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Resumo

Com o crescente desenvolvimento da atividade varejista ao redor do mundo, é notavel a preocupagio
dos gestores, em relagdo aos impactos sdcio-ambientais que podem ser causados por esse setor. Assim,
deve-se atentar para a responsabilidade sdcio-ambiental que essas empresas devem ter com a comuni-
dade e o0 meio ambiente. O objetivo deste estudo é identificar as praticas de responsabilidade sécio-am-
biental do setor de supermercado. Para isso, utilizou-se uma pesquisa descritiva de carater exploratorio,
em cinco supermercados da cidade de Campina Grande, Estado da Paraiba, utilizando os indicadores
de responsabilidade social proposto pelo Instituto ETHOS. De acordo com os resultados obtidos, per-
cebe-se que a maioria das empresas se encontra regularmente enquadradas para o seu devido funcio-
namento, ndo incentivam a reciclagem de produtos, ndo possuem um sistema adequado de destinagao
para os residuos de cada produto. Fica claro que muitos paradigmas ainda precisam ser quebrados para
atender aos interesses da sociedade e do meio ambiente.

Palavras-chave: Responsabilidade Sécioambiental; Varejo; Supermercado.

Abstract

With the increasing global development of retailing activities, the concern of managers is becoming notice-
able in relation to socio-environmental impacts that may be caused by this sector. Therefore, the socio-en-
vironmental responsibilities that these companies have with both environment and the local communities
should be looked into. The aim of this study is to identify the practices of socio-environmental responsibility
within this sector. To achieve this, we used a descriptive exploratory research model on five supermarkets
within the city of Campina Grande, in the State of Parand, using social responsibility indicators proposed
by the ETHOS Institute. In accordance with the findings, it could be seen that most of the companies fitted
into the same profile, due to their modus operandi of not giving any incentives for recycling of their pro-
ducts, and not having an adequate system for dealing with their waste matter resulting from each product.
It is clear that there are still many habits and procedures to be overcome in order to meet the interests of
society and the environment.

Keywords: Accountability; Socio-environmental; Retail; Supermarket.
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Diagndstico das praticas da responsabilidade socio-ambiental no setor de supermercado

1. INTRODUCAOQ

A questdo das praticas de responsabilidade social tem se tornado um tema bastante abordado
ultimamente, uma vez que empresas e sociedade vém reagindo de forma consciente, para minimizar
as consequéncias, tanto em relagdo aos problemas ja existentes, bem como os que poderao ser gerados.
Embora haja muita discussao sobre o papel social, que deve ser visto como uma atividade extra e renta-
vel para as empresas, ainda ha muito trabalho a ser feito. A populagdo nido para de crescer e o consumo
desenfreado tem contribuido para um desperdicio exagerado dos recursos naturais. O aumento da
renda de trabalhadores de paises que se encontram em plena fase de desenvolvimento, na economia e
na sua estrutura social, tem possibilitado o agravamento do problema. Muitas vezes, o consumo exces-
sivo de uma sociedade, nada mais é do que supérfluo e influenciado pela midia e pela propria cultura.
A deficiéncia na base da educagio familiar e escolar ¢ um dos fatores que merecem atengéo.

Atualmente, o comportamento socialmente responsavel tem se firmado definitivamente entre as
empresas, agora como um diferencial competitivo. Dois setores da economia que vém se destacando
pela importancia de seu negocio e a finalidade principal de suas atividades, sdo os setores varejistas e
atacadistas, especialmente os supermercados, que tém mostrado interesse em adotar medidas que se
revertem em beneficios para os consumidores.

Neste contexto de mudangas e transformacdes sociais, econdmicas e tecnologicas, pelo qual pas-
sam os paises e organizagdes — onde estdo incluidas as empresas do setor de supermercados, constata-
se uma grande preocupagdo em estabelecer principios éticos, que levem a uma postura de responsabi-
lidade social em suas atividades.

O setor de supermercados faturou R$ 158,5 bilhoes em 2008, o que corresponde a 5,5% do PIB do
pais, segundo dados da ABRAS, Associagdo Brasileira de Supermercados.

Praticar responsabilidade social significa que a empresa passa a tomar uma posigao ética e a ter
uma visao ampliada do negdcio, ndo considerando somente seus objetivos econdmicos e comerciais,
mas se preocupando com o impacto ambiental de seus produtos e servigos e assumindo seu papel na
melhoria da qualidade de vida dos cidadaos, tornando esse processo uma filosofia de gestdo. Segundo
Ferreira e Bartholo (2005, p. 13), o conceito de responsabilidade social empresarial associa-se ao fato
de que uma organizagao é responsavel pelos impactos que suas préticas e agdes gerenciais produzem
no universo situado além do mercado, que nao se referem somente ao 4mbito da empresa em si.

Muitas empresas supermercadistas de portes distintos decidiram agregar esse tipo de conduta
ao dia-a-dia de seus negdcios. Segundo a Abras (2009), mais da metade delas, 51,6%, declararam ter
participagdo em projetos sociais, com abordagens diversas. Os ligados a alimentagdo somam 47,3% e
ainda sdo maioria, mas o engajamento em outras areas é crescente. Os resultados da pesquisa revelam,
ainda, que um bom percentual das iniciativas: 38,8%, estdo atreladas ao esporte, 37,2% a cultura, 32,6%
a educagao e 24,8% a promogao e manuten¢ao da saude. Esse resultado mostra a busca desses grupos
por uma sociedade consciente, educada, critica e saudéavel.
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Diante deste contexto, este artigo tem o objetivo de identificar as agdes de responsabilidade socio-
ambiental, praticadas pelas empresas do setor de supermercado. Para isso, utilizou-se uma pesquisa
descritiva, de carater exploratorio, em seis supermercados da cidade de Campina Grande, Estado da
Paraiba, utilizando os indicadores de responsabilidade social proposto pelo Instituto ETHOS, con-
templando sete grandes temas: valores e transparéncia; publico interno; meio ambiente; fornecedores;
consumidores e clientes; comunidade, governo e sociedade.

Apesar de os supermercados terem cada vez mais um papel central no nosso cotidiano, observa-
se ainda pouco destaque em trabalhos académicos sobre as suas implica¢des ambientais, sociais, eco-
nomicas e politicas. Este estudo pretende contribuir na analise do papel do setor supermercadista na
comercializa¢ao de produtos e servicos socialmente responsaveis; para isso, o artigo esta estruturado
da seguinte forma. Inicia-se com o resumo, introdugio, contextualiza a Responsabilidade Sécioam-
biental no setor de Supermercados, descreve os procedimentos metodologicos, os resultados oriundos
da pesquisa e finaliza com as consideragoes finais.

