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RESUMO

O presente estudo aborda a relacdo do Marketing Ambiental com o gerenciamento dos
residuos solidos das empresas téxteis da regido do Alto Vale do Itajai através do projeto
Sinfiatec Eco Responsavel. Esse estudo foi realizado com empresas téxteis associadas ao
Sindicato Patronal da categoria. O objetivo do estudo foi identificar como é o gerenciamento
dos residuos sélidos dessas empresas e a percepcao dos empresarios acerca da afirmativa que
o lixo além do valor econdmico, tem valor social. Para embasar a pesquisa o instrumento de
coleta de dados utilizado foi entrevista e questionario. A entrevista foi realizada com o
Sindicato patronal com objetivo de conhecer o projeto e o questionario foi realizado com o0s
empresarios das industrias téxteis associadas ao Sindicato. A pesquisa demonstrou que apds a
implantacdo do Projeto Sinfiatec Eco Responsavel, uma grande quantidade de residuos deixou
de ser descartada incorretamente, ocorreu mudanca de postura por parte dos empresarios a
partir da conscientizacdo e adocdo de posturas comprometidas com o desenvolvimento
sustentavel. Com o estudo foi possivel identificar que os principais residuos solidos téxteis da
regido sdo algoddo, poliéster e denim. Os quais podem ser reciclados por empresas de fio e do
ramo automobilistico.
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1 INTRODUCAO

A exigéncia de novos padroes de competitividade impdem as empresas readequactes
estratégicas. O mercado acelerou, e agora, exige agilidade e flexibilidade das gestdes
utilizadas pelas organizagcbes. Com isso, as empresas buscam desenvolver formas e
mecanismos de ampliar seus negocios, a fim de agregar valor a marca e assegurar maior
rentabilidade através da minimizacdo dos desperdicios de matéria prima e geracdo de
residuos.

Para atender as exigéncias dos consumidores, ndo ha espaco para amadorismo, 0 mercado
deve ser profissional e sério, empresas despreparadas ndo aguentam a pressdo. Dessa forma,
um sistema produtivo organizado e estruturado torna-se uma ferramenta poderosa e Util para
atender as demandas do mercado, as quais, a cada dia estdo mais voltadas as questdes
ambientais e a produtos que atendam essa necessidade.

A continua exploracéo dos recursos naturais, oriunda da larga escala de industrializacdo, gera
a necessidade de protecdo do meio ambiente a partir de mudancas de atitudes e
comportamentos. Muitos recursos naturais ao final do processo industrial tornam-se residuos
sem destinacéo definida, e as definidas por lei, muitas vezes ndo sdo seguidas pelos geradores
do residuo, ora ndo estdo conscientizados da importancia, ora organizados para esse
gerenciamento. Em vista disso, as questfes ambientais passam a ser uma variavel importante
e uma oportunidade no processo de inovagéo empresarial.

Em termos competitivos a inovacdo em abre novos mercados, que podem ser rentaveis e
sustentaveis. Descartar residuos sélidos, por exemplo, para reciclagem € vantajoso para todos:
para a empresa que os utilizou como matéria prima e lucra com a venda das sobras que
viraram residuos, para a empresa que recicla e transforma os residuos em novos produtos,
para a empresa com consciéncia ambiental que compra matéria prima reciclada, e
principalmente, ao meio ambiente que fica livre de toneladas de materiais que tém vida util
prolongada.

Mais que uma tendéncia, a sustentabilidade deve ser um padrdo de comportamento, através de
atitudes responsadveis para a manutencdo do nosso planeta. Perceber o poder da
sustentabilidade pode ser a vantagem competitiva que estd faltando em muitas empresas, as
gue agirem como pioneiras, serdo as que obterdo o maior retorno. No decorrer desde estudo
perceberemos que o marketing ambiental pode proporcionar uma reacdo em cadeia, onde
varios grupos de interesse sdo beneficiados, desde a empresa, funcionarios, sociedade, o
consumidor e principalmente o meio ambiente.

Nesse contexto, fica evidente a importancia das empresas verem com bons olhos as questfes
voltadas ao meio ambiente, isso porque ele é uma oportunidade de elevar os lucros, reduzir 0s
custos de producéo e principalmente reter clientes, os quais a cada dia estdo mais sensiveis a
acOes a favor do meio ambiente, ambiente o qual, inclusive a empresa esta inserida.



2 MARKETING

Existem vérias definigbes para marketing, a palavra Market em inglés significa mercado.
Camarotto (2009) sugere que marketing indica acdo no mercado. Traduzindo, a palavra
marketing seria mercadologia, ou seja, estudos de mercado. Outra tradugéo para Pinho (2001)
seria comercializacdo, a qual ndo vingou, uma vez que designa apenas uma parte do processo
de marketing. De acordo com o autor ndo h& uma traducdo que expresse tamanha abrangéncia
e amplitude que o marketing possui.

Richers (2000) compila marketing de forma simples, como sendo: “[...] intencdo de entender e
atender o mercado” (RICHER, 2000, p. 5). Para Pinho (2001), o marketing exige mais do que
desenvolver apenas um bom produto, determinar o seu preco e disponibiliza-lo de forma
acessivel. As empresas devem estar cientes que sua marca, seus produtos e servigos, bem
como agbes, comunicam algo aos consumidores, o desejo de construir um relacionamento
duradouro com eles, deve ser baseado em valores reais e comunicacoes eficazes.

O marketing também pode ser definido como uma atividade que tem por objetivo “a
conquista e manutencdo lucrativa dos clientes por meio destes processos de troca, desde que
atendendo as necessidades, 0s desejos e as expectativas visando a conquistar a fidelidade do
cliente para sua empresa, produtos e servigos” (HONORATO, 2004, p. 10)

O marketing pode abranger a empresa de maneira mais ou menos ampla dependendo do
enfoque que recebe. Assim, o marketing também pode ser entendido como um “[...] processo
de planejamento, execucédo, preco, comunicacgdo e distribuicdo de ideias, bens e servicos, de
modo a criar trocas (comércio) que satisfacam aos objetivos individuais e organizacionais”
(BLESSA, 2006, p.1).

