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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo principal
analisar e descrever como a responsabilidade
social e ambiental estd integrada na envolvente
de marketing de uma unidade franqueada da
Companhia Coca-Cola. Ao encontro das percep-
¢bes de Karna, Hansen e Juslin (2001), a envol-
vente de marketing ¢ descrita, bascada em trés
niveis hierdrquicos: marketing estratégico, estru-
tural e funcional. Neste sentido, realizou-se uma
abordagem qualitativa com estudo de caso, no
qual os dados foram coletados, por meio de

entrevistas semiestruturadas com pessoas envol—

vidas no processo de gestdo ambiental e social da
empresa franqueada. No tratamento dos dados
foi utilizada andlise de contetddo. Na percepgio
dos entrevistados, a empresa encontra-se em um
avancado processo de integragio em toda a orga-
nizagio de uma cultura de marketing verde, prin-
cipalmente, pela relacao de franqueado, mantida
com a Companhia Coca-Cola. Observou-se que
a empresa franqueada, bem como a companbhia,
de modo geral, encontram-se numa situagio pré-
ativa em termos de marketing verde, mesmo que
o ambiente institucional nio cumpra com o seu

papel na plenitude.
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Palavras-chave: Marketing verde. Gestao ambien-
tal. Responsabilidade social. Responsabilidade

ambiental.

ABSTRACT

This study aims to describe and analyze as social
and environmental responsibility is integrated in
the marketing strategy of a Coca-Cola Company
franchisee. By the perceptions of Karna, Hansen
and Juslin (2001), environment marketing is
described based on three hierarchical levels:
strategic, structural and functional marketing.
There has been developed a qualitative approach
through case study, in which the data were
collected through semi-structured interviews with
people involved in the process of environmental
and social management of the franchisee company.
Data treatment was used in the analysis of content.
In the interviewer’s perception, the company is
in advanced process of integration across the
organization of a green marketing culture,
primarily by the relationship of the franchisee
maintained with the Coca-Cola Company. It is
observed that the franchisee enterprise as the
company, in general, are in a pro-active situation
in green marketing terms, even if the institutional

environment does not comply with its fullest role.

Key words: Green marketing. Environmental
management. Social responsibility. Environmental

responsibility.

RESUMEN

El presente estudio tiene por finalidad principal
analizar y describir cémo la responsabilidad social
y la responsabilidad ambiental se integran en la
envolvente de marketing de una unidad franquiciada
de la Compania Coca-Cola. De acuerdo con las
opiniones de Karna, Juslin y Hansen (2001), la
envolvente de marketing se describe con fundamento
en tres categorias jerdrquicas: marketing estratégico,
estructural y funcional. En este sentido se realizé
un enfoque cualitativo mediante estudio de caso,
los datos se reunieron por medio de entrevistas

semiestructuradas con las personas que participan

en el proceso de gestién ambiental y social de la
empresa franquiciada. En el tratamiento de los
datos se utilizé el andlisis de contenido. Segun la
opinién de los encuestados, la empresa se encuentra
en avanzado proceso de integracién en toda la
organizacién de una cultura de marketing verde,
principalmente por la relacién de franquiciado
establecida con la Compania Coca-Cola. Se observé
que la empresa franquiciada, como también la
compaiia, en general, se encuentran en una
situacién proactiva en términos de marketing
verde, aunque el ambiente institucional no cumpla

plenamente su papel.

Palabras clave: Marketing verde. Gestién ambiental.
Responsabilidad social. Responsabilidad ambiental.

1 CONTEXTUALIZACAO

A partir da Conferéncia de Estocolmo, em
1972, o pensamento predominante na majoria das
organizagoes, até entao, meramente econdmico
voltou-se, também, para a questao social e ambien-
tal. Ratificando esse pensamento, a criagao da
Comissao Mundial sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento (CMMAD), em 1983, pela
Organizac¢do das Na¢oes Unidas (ONU), rapida-
mente difundiu esse pensamento, principal-
mente, ap6s a criagao do Relatério Nosso Futuro
Comum, um documento responsdvel pelas pri-
meiras conceituacées oficiais, formais e sistema-
tizadas sobre o desenvolvimento sustentivel. O
referido relatério conceituou desenvolvimento
sustentdvel como aquele “que permite satisfazer
as necessidades presentes sem comprometer a
capacidade das geragoes futuras de satisfazer suas
préprias necessidades” (WCED, 1987, p. 43).

Em 1992, no Rio de Janeiro, na Confe-
réncia das Nag¢ées Unidas sobre Meio Ambiente
e Desenvolvimento, reconheceu-se a importan-
cia de assumir a idéia de sustentabilidade em qual-
quer programa ou atividade de desenvolvimento.
Neste aspecto, as empresas tém um papel rele-
vante. Desde entio, autores como Jacobi (1994)
percebem que a sustentabilidade vem emergindo

como um novo paradigma de desenvolvimento,
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integrando crescimento econdmico, desenvolvi-
mento social e prote¢io ambiental como elemen-
tos de desenvolvimento de longo prazo, inter-
dependentes, que se suportam mutuamente.

A disseminacio da sustentabilidade é fruto
de um movimento que recrudesceu nos anos 60,
nos Estados Unidos, movido por uma maior cons-
ciéncia de grupos da sociedade em relacdo a res-
ponsabilidade das empresas na preservagio do
meio ambiente e dos direitos dos consumidores.
No cendrio brasileiro, passou a ser pauta na agen-
da do setor privado com maior forga, a partir da
década de 90 (ALESSIO, 2004). Desde entao, res-
ponsabilidade social no setor empresarial ¢ vista
como a obrigacio da administragdo de tomar
decisbes ¢ agdes que irdo contribuir para o bem-
estar ¢ os interesses da sociedade e da organiza-
¢ao. Esta responsabilidade social inclui responsa-
bilidades econdmicas, legais, éticas, ecoldgicas e
filantrépicas (ALESSIO, 2004).