2. RESPONSABILIDADE SOCIO-AMBIENTAL NO SETOR DE
SUPERMERCADO

As atividades de varejo emergiram no mundo desde a época do Império Romano; apds a depres-
sao econdmica de 1929, surgiu o modelo de auto-servi¢o nos Estados Unidos, uma nova modalidade
de comércio que dava ao consumidor o prazer de ele mesmo escolher os produtos que gostaria de ad-
quirir, todos em um mesmo local e sem o intermédio de terceiros. Desde entdo, o modelo passou a ser
disseminado pelo mundo e a ida aos supermercados tornou-se parte da rotina das pessoas.

Num panorama histérico feito por Sousa (2002), no inicio da década de 50, algumas experiéncias
de auto-servigo foram implementadas no Brasil, como na Companhia de Abastecimento do Municipio
de Porto Alegre (CAMPAL); mas o marco que consolida a chegada do auto-servigo brasileiro se da em
1953, com a inauguragdo do supermercado “Sirvase”, em Sao Paulo.

Essa nova modalidade de compras tornou-se atracio em pouco tempo e muitos supermercados
passaram a ser instalados, principalmente nas capitais do pais. Em dezembro de 1959, surge, em Sal-
vador, a primeira loja Paes Mendonga, marco do inicio das atividades supermercadistas na Bahia. Um
pouco mais tarde, em 1966, um outro ramo da familia Paes Mendonga inaugura, em Recife, a rede
Bompreco. No inicio dos anos 70, aparece um novo formato de loja, adequado aos anos de crescimento
econdmico, o hipermercado, que nada trouxe de impactos tio fortes ao setor supermercadista brasilei-
ro quanto a abertura do mercado, iniciada nos anos 90, ap6s a eleicdo do presidente Fernando Collor.
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O setor varejo de supermercados ¢ utilizado, hoje, por mais de 90% da populagdo brasileira. In-
dividualmente, é a industria com maior participagdo na geragdo de valor adicionado da economia
brasileira. Nao bastasse isso, as grandes empresas componentes desse setor ja podem ser encontradas
na relagdo das maiores empresas do pais e, juntamente com o avango tecnoldgico, desempenham um
papel importante na moderniza¢ao do sistema de distribuicdo da economia brasileira.

O setor supermercadista no Brasil, segundo as estatisitca feitas pela Associagdo dos Supermerca-
dos (ABRAS, 2009), apresentou taxas de crescimento de vendas superior ao da economia do Pais (em
2007, registrou 5,9% contra 5,4% do PIB), ao passo que em 2008, as projecdes até outubro indicavam
um crescimento de 8% no faturamento dos supermercados, enquanto a previsdo para o crescimento do
PIB no ano, era de 5,2%. Nada mal para um setor que em 2005, viu o seu faturamento crescer apenas
0,66% e, em 2006, vé-lo diminuido em -1,65%.

A mesma pesquisa revela que o Nordeste ultrapassou a regiao Sul no ranking do consumo nacio-
nal. Na regido, apenas os gastos com alimenta¢ao no domicilio e a manuten¢ao do lar somam quase
R$ 120 bilhodes. O consumo da regido cresce expressivamente hd cinco anos consecutivos e, em 2008,
aumentou 25,4%, em relacdo ao ano anterior, principalmente na classe C, que se divide em C1 (com
renda entre R$ 1,4 mil e R$ 1,5 mil) e C2 (com renda de R$ 900).

A regiao Sudeste lidera o consumo no pais, com 51,8% de participa¢ao. Em seguida vém as re-
gioes Nordeste (18,2%), Sul (16,8%), Centro-Oeste (7,8%) e Norte (5,4%). No geral, o consumo dos
brasileiros chegara a R$ 1,742 trilhdo, em termos reais.

E com essa dtica que o contetido deste trabalho é exposto, tornando-o um instrumento ttil em
suas atribui¢oes. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 500), o varejo esta ligado mais as vendas de bens
ou servicos, de forma direta até o consumidor final; e seu destino é para uso pessoal e ndo comercial.
Destacam também, nesse mesmo contexto, que o atacado envolve as atividades, cuja venda de bens ou
servicos é destinada a revenda ou ao uso comercial. O consumidor ¢ um agente importante e decisivo
na tarefa de escolha e compra de produtos ou uso de servigos, cabendo-lhe a responsabilidade de optar
por empresas que se interessam em oferecer o que ha de melhor, ndo apenas em matéria de qualidade
mas também, em beneficio para o meio ambiente.

Os supermercados do mundo todo estdo incorporando a ideia de desenvolver agdes sociais no seu
negocio, como ferramenta que viabiliza, de forma positiva, na condu¢io do seu ramo de atividades.

O descarte de produtos e de embalagens deve ter um destino certo, para diminuir a poluigao.
Os varejistas estdo cada vez mais se aproximando dos consumidores, como forma de melhor atender
as suas necessidades e evitar o excesso de gastos desnecessarios com tais produtos que niao oferecam
qualidade nem seguranca ao consumidor. A utilizagdo de embalagens biodegradaveis é um exemplo
que esta se espalhando nos lugares, onde existe uma forte consciéncia ambiental avan¢ada. Com o cres-
cente desenvolvimento da atividade varejista ao redor do mundo, é notével a preocupagio dos gestores,
em relagdo aos impactos ambientais que podem ser causados por esse setor.
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Assim, deve-se atentar para a responsabilidade social que essas empresas devem ter com a comu-
nidade e o meio ambiente. No Brasil, esse conceito estd mudando a mentalidade dos empresarios, que
agora precisam se comprometer a cumprir com as exigéncias do mercado.

A responsabilidade social corporativa é definida como um conjunto de agdes voluntdrias que a
empresa exerce a fim de promover melhorias nas condigdes sociais e ambientais, como forma da em-
presa responder a questdes sob a Otica econdmica, técnica e requisitos legais para realizar beneficios
sociais e ambientais juntamente com os ganhos financeiros (MACKEY e MACKEY, 2007).