Cada vez mais desenvolvido, 0 mundo dos negdcios gera a necessidade de conceituar termos
antigos ao momento atual, podemos observar evolucdes constantes nas definicdes. Por esse
motivo, em 2013, a AMA - American Marketing Association aprovou uma nova definicdo ao
termo: “Marketing ¢ a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade
em geral” (AMA, 2013).

Para Las Casas (2006) o marketing é uma atividade de comercializacdo, a qual teve inicio
com o conceito de troca. A expressdo marketing obteve diferentes defini¢des, as quais sdo
justificadas pelos diferentes enfoques que ocorreram com o passar do tempo. Nas primeiras
defini¢des, “[...] o marketing estava mais relacionado com a transferéncia de bens e servigos.
Posteriormente, o conceito de marketing relativo a satisfacdo dos desejos e das necessidades
dos consumidores passou a ser ampliado e aplicado também em outras areas como politica,
turismo” (LAS CASAS, 2006, p. 9).



3 MARKETING AMBIENTAL : contextualizagio

As questbes ambientais vém assumindo gradativamente grande importancia junto aos
consumidores, 0s quais se tornam cada vez mais sensiveis em relagdo aos temas de cunho
ambiental, assim, ha a necessidade das empresas assumirem novos comportamentos em
relacdo a essa tematica, adotando um posicionamento positivo.

Nesse contexto é que surge uma vertente do marketing [...] que est& envolvida com
as necessidades recentes do cliente cidaddo, consciente da importancia da
preservacdo da natureza, a qual foram atribuidas vérias denominacBes: marketing
ecolégico, marketing verde, marketing ambiental, eco-marketing e marketing
sustentavel. (DIAS, pag. 72, 2008)

Este marketing engloba um conjunto de agdes que visam administrar 0 comportamento
humano mediante a oferta de incentivos de refor¢o positivos e/ou consequéncias para 0 meio
ambiente. Além disso, o marketing ambiental possui outra vertente, que é ajudar as empresas
a atender as legislacdes ambientais. A mais recente é a Lei n°12.305/10 que institui a Politica
Nacional de Residuos Solidos, a qual serd aqui apresentada.

Aos poucos devido a essas pressdes sociais - tanto do novo consumidor ambientalmente
consciente como das legislagdes vigentes - os proprios empresarios tendem a ter uma
mudanca de percepc¢do sobre o assunto, 0s quais passam a realizar acdes com foco no meio
ambiente. Com isso, 0 marketing ambiental passa a proporcionar uma reacdo em cadeia,
onde Varios grupos de interesse sdo beneficiados, desde a empresa, funcionarios, sociedade, o
consumidor e principalmente o meio ambiente.

3.1 Conceito

O conceito basico do marketing tradicional é a satisfacdo das necessidades e desejos do
consumidor. JA& o marketing ambiental caracteriza-se como uma vertente do marketing
tradicional, esse novo marketing visa atender e satisfazer ndo apenas o individuo, mas
também as necessidades da sociedade como um todo. As politicas mercadoldgicas com cunho
ambiental contribuem para o desenvolvimento sustentavel da economia e da sociedade, bem
como, ajudam na melhora e preservacdo do meio ambiente.

Para Cobra (2010) o marketing ambiental pode ser analisado de duas perspectivas diferentes:
a percepcao social e a percepcéo empresarial. Do ponto de vista social, 0 marketing ambiental
difunde ideias e comportamentos ambientalmente corretos entre os individuos e os agentes
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sociais e econémicos. E interessante que as empresas vejam com bons olhos o marketing
ambiental, isso porque ele € uma oportunidade de elevar os lucros, reduzir os custos de
producdo e principalmente contribuir a0 meio ambiente, ambiente o qual, a empresa esta
inserida.

O marketing ambiental quando analisado sob o &mbito da percep¢do empresarial, passa a ter
ligacdo direta com as legislagdes vigentes. De acordo com Gongalves-Dias (2008) diferente
das primeiras legislacdes, cuja tendéncia era que os governos locais fossem responsaveis pelo
impacto ambiental causado pelos residuos sélidos, atualmente a percepc¢édo basica que orienta
as novas legislacdes é que o responsavel direta e indiretamente pelo impacto dos seus
produtos ao meio ambiente é o proprio fabricante. Uma das legislagdes mais recentes € a
Politica Nacional dos Residuos Solidos, que dispbes sobre a destinacao final ambientalmente
correta. Ela prevé e regulamenta questdes no ambito empresarial que versam sobre a
destinagdo de residuos, reutilizacdo, reciclagem, compostagem, recuperacdo, aproveitamento
enérgico, e outras destinacdes dos residuos sélidos gerados por organizacGes empresariais,
inclusive.

Para Dias (2008) do ponto de vista do marketing ambiental, o pré-requisito as empresas que
desejam assumir esse papel perante a sociedade, é definitivamente reduzir o impacto
ambiental através da adocdo de novos processos de fabricagdo com o objetivo de diminuir a
geracgdo de residuos solidos e o desenvolvimento de produtos ecologicamente corretos.

3.2 Desenvolvimento sustentavel

Ao retirar do meio ambiente 0s recursos necessarios para produzir coisas e dar retorno destes
ao meio com o descarte incorreto, estamos favorecendo o desenvolvimento de problemas
ambientais. O principio da sustentabilidade chega para reorientar o processo ocupacional da
sociedade. Com isso, novas formas de producdo e consumo vém sendo desenvolvidas a partir
da percepcao que os recursos naturais sdo finitos. Ou seja, se ndo forem utilizados de forma
consciente, 0s recursos naturais disponiveis no meio ambiente podem se esgotar. Essa
percepcdo comecou a ser difundida ja no século XIX.