O acelerado crescimento demogrifico,
tecnolégico e industrial, do dltimo século, gerou
reflexdes, por parte da sociedade em geral, acerca
do impacto deste crescimento na qualidade de vida
das pessoas e na preservacao ambiental. Questoes
como responsabilidade social, desenvolvimento
sustentdvel e consumo consciente passaram a fazer
parte do dia-a-dia das empresas, da sociedade ¢
do governo. Desta maneira, Gonzaga (2005)
aponta que o desafio posto pelo mercado aos seto-
res de produgio de bens e servicos é o de buscar
as solugoes de gestido que sejam economicamente
adequados, socialmente aceitdveis ¢ ambiental-
mente sustentdveis.

Karna, Hansen e Juslin (2003) entendem
que a responsabilidade social e ambiental estd, cada
vez mais, incorporada as estratégias das organiza-
¢oes. Esta nova abordagem originou o conceito
de “Marketing Verde” que é definido como a “ges-
tao holistica dos processos responsdveis por iden-
tificar, antecipar e satisfazer as necessidades dos
clientes e sociedade, de forma lucrativa e susten-
tdvel” (PEATTIE ;CHARTER, 2003, p. 35).

Diante do cendrio relatado, este estudo
tem como objetivo principal analisar e descrever
como a responsabilidade social e ambiental estd

integrada na envolvente de marketing de uma

unidade franqueada da Companhia Coca-Cola.
Para isso, foram seguidas as orientagdes de Karna,
Hansen e Juslin (2003) que descrevem a envolvente
de marketing baseada em trés niveis hierdrquicos:
marketing estratégico, estrutural e funcional.

O presente artigo apresenta, apds a intro-
ducgio, o arcabougo tedrico que evidencia os
tépicos de marketing verde, gestdo ambiental e o
modelo tedrico de referéncia. Em seguida, sio
detalhados os aspectos metodolégicos do estudo.
Na sequéncia, ¢ apresentada a organizagio e
analisado o caso em questio. Por fim, sio apre-

sentadas as consideracées finais do trabalho.

2 ARCABOUCO TEORICO

As mudangas na sociedade estio forgando
as empresas a considerarem vdrios grupos interes-
sados na tomada de decisao. Construir relaciona-
mentos com clientes, fornecedores, empregados,
comunidade e outros stakeholders pode ser central
para a competitividade e formar uma sustenta-
bilidade para o desenvolvimento das estratégias
(PEATTIE; CHARTER, 2003).

Gonzaga (2005) destaca que junto a
demanda pelo uso sustentdvel do meio ambiente,
a vigilincia pelos valores éticos das organizacoes
empresariais tende a crescer. Neste sentido, a res-
ponsabilidade social tem sido uma constante den-
tro das organizacdes. A responsabilidade das
organizacoes se divide em econdmica, social e
ambiental, categorias similares aquelas propos-
tas no conceito de sustentabilidade (PEATTIE,
1995). A World Business Council fos Sustainable
Development (WBCSD) define responsabilidade
social corporativa como o negécio que contribui
para o desenvolvimento econdmico sustentdvel,
trabalhando com empregados, as respectivas
familias, comunidade local e sociedade, melho-
rando, desta forma, a qualidade de vida (WBCSD,
2000).

Para praticar a responsabilidade social dese-
jada pelas organizacoes, o marketing verde tem
servido como uma ferramenta para o desenvol-

vimento sustentdvel e a satisfacio de diferentes

stakebholders (KARNA; HANSEN; JUSLIN,
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2001). Sheth e Parvatiyar (1995) relatam que o
desenvolvimento sustentdvel pode ser consegui-
do apenas por organizacoes pré-ativas em termos
de marketing e intervengdes governamentais ati-
vas. Nesse tocante, os autores sugerem um mode-
lo bi-dimensional (Figura 1) na abordagem dos
problemas ecolégicos: do marketing consumidor
para o marketing sustentdvel e da mio invisivel

para uma mao mais visivel do governo.

Marketing sustentavel

Nova orientagio

de marketing

Mao visivel
(Mercados guiados)

Mao invisivel
(Mercados livres)

Orientacdo de

marketing atual

Marketing consumidor

Figura 1 — Nova orientagao para marketing verde.

Fonte: Adaptado Sheth e Parvatiyar (1995).

2.1 Marketing verde

O conceito de Marketing Verde consiste no
conjunto das atividades concebidas para produzir
e facilitar a comercializa¢ao de qualquer produto
ou servico com a intencio de satisfazer necessidades
e desejos humanos, causando, porém, um impacto
minimo ao meio ambiente. Envolve, pois, modi-
ficagao de produtos e embalagens, bem como
mudangas em processos de producido e publici-
dade (POLONSKY, 1994).

Produtos concebidos com preocupagoes
ecoldgicas e sociais permitem agregar valor comer-
cial, tendo por principio o potencial educacional
e os valores que promovem, projetando uma ima-
gem de alta qualidade, tanto dos produtos como
da organizagio (GONZAGA, 2005). Muitas vezes,
tais vantagens s6 podem ser consideradas a longo

prazo, porque a curto prazo tendem a haver uma

elevacgio dos custos por conta do processo de adap-
tagdo a novos procedimentos e tecnologias.