Além disso, os valores inerentes a responsabilidade social corporativa podem motivar a¢des or-
ganizacionais, individuais, ou até mesmo da sociedade. Para Ashley (2005) as organizagdes precisam
estar atentas nao s as suas responsabilidades econdmicas e legais, mas também, as suas responsabili-
dades éticas, morais e sociais. Por se tratar de um novo diferencial competitivo na administragdo das
empresas, envolvendo o meio externo, fica evidente que o contato com o consumidor serd cada vez
maior e mais de perto, pois estes também, tém demonstrado interesse sobre o assunto e disseminado
seus conhecimentos em vdrios lugares, que necessitam dessa visao global.

E nessa perspectiva que a comunidade espera que as empresas trabalhem e as mesmas esperam da
comunidade uma compreensao racional na prética do uso, consumo e reaproveitamento daquilo que
compram. Além de venderem diversos tipos de produtos que satisfacam aos consumidores de diversas
classes sociais, os gestores desse setor devem reeducar as pessoas, no sentido de incentivarem o con-
sumo de forma a promoverem o desenvolvimento sustentavel, evitando o desperdicio de alimentos e
consumindo produtos ecologicamente corretos. Ao despertarem essa consciéncia nas pessoas, estarao
contribuindo, a0 mesmo tempo, para o desenvolvimento sustentavel da regido.

A ética, de acordo com Ashley (2005), é o ponto de partida para a responsabilidade social das em-
presas. Neste sentido, apresenta-se uma defini¢do de ética como principios, padrdes e valores sobre o
que é bom e mau, o que é certo e errado e o que se espera da conduta das pessoas. De modo semelhante,
Pizzi (2004) relata que a ética estd relacionada ao comportamento dos individuos diante do préximo,
do meio ambiente e da sociedade. A ética consiste, portanto, em distinguir o moral do imoral.

A responsabilidade social é entendida, neste estudo, como forma pela qual as organiza¢des devem
contribuir para a tranquilidade e conforto da sociedade e nao somente para a maximizagao de seus
resultados financeiros. A responsabilidade social nao é amplamente aceita; isso ocorre, porque quando
as empresas geram empregos, dividendos aos acionistas, bens almejados pelos consumidores a um
preco que os mesmos estdo dispostos a pagar, ja estdo contribuindo, embora nio explicitamente, para
o bem-estar da sociedade.

Os gestores devem oferecer ao consumidor produtos com qualidade, ndo apenas com base no
preco, mas com o comprometimento do fabricante de que esta adequadamente pronto para uso, de
acordo com as regulamenta¢des ambientais as quais devem seguir.

Segundo Parente (2000, p.104), a populagao do Brasil esta adotando habitos diferentes, como
alternativa e dessa forma, acabam formando o que se chama de seguimento verde, além de exigirem
produtos ambientalmente adequados de empresas que se comprometem com o meio ambiente.
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As oportunidades de mercado aumentam para os setores de vendas de produtos alimenticios,
quando estes se associam a ideia de sustentabilidade, que acaba por se tornar um meio inteligente de
crescimento, sem que, contudo, precisem liberar volumes de dinheiro de forma desnecessaria para
possibilitar o crescimento da cidade. O consumidor atual esta dando preferéncia para produtos que
possam ser reaproveitados, diminuindo a enorme quantidade de lixo produzida pelas pessoas, o que
torna um agravante, principalmente em dias de chuva. Mesmo assim, existem muitas empresas que
nada fazem pelo meio ambiente e empurram as consequéncias desastrosas para seus governantes.

Parente (2000) afirma que alguns supermercados brasileiros servem de ponto de coleta de latas
de aluminio, com o comprometimento de destina-las a instituicdes que reciclem esse material. O pro-
blema, na verdade, talvez seja o fato de no Brasil ndo haver uma cultura forte o suficiente que convenca
as pessoas a fazer da reciclagem uma rotina, ndo apenas para efeitos ambientais, mas que tenham
resultados sociais. Ha também, uma caréncia muito grande de pontos de coleta para diversos tipos de
materiais, o que leva a uma falta de motivagao por parte do consumidor, em participar com esse tipo de
acdo. Uma ultima questdo seria a de que muitos materiais ainda ndo podem ser reciclados ou simples-
mente ninguém encontrou, até agora, nenhuma forma inteligente e barata de recicla-los, seja por falta
de investimentos, incentivos ou algum outro agravante que dificulte o trabalho dessas pessoas.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este trabalho ¢é caracterizado, principalmente, pela utilizagdo da metodologia quantitativa de pes-
quisa. Quanto aos fins, segundo a classifica¢ao de Gil (2002), esta pesquisa pode ser considerada des-
critiva. O método predominante e caracteristico do trabalho foi o estudo de multi-caso, pois possibili-
tou um levantamento mais completo de informagdes e um aprofundamento da investigagdo. O estudo
de multi-caso é apresentado por Vergara (2003), como metodologia direcionada para o conhecimento
em profundidade de uma determinada problematica e tem como maior limita¢do a impossibilidade de
generalizacdo dos resultados para outras empresas.

A pesquisa foi realizada no setor de supermercado da cidade de Campina Grande - PB, através
da utilizagdo de questiondrios que serviram de base para a aplica¢ao do estudo. Como instrumental de
coleta de dados, foi utilizado o questiondrio estruturado com questdes fechadas de multipla escolha,
com base no modelo de indicadores de responsabilidade social do Instituto Ethos de Responsabilidade
Social Empresarial, com 18 gerentes e chefes de se¢do de 5 supermercados de médio e grande porte,
situado na cidade de Campina Grande, Estado da Paraiba. Sao eles: Hiperbompreco, Ideal, Redecom-
pras, Tropeiros e o Celeiro. Do total de 18 questionarios distribuidos, houve um retorno de 100%.

As variaveis utilizadas foram: valores e transparéncia; publico interno; meio ambiente; fornece-
dores; consumidores e clientes; comunidade, governo e sociedade. O questiondrio apresenta um total
de oitenta e sete questdes, cada questdo contendo trés alternativas: Sim; Nao ou Nenhuma das Alterna-
tivas (NA), conforme pode ser observado no tabela 1:
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Tabela 1 - Temas para avaliagdo da responsabilidade social.