A preocupagdo da sociedade com a preservacdo do ambiente natural vinha sendo
sentida ja no século XIX, quando o zodlogo e bidlogo alemao, Ernst Haeckel, em
1869, propds o termo Ecologia para referir a ciéncia das relagdes entre as espécies e
seu ambiente. Atualmente, ao iniciar-se o século XXI, permanece a inquietagdo com
o futuro em um planeta onde a temperatura esta cada ano mais elevada; a camada de
0zOnio esta poluida; a quantidade de alimentos, em muitos paises, ndo supre todas as
necessidades dos seus habitantes; grande parte dos solos estad contaminados gerando
alimentos com baixa qualidade de consumo; e a atmosfera, em certos pontos, ja
apresenta tal grau de poluicdo que causa sérios problemas respiratorios,
principalmente em criancas e idosos. (MANO, Pag. 87, 2010)
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Foi em 1987, com base no Relatério Brundtland que o termo Desenvolvimento Sustentavel
comegou a ser utilizado e difundido, relatério o qual foi apresentado na Comissdo Mundial
sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, criado pelas Nag¢bes Unidas. A definicdo mais
utilizada de desenvolvimento sustentavel, de acordo com a World Wide Fund for Nature
(WWF BRASIL, 2016) ¢ o desenvolvimento que ndo esgota os recursos para o futuro, aquele
que é capaz de suprir as necessidades da geracdo atual, sem comprometer a capacidade de
atender as necessidades das futuras geracoes.

Para aplicar esse conceito deve se levar em conta o desenvolvimento sustentavel com base no
meio ambiente e na clara percepcdo de que seus recursos sdo finitos. Isso porque o
crescimento econémico quando depende apenas do consumo crescente de recursos naturais e
energia, torna-se insustentavel. E importante legitimizar e difundir que para a manutencéo da
vida humana, da biodiversidade ecologica e inclusive do préprio crescimento econémico, haja
a reducdo da utilizacdo de matérias-primas naturais e aumento da reutilizacéao e reciclagem.

Responsavel pela impulsdo do desenvolvimento sustentavel e publico alvo de empresas
socialmente responsaveis, esta o consumidor verde, conhecido como consumidor
ambientalmente consciente. Estes consumidores possuem interesse e preocupagao por temas
ecologicos. De acordo com Kotler (2006) cada vez é mais comum gue as pessoas procurem
informacdes sobre as empresas que pretendem comprar, a fim de obter detalhes sobre sua
postura na area de responsabilidade social e ambiental. Cobra (2010) complementa que € com
base nessas informagGes que os consumidores decidem suas compras e a tendéncia é escolher
as propostas que sao amigaveis ao meio ambiente, inclusive se para isso for necessario mudar
de marca ao adquirir produtos, se a empresa ndo tiver responsabilidade social.

Considerando as multiplas dimensdes do papel social das empresas, as inddstrias podem
proporcionar mais facilmente o desenvolvimento sustentavel, a partir do momento em que
passam a considerar os beneficios que a organizacdo pode ter através da preservacao
ambiental. Uma maneira viadvel de aplicar isso na pratica € o remanejo dos custos de producao
com o reaproveitamento e reciclagem dos residuos.

OrganizacGes colaboram na construcdo de uma sociedade mais justas, quando suas acfes vao
além de pagar imposto, cumprir leis, estar atentas a seguranca e cuidado da salde dos
trabalhadores. O futuro apresenta grandes oportunidades as organizacgdes e, as que souberem
inovar em solucbes de forma socialmente responsavel, certamente terdo maior sucesso e
imagem mais positiva perante a sociedade. As empresas que ndo se adequarem a essa nova
realidade, além da perda do market-share, poderdo sofrer com sansbes impostas por
legislagéo especifica.

3.3 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor engloba aspectos de como os consumidores tomam decisdes
a respeito da utilizacdo dos seus recursos como tempo, esforco e dinheiro com relacdo aos
seus produtos ou servigos que consome. (SHIFFMANN (2009).


https://pt.wikipedia.org/wiki/Relat%C3%B3rio_Brundtland
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Para Pinheiro (2005) compreender os aspectos que influenciam o comportamento do
consumidor na hora da compra é de fundamental importancia, pois permite que o gestor
compreenda a geracdo de valor para o consumidor, tendo em mente o proposito principal que
é a satisfacdo de suas necessidades e desejos. Assim, o gestor tem a possibilidade de
intervencdo no processo de compra através de estimulos de marketing, podendo criar valor ao
produto e satisfacéo ao cliente, o que se reverte em bons resultados para a empresa, que passa
a ter uma visdo aprofundada da dindmica de compra do consumidor.

O valor percebido para o cliente baseia-se na percep¢do, podendo ser definido como “[...] a
razdo entre os beneficios percebidos do cliente (econdmicos, funcionais e psicoldgicos) e os
recursos (monetarios, de tempo, de esforcos, psicologicos) usados para obter esses beneficios”
(SCHIFFMAN, 2009, p. 4).

Nas Gltimas décadas, as empresas tém assistido a transformagdes muito amplas em
seu ambiente competitivo, calcadas na valorizacdo das preocupacBes de carater
ambiental e social, além das econdmicas. As empresas estdo, portanto, sujeitas as
mudancas nos valores e ideologias da sociedade e as pressdes do ambiente externo a
organizacdo, que acabam por influenciar sua performance no mercado.
Paralelamente, as instituicbes governamentais e ndo-governamentais, a midia, a
sociedade civil e as instituicGes financeiras tém exposto os problemas ambientais da
atividade produtiva e forcado as organizacbes a adotarem sistemas de gestdo e
controle da variavel ambiental. Esses investimentos na &rea ambiental, antes
simplesmente considerados como necessérios, hoje devem ser vistos como
estratégicos a atuacdo das empresas, gerando beneficios sociais, ecoldgicos e
econémicos. (ABREU,2004, p. 3)

Os problemas ambientais que afetam nosso planeta estdo cada vez mais presentes nos meios
de comunicacédo. A difuséo sobre questdes ambientais gera expectativas socais que apontam a
necessidade da conscientizacdo ecoldgica. Para Dias (2008) consumir respeitando o meio
ambiente é uma tendéncia irreversivel e que sé tende a aumentar, ja que tem relacdo direta
com os problemas ecoldgicos que crescem a cada dia. Essa nova realidade contribui para o
afloramento de um contingente de consumidores que pautam suas condutas com respeito ao
meio ambiente.