Churchill Jr. e Peter (2000, p. 44) assina-
lam que marketing verde consiste em “atividades
de marketing destinadas a minimizar os efeitos
negativos sobre o ambiente fisico ou melhorar a
sua qualidade”. Para Kotler (1995), o marketing
verde surge quando as empresas responderam as
preocupagoes ambientais da populagao por meio
do desenvolvimento de produtos ecologicamente
mais seguros, embalagens recicldveis e biodegra-
ddveis, maior controle da poluigiao e operagoes
mais emergenciais e eficientes. Completando, o
autor afirma que o avanco do marketing ecolégi-
co foi desencadeado pela nova dimensdo que o
meio ambiente passou a ocupar, como fator de
condicionamento mercadoldgico de negdcios.

O primeiro desafio mercadoldgico para as
organizagoes que decidem adotar o marketing ver-
de é o de operar com préticas ambientais adequa-
das sem deixar de ofertar qualidade, conveniéncia
e preco adequado aos consumidores (SAUNDERS;
MCGOVERN, 1997). O segundo desafio para
implantar com éxito uma estratégia de marketing
verde é conseguir fazer com que as politicas
ambientais organizacionais sejam valorizadas por
todos os niveis hierdrquicos (GONZAGA, 2005).

Karna, Hansen e Juslin (2003) identifi-
cam trés condigdes necessérias para a adogao de
uma estratégia de marketing. A primeira é a dis-
posigiao do consumidor em pagar pela qualidade
ambiental — tal disposi¢do pode estar latente e
precisa ser ativada, ou pode nio existir e precisa
ser criada por meio de educa¢io e informacgio
adequadas. A segunda condi¢io ¢ a disponibiliza-
¢ao de informagoes confidveis sobre o produto ou
servico e seus atributos ambientais. Por fim, a ter-
ceira se refere A protegdo das inovagdes contra
imitagdes por partes dos concorrentes para com-
pensar os investimentos em pesquisa e desenvol-
vimento.

Ottman (1994) destaca que as companhias
que ndo responderem as questoes ambientais se
arriscam em perderem a sintonia com o consu-
midor. O autor complementa afirmando que os
atributos chamados de “compatibilidade ambiental”

(a qualidade verde de um produto) seriam deter-
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minantes na decisio de compra. O autor entende
que o marketing ecoldgico contribui para o
fortalecimento da imagem da marca e como
consequéncia o consumidor se sente seduzido por
esta imagem, assumindo uma posi¢iao de parcei-
ro deste tipo de proposta.

Um produto serd ambientalmente correto
se contiver determinadas caracteristicas, aponta-

das por Ottman (1994):

e fabricado com a quantidade minima de
matérias-primas e com matérias-primas
renovdveis, recicldveis e que conservem
recursos naturais no processo de extragao;

e fabricado com a mixima eficiéncia ener-
gética e de utilizagao de d4gua ¢ com o mini-
mo despejo de efluentes e residuos;

e envasado em embalagens mais leves e mais
volumosas;

e ser concentrado, mais durdvel, ter utili-
dade para multiplos propésitos, ser mais
facilmente consertado, ter maior eficién-
cia energética quando utilizado, conservar
recursos naturais quando utilizado, ser re-
cicldvel, ser reutilizdvel, ser biodegraddvel,
poder ser refabricado e poder ser substi-

tuido por refil.

A sustentabilidade dos recursos naturais
necessdrios para a producdo de bens destinados
ao consumo humano implica mudangas quanti-
tativas e qualitativas da oferta e da demanda. A
utilizacio do marketing verde pressupoe a idéia
de que seja possivel criar riquezas com a diminui-
¢do de impactos ambientais negativos e a promo-
¢iao de mudangas sociais que afetem os hdbitos de

consumo no mercado (GONZAGA, 2005).

2.2 Gestao ambiental

Em relagdao a preocupagio das empresas
com o meio ambiente, Moura (1994) relata que
elas tém certos CoOmMpromissos com meio ambiente:
primeiramente, necessitam atuar em um quadro
geral, balizado pela legislacio ambiental; também

por uma motivagiao concorrencial, os clientes e

os consumidores estao cada vez mais predispos-
tos a comprarem ou usarem produtos e servigos
de empresas que respeitem o meio ambiente; e,
finalmente, por uma razao ética e de solidarieda-
de relacionada com a parte da responsabilidade
que empresas tém para minimizarem o impacto
ambiental de suas atividades.

As empresas podem dar diferentes respos-
tas 4 gestdo ambiental. Em uma resposta defensi-
va, a empresa admite €Nnganos € erros por omissao
e procura corrigi-los, porque agem baseadas na
lei. Numa resposta acomodativa, a empresa acei-
ta a responsabilidade social pelo ato e o corrige
em fungao de pressoes externas. Na resposta pro-
ativa, as empresas dao exemplo nas questoes sociais.
Elas procuram aprender qual ¢ o interesse publico
e respondem sem indugio e pressio das partes
interessadas (ALESSIO, 2004).

Miles e Covin (2000) definem duas linhas

de pensamento para o gerenciamento ambiental:

¢ modelo de conformidade de gerenciamento
ambiental: empresas somente cumprem
com as leis e regulamentos;

e modelo estratégico de gerenciamento
ambiental: empresas tentam maximizar
o retorno para os acionistas pela utiliza-
¢ao de uma estratégia ambiental pré-ativa
visando a criar uma vantagem competitiva

sustentdvel.