TEMAS INDICADORES
Compromissos éticos
Enraizamento na cultura organizacional
Valores e transparéncia Dialogo com stakeholders

Relacdes com a concorréncia

Balanco Social

Relacdes com sindicatos

Gestao participativa

Participac&o nos resultados e bonificagao
Compromisso com o futuro das criangas
Valorizagao da diversidade
Comportamento frente a demissoes

Publico Interno

Compromisso com o desenvolvimento profissional e empregabilidade
Cuidado com salide, seguranca e condicoes de trabalho
Preparagao para aposentadoria

Conhecimento sobre o impacto no meio ambiente
Minimizac&o de entradas e saidas de materiais na empresa
Responsabilidade sobre o ciclo de vida dos produtos/servigo
Comprometimento da empresa com a causa ambiental

Meio Ambiente

Critérios de selecédo de fornecedores

Trabalho infantil na cadeia produtiva

Relagdes com os trabalhadores terceirizados
Fornecedores Apoio ao desenvolvimento de fornecedores

Praticas anticorrupgéo e propina

Lideranca e influéncia social

Participac@o em projetos sociais governamentais

Politica de marketing e comunicagao
Consumidores/Clientes Exceléncia no atendimento
Conhecimento dos danos potenciais dos produtos e servigos

Gerenciamento impacto empresa junto a comunidade
Relacdes com organizacoes atuantes na comunidade
Mecanismos de apoio a projetos sociais

Comunidade L. . , .
Estratégias de atuacéo na area social
Mobilizacéo dos recursos para o investimento social
Reconhecimento/apoio ao trabalho voluntario dos funcionarios
Governo e Sociedade Contribuicdes para campanhas politicas

Fonte: Elaborado por Karkotli (2004), a partir de pesquisas junto ao Instituto ETHOS (2009).
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Consideram-se ainda, os “Indicadores Ethos de Responsabilidade Social 2007”, cuja estruturagio
em forma de questiondrio, facilita a interpretagido dos dados analisados. Nos indicadores, a escala dos
estagios esta disposta de maneira semelhante aos indicadores de profundidade, proposto pelo Instituto
Ethos (2009), o que torna um referencial para o posicionamento dos resultados obtidos na pesquisa.

Estagio 1 — Representa um estdgio basico de agoes da empresa, no qual ela ainda se encontra em
nivel reativo as exigéncias legais;

Estagio 2 — Representa um estagio intermedidrio de a¢des, no qual a empresa mantém uma pos-
tura defensiva sobre os temas, mas ja comega a encaminhar mudangas e avangos em relacio a
conformidade de suas praticas;

Estagio 3 - Representa um estagio avancado de agdes, no qual ja sao reconhecidos os beneficios
de ir além da conformidade legal, preparando-se para novas pressoes regulamentadoras no mer-
cado, da sociedade, etc. A responsabilidade social e o desenvolvimento sustentével sdo tidos como
estratégicos para o negdcio;

Estagio 4 - representa um estagio proativo, no qual a empresa atingiu padroes em suas praticas
considerados de exceléncia, envolvendo fornecedores, comunidades, consumidores e também in-
fluenciando politicas publicas de interesse da sociedade.

Este tipo de indicador permite avaliar o estagio atual da gestdo da empresa, em relacdo a deter-
minada pratica. E representado por quatro quadros contiguos que apresentam estagios dessa pratica,
cujo nivel de desempenho evolui do primeiro até o quarto estagio, permitindo a empresa situar-se fa-
cilmente na escala. Os estagios podem ser comparados a uma escala percentual de 0 a 100, equivale-se
a distribuir o estagio 1 no intervalo entre 0% e 25%, o estagio 2 entre 25,01% a 50%, o estagio 3 entre
50,01% a 75% e o estdgio 4 entre 75,01% a 100%.

O resumo dos temas dos questiondrios e dos conjuntos dos indicadores foi calculado, através da
média aritmética das opgdes escolhidas pelos respondentes. Para compilacdo dos dados, utilizou-se o
programa Excele, da Microsofte.

4. RESULTADOS E DISCUSSAOQ

4.1. 12 Dimensao: Valores, transparéncia e governanga —
auto-regulacao de conduta e relacoes transparentes com a sociedade

A ética e a transparéncia sdo doutrinas que precisam ser estabelecidas na empresa, mas também,
compartilhadas com todas as partes interessadas e envolvidas no negdcio, ou seja, acionistas, fornecedo-
res, clientes, comunidade, governo, prestadores de servico e meio ambiente, os chamados stakeholders.
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De acordo com o resultado da pesquisa, na dimensao relagdes transparentes com a sociedade e
auto-regula¢do de conduta, pode-se perceber que 66% das empresas entrevistadas possuem separagao
clara entre os negdcios do proprietdrio e os da empresa. Também, foi constatado que 66% do balan¢o
social sdo compativeis com o valor dos investimentos. Com relagdo a disponibilidade do balango so-
cial pelo site da empresa, 66% das mesmas nao dispdem dessas informagdes, como também, 66% nao
expoe em linguagem acessivel ao seu publico. Portanto, classifica-se esse item no estagio 3 do ETHOS,
no qual ja sao reconhecidos os beneficios de ir além da conformidade legal, preparando-se para novas
pressdes regulamentadoras no mercado, da sociedade, etc. A responsabilidade social e o desenvolvi-
mento sustentavel sao tidos como estratégicos para o negdcio.

Grafico 1 - Valores, Transparéncia e Governanga.

A empresa disponibiliza
informacdes do balanco social
em linguagem acessivel aos seus
diversos publicos?

A empresa disponibiliza o balanco
social também em seu site?

0Os custos de producéo e divulgagao
do balanco social séo compativeis
com o valor dos investimentos
relatados no mesmo?

A empresa possui separacdo
clara entre os negécios do
proprietario e os da empresa?

Percentual

Fonte: Pesquisa direta, 2008.
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Diagndstico das praticas da responsabilidade socio-ambiental no setor de supermercado

4.2. 2? Dimensao: Publico interno — dialogo e participacao, respeito ao
individuo e trabalho decente

Este tema trata das relagdes com sindicatos, gestao participativa, valoriza¢ao da diversidade, cui-
dados com saude, seguranga e condi¢des de trabalho e comportamento frente as demissoes. Este item
avaliou como as empresas dialogam com os sindicatos e se ha liberdade para representagao sindical no
ambiente de trabalho. Verificou-se que 83% acordam com os sindicatos. Possivelmente, os dirigentes
das empresas se reunem periodicamente com os representantes dos sindicatos e cumprem os aspectos
legais, referentes aos seus empregados: as empresas nao exercem nenhum tipo de pressdo e permitem
a liberdade para a representacgdo dos sindicatos dentro do local de trabalho.