[...] o que leva os consumidores a adquirirem uma consciéncia ecologica a preferir
produtos que ndo prejudicam o meio ambiente e, por outro lado, provoca o poder
publico a adotar acBes preventivas que limitam e proibem a atuacdo de agentes
potencialmente poluidores, ou que de qualquer modo atuem em prejuizo ao meio
ambiente. (DIAS, 2008, p. 13)
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O envolvimento das pessoas nas causas ambientais cria novos valores, 0s quais norteiam a
relacdo dos seres humanos com o0 meio ambiente; entra em evidéncia 0 novo consumidor
ecologicamente consciente. De acordo com Dias (2008) essa preocupacdo das pessoas tem
levado esse novo consumidor a adotar um comportamento ambientalmente correto. Baseado
nessa perspectiva, esses individuos passam a ter acfes concretas, evitando a compra de
produtos que afetam o meio ambiente, inclusive o distanciamento de empresas que
apresentam imagem ambientalmente negativa.

Os consumidores em grande parte do tempo tém seu dia invadido por diversas opc¢des de
produtos ou servigos que de fato tem a capacidade de satisfazer alguma necessidade. Com
base nessa percepc¢do, consumidores passam a definir sua escolha de compra, a partir do valor
que esses produtos ecologicamente corretos apresentam ou empresas com imagem
ambientalmente positiva. Para Kotler (2003, p. 6) “valor para o cliente ¢ a diferenca entre o
que ele ganha adquirindo e utilizando um produto e o que gasta para fazer a aquisicéo [...] os
clientes ndo julgam os valores do produto de maneira precisa ou objetiva. Eles agem de
acordo com o valor percebido.”

4 PROJETO SINFIATEC ECO RESPONSAVEL

A regido do Alto Vale do ltajai é reconhecida no Estado de Santa Catarina pela sua forgca no
ramo téxtil, estdo registradas aproximadamente 700 empresas, das quais 450 especificamente
no jeans waer. A industria téxtil é uma atividade industrial primordial para suprir uma
necessidade basica do homem que é a vestimenta, por outro lado, comporta-se como grande
geradora de impactos ambientais, isso porque o produto de moda possui ciclos rapidos, e as
novas colecOes a cada esta¢do gera um consumismo intenso na sociedade e, por conseguinte,
impulsiona a producdo nessas industrias, as quais geram desperdicios em quantidades
consideraveis. Nomeadamente as confeccdes, através de aparas, retalhos e pecas rejeitadas
geram toneladas de residuos sélidos, dos quais grande maioria ndo possui destinacdo final
ambientalmente adequada.

Com o objetivo de enfrentar as consequéncias sociais, econdmicas e ambientais do manejo
inadequado destes e de outros residuos sélidos, na medida em que disciplina a destinacdo de
produtos e residuos descartados, um marco da preservacdo ambiental entra em vigor em 2010.
E a Lei n° 12.305/10 que institui a Politica Nacional de Residuos Solidos. Essa politica prevé
formas de minimizar os impactos negativos causados ao meio ambiente, provocado em grande
parte por consumidores e fabricantes; propde a pratica de habitos de consumo sustentaveis e,
contém diversos instrumentos de incentivo a destinacdo final ambientalmente adequada de
residuos solidos.

A partir de entdo e devido o expressivo impacto ambiental que é causado pelas empresas da
regido, o SINFIATEC - Sindicato das Industrias da Fiacdo, Tecelagem, Confec¢do e do
Vestuério do Alto Vale do Itajai viu a necessidade de ajudar as empresas a dar destinacdo
final ambientalmente correta para esses residuos. Por causa da falta de legislacéo, fiscalizagdo
e principalmente consciéncia ambiental, muitas empresas destinavam incorretamente seus
residuos sélidos téxteis, queimavam, descartavam de qualquer forma, no lixo convencional e
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outras enviavam todos seus residuos pra aterros industriais. A reciclagem apresenta-se como
caminho mais viavel para a diminui¢do desses residuos, onde ha grande esforgco para o maior
reaproveitamento possivel dos mesmos, cujo objetivo é que voltem a ser matéria prima, para
outros produtos.

Apos estudos, reunides e pesquisas, o sindicato da regido do Alto Vale do Itajai percebeu que
esse residuo gerado pelas industrias téxteis € aproveitavel, e a maior parte dele tem valor
econémico. No final do ano de 2012 comecgaram reunides para discutir de que forma seria
possivel ajudar as empresas na pratica. Depois do contato com diversas empresas que
recebem esse material, chegou-se em uma empresa de Brusque/SC, que recicla o residuo
solido téxtil. Com isso, a partir de 2013 deu-se inicio ao projeto SINFIATEC Eco
Responséavel com 6 empresas. Nessas empresas 0s residuos foram separados corretamente e
toda semana eram recolhidos e levados & empresa de reciclagem.

A base sindical do SINFIATEC sdo 23 municipios do Alto Vale do Itajai, destes, 10
participam do projeto: Agrolandia, Agrondmica, Aurora, Ituporanga, Laurentino, Lontras,
Petrolandia, Presidente Nereu, Rio do Sul e Taid. Atualmente sdo 35 empresas associadas
ativas no projeto, sdo empresas de jeans, malha, lingerie ¢ até alfaiataria. “Poderia ser um
nimero absurdamente maior, porém devido a alguns entraves, ndo é possivel abrir para todas
as empresas, devido a dificuldade de gerenciar tudo isso. O principal entrave atualmente, é a
falta de uma area de transbordo, onde deixar esse residuo até ser levado para Brusque.”
lamenta a secretdria Executiva, Luciane Pereira.

Ao pensar no projeto de forma coletiva, o sindicato consegue dar destino pra todos os
residuos. 1sso porque o projeto abrange todos os residuos téxteis das empresas participantes,
tantos os residuos nomenclados como “bons” (aqueles que sdo reaproveitados e/ou reciclados)
como os residuos “ruins” (os quais ainda ndo ha empresas que fazem a reciclagem destes na
regido, e assim, recebem como destinacdo final ambientalmente correta o envio ao aterro
industrial). A empresa geradora de “residuo bom” poderia vender seu residuo separadamente,
0 que ndo acontece com o0s participantes do projeto. J& que esta sendo implantado nas
empresas 0 pensamento coletivo, de associativismo. Empresas que hoje s6 tem residuo bom
terdo 0 momento de ter residuo ruim, e se ndo forem parceiros no projeto em todos os
momentos, terdo dificuldade para descartar quando estiverem num momento desfavoravel.