Jd Karna, Hansen e Juslin (2003) apresen-

tam trés grupos dC cmpresas:

® pré-ativos green marketers: enfatizando o
redicionamento por meio da sustentabi-
lidade e sistema de mercados livres;

® rcativos green marketers: enfatizando a
sustentabilidade sob controle governa-
mental;

® marketers consumidor: baixo indice de

fatores de sustentabilidade.

Trés mecanismos bdsicos, segundo
Schmidheiny (1992), podem ser usados para
induzir as organiza¢des a internalizarem os

custos ambientais ou a limitarem os danos que
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causam ao meio ambiente. O primeiro se refere
aos instrumentos de “comando ¢ controle” gover-
namental, por meio das regulamentagoes restriti-
vas; o segundo se refere 2 “autorregulamentagao”,
com a qual as organizagdes podem reduzir os cus-
tos de adequagao, antecipando-se as regulamen-
tagoes governamentais; o terceiro se refere aos “ins-
trumentos econdmicos’, como impostos e taxas,
que interferem nos pregos a ponto de estimular
ou desestimular comportamento de produgio e
consumo.

Segundo Ottman (1994), a gestao ambiental
se d4 com a criagio de uma ética ambiental que
envolva todos os niveis da organizagiao. Neste sen-
tido, Donaire (1995) afirma que as regulamenta-
¢oes formais do mercado evoluiram do paradigma
que visava somente a sustentagao econdmica, para
o paradigma que considera a responsabilidade
social das empresas como um elemento funda-
mental. Essa mudanca de paradigma resulta num
modelo de gestdo mais sustentdvel. O modelo ted-
rico de referéncia, apresentado a seguir, visa a captar
a dimensao da responsabilidade social e ambiental
no Ambito dos diversos niveis da organizagio que

sofrem influéncias das a¢ées de marketing.

2.9 Modelo tedrico de referéncia

O Modelo teérico de referéncia (Figura 2)
aborda as unidades de marketing (varidvel inde-
pendente) em relagio aos valores do negécio no
ambiente e no planejamento de marketing no
ambiente (varidveis dependentes). Os valores do
negécio também influenciam o planejamento de
marketing. O modelo é adaptado de Karna, Hansen
¢ Juslin (2003) e contém os componentes do plane-
jamento de marketing em trés niveis: estratégico,
estrutural e funcional, os quais sofrem uma influén-
cia murtua. Marketing verde, neste modelo, signifi-
ca que os temas ambientais estdo integrados dentro
da decisdo de marketing nos trés niveis do planeja-
mento de marketing e nos valores do negécio
disseminados por meio das unidades de marketing.

O modelo parte do pressuposto que a imple-
mentagio do planejamento de marketing ocorre
devido ao desenvolvimento de estratégias (quan-
to a produto, clientes ¢ vantagens competitivas),
de estrutura (planejamento e sistema de informa-
¢do, organizacao e gerenciamento) ¢ de fungées

(publicidade e comunicagio, informagoes de

marketing e preco).

Valores do negdocio no ambiente
— Dimensées da responsabilidade social e ambiental

Planejamento de marketing no ambiente

Produto / Clientes / Vantagens Competitivas

Estratégias

Gerenciamento /Organizagdo / Planejamento

Estrutura

e Sistemas de informagdo

>
Unidades de
marketing
>
>

Figura 2 — Modelo teérico de referéncia.

Fonte: Modelo adaptado de Karna, Hansen ¢ Juslin (2003).

Funcbes
Publicidade e Comunicacao /
Informacdo de Marketing / Preco
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Nesta se¢do, foram abordadas questées
tedricas acerca do uso sustentdvel do meio ambi-
ente, marketing verde, gestio ambiental e para
finalizar foi apresentado o modelo tedrico que
servird de referéncia para a parte empirica do
estudo. O mérodo que servird de guia para esta

parte do trabalho ¢ apresentado a seguir.

3 METODO DO TRABALHO

Em nivel epistemolégico, o presente estu-
do possui um corte transversal, com base numa
abordagem qualitativa. Neste tipo de estudo, as
informagbes necessdrias sio definidas ao acaso,
o processo de pesquisa é flexivel e ndo estrutu-
rado, a amostra ¢ pequena e nao representa-
tiva e a andlise dos dados primdrios ¢ qualitativa.
Neste tipo de abordagem sao feitas constatagoes
experimentais e o resultado ¢ uma compreensio
inicial. Dentre as técnicas utilizadas em pesquisas
qualitativas, destacam-se: entrevistas em pro-
fundidade, técnicas projetivas e estudos de caso
(MALHOTRA, 2001).

O presente trabalho utiliza-se do método
de estudo de caso que, nos dltimos tempos, se confi-
gura numa das estratégias mais utilizadas, quan-
do pesquisadores procuram responder a questoes
do tipo “como” e “por que” (YIN, 2001). Diver-
sas pesquisas sociais estio fundadas no estudo
detalhado de casos particulares, ou seja, numa
andlise intensiva, empreendida numa Gnica ou em
algumas organizagées reais. O estudo de caso nio
¢ apenas um método, mas a escolha de um objeto
a ser estudado, examinando o fen6meno dentro
de seu contexto (YIN, 2001). Trata-se, portanto,
de uma investigagio intensa, com descrigao holis-
tica e cuja andlise ocorre em simples instAncia de
um fendmeno ou unidade social.

Na concepgio de Creswell (1994), utili-
za-se o estudo de caso quando o pesquisador quer
explorar uma ou poucas entidades ou fendmenos
(casos), limitado pelo tempo e atividade (grupo
social) e quer coletar informagbes usando uma
variedade de procedimentos de coleta de dados
durante um periodo de tempo. Na visio de Mitchell

(1983), os estudos de caso sio uma forma de

organizar dados sociais preservando a caracteris-
tica unitdria do objeto social a ser estudado.