Verifica-se também, que 83% promovem rodizio de funcionarios, de forma a garantir o periodo
de descanso previsto na legislagdo. Observa-se, contudo, que 83% nao possuem historico de conflitos
trabalhistas. Em relacdo as agdes que a empresa dispde para garantir que os filhos dos funcionarios
frequentem a escola, houve 100% de descaso por parte das empresas.

Conforme a utilizagdo de programas especiais para a contratagao de idosos, 83% afirmam que nao
possuem esse tipo de programa. Na questdo relacionada a preparagdo para contratacio de portadores
de deficiéncia, 66% responderam que nio se encontram preparados para tal situagdo. Também, 83%
nio concedem beneficio de alimentagdo para seus funcionérios. Ja em rela¢io a proporcionalidade de
descontos dos beneficios, em relagdo ao salario, 66% nao concedem esse descontos para seus funcio-
nérios de forma justa. Assim também, se pode verificar que 66% dos gestores ndo estao preparados
para avaliar questoes complexas dentro da organizagdo. Ao que se refere ao fornecimento de calgados e
vestimentas aos funcionarios, 83% afirmaram distribuir o material adequado. Um percentual de 100%
dos entrevistados afirmou ter orienta¢des para o devido uso de cal¢ados e vestimentas para o exercicio
da fungdo. Na andlise relacionada ao oferecimento de treinamento e capacitagio para empregabilidade
dos funciondrios, 50% possuem esse tipo de recurso; havendo certa equivaléncia em relagdo ao apro-
veitamento de cursos subsidiados aos funcionarios, ja que 50% nao acompanham esse tipo de benefi-
cio. Em relagdo ao cumprimento da legislacao relacionada a comercializagao responsavel de produtos,
100% afirmaram que orientam e treinam seus funciondrios para esse cumprimento.

Com indice acima de 50%, em todas as questdes para item “sim’, é possivel afirmar que estdo de
acordo com o estagio 3 do ETHOS, podendo inferir que as empresas utilizam a responsabilidade social
como recurso estratégico para a empresa.



Ertha Renalle Simoes Pereira

Waleska Silveira Lira

Gesinaldo Ataide Candido

Griafico 2 — Publico Interno.

A empresa acompanha o aproveitamento dos cursos subsidiados ou
bolsas de estudo proporcionadas aos seus funcionarios?

Além de considerar os aspectos legais em relacdo a contratacao do aprendiz?

Orienta seus funcionarios quanto ao uso de calcados e vestimentas
adequadas e confortaveis para o exercicio da fungao?

Fornece calgados e vestimentas adequadas e confortaveis aos seus
funciondrios para o exercicio de suas funcdes?

A empresa prepara seus gestores para avaliar questdes complexas?

0 desconto dos beneficios concedidos ao funcionario é diretamente
proporcional ao seu salario?

A empresa concede beneficio-alimentacao para seus funcionérios?

Esta preparada para receber ou contratar portadores de deficiéncia?

Mantém programa espacial para contratagéo de idosos?

A empresa tem alguma acdo especifica para garantir que os filhos
de funcionarios frequentem regularmente a escola?

Tem histérico de conflitos trabalhistas (acdes, paralisagao ou greves)
no tltimo ano?

Promove descanso previsto na legislagéo (semanal e jornadas diarias)?

Possui acordo com o sindicato ou 6rgao competente para funcionar
além do horario contratual ou aos domingos?

20 40 60
Percentual

80

100

120

Fonte: Pesquisa direta, 2008.
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Diagndstico das praticas da responsabilidade socio-ambiental no setor de supermercado

4.3. 3? Dimensao: Meio ambiente - responsabilidade frente as geracoes
futuras e gerenciamento do impacto ambiental

Diante do exposto constatado na pesquisa, a dimensao referente as causas ambientais, como res-
ponsabilidade frente as geragdes futuras, campanha de educagdo para o consumo consciente, como
também o gerenciamento no que diz respeito ao impacto ambiental, observa-se que 83% das organi-
zagOes entrevistadas seguem as normas para poda de arvores que interfiram na atividade economi-
ca; bem como foi avaliado que 66% buscam alternativas de embalagens que causam menor impacto
ambiental. Percebe-se também, um percentual de 83% de conscientizacio de funciondrios para uso
racional de embalagens.

Como foi apresentado na pesquisa, 83% trabalham a questdo de redu¢io de residuos. Ainda sobre
a questao ambiental, temos uma base de 50% de empresas que procuram educar seus consumidores
para evitar desperdicios. Em contrapartida, 66% nao buscam formas de incentivar a reciclagem de pro-
dutos. Por meio dos dados coletados, pode-se fazer a avaliacdo de 83% de empresas que ndo participam
nem realizam inventdrios ambientais. Embora possa se dizer o0 mesmo no que se refere a um sistema
de gestdao ambiental, 83% ndo possuem esse tipo de sistema, que garanta a destinag¢ao final adequada
para residuos. Este mesmo exposto nos permite observar uma margem de que 66% discutem com os
fornecedores parcerias, visando retorno de produtos descartaveis ao fabricante.

Portanto, classificando terceiro estagio do ETHOS, determina se a empresa produz estudos de
impacto ambiental, segundo exigéncias da legislagdo e realiza regularmente atividades de controle e
monitoramento.



Ertha Renalle Simoes Pereira
Waleska Silveira Lira
Gesinaldo Ataide Candido

Griafico 3 - Dimensio: Meio Ambiente.

A empresa tem conhecimento da origem da
madeira que utiliza?

Discute com fornecedores parcerias visando o retorno de
produtos descartados ao fabricante?

Possui sistema de gestao ambiental que garanta a
destinacéo final adequada para residuos?

Realiza ou participa de inventarios ambientais?

Orienta o consumidor sobre a importancia de selos e
informagdes nos rétulos dos produtos?

Educa os consumidores para evitar desperdicios, orientando
para o uso integral dos produtos adquiridos?

Trata da questéo de reducéo de residuos
(como embalagens desnecessarias, sacolas, etc.)?

A empresa conscientiza os funcionarios para o
uso racional de embalagens?

Busca alternativas de embalagens que causem
menor impacto ambiental?

Seguem as normas para poda de arvores que
interfiram em sua atividade comercial?