As empresas que fazem parte do projeto separam seus residuos sélidos por tipo de tecido e
acondicionam em embalagem especifica e identificada (fornecida pelo Sindicado). Uma
empresa de estopa da cidade de Rio do Sul abragou a causa do projeto e realiza as coletas.
Esta empresa faz uma nova triagem nos residuos, separa 0s residuos que podem ser
reaproveitados na fabricacdo de estopa e os demais residuos sdo enviados para a reciclagem -
dos quais grande parte volta a ser fio e uma menor quantidade vai para a industria
automobilistica, a qual utiliza na fabricacéo de revestimento; ja os residuos que ainda nao séo
reciclados por essas empresas, sdo levados ao Aterro Industrial. Com isso, todos 0s residuos
das empresas participantes do projeto recebem destinacdo final ambientalmente correta, de
acordo com a legislagéo vigente.

Com este projeto, até 2015 mais 600 toneladas de residuos deixaram de ser descartados de
qualquer forma no meio ambiente. Dados como este evidenciam a importancia do projeto e
inspiram novos empresarios. Este € um dos resultados que mais orgulha o Sindicato, de
acordo com a Secretaria Executiva, € a conscientizagdo que conseguiram implantar nas
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empresas, ha uma preocupacao por parte das empresas em fazer toda a separagédo, colocacéo
nas embalagens e identificacdo. As empresas estdo preocupadas com meio ambiente e em dar
a destinacdo correta, ndo apenas se livrar do residuo.

A expectativa do Sindicato Patronal € que em breve, este projeto tenha visibilidade na regiao,
a fim de promover as empresas participantes. Cogita-se dentre outras a¢Ges de marketing, a
criacdo de uma etiqueta diferenciada para os produtos. De maneira que seja possivel
identificar que a empresa fabricante ¢ e esta preocupada com o meio ambiente.

5 METODOLOGIA DA PESQUISA

O estudo foi desenvolvido através de uma pesquisa quantitativa e qualitativa, na modalidade
de pesquisa exploratéria documental e descritiva. A pesquisa exploratoria é utilizada quando
ndo ha conhecimento suficiente sobre o assunto, o que se faz necessario neste estudo sobre o
Gerenciamento dos Residuos Soélidos, ja que ha poucos trabalhos académicos desenvolvidos
no contexto regional.

A coleta de dados se pautou tanto pelo levantamento de dados secundarios como pela
realizacdo de entrevista e questionario. Na primeira etapa foi realizada uma entrevista com a
Secretaria Executiva do SINFIATEC - Sindicato das Industrias da Fiagdo, Tecelagem,
Confeccdo e do Vestuario do Alto Vale do Itajai. A partir desta entrevista foi possivel
conhecer detalhadamente o papel do Sindicato Patronal no incentivo ao desenvolvimento
sustentavel das industrias téxteis da regido, bem como, aprofundar o conhecimento sobre o
Projeto vigente SINFIATEC Eco Responsavel.

Na segunda etapa, foi realizado o questionario que teve o intuito de relacionar o Marketing
Ambiental com o gerenciamento dos residuos sélidos das empresas téxteis, conforme
apresentado nos resultados a seguir. A populacdo desta pesquisa compreende as industrias
téxteis do Alto Vale do Itajai e a abrangéncia, limita-se aquelas que sejam associadas ao
Sindicato Patronal da categoria, o SINFIATEC.

6 RESULTADOS

O SINFIATEC conta com 64 empresas associadas, distribuidas em 23 municipios da regido.
O acesso as empresas foi dificultado devido ao baixo interesse as questdes ambientais. A
recusa das empresas em responderem o questionario envolveu disponibilidade de tempo e
indisposicdo para fornecimento de dados e opinifes particulares sobre questdes ambientais.
Embora, todos os empresarios contatados foram informados que os dados coletados seriam
mantidos em completo sigilo, pois seriam apresentados apenas dados totalizados que néo
identificam nenhuma empresa ou pessoa. Da totalidade de empresas associadas, 23
responderam o questionario, das quais 19 ja participam do projeto SINFIATEC Eco
Responsavel e outras 4 néo.
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Quanto a atividade exercida pelas empresas, do total dos respondentes, 82,6% sdo confeccdes,
seguido por empresas do ramo de vestudrio com 8,7% e apenas 4% sdo exclusivamente
faccOes. As faccOes sdo empresas de confeccdo que prestam servigcos para outras confecgoes.
Ou seja, as faccbes ndo vendem seus produtos diretamente ao varejo, elas trabalham com foco
no corte, montagem e acabamento das pecas de vestuario para colecdes de empresas maiores,
as quais ttm como principal atividade a criacdo e comercializacdo (SEBRAE, 2016). As
faccbes por estarem ligadas em sua totalidade a um processo produtivo geram grande
quantidade de residuo, por conseguinte, sdo empresas que requerem atencdo. 1Sso porque,
grande parte delas sdo empresas familiares e de que pequeno porte, além das conhecidas
“fundo de quintal”, sdo as que ndo sdo registradas e dessa forma, ndo seguem a legislacao
vigente.

Percebeu-se que mais de 70% das empresas analisadas estdo ha mais de 10 anos no mercado,
isso configura uma taxa de sobrevivéncia consideravel, conforme apresentado no gréfico a
sequir:

Gréfico 1 — Tempo de existéncia/constituicao das empresas

@ 0aSanos
@® S a10anocs
11 a 15 anos
@ Acima de 16 anos

Fonte — Elaborado pela autora (2016)

As empresas téxteis, cujos gestores foram entrevistados sdo responsaveis pela compra de
cerca de 123 mil toneladas de matéria prima, dessa quantidade, sdo gerados pouco mais de 14
toneladas de residuos solidos, o que corresponde a 11%. Esses desperdicios interferem
diretamente na composicdo de custos da empresa, tornando-a menos competitiva, além de
impactar negativamente no meio ambiente.

A geracdo de residuos é inevitavel nas inddstrias e, sua composi¢do e volume variam de
acordo com o nivel produtivo e segmento de atuagdo. Nas industrias téxteis do Alto Vale do
Itajai, percebe-se que os principais residuos solidos sdo algodao, poliéster e denim; os quais
geralmente séo gerados no processo de corte.
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Gréfico 2 — Principais Residuos Solidos gerados.