Quanto a estratégia de pesquisa, o estudo
consiste em uma pesquisa descritiva, visto a utili-
zagio de uma literatura mais consolidada que per-
mite tomar por base um modelo jd existente. Para
Mattar (1996), a pesquisa descritiva tem aplica-
¢iao quando se pretende descrever as caracteristi-
cas de grupos, estimar a propor¢io de elementos
numa populagio especifica que tenham determi-
nadas caracteristicas ou comportamentos ¢ des-
cobrir ou verificar a existéncia de relagio entre
varidveis.

Creswell (1994) ressalta que a espinha
dorsal de uma pesquisa qualitativa é a coleta
extensiva de dados que se enquadrariam em diver-
sos tipos principais: entrevistas, observagoes,
documentos e materiais dudio-visuais. Assim, para
alcangar os objetivos propostos, foi realizada uma
pesquisa bibliogrifica. Posteriormente, foram
realizadas entrevistas semiestruturadas com duas
pessoas envolvidas no processo de gestao ambien-
tal e social da empresa em estudo. Sendo elas: a
coordenadora de meio ambiente (uma executiva
selecionada) e o gerente de operagoes (um execu-
tivo também selecionado). Conforme Marconi e
Lakatos (2002), a entrevista semiestruturada é
aquela cujo entrevistador segue um roteiro previa-
mente estabelecido; em que as perguntas feitas
sdo pré-determinadas, podendo haver mudanca
no transcorrer da aplicagio.

A selecao dos entrevistados ocorreu com
uma amostra nao-probabilistica intencional.
Entende-se este tipo de amostragem como aque-
la em que a sele¢do dos sujeitos da pesquisa parte
do julgamento do pesquisador, considerando que
eles poderao oferecer as contribui¢oes solicitadas
(MATTAR, 1996). Na amostra nao-probabilistica
intencional, o pesquisador seleciona os membros
da populagio que sio fontes de informagio pre-
cisa, sendo comum a escolha de profissionais
especializados e conhecedores da realidade em
estudo. Tal tipo de amostra pode ser util quando
hé necessidade de incluir um pequeno ntimero
de unidades na amostra, ou quando ¢ preciso
obter uma amostra enviesada (possuidora de

caracteristicas especiais), tornando-se, nestes casos,
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mais fidedigna e representativa que uma amostra
probabilistica (AAKER; KUMAR; DAY, 2001).

Seguindo procedimentos metodolégicos
como auxilio a andlise, foi organizada uma
matriz de agrupamento conceitual. Com ela, as
entrevistas foram organizadas em categorias que
possuem correspondéncia com o modelo tedrico
de referéncia (Figura 2).

No tratamento dos dados, utilizou-se a técni-
ca de andlise de contetido, seguindo orientagoes
de Bardin (1977). Para o autor, esta técnica visa,
por meio de procedimentos sistemdticos e objeti-
vos de descri¢do do contetido, a geragio de indi-
cadores que permitam a inferéncia de conheci-
mentos. A sua utilizagido é indicada quando os
dados a serem analisados se apresentam em forma
de texto, ou de conjunto obtidos em textos escritos
(documentos oficiais, livros, jornais, documentos
pessoais), em gravagoes de voz ou imagem (rddio,
televisio, entre outros), ou em outras atividades
que possam ser decompostas como a transcrigao
de uma entrevista (FREITAS; JANISSEK, 2000).

As criticas feitas ao método de estudo de
caso se referem a falta de objetividade e rigor
cientifico, pois dependem, fundamentalmente, da
intuigio do investigador, estando sujeitas & sub-
jetividade (YIN, 2001). Outra questio, segundo
Yin (2001) ¢ o fato de o estudo de caso fornecer
pequena base para generalizagoes cientificas, uma
vez que, por estudar um ou alguns casos nao se
constitui em amostra da populagdo e, por isto,
torna-se sem significado qualquer tentativa de

generalizagao para populagées. Em nenhum

momento se esgota a possibilidade de que somente
estas sejam as respostas para a problemadtica desta
pesquisa. O estudo de caso apresenta como van-
tagem, a grande profundidade com que permite
explicar o caso em estudo, assim como relaciond-

lo com outros estudos.

4 A ORGANIZACAO

A institui¢io escolhida é uma empresa pro-
dutora de refrigerantes, franqueada da Compa-
nhia Coca-Cola, situada a regiao sul do Brasil. O
faturamento anual da referida empresa ¢ por volta
de duzentos e cinquenta milhées de reais, sendo
que ela despende em torno de oitenta milhoes de
reais na compra de insumos. O volume total de
refrigerantes vendidos pela empresa franqueada
é de, em média, 140 milhoes de litros anuais. A
Companhia Coca-Cola, organizagio fundada em
1886, é atualmente lider mundial em fabricacao,
comercializagao e distribuicio de concentrados e
xaropes de bebidas ndo-alcodlicas, os quais sdo
utilizados por uma rede de engarrafadoras franquea-
das para produzir diferentes marcas de bebidas.
Com sede em Atlanta — EUA, a empresa atua em
cerca de 200 paises. No Brasil, a Companbhia,
sediada na cidade do Rio de Janeiro, opera junta-
mente a 17 grupos fabricantes (franqueados), além
de outros dois grupos — um de suco e outro de
chd gelado, que formam o Sistema Coca-Cola.