10 20 30 40 50
Percentual
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Fonte: Pesquisa direta, 2008.
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Diagndstico das praticas da responsabilidade socio-ambiental no setor de supermercado

4.4. 4* Dimensao: Fornecedores — selecao, avaliacao e parceria

No que diz respeito a sele¢ao, avalia¢ao e parceria com fornecedores, esta pesquisa nos permite
uma breve avaliacdo sobre o comportamento das empresas, de que 83% incluem nos contratos com
seus fornecedores, clausulas referentes a confidenciais informagdes para que as mesmas nao sejam uti-
lizadas indevidamente; 66% valorizam e ddo preferéncia a fornecedores que praticam politicas éticas
e transparentes. Contudo, vale salientar que 66% mantém o controle dos desperdicios ocorridos na
armazenagem do ponto-de-venda, de maneira que 83% procuram identificar e prevenir estes mes-
mos desperdicios ja referidos. Na avaliagdo, 50% desenvolvem agdes de responsabilidade social com
seus fornecedores; no caso de averiguagdo da existéncia de sonegacdo fiscal e na impossibilidade de
substitui¢ao de fornecedor, 66% afirmam que exigem que o mesmo elimine esta pratica. Nas mesmas
condi¢des, 100% das empresas afirmam que verificam nos produtos adquiridos para revendas, se estes
atendem as normas obrigatorias de higiene, seguranca e qualidade. No que diz respeito a avaliagdo
de produtos provenientes de programas de recuperagdo de criangas, adolescentes ou oficinas de por-
tadores de deficiéncia, 50% nao verificam se os mesmos cumprem a legislacio especifica. Havendo a
constatacio de exploragiao de mao-de-obra infantil, 66% afirmaram que denunciam o fornecedor que
esta praticando este ato ilicito. Um percentual de 83% aponta para a busca de estimulo e formalizaciao
profissional de pequenos fornecedores, para que os mesmos estejam adequados aos padrdes de merca-
do. Quanto a existéncia de parceria com fornecedores, 50% das empresas utilizam esse meio para atuar
com autonomia na solu¢io de problemas contundentes. Nota-se também, 100% de afirmacio sobre
informagoes repassadas aos fornecedores, de sugestdes de clientes, quanto a melhoria de produtos e
servigos.
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Griafico 4 - Dimensio Fornecedores.

Informa os fornecedores as sugestdes de clientes quanto a
melhoria de produtos/servigos?

Tem parceria com seus fornecedores para atuar com autonomia
na solugéo de problemas dos clientes?

Estimula a formalizagéo e a profissionalizagao de pequenos fornecedores
ajudando-os a se adequar aos padrdes de mercado?

No caso de averiguacao da existéncia de exploracéo de mao-de-obra infantil,
o fornecedor denuncia o fornecedor?

A empresa avalia se os produtos provenientes de programas sociais
cumprem a legislagao especifica?

A empresa verifica, nos produtos adquiridos para revenda, se estes atendem
as normas obrigatdrias de higiene, seguranca e qualidade?

No caso de averiguacdo da existéncia de sonegacao fiscal, e na
impossibilidade de substituicao do fornecedor?

Tem normas e procedimentos explicitos sobre recebimento de brindes
e vantagens de fornecedores?

Desenvolve acdes de responsabilidade social em parceria
com seus fornecedores?

Procura identificar e prevenir os desperdigos que ocorrem na armazenagem
€ no ponto-de-venda?

Da preferéncia a fornecedores que possuam e pratiquem politicas éticas
e transparentes na relagéo com seus concorrentes?

Inclui nos contratos com fornecedores clausulas referentes a
confidencialidade no tratamento de informagdes?

0 20 40 60 80 100 120
Percentual

Fonte: Pesquisa direta, 2008
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Diagndstico das praticas da responsabilidade socio-ambiental no setor de supermercado

4.5. 52 Dimensao: Consumidores e clientes

As relagdes que a empresa estabelece com fornecedores revelam o grau de seu comprometimento
com a responsabilidade social. Ela reproduz suas praticas entre os fornecedores e geram um circulo
virtuoso. Em andlise da pesquisa, na dimensio social do consumo, onde estio envolvidos os consu-
midores e clientes, esta nos permite a percep¢ao de que 66% das empresas analisadas possuem meca-
nismos que garantam a uniformidade de coeréncia das informagdes transmitidas aos consumidores.
Referindo-se a atualizacao do material de comunicag¢do aos consumidores, 66% repassam essas infor-
magOes para tornar mais transparente essa relagio entre consumidores e clientes. Um percentual de
83% observa as exigéncias legais, informam e, cumprem de maneira ética, o regulamento relativo a
agdes como promogdes, concursos ou sorteios.

No que diz respeito a exposigdo de produtos de riscos, 50% dos entrevistados tomam providén-
cias cabiveis para que sejam feitas fora do alcance de criangas e adolescentes.

Quanto ao procedimento com base nas reclamagdes, processos administrativos ou judiciais, 100%
afirmam realizar ajustes, reduzindo-as diante destas situacdes. De acordo com os dados da pesquisa,
pode-se verificar que 83% das empresas divulgam aos clientes, de maneira clara, informagdes sobre
juros ou outras taxas embutidas em compras feitas a prazo. Observamos também, que 100% fornecem
cupom fiscal, mesmo sem solicitagao dos clientes.

Quanto as solugdes de reclamagdes, solicitacao ou sugestdes de clientes, 100% procuram saber se
o consumidor ficou satisfeito com a resposta; 100% das organizagdes assumem sua co-responsabili-
dade em falhas ou defeitos de produtos e servigos que utilizam, de modo a agilizar e facilitar o atendi-
mento as demandas dos consumidores.
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Griafico 5 - Dimensio: Consumidores e Clientes.

Tem pesquisa sobre a satisfacdo do cliente?
Tem procedimento para que o consumidor/cliente receba
retorno sobre as reclamacdes, solicitagdes ou sugestdes?

Fornece cupom fiscal mesmo sem solicitago
expressa do cliente?

Divulga aos clientes informacoes sobre juros e/ou
taxas embutidas em compras feitas a prazo?

Realiza ajustes e revisdes em seus procedimentos com base nas
reclamacoes, processos administrativos e/ou judiciais?

Cuida para que a exposicéo de produtos de risco seja feita em
local fora do alcance de criancas e adolescentes?

Informa e cumpre o regulamento relativo a agdes como
promogdes, concursos, sorteios ou liquidagdes?