Algodéo 14 (60,9%)

Poliester
Poliamida (nailon)
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6 (26,1%)

7 (20,4%)
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Denim

Retalhos de mal
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Papeldo
Aparas
Qutros

10 (43,5%)
8(34,8%)

9(39,1%)

1(4,3%)

2(8,7%)

Fonte — Elaborado pela autora (2016)

Segundo a Associacdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT, 2016) através da
NBR10.004/2004, os residuos téxteis sdo classificados como residuos solidos, de classe 1l A —
ndo inertes, que podem apresentar propriedades tais como: combustibilidade,
biodegradabilidade ou solubilidade em agua. Os residuos téxteis podem ser reutilizados ou
reciclados quase que em sua totalidade, desde que ndo sofram contaminagfes durante o
processo produtivo. Se contaminados, com 6leo de maquina, por exemplo, conforme a NBR
citada, passam a se classificar como residuos sélidos de classe | — perigoso, que sdo aqueles
gue apresentam riscos a saude publica. Separar os residuos por tecidos e preferencialmente
por cor, melhora as op¢des de reciclagem para esse residuo.

Ainda sobre os residuos, é importante que as industrias estejam a par do que esta causando a
geracdo destes. Haja vista que no processo produtivo pode estar ocorrendo mau planejamento
de criacdo, corte ou falta de padronizacdo de matéria-prima. Outros fatores que deve-se estar
atento é a manutencdo de maquinas e a qualificacdo da médo de obra para determinada funcéo.

A questdo seguinte, questionava os empresarios sobre de quem deveria ser a responsabilidade
de dar destinacdo final ambientalmente correta dos residuos sélidos que suas préprias
empresas geram.

Gréfico 3 — Responsabilidade sobre a destinacdo final ambientalmente correta dos
residuos solidos téxteis.

Governo

@ Municipio

Empresa geradora do residuo
@ Sindicato
® ONGs

@ Empresas terceirizadas
@ Catadores de lixo
@ Outros

Fonte — Elaborado pela autora (2016)
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Conforme a Lei n° 12.305/10 (Brasil, 2015) cabe aos municipios a gestdo integrada dos
residuos sélidos gerados em seu territorio, sem prejuizo das competéncias de controle e
fiscalizacdo dos 6rgéos federais e estaduais do Sisnama, do SNVS e do Suasa, entretanto, € de
responsabilidade do gerador o gerenciamento de seus residuos, destinando a coleta por
empresa especializada para reciclagem ou de forma correta ao servi¢o pablico de coleta para
envio a aterro industrial.

Os resultados da pesquisa demonstraram que as empresas téxteis estdo cumprindo seu papel
como precursoras do desenvolvimento sustentavel, onde mais da metade das entrevistadas,
estdo reciclando os residuos que geram, conforme grafico a seguir:

Gréfico 4 — Destinacéo dos residuos sélidos téxteis.

Doacao
Venda
Reciclagem
Reutilizacao
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Aterro indust
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15 (65,2%)

Fonte — Elaborado pela autora (2016)

A Politica Nacional de Residuos Solidos prevé que o gerenciamento dos residuos deve seguir
uma ordem de prioridade: ndo geracdo, reducdo, reutilizacdo, reciclagem, tratamento dos
residuos sélidos e disposicao final ambientalmente adequada dos rejeitos. Esta Ultima, refere-
se aos aterros industriais, 0s quais sdo importantes, ja que solucionam uma parte do problema,
visto 0 excesso de residuo gerado nas cidades, porém, ndo sdo a solucdo ideal na busca do
desenvolvimento sustentavel. Por tanto, os aterros devem ser utilizados apenas como
destinacdo final ambientalmente adequada, que é distribuicdo ordenada de rejeitos em aterros
apos esgotadas todas as possibilidades de tratamento e recuperacdo disponiveis e
economicamente viaveis.

Dentro dessa Otica o ideal seria a redugdo da geracdo de residuos no processo produtivo e a
reducdo de desperdicios, a qual pode ser alcancada com o reaproveitamento maximo de
aparas antes de serem descartadas. Os residuos que ndo forem possiveis reutilizar no proprio
processo produtivo ou dentro da empresa deveriam ser destinados a reciclagem. Apos a
reducdo e reutilizacdo, a reciclagem se apresenta como caminho mais adequado para a
diminuig&o dos residuos solidos de maneira ambientalmente correta.

Descartar residuos solidos, por exemplo, para reciclagem € vantajoso para todos: para a
empresa que os utiliza como matéria prima, para a empresa que ainda lucra com a venda
destes residuos, para a empresa com consciéncia ambiental que compra matéria prima
reciclada, e principalmente, ao meio ambiente que fica livre de toneladas de materiais que tém
vida atil prolongada.
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Grande parte das empresas pesquisadas, por serem associadas ao Sindicato Patronal,
participam do Projeto SINFIATEC Eco Responsavel. Dessa forma, os residuos sélidos
recolhidos para reciclagem ndo geram retorno financeiro para a mesma. Isso porque sao
coletados das empresas participantes do projeto todos os residuos sélidos, inclusive aqueles
que ainda n&o sao reciclados e recebem destinacdo final ambientalmente adequada.

Gréfico 5 — Exigéncias ambientais.

® Selo Verde
@ Selo Abvtex
NBR 150 14001
@ Mormas dos proprios clientes
@ Nio fazem exigéncias ambientais

Fonte — Elaborado pela autora (2016)

A maioria das empresas téxteis pesquisadas ndo tém clientes que fazem exigéncias
ambientais, representando assim baixa pressdo por parte dos clientes. Por outro lado, outras
30% das empresas pesquisadas tém clientes que possuem tais exigéncias, 0S quais exercem
influéncia nas estratégias ambientais dessas organizacdes. E importante salientar que estes
clientes, neste caso, sdo normalmente empresas para as quais estas industrias vendem. 1sso
porque o consumidor final ndo faz essa exigéncia de formalmente, e sim implicitamente,
escolhendo um produto ou marca com base na empresa que mais demonstra estar preocupada
com questdes ambientais.