Estd incutida na missao divulgada pela Com-

panhia contribuir com comunidades ao redor do

Construto Variaveis Questao da entrevista
. — Produto Questdo 1
Estratégia — Clientes Questio 2
— Vantagens competitivas Questao 3
— Gerenciamento Questao 4
Estrutura — Planejamento e sistemas de informacio Questio 5
— Organizagio Questdes 6 e 7
. — Informacao de marketing Questao 8
Funcdes — Publicidade e comunicacio Questdes 9 e 10
— Preco Questdo 11

Quadro 1 — Matriz de agrupamento conceitual.

Fonte: Elaborado pelos autores a partir do modelo de Karna, Hansen e Juslin (2003).
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mundo, por meio de compromisso com progra-
mas para educagio, satde, bem-estar, meio
ambiente e diversidade. Almejando contemplar
este objetivo, a Companhia faz uso do sistema da
Qualidade da Coca-Cola - SQCC. Este sistema
visa a coordenar e a orientar as atividades junto
aos franqueados (engarrafadores). O SQCC apdia
os quatros principios da estrutura de cidadania
corporativa definida pela Companhia Coca-Cola
para todo o mundo, sendo eles: melhora do local
de trabalho, oferta de qualidade ao mercado, pre-
servagio do meio ambiente e fortalecimento da
comunidade.

Além deste sistema, a Companhia Coca-
Cola estabelece para seus franqueados e fornece-
dores o cédigo de conduta empresarial que esta-
belece os principios de conduta para as organiza-
¢oes que mantém relacdes com a companhia, bem
como respeito as leis locais, legislagao trabalhista
e direitos humanos. Observa-se que a Companhia
possui politicas definidas quanto as questoes
ambientais e sociais. A manutenc¢io das ativida-
des comerciais por parte dos franqueados depen-
de do cumprimento das politicas. Sendo assim,
as empresas franqueadas tornam-se casos de
estudos interessantes, visto que possuem dispo-
nibilidade politica explicita, responsabilidade
em cumprir regras pertencentes a franquia e conhe-
cimentos avangados em termos de gestao social e

ambiental.

5 APRESENTACAO E ANALISE DOS
RESULTADOS

A seguir sio apresentados os resultados
obtidos a partir das entrevistas junto a coordena-
dora de meio ambiente e o gerente de operagoes
da empresa. Para uma melhor exposicao, eles
estdo divididos conforme os construtos propos-

tos pelo modelo tedrico e a matriz conceitual.

5.1 Nivel estratégico

A primeira varidvel do construto nivel estra-

tégico abordava a questao ambiental no Ambito

dos produtos. O primeiro desafio mercadolégico
para as organizagoes que decidem adotar o marketing
verde é o de operar com prditicas ambientais ade-
quadas sem deixar de ofertar qualidade, conve-
niéncia e preco adequado aos consumidores
(SAUNDERS; MCGOVERN, 1997), visto que
o principal fator de compra continua a ser, segun-
do Ottman (1994), a eficicia do produto, pois
nio se compra um produto para salvar o planeta,
mas para beneficiar-se de sua utilidade.

O gerente de operagdes entrevistado desta-
ca que a empresa possui algumas particularidades
quanto aos produtos, por ser uma franquia da

Companhia Coca-Cola:

“Lancamento de novos produtos, mate-
riais e a aparéncia dos produtos, como
embalagens e rétulos, sio determinados
pela divisao Brasil. A empresa segue
as normas da divisdo Brasil, em que ¢
feita uma série de estudos, desde a anilise
de mercado de produtos até questdes
ambientais. As referidas normas sao cria-
das pela matriz da Companhia Coca-Cola
em Atlanta e adaptadas em cada pais pela

divisao local.”

Todas as estratégias sao normatizadas pela
Companhia Coca-Cola, inclusive as questoes
ambientais e de responsabilidade social. Os fran-
queados devem seguir tais normas, contudo
podem propor melhorias ao sistema. Segundo a

coordenadora de meio ambiente:

“Buscamos melhorar o sistema, como por
exemplo: todo o sistema de 4gua, solo,
efluentes, gasosos, produtos quimicos,
camada de ozénio ¢ fruto de preocupa-
¢do. A dgua é matéria prima fundamental
do nosso produto, é um bem cuja tendén-
cia é a escassez. Sendo assim, trabalha-
mos com foco na reutilizac¢io, reducao dos
indicadores como a quantidade de dgua

utilizada nos produtos.”

Os entrevistados colocam que a questdo

ambiental ganhou importancia nos tltimos cinco
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anos, periodo em que a Companhia Coca-Cola
comegou a implementar no mundo inteiro a
gestdo integrada. Este sistema de gestdo aborda,
além da qualidade, a seguranca alimentar, o meio
ambiente e a seguranca de todas as pessoas que

possuem relagées com a companhia:

“Se nés nao tivermos uma atuagao respon-
sdvel em termos ambientais haver4, certa-
mente, um impacto negativo sobre a marca.
Entao, ao mesmo tempo essa agdo é uma
ac¢do mercadoldgica e é uma a¢do que tem
um objetivo muito urgente de ser, porque
sao as empresas as principais agentes que
afetam o meio ambiente. Nés sabemos que
devido ao porte das operagoes das empre-
sas, certamente o peso sobre o meio ambien-
te é muito maior que o peso das familias.
Por isso, o meio ambiente se torna muito

importante para nds, empresas.”