Atualiza no ponto-de-venda o material de comunicagao
destinado aos consumidores/clientes?

Possui mecanismos que garantam uniformidade e coeréncia
das informacdes transmitidas aos consumidores?

0 20 40 60 80 100 120
Percentual

Fonte: Pesquisa direta, 2008.

4.5.1. Quanto a acessibilidade

Quanto a acessibilidade para pessoas que necessitam de atendimento especial, como idosos, ges-
tantes e portadores de deficiéncia, verifica-se que 66% das empresas possuem politicas para atendimento
preferencial. E notdvel, porém, que 66% nio oferecem vagas de estacionamento delimitadas para por-
tadores de deficiéncia; 100% adotam cuidados especiais para manuten¢io da integridade dos produtos
que comercializam, de modo a ndo prejudicar os consumidores. Observa-se também, que 100% proibem
seus funcionarios de vender cigarros, bebidas alcodlicas, fogos de artificio e materiais pornograticos pa-
ra menores de dezoito anos. Um percentual de 100% preocupa-se em oferecer condi¢des adequadas de
seguranga nas instalagdes e acesso ao seu ponto-de-venda. Pelas circunstancias apresentadas, 66% res-
pondem imediatamente a eventuais pedidos de fabricantes e importadores para a retirada de produtos
nos pontos-de-venda. Na mesma dimensio ao que se refere a comunicagio imediata ao fabricante e im-
portador ou as autoridades competentes, sobre riscos verificados em produtos ou servigos, 50% tomam
as providéncias cabiveis, de modo a prevenir danos aos consumidores ou a terceiros.
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Diagndstico das praticas da responsabilidade sdcio-ambiental no setor de supermercado

Griéfico 6 — Acessibilidade.

Comunica imediatamente o fabricante/importador e/ou as autoridades
competentes sobre riscos verificados em produto/servigo?

Responde imediatamente a eventuais pedidos de fabricantes/
importadores para retirada de produtos do(s) ponto(s)-de-venda?

Preocupa-se em oferecer condigdes adequadas de seguranga nas
instalacdes e acesso ao seu ponto-de-venda?

Proibe seus funcionarios de vender cigarro, bebida alcéolica, fogos de
artificio, material erético e pornografico para menores de 18 anos?
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(para idosos, gestantes, portadores de deficiéncia, etc.)?
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Fonte: Pesquisa direta, 2008.

Na escala do Ethos, classifica-se como sendo Estagio 3, significando que possuem normas trans-
parentes que contemplam critérios e exigéncias relativas ao cumprimento da legislacao trabalhista,
previdenciaria e fiscal.

4.6. 6 Dimensao: Comunidade - relagoes com a comunidade local e
acao social

O papel da comunicacio é central tanto no reconhecimento publico das agdes das empresas, como
na capitaliza¢do que elas fazem da percep¢ido construida entre os consumidores. Diante do resultado
desta pesquisa, na dimensao comunidade, onde se trabalha a questio das relagoes das empresas com a
comunidade local, pode-se observar que 100% das empresas incentivam terceirizados a seguirem seus
padroes de regulamento com a comunidade. Em relagao aos pontos-de-venda, que apresentam proble-
mas com populagdo de rua, 83% ndo procuram organizagdes para ajudar na solugdo destes males.

Com relagio a legislagdo referente a siléncio, carga e descarga de mercadorias e destinagdo de
lixo, 83% das empresas respeitam a Lei. Ja em rela¢do a utilizagao de cal¢adas em espago publico, 100%
procuram respeitar a legislacdo. No caso de eventual implantagdo de uma nova loja ou expansio de
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uma ja existente, 50% avaliam impactos sobre pequenos comerciantes, 34% avaliam impactos sobre o
ponto-de-venda e geragdo de trafego, como também 34% observam danos sobre a cultura regional e
infra-estrutura publica. Um percentual de 66% analisam os impactos sobre a geragdo de empregos para
moradores da regido. Sobre os efeitos causados pelo fechamento de um ponto-de-venda, 50% nao pro-
curam diminuir os danos a empregados, oferecendo oportunidade de recolocagdo e capacitagdo; como
também, 34% nio analisam os efeitos sobre os pequenos comerciantes locais e fornecedores.

Gréfico 7 - Dimensiao Comunidade.

Utilizag&o de infra-estrutura pablica
(transporte, escola, seguranca, etc.)?

Acesso ao ponto-de-venda e geracéo de trafego?

Pequenos comerciantes?

Utilizagao de calcadas e espaco publico
(estacionamento, mesas, propaganda, etc.)?

Destinacéo de lixo?

Carga e descarga de mercadorias?
Siléncio (trafego de veiculos, barulho de maquinario,
som alto, entre outros)?

0s pontos-de-venda ue apresentam problemas com populacao de
rua procuram organizagoes que auxiliem na solucéo desta questdo? [

A empresa incentiva os terceirizados a seguir seus padrdes de
relacionamento com a comunidade?
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Percentual

Fonte: Pesquisa direta, 2008.

O primeiro ponto a ser tratado pela empresa com a comunidade sdo os impactos produzidos
por suas atividades. O didlogo com organizagdes comunitdrias abre novos caminhos estratégicos para
empresas, além de reduzir conflitos decorrentes de suas atividades. O envolvimento da empresa com
sua agdo social pode ser financeiro ou pode se integrar as suas atividades, com o apoio de recursos
humanos e fornecedores (ETHOS, 2009).

Quanto a ac¢do social dentro da comunidade, 66% nio levam em conta a opinido dos membros da
mesma para fazerem o planejamento e avaliagdo de suas agdes sociais; 50% nao realizam capacitagao dos
funcionadrios envolvidos na a¢do. Encontra-se certa equivaléncia entre as empresas que responderam sim.
As que responderam nao e nenhuma das alternativas, totalizaram um percentual de 34% para cada alter-
nativa, na questdo relacionada a colaboragéo voluntaria da comunidade em suas ag¢des sociais.
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Grafico 8 - Agdo Social.

No caso de haver mais de um ponto-de-venda (préprio ou
franqueado), incentiva a participacéo em suas agdes sociais?

Propicia que os membros da comunidade colaborem de maneira
voluntéria com suas agdes sociais?

Realiza capacitagdo dos funcionarios envolvidos na agao social?

Leva em conta a opinido de membros da comunidade para fazer o
planejamento, monitoramento e avaliagéo de sua agao social?