Numa visdo ampla, as exigéncias ambientais citadas no paragrafo anterior podem parecer
burocraticas, porém, estdo repletas de beneficios para a propria empresa. Os selos ambientais
podem ser utilizados, por exemplo, como estratégia de marketing, sendo uma forma de
mostrar ao publico de interesse que estdo preocupadas com 0 meio ambiente, consolidando a
empresa como séria e solida. Ja as acOes realizadas pelas empresas para obter estes selos,
além de divulgar sua responsabilidade ambiental a fornecedores e clientes, gerando uma
imagem positiva, beneficia o planeta, com a¢Ges que promovem a preservacdo ambiental e a
melhor gestdo dos residuos através da diminui¢ao dos desperdicios e aumento da eficiéncia. A
legislacdo atual ndo prevé obrigatoriedade a esse tipo de certificagdo, mas € uma espécie de
lei implicita, onde as empresas que ndo investem ou demonstram preocupacdo com 0 meio
ambiente, muito provavelmente, irdo perder espago para 0s concorrentes.

A questdo seguinte teve como objetivo saber se 0s empresarios conhecem projetos de
gerenciamento, reciclagem e/ou destinacdo final ambientalmente correta de residuos sélidos
téxteis e se estdo participando de algum:
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Grafico 6 — Empresas que conhecem e participam de projetos de destinacéo final
ambientalmente correta dos residuos sélidos téxteis.

@ Conheco, participo & separo meu
residuo por cores e tecidos.

@ Conhego e participo.

@ Conhego e as vezes participo.
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@ Nao conheco e ndo participo

@ Néo conhego mas tenho interesse em
conhecer

@ Nao se aplica ou ndo deseja
responder.

Fonte — Elaborado pela autora (2016)

Verifica-se a partir do grafico acima que quase 80% das empresas téxteis pesquisadas
participam de algum projeto de gerenciamento de residuos sélido. Percebe-se também que
52,2% ja realiza a separacdo correta dos residuos por cor e tecido. Variavel importante
quando se pretende tracar estratégias de marketing com objetivo de transmitir uma imagem
positiva, de empresa responsavel com o meio ambiente.

Nota-se também que as empresas que ainda ndo conhecem projetos desse tipo, demonstram
interesse em conhecer. Esse dado deixa claro que as empresas tém dado importancia e se
preocupado com a questdo ambiental, mesmo que a maioria dos seus clientes ndo facam
exigéncias ambientais.

Em seguida o questionario perguntava a opinido dos empresarios a respeito de quais sao as
principais barreiras para a adocéo de programas de gerenciamento de residuos solidos téxteis.

O resultado estd demonstrado no gréafico a seguir,

Gréfico 7 — Barreiras para adoc¢édo de programas ambientais.

@ Falta de apoio governamental

@ Auséncia de legislacdo que estimule
procedimentos de adogdo de boas...

@ Falta de divuigagdo de empresas
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@ Inexisténcia de estrutura de comando
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@ Falta de comprometimento dos cola. ..

® Necessidade de capacnagéo dos fu

@ Nao se aplica ou ndo deseja respon

@ Outros

Fonte — Elaborado pela autora (2016)
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Referente a opinido dos empresarios sobre barreiras de adocdo destes programas, constata-se
que 34,6% dos entrevistados acreditam que a falta de divulgacdo de empresas recicladoras de
residuos téxteis, seja a maior barreira. Correlacionando com a questdo anterior, a falta de
divulgacdo ora a falta de procura, apresenta-se como uma barreira, visto que na questéo
anterior, percebemos que h& empresas que ndo conhecem nenhum projeto de gerenciamento
de residuos sélidos. Complementando, ainda sobre a questdo acima, a auséncia de legislacdo
que estimule procedimentos de boas praticas ambientais e a falta de apoio governamental,
somando-se apresentam como barreira a quase 45% dos entrevistados.

Ja na questdo seguinte uma breve introdugdo informava que de acordo com pesquisas recentes
a industria téxtil torna-se mais eficiente e competitiva quando busca gerar menos residuos, o
que pode ser obtido por meio do aprimoramento de seus processos produtivos. Em seguida
guestionava se as empresas possuem Plano de Gerenciamento Ambiental. O grafico a seguir
explana melhor as respostas:

Grafico 8 — Existéncia de Plano de Gerenciamento Ambiental.

@ Possui, utiliza e busca melhorar os
indices

@ Possui e utiiza
Possui mas nao utilza

@ Nio possui

@ Nao se aplica ou se recusa a
responder

4

Fonte — Elaborado pela autora (2016)

Percebe-se que, embora as empresas demonstrem interesse por questdes ambientais, inclusive
se mostram preocupadas com o gerenciamento dos seus residuos solidos, apenas 26%
assumem compromissos formais através de algum Plano de Gerenciamento Ambiental.
Dentre os diversos beneficios da adocéo destes planos, esta um que influéncia diretamente na
lucratividade da empresa: a reducdo de custos. Que pode ser obtido através de uma analise
atenciosa do uso da agua, energia e da geracdo de residuos. Outra vantagem de adotar
medidas de uma Plano bem elaborado é obter vantagem competitiva sobre 0s concorrentes, a
partir de uma atuacdo sustentavel e pré ativa, realidade que faz a diferenca para muitos
consumidores. Cabe salientar, que o art. 20 da Lei n° 12.305/10 prevé a elaboragédo de plano
de gerenciamento de residuo solidos para industrias.

A questdo seguinte teve como objetivo saber quais medidas as empresas utilizam para
promover uma producdo mais limpa. Para esta questdo foram dispostos alguns beneficios que
a implantacdo de uma ferramenta de gestdo mais limpa pode proporcionar, como: a redugédo
dos custos de producgdo; a melhora na eficiéncia do processo e qualidade do produto; a
melhora no conceito publico; e a redugdo do impacto ambiental.
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Graéfico 9 — Medidas adotadas para producédo mais limpa.
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Fonte — Elaborado pela autora (2016)

O aproveitamento maximo do tecido e a separacdo dos residuos sélidos sdo apresentadas
como as principais acoes adotadas pelas industrias téxteis do Alto Vale do Itajai, com objetivo
de ter uma producdo mais limpa. Cerca de 40% inclusive utilizam software para otimizagéo
do processo de producdo. A exigéncia de novos padrdes de competitividade impdem as
empresas readequacOes estratégicas. O mercado acelerou, e agora, exige agilidade e
flexibilidade das gestdes utilizadas pelas organizacdes. Com isso, as empresas buscam
desenvolver formas e mecanismos de ampliar seus negdcios, a fim de reduzir custo e agregar
valor aos produtos. A melhora do nivel de conscientizacdo dos colaboradores frente a essas
necessidades, possibilita a melhoria continua na organizagdo. Nesse contexto, a producdo
mais limpa pode ser vista como uma estratégia preventiva continua, ligada a processos,
produtos e servicos.