A questdo da percepg¢io dos consumido-
res é abordada pela segunda varidvel, visto que na
medida em que os consumidores dispéem de
maior acesso a informacgées confidveis, a novas
tecnologias e as infraestruturas que facilitem o
consumo com responsabilidade ambiental, atitu-
des ambientalistas vao sendo incorporadas ao
estilo de vida. (GONZAGA, 2005). Nesta tema-
tica, os dois entrevistados afirmam que a questao
ambiental do ponto de vista do consumidor ¢
muito incipiente, destacando que o consumidor
ainda nio vé o ato de compra como um ato poli-
tico no qual, por meio da compra, estd aceitando
o conjunto de politicas dessa empresa. Neste sen-

tido, o gerente de operagbes destaca que:

“O nosso consumidor ainda nao ¢ poli-
tizado. Entdo a questdo ambiental s6 é sig-
nificativa para ele quando acontece algo
de maior relevincia na midia, como por
exemplo: a empresa X estd despejando uma
quantidade de residuos no meio ambien-
te. Sabendo disso, ele deixard de comprar
produtos de tal empresa. Mas, nido existe

uma pré-atividade de o consumidor ana-

lisar a preocupagao ambiental da empresa

antes de adquirir um produto.”

A coordenadora de meio ambiente enten-
de, também, que independente ou nio das agoes
da Companhia, a empresa franqueada se envolve
com a comunidade em questdes relacionadas ao
meio ambiente e social, com campanhas sociais
com instituicdes, distribuicées de mudas de 4r-
vores e campanhas ecolégicas em escolas.

A ltima varidvel do construto estd no
Ambito das vantagens competitivas da empresa.
O gerente de operagdes vé que a questao ambiental
tornar-se-4 uma vantagem competitiva ao longo

do tempo:

“Cada vez mais se olhard a questao ambiental
se atendo a questoes que se agravam e apa-
recem mais e mais na midia. Eu acho que
¢ algo que aumentard nos préximos anos,
mas ainda nio é uma realidade, é somente
meu ponto de vista. Assim, preocupagio
ambiental ainda nao é uma vantagem com-

petitiva consistente, mas pode vir a ser.”

As afirmacées citadas corroboram com as
posi¢coes de Motta e Rossi (2003), ao entenderem
que, via de regra, no Brasil, a necessidade de pre-
servar o meio ambiente nio estd presente na mai-
or parte das decisées de consumo e que, mesmo
quando o fator ambiental existe, perde-se a im-
portincia para as vantagens e beneficios que a
utilizagdo do produto pode proporcionar.

Outro destaque, conforme a coordenadora
do meio ambiente, refere-se ao fato de que, quando
o cliente pensa na marca Coca-Cola, pensa direto
em qualidade. Atualmente, a empresa estd buscan-
do evoluir da qualidade, para outras questdes como
meio ambiente e responsabilidade social. Ottman
(1994) acredita que a era do marketing verde ¢
fruto da constatagio de que as empresas passam a
serem avaliadas, ndo apenas com base no desempe-
nho de seus produtos ou servigos, mas, também,
com base na sua responsabilidade social e ambiental.
O autor afirma que imagem, qualidade e impacto

ambiental estdao intimamente ligados.
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5.2 Nivel estrutural

Outro construto abordado ¢ referente ao
nivel estrutural da organizagdo. A primeira varia-
vel formadora deste construto aborda os valores e
filosofia quanto ao gerenciamento das atividades
da empresa. Kotler (1995) salienta que os objeti-
vos do marketing ambiental passam pela questao
ambiental incorporada a cultura empresarial e sao
deixados de serem vistos apenas como um resul-
tado, consequéncia de algumas agoes isoladas.

A coordenadora de meio ambiente frisa
que na busca da inser¢io da questdo social e
ambiental na filosofia da empresa se investe mui-

to em educacio. Ela destaca que:

“A questao ambiental e a social j4 estao inse-
rida na organizacio e, vagarosamente, ten-
taremos disseminé-la. Nés trabalhamos com
vérias agOes estratégicas na drea do meio
ambiente, como por exemplo: um progra-
ma que a empresa desenvolve chamado
reciclou-ganhou. Em tal programa, os consu-
midores, distribuidores ou catadores trazem
as embalagens recicldveis até a empresa
e trocam por prémios. Quanto maior o
incentivo dado ao programa, maior serd
coleta dessas embalagens, que estariam

teoricamente esparramadas pelo mercado.”

O gerente de operagdes aponta que a filoso-
fia gerencial da organizagio é que todos os stakeholders

tenham um comportamento ambiental correto:

“Temos um conjunto de politicas internas
da organizagdo e um exemplo é a gestio de
residuos da fdbrica e a questdo do reaprovei-
tamento da dgua. Sao politicas internas
que, com o tempo, jé extrapolamos; ou seja,
hoje todos os nossos fornecedores criticos
devem ser qualificados e avaliados dentro
de critérios niao apenas de qualidade, mas

também ambientais e de segurancga.”

Os entrevistados, de modo geral, afirmam

que a empresa acaba tendo uma agio extrema-

mente positiva na sociedade, no sentido de ser
um catalisador dessa responsabilidade ambiental
e nio ser apenas um agente isolado, formando
uma rede de responsabilidade ambiental na qual
todos os que participam do sistema também sio
responsaveis.

A segunda varidvel identifica a forma pela
quais as questoes ambientais impactam no plane-
jamento e no sistema de informagées. Nesta varid-
vel, os dois entrevistados destacam a estrutura
formal existente para controlar as questoes ambien-
tais desde controles de gastos como 4gua, ener-
gia, até o préprio planejamento orgamentdrio da
empresa, que possui um centro de custo exclu-
sivo para ag¢des de meio ambiente. O gerente de

operagoes frisa:

“No planejamento sio alocados recursos
bastante volumosos em relagio ao meio
ambiente, ou seja, dentro de um centro
de custo nés alocamos valores referentes
4 andlise de tratamentos de efluentes,
desenvolvimento de fornecedores e uma
série de outros fatores voltados ao meio

ambiente.”