Pequenos fornecedores, gerando novas oportunidades de negécio?

Pequenos comerciantes locais, gerando novas oportunidades
de negécio?

Empregados, oferecendo oportunidades de
recolocacéo e capacitagdo?

Geracao de emprego para moradores da regiéo?
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Fonte: Pesquisa direta, 2008.

Com a média dos resultados encontrados nos grafico 5 e 6, sobre o gerenciamento do impac-
to da empresa na comunidade de entorno, segundo os Indicadores Ethos, faz-se a correspondéncia
com o estagio 2, onde a empresa procura tomar medidas reparadoras, em resposta as reclamagdes e
manifestagoes da comunidade. Portanto, identifica-se a necessidade de aprimoramento na gestdo da
comunidade pelas empresas.

4.7. 7° Dimensao: Governo e sociedade — transparéncia politica e
lideranca social

De acordo com a avaliagdo desta pesquisa realizada junto as empresas, a mesma nos permite a
analise do comportamento das organiza¢des na dimensio governo e sociedade referentes a transparén-
cia politica, nos mostra que 83% das empresas ndo promovem conscientizagao politica, praticas de ci-
dadania consciente, envolvendo todos os empregados e outras partes interessadas. Verifica-se também,
que 66% das organizagdes possuem principios explicitos, com relagdo a proibi¢do de recebimento e
oferecimento de vantagens para a fiscalizagao e 83% possuem principios de procedimentos que devem
ser tomados junto a fiscaliza¢do e a organizagao.
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Griafico 9 - Dimensio Governo e Sociedade.

A empresa promove alguma acao para favorecer o
Fundo da Crianca e do Adolescente?

Procedimentos junto a drgaos de defesa do consumidor?

Procedimentos que devem ser tomados junto a fiscalizagéo?

Proibicéo de recebimento e oferecimento de vantagens
para fiscalizacéo?

A empresa promove conscientizagao politica,
praticas de cidadania e o voto consciente?
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Fonte: Pesquisa direta, 2008.

No que se refere a lideranca social, 83% das empresas nio promovem nenhuma a¢io social que
favoreca criancas e adolescentes. Em correspondéncia ao ETHOS, relaciona-se ao estagio 2, onde a
empresa cumpre sua obrigagdo com o pagamento de impostos, porém nao participa de atividades so-
ciais, realizadas por entes governamentais, bem como nao tem influéncia social no envolvimento com
atividades, projetos ou agdes sociais de carater publico.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

Com o crescente desenvolvimento da atividade varejista ao redor do mundo, ¢ notavel a preo-
cupacao dos gestores, em relagdo aos impactos ambientais que podem ser causados por esse setor. Os
supermercados do mundo todo estdo incorporando a ideia de desenvolver agdes socioambientais, que
contribuam para o desenvolvimento sustentavel, a exemplo do descarte de produtos e de embalagens
que devem ter um destino certo para diminuir a poluigéo.

A atividade do setor varejista relacionada aos supermercados da cidade de Campina Grande,
constitui-se atualmente numa das principais fontes de desenvolvimento da regido. Apesar de os super-
mercados terem um papel importante na vida do consumidor, observa-se na literatura, uma caréncia
no que se refere a estudos relacionados a responsabilidade socioambiental, relacionando os impactos
socioambientais em que este setor tem cada vez mais um papel central. Portanto, este estudo teve como
objetivo, fazer identificar as agdes de responsabilidade socioambiental do setor supermercadista, na
cidade de Campina Grande utilizando como base, os indicadores Ethos (2009).
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Dessa forma, com base no nivel de classificagao proposto pelo Instituto Ethos, as empresas nesta
dimensdo, encontram-se no estagio 3, considerado bom, na primeira dimenséao sobre valores, trans-
paréncia e governanga, pouco mais da metade dessas empresas sabem administrar o seu negdcio, com
um balanco social positivo de suas atividades, deixando a desejar a disponibilidade desses valores no
site e pode ser classificado no nivel bom.

Na dimenséo publico interno, com base no nivel de classificacdo proposto pelo Instituto Ethos,
as empresas encontram-se no estagio 3, considerado bom. Percebe-se que a maioria das empresas se
encontram regularmente enquadradas para o seu devido funcionamento, como também promovem o
rodizio de funciondrios, de acordo com a legislagdo. Embora conscientes da importincia de politicas
sociais, a maioria nao esta preparada para contrata¢io de idosos, ndo possui estrutura para deficientes
fisicos nem beneficios extras aos seus funcionarios.

Em relagdo a dimensdo meio ambiente, as empresas obtiveram um bom desempenho, com base
no nivel de classifica¢ao proposto pelo Instituto Ethos. As empresas nesta dimensao encontram-se no
estagio 3, porém, apenas uma empresa possui um sistema adequado de destinagao para os residuos de
cada produto.

Na dimenséo sobre fornecedores, nota-se uma preocupagido maior dessas empresas, observando
que a maijoria prefere os que detenham condutas éticas, assim como controla o desperdicio referente
a armazenagem, avalia a qualidade de seus produtos e analisa sugestoes de clientes, favorecendo o
relacionamento.

Pela dimensédo consumidores e clientes, o desempenho foi satisfatorio, quando se comprometem
em passar informacdes claras e verdadeiras e ao realizarem promogdes, de acordo com os pré-requisi-
tos legais, fornecem o cupom fiscal e se preocupam com o pos-venda.

Na dimenséo do quesito acessibilidade, metade das empresas disponibilizam atendimento prefe-
rencial para essas pessoas, mas faltando, contudo, vagas nos estacionamentos.

Ja na dimensao comunidade, a maioria respeita a lei referente a varias legislacoes, como na ocu-
pacdo de calcadas e espagos publicos e implantacio de novas unidades no comércio, como também
a geragdo de empregos e na dimensdo sociedade e governo em seu conjunto apresentam resultados
pouco satisfatorios, ja que a maioria ndo demonstrou interesse pela questdo da transparéncia politica
em suas atividades; ambas as dimensoes ficaram com uma classificagdo intermedidria, considerando
que o estagio foi o 2.

Este estudo pode contribuir na analise do papel do setor supermercadista na comercializagao de
produtos e servicos socialmente responsaveis, considerando que as a¢des socialmente responsaveis,
por eles estabelecidas, ainda merecem atengdo, diante dos impactos que afrontam o meio ambiente;
mas um grande passo ja foi direcionado para o futuro.
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