental, que faz com que a

empresa se adéque as leis ambientais. Desta forma, a empresa estipulou um regulamento

interno que devera ser seguido, sendo este mais rigido que as leis e normas ambientais, sendo

que atendidos estes regulamentos estipulados pela propria empresa atendera também as leis
ambientais da ISO 14001.

A SPAIPA passa por constante avaliacdo nos quesitos citados abaixo de acordo com

a Empresa:

Atendimento & legislacdo ambiental,

Gerenciamento de residuos;

Tratamentos de Efluentes;

Gerenciamento de Recursos Hidricos;

Emissdes Atmosféricas;

Gerenciamento de Materiais de Risco;

Utilizagéo Eficiente de Energia.

A empresa tem metas a serem cumpridas nas questfes ambientais, para isto todos 0s

funcionarios da empresa sdo alertados da importancia do cumprimento destas metas,

implementando alta tecnologia e fazendo um controle periédico das atividades.
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3.7 A¢bes Ambientais da SPAIPA

Para a realizacdo dos processos que a Spaipa conduz, a organizacdo € equipada de
ferramentas como, equipamentos e pessoas treinadas para que acontega a reciclagem que
favorece néo so eles, mas como toda a comunidade.

Uma das preocupacOes da empresa é a acdo de despoluicdo dos rios. Desta forma, a
empresa apresenta uma central de residuos onde os restos das garrafas que ndo estavam dentro
dos padrGes, ndo podendo ser reutilizadas e o lodo que a empresa produz, séo levados para 0s
aterros adequados.

As embalagens com defeitos sdo levadas para a usina de reciclagem, sendo que a
empresa paga para que as usinas possam dar um destino a este residuo.

Atualmente a empresa reaproveita cerca de 89% dos residuos recolhidos desde papel
até vidro. Para isto sdo instaladas em todas as areas da empresa lixeiras que permite a
separacdo dos residuos, fazendo com que todos participem da coleta seletiva, a empresa tem
pessoal adequado para lidar com o lixo, até mesmo o lixo considerados como perigosos,
fazendo com que a empresa possa ser politicamente correta com a separacdo de seus residuos.

De acordo com a tabela abaixo a empresa apresenta um crescimento na porcentagem
de reciclagem, no ano de 2004 a mesma apresentou 78% de residuos reciclados sendo que
tevé um aumento significativo em 2010, apresentando um aumento de 11%, indo para 89% de

residuos reciclados.

Tabela 3: Quantidade de residuos enviados para Reciclagem

ANO Quantidade de residuos enviados para reciclagem % de Residuos Reciclados
2004 3.626.561 78
2005 3.838.140 76
2006 5.479.53% 80
2007 5.361.738 34
2008 5.570.70% 89
2009 6.052.252 39
2010 (até junho) 3207874 39

Fonte: SPAIPA/SA

No processo produtivo ha uma perda grande de matéria-prima como o agucar, dgua
gasta na limpeza do chdo da fabrica e ao lavar os tanques. Porém, para diminuir o uso de
grande quantidade de 4gua para as atividades da empresa, a SPAIPA faz a capitacdo das aguas

das chuvas que se da por meio da adgua das chuvas que caem nos telhados e sdo armazenadas
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em uma cisterna propria, que passa em um filtro para ser avaliada, apds é levada junto as
aguas retiradas dos pocos para tratamento, antes de ir ao processo produtivo.

A agua é para empresa um dos principais recursos produtivos. Porém, além de fazer
a capitacdo das aguas da chuva, a empresa tem o tratamento de efluentes, onde a dgua que é
perdida no processo produtivo é novamente tratada para que possa ser novamente matéria-
prima no processo de producdo, minimizando o uso das &guas dos pog¢os artesianos e da rede
publica, outro importante passo é a destinacdo da agua de ndo podera voltar ao processo
produtivo, esta dgua segue para uma estacdo de tratamento de efluentes, que saird pronta para
voltar & natureza.

Em 2008 a SPAIPA fez um investimento de mais de R$ 1,2 milh&o no tratamento de
efluentes, onde modernizou e ampliou o sistema de tratamento dos residuos que sobram do
processo produtivo, fez também a ampliacdo da planta da empresa existente na cidade de
Marilia, esta apresenta capacidade para 40 metros cubicos/h, sendo que o efluente é tratado e
encaminhado a rede de coleta municipal.

Além desta ampliacdo da Estacdo e Tratamento de Efluentes, a empresa utilizou um
novo sistema que consiste na Agua de Reuso, que faz com que o efluente tratado possa ser
utilizados em finalidades menos nobres, como por exemplo a descarga do banheiro,
diminuindo em 22% o uso de agua retirado do meio ambiente.