O gerente de operagoes expoe, também,
que o planejamento ambiental assumiu um fator
determinante na empresa por uma exigéncia da

companhia:

“Se nés nao tivéssemos a certificacio
ambiental, ndo poderfamos manter a ope-
ragio de fabricagio e venda de produtos
Coca-Cola. Entao, isso obrigatoriamente
foi tratado como uma questio estratégica
e tem um desdobramento formal dentro

da organizagao.”

Na envolvente do recrutamento e treina-
mento de pessoal, a coordenadora de meio ambi-
ente afirma que os funciondrios novos passam por
um processo de integragio em que sio apresenta-
das as filosofias da organizagio na tangente social
e ecoldgica, além de treinamentos anuais aos fun-

ciondrios.
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O treinamento relacionado a questoes
ambientais tem um papel determinante nas ativi-
dades de marketing verde. Segundo Ottman
(1994), ¢ por meio da criagio de uma ética
ambiental que abranja toda a empresa que estra-
tégias de marketing verde podem ser executadas.

Neste sentido, o gerente de operagdes coloca que:

“Todos os colaboradores da empresa rece-
bem uma série de treinamentos sobre ques-
toes ambientais, desde coleta seletiva de
lixo até orientagdes a respeito de como agir
da melhor maneira possivel, em termos
ambientais, nas préprias residéncias. O
que nds queremos é que isso se torne uma
filosofia nao sé do acionista, ou de um
grupo especifico de stakeholders, mas tam-
bém que tal fator esteja presente na men-

te de cada trabalhador da companhia.”

A tltima varidvel deste construto analisa
como as questoes ambientais causam impactos na
organiza¢iao. Calomarde (2000) sustenta que ndo
se pode pensar em um produto ambientalmente
correto sem que se leve em consideragio a orga-
nizagio, a cadeia logistica e todo o ciclo de vida do
produto.E, por ciclo de vida, compreendem-se nao
s6 as caracteristicas do produto em si, mas também
as matérias-primas que o compdéem O processo
produtivo, a utilizacdo, descarte ou reutilizagao.

Nesta varidvel observa-se, na concepgio
dos entrevistados, que as questdes ambientais
terdo impacto niao sé na empresa especifica, mas
em todos os canais de distribui¢io, quando a
regulamentacao comegar a ser mais rigida. Desta
maneira, acreditam estarem sendo pré-ativos em

termos ambientais. Para o gerente de operagio:

“Além de cumprir toda a legislacio ambien-
tal, nos queremos fazer mais, mesmo que
o consumidor nio perceba como um fator
critico. Porque esta preocupagao se tornara
um fator critico em dois momentos: quando
a questdo ambiental for realmente vista como
um fator critico no momento da compra,
ou seja, quando houver uma visdo mais ela-

borada de nossos consumidores e quando

houver uma regulamenta¢io mais firme

por parte dos érgaos governamentais.”

5.3 Nivel funcional

O ultimo construto trabalha a questao
ambiental e social em nivel funcional. A primeira
varidvel deste construto examina as questoes
ambientais quanto ao sistema de informagiao em
marketing. Os entrevistados foram enféticos em
dizer que as questées ambientais sdo vitais no pro-
cesso de decisdo, até mesmo por uma questao de
sobrevivéncia. A empresa sabe que nao estd numa
drea em que hd recursos abundantes, como ener-
gia e dgua. Desta forma, considera os fatores
ambientais essenciais para o seu futuro.

As vezes, para alcangar metas ambientais
estratégicas, pode ser necessdrio, a organizacgio,
pressionar fornecedores a modificar suas ativi-
dades, para que oferecam produtos com menor
impacto ambiental embutido e que minimizem
o impacto de seu uso sobre o meio ambiente
(GONZAGA, 2005).

Nessa linha, o gerente de operagdes coloca
que as questoes ambientais e sociais causam impac-

to no momento de escolha dos fornecedores:

“Muitas vezes nés deixamos de comprar de
um fornecedor que tem um produto bom
ou mais barato, porque esse fornecedor nao
¢ ambientalmente responsdvel. Um grande
exemplo sdo as usinas de cana-de-agucar.
Muitas usinas foram descadastradadas do
sistema de fornecedores provéveis da Coca-
Cola pois nao cumpriam com a legislagiao
pertinente ao uso de pesticidas ou pelo fato

de utilizarem mao de obra infantil”.

A segunda varidvel deriva do fato de o
marketing verde ter incorporado uma gama de
atividades, incluindo a elabora¢ao e modificacao
de produtos, mudanca nos processos produtivos,
mudanga nas embalagens, como também uma
mudanga no perfil da propaganda.

A coordenadora de meio ambiente destaca

que a comunicagao ¢é direcionada aos diversos publi-
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cos envolvidos com a empresa. Ela afirma que o
contato com os fornecedores, as obrigagdes sociais
e ambientais sao descritas e colocadas em contratos
para garantir o cumprimento. A propaganda na
midia é direcionada aos clientes. Aos funciondrios
sdo realizadas campanhas com folders e treinamen-
tos. E, para completar, o gerente de operagoes
assegura que as agoes sdo desenhadas nas exigén-
cias legais e nas exigéncias do sistema Coca-Cola.

Na mesma linha, as questées ambientais
causam impactos aos diversos publicos. Dinato
(1998) aponta que existe a dificuldade em “deci-
frar” rétulos que evidenciem o aspecto estratégico
da comunicagao verde.

A coordenadora