Referente a percepcdo das empresas sobre a reciclagem dos residuos sélidos além de gerar
valor social e econémico, poder também proporcionar melhor imagem perante aos clientes,
podemos analisar no gréafico abaixo:

Gréfico 10 — Reciclar gera imagem positiva perante clientes

@ Concordo totalmente
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@ Discordo
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@ NEo se aplica ou s& recusa a
responder

Fonte — Elaborado pela autora (2016)
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De acordo com os resultados, a pesquisa revela que para 13% dos entrevistados a destinacéo
final ambientalmente correta dos residuos sélidos a partir da reciclagem nédo influéncia na
percepcao dos clientes. Por outro lado, a maioria assume um posicionamento que percebe as
questdes ambientais como vantagem competitiva. Dessa forma, concordam que as agdes em
prol do gerenciamento dos residuos solidos seja uma maneira de gerar percepcdo positiva
perante os clientes.

Normalmente, as empresas que percebem cedo a vantagem competitiva que condutas
ambientais podem proporcionar, sdo as que agem de forma ampla a fim de explora-las e obter
retorno. Esse retorno pode ser obtido a0 momento que melhoram sua imagem a partir de um
posicionamento pré ativo. Essa postura resulta em confianca e credibilidade por parte da
comunidade onde esté inserida, dos funcionérios, dos fornecedores, dos 6rgdos ambientais e
dos clientes, que percebem a empresa como séria e comprometida com a preservagdo
ambiental.

Finalmente, sera que os empresarios estdo a par da legislacdo vigente? A ultima questdo
procurou levantar se as empresas conhecem a lei n® 12.305/10 que institui a Politica Nacional
dos Residuos Sdlidos.

Grafico 11 — Lei n® 12.305/10 Politica Nacional de Residuos Sélidos.

@ Conhego
@ Conhego parcialmente
N&o conhego

Fonte — Elaborado pela autora (2016)

Cerca de 78% dos empresarios entrevistados conhecem, mesmo que de forma parcial, a
legislagdo vigente da Politica Nacional de Residuos Solidos. Empresas antenadas e que
mantem atualizacdo constante estardo sempre a frente da concorréncia. Em contra partida
pouco mais 20% das empresas, ndo conhecem a legislacdo aplicavel ao seus aspectos
ambientais. Lei que esta em vigor desde 2010 e que responsabiliza as empresas produtoras por
seus residuos solidos téxteis, bem como pela destinacdo final correta. As exigéncias
ambientais ditadas pelas legislagOes vigentes afetam e influenciam as estruturas de mercado,
entretanto, se os oOrgdos fiscalizadores tiverem uma atuacdo incipiente, as legislacdes
exercerao baixa pressdo na estrutura das inddstrias. O ideal é que esta preocupa¢do com o
meio onde se vive, aconteca de forma natural nas pessoas e nas organizages, sem a
necessidade ameaca de sansdes por parte de leis, utilizando a lei como estimulo e fonte de
planejamento para a adogdo de boas praticas ambientais.
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CONCLUSAO

Atraveés desse estudo podemos constatar que os residuos solidos téxteis mais gerados no Alto
Vale do Itajai sdo algoddo, poliéster e denim, residuos que podem ser reciclados e reutilizados
com maior facilidade que os demais, desde que separados de forma correta. Conhecer 0s
residuos sélidos que sdo gerados na regido é fundamental para entidades representantes e até
as proprias empresas buscarem alternativas e prestadoras de servico dispostas a dar destinacao
final ambientalmente correta a esses tipos de residuos. Catalogar e manter atualizado essas
informagdes também é importante, j& que aproxima empresas interessadas nos residuos, bem
como, estimula a entrada no mercado de gerenciamento de residuos novas empresas
prestadoras desse tipo de servico, de coleta e destinacgéo.

As empresas téxteis do Alto Vale do Itajai demonstraram através da pesquisa preocupagdo
com questdes ambientais, inclusive interesse na participacdo de programas de gerenciamento
de residuos sélidos téxteis. Por se tratar de um polo industrial téxtil, fica claro que as
empresas dispostas em promover o desenvolvimento sustentavel, entdo na verdade
promovendo as condigdes para sua sobrevivéncia no mercado. Embora a geragéo de residuos
seja inevitavel, utilizar a reciclagem como destinacdo final ambientalmente adequada significa
economia, ja& que producdes limpas proporcionam reducdo de custo com a eliminagdo de
desperdicios e residuos, inclusive € uma maneira efetiva de promover a preservacdo do meio
ambiente, justamente o qual, a prépria empresa encontra-se.

A pesquisa também demonstrou que grande parte das empresas reconhece que além do
beneficio econémico, os residuos solidos possuem valor social, gerando imagem positiva
perante os clientes. Podemos citar alguns beneficios estratégicos, como: melhor imagem
institucional, tanto com os clientes como com a comunidade, melhor relacdo com 6rgdos
governamentais, empresa de acordo com legislacdo vigente, aumento da produtividade e,
aumento na rentabilidade. Isso porque cada dia € mais comum os consumidores escolherem
propostas e produtos de empresas que sdo amigaveis com o meio ambiente. Dessa forma, as
empresas que souberem inovar em solucBes de forma socialmente responsavel e que
utilizarem o marketing ambiental para divulgar suas acdes, certamente terdo maior sucesso e
imagem mais positiva perante a sociedade.

LimitagBes nesta pesquisa devem ser reconhecidas. Inclui-se aqui o nimero de empresas
entrevistadas. Por isso, a autora sugere-se a continua investigacao e aprofundamento. Sugere-
se também a troca de informacédo entre sindicato patronal e empresas que reciclam residuos
solidos téxteis, para facilitar o contato entre quem tem residuo para doar ou vender e com
guem tem interesse em comprar este material para utiliza-los como matéria prima para novos
produtos.
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