Além de a empresa ter acGes ambientais interna, ela se preocupa com a sociedade.
Assim, participa de a¢bes ambientais com a comunidade, onde realiza projetos de educacgédo
ambiental conforme o cronograma abaixo:

. 2006: Foi desenvolvido um projeto com a Delegacia de Protecdo do Meio
Ambiente a Secretaria do Meio Ambiente de Almirante Tamandare, onde foi recolhido cerca
de 3 (trés) toneladas de residuos no Rio Barigii que banha o Estado do Parana.

Figura 10: O lixo recolhido dos rios
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Fonte SPAIPA/SA, 2007:



64

. A SPAIPA no Dia Mundial de Limpeza dos Rios e Praias recolheu cerca de
6.550 kg de residuos dos rios Belém situado em Curitiba e Almada que fica em Foz do
Iguagu.

. 2008: Foi realizado o plantio de 2.500 mudas de arvores nas margens do Rio
Belém, além de retirarem do rio cerca de 1.590 quilos de lixo.

. 2009: Foram ampliadas as areas de limpeza dos rios sendo que em Marilia a
limpeza se deu na Represa Cascata, em 3 de outubro daquele ano e contou com a participacéo
do Rotary Clube, onde foram recolhidos um total de 12 toneladas de lixo, sendo que a
empresa também distribuiu cartilhas, adesivos para informar a importancia de cuidar o meio

ambiente.

Figura 11: Acdo Represa Cascata/Marilia

Fonte: SPAIPA/SA
A empresa faz campanhas internas onde leva ao conhecimento de todos seus
colaboradores a importancia das questdes ambientais, divulgando por meio da comunicagdo
seus objetivos, fazendo com que no dia a dia, seus colaboradores vivenciam a¢Ges do meio

ambiente, como a separacdo do lixo e a racionalizacdo do uso da agua.

Figura 12: Campanhas Internas

a’ ‘ﬁ' " Todos n6s deixamos nossas pegadas
N S no meio ambiente. Elas podem ser
y r malores ou menores, dependendo da
mangira como caminhamos, ¢ quante
sustantiveds sdo as nossas agbes o
atitudes. Comece a diminulr a sua pegada!
Desligue o sew monitor enquanto estiver

. longe do computador.
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um dia também

Cuide bem dela!

Muda wwas otitudes e ajude @ preservi-ial
Cia Mendol do . moree

Semana do
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Contaco sigqumas ocost da SPAIPA & da Taca-Cols Aravd paro
Sresersor o M Ambantuet

Mais Informoctes nos murols, intronet e WC News. Confiral

Fontes: SPAIPA/SA

A SPAIPA em 2009 trouxe para a cidade de Marilia a utilizacdo nas caldeiras de gas
natural, com a finalidade de evitar utilizar carvéo e o petréleo que sdo altamente poluentes na

atmosfera, com isto a empresa pretende evitar a emissdo de gas poluente.

3.8 Problemas Encontrados pela SPAIPA com a Implantacéo da 1SO 14001

Com a implantacdo da ISO 14001, o maior problema enfrentado pela empresa foi a
adequacdo de todos os funcionarios ao atendimento dos requisitos estabelecidos pela 1SO,
pois a empresa apresenta um grande volume de funcionérios que j& fazem muitos anos que
compdem o corpo de recursos humanos da empresa.

Com isto, estes funcionarios estdo acostumados a fazer determinado servico
conforme aprendeu ha varios anos atrés, tornando necessario que a empresa ao implantar a
ISO ofereca treinamento aos seus funciondrios, para que comecem a mudar 0 que

anteriormente fazia e implantar nas suas atividades as normas e requisitos que sdo necessarias.
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E necessario que haja uma quebra dos paradigmas existentes nos colaborados, por
ndo se sentirem confidveis com as mudangas nas rotinas de trabalho, sendo que com a
implantacdo da norma o processo produtivo deverd ser reformulado para a melhoria na
utilizacdo de matéria-prima e para evitar o desperdicio.

Visto tal importancia & empresa deve que oferecer treinamento e conscientizar seus
colaboradores da importancia da conscientizacéo e aceitacdo da norma.

Além deste problema na implantacdo da norma, outro problema significativo é a
adequacao a CETESB e ao DAEE, pois a empresa estipula internamente um regulamento que
devera ir de acordo com estes 6rgdos, para isto é necessario que a empresa faca
periodicamente uma analise, para que possa se adequar ao que € estipulado pelos mesmos.

Neste ano de 2010, a empresa foi penalizada com multa de alta infracdo, pois houve
uma explosdo no tanque da estacao de tratamento de esgoto, visto que tal penalizacdo acarreta
em inflacdo para empresa, ela devera pagar tal multa.

Desta forma, é importante para a empresa observar se tais regulamentos estdo de

acordo com as atividades da empresa, para que possa ser evitadas as multas.

3.9 Beneficios Trazidos por meio da 1SO 14001

Com a adequacdo aos padrdes da ISO 14001, a empresa pode racionalizar a
utilizacdo de recursos naturais, fazendo o bem para a comunidade e para o planeta.

Além de economizar dinheiro, devido a reutilizagdo apds o tratamento da principal
matéria-prima que € a agua.

Outro importante beneficio € a imagem que transmite para a comunidade, como
sendo uma empresa politicamente correta, fazendo com que esta fique a frente de seus
concorrentes oferecendo um produto com alta qualidade e passando para os consumidores a
idéia que a organizacao se preocupa com o mundo, assim tendo responsabilidade com o0 meio
ambiente.

Atualmente a empresa vem aumentando seu faturamento, além de ser reconhecida
com prémios, como a de “Melhor Empresa do Setor de Bebidas do Brasil”, “Troféu Empresa
Solidaria”, entre outros, que fazem da SPAIPA uma das melhores empresas do Brasil,
atraindo mais consumidores pela confianga em suas a¢0es e na qualidade de seus produtos.

Entdo como visto acima, pode-se afirmar que o beneficio da ISO 14001 nao se

restringe apenas as empresas, mais sim ao planeta terra.
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Nota-se que nas organizagfes onde estes regulamentos fazem parte do seu
planejamento, as mesmas passam a pensarem ndo apenas em tecnologias que melhoram seu
desempenho, sua qualidade e economia no seu processo produtivo. Além dessa benfeitoria
para si propria, sdo impostas que todas essas mudancas na sua tecnologia nao prejudiquem ou
desempenhem qualquer funcdo que afete ao meio ambiente.

Com esse planejamento de melhoras das maquinas, produzindo melhores produtos,
ambas as partes ganham tanto a organizacao, mantendo um padrdo de produto elevado, com
maquinarios mais inteligentes proporcionando maior economia € maior aumento de consumo;
como os consumidores por terem a opcdo de mais um produto de alta qualidade com uma
empresa que demonstra 0s seus principios, assim tornando-se 0 momento da compra mais

confiavel.
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CONCLUSAO

Verificou-se por meio do presente trabalho, que para o atendimento da demanda dos
consumidores cada vez mais exigentes, ndo basta apenas produzir com custos menores e de
forma mais produtiva; as organizacbes devem produzir em consonancia com 0 meio
ambiente.

No setor de bebidas, no segmento de refrigerantes, verificou-se que isso também se
evidencia. Por ser muito competitivo e dominado por uma grande companhia internacional e
seus produtos altamente demandados, tais empresas devem seguir padrdes ambientais e
buscar certificacdo ambiental.

Por meio de pesquisas bibliogréficas, aliadas a entrevista de campo, foi possivel
entender corretamente qual a importancia da ISO 14001, dentro de uma fabrica de refrigerante
e o resultado, que € o aumento da competitividade no ambiente em que esta inserida.

A partir das defini¢des apresentadas na revisdo bibliogréfica sobre a ISO 14001 e a
competitividade das empresas, pode-se detectar que estes conceitos estéo estritamente ligados
entre si, devido ao grande diferencial que uma empresa apresenta quando possui uma
certificacdo da 1SO, passando a frente de seu concorrente, fazendo com que ganhe maior
participacdo no mercado e aumente seu market-share.

Aliados, a competitividade com a normalizacdo, traz para a empresa confiabilidade
no produto que a mesma disponibiliza no mercado, transferindo ao cliente toda a qualidade da
empresa e sua preocupacao com o meio ambiente, que vem sendo motivo de muitos estudos,
sobre a importancia de preservar a natureza.

Outro fator importante que foi detectado, é que além da empresa ter a certificacdo é
necessario que ela divulgue na midia para que possa ser competitiva no segmento em que
atua, estando a frente de seus concorrentes, fazendo com que todos seus clientes possam
detectar a qualidade que seus produtos apresentam.

A obtencdo da certificacao trouxe para a empresa SPAIPA/SA, que foi objetivo deste
estudo de caso, a reducdo de perdas no processo produtivo, reducdo de poluicdo ao meio
ambiente, além de aumentar o grau de exceléncia da empresa no que tange a questdo

ambiental.
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1) Data da Entrevista:

FUNDACAO DE ENSINO “EURIPIDES SOARES DA ROCHA”
Mantenedora do Centro Universitario Euripides de Marilia — UNIVEM

APENDICE A

Questionéario de Pesquisa sobre Gestdo Ambiental na industria de bebidas

Observacdo: O nome da empresa serd omitido do trabalho, se for necessario.

Dados Gerais

2) Razéo Social da Empresa:
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3)Endereco:

4) Nome do entrevistado:

5) Cargo na empresa:

6)Quanto tempo trabalha na industria?

7) Grau de escolaridade do entrevistado:

(
(
(
(
(

) Pés-graduado

) Superior Completo (curso)

) Superior Incompleto (curso)

) Técnico (curso)

) Ensino Médio
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8) Qual o ano de fundagdo da empresa em que atua?

9) Qual a estrutura societéaria da empresa?

10) Quantos funcionarios diretos a empresa possui?

11) Quantos funcionarios indiretos a empresa possui?
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12) Quais produtos ou servicos a empresa oferta? (produto/quantidade)

13) Quais as fungdes da empresa sao Terceirizadas?

14) O numero de funcionarios é fixo durante o ano?

15) A empresa participa de alguma associacdo de interesse do
Quais?

setor?

QUESTOES

1) Qual a capacidade de processamento da industria?
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Mantenedora do Centro Universitario Euripides de Marilia — UNIVEM

2) Quantas unidades produtivas a empresa possui?

3) Qual a capacidade produtiva total e dessas plantas?

4) Quais os tipos de produtos a empresa produz?

5) Qual a capacidade da planta para esses produtos?

6) A empresa exporta? ( ) Sim ( ) N&o. Se exporta, para quais
paises?

7) Quais os principais produtos exportados? E em que quantidade?

8) Qual o processo de producdo utilizado? Descreva-o sucintamente.
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9) A empresa possui certificados da qualidade? () Sim () Nao.

Se sim, quais e 0s motivos que levaram a obter o certificado.
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10) A empresa enfrenta quais dificuldades no que se refere a mao-de-obra?

11) Quais os principais concorrentes da empresa?

12) Quais os principais diferenciais competitivos da empresa frente aos demais do setor?

13) Quais os principais diferenciais competitivos da concorréncia?
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14) Quais as principais dificuldades que a empresa enfrenta na atualidade? (mao-de-
obra; fornecedores; logistica; mercado consumidor; governo ou outros)

15) Qual a importancia da empresa para a cidade onde ela esta localizada?

16) A empresa realiza Engenharia Reversa no processo de desenvolvimento de Produto?
Se sim, com qual frequéncia? De empresas nacionais ou transnacionais?

17) A empresa utiliza a estratégia de Engenharia Simultdnea no desenvolvimento de
produtos? Explique.

18) A empresa utiliza a estratégia de Engenharia de Valor no desenvolvimento de
produtos? Explique.
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19) A empresa utiliza logistica Reversa Pds-Consumo? () Sim () N&o. Se sim, como
funciona?

20) Com qual frequéncia ocorrer? Para quais produtos?

21) Quando teve inicio?

22) Quiais os beneficios que a Logistica Reversa Pds-Consumo trouxe para a empresa?

23) A empresa utiliza logistica Reversa Po6s-Venda? () Sim ( ) Nao.

24) Se sim, como funciona?
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25) Com qual frequéncia ocorrer? Para quais produtos?
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26) Quando teve inicio?

27) Quais os beneficios que a logistica Reversa P6s-Venda trouxe para a empresa?

28) A empresa faz gestdo ambiental? Se sim, quando teve inicio?

29) Como € a gestdo ambiental na empresa?
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30) A empresa possui ISO 14001? () Sim () N&o. Se sim, como foi 0 processo de
implantacdo dos requisitos da norma?

31) Quiais as principais dificuldades enfrentadas para a implantagcdo dos requisitos da norma?

32) Quais os principais beneficios que a empresa vislumbrou com a obtencgéo da Certificacdo?

34) Qual o investimento para a implanta¢éo da norma e obtencéo do certificado?
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35) A empresa obteve multas ambientais nos ultimos cinco anos? Justifique.

36) Quais os beneficios que a certificacdo trouxe para 0 meio ambiente e para a comunidade?

37) Quiais as acdes ambientais que a empresa efetua na regido onde esta instalada?

38) Qual o investimento anual para tais agdes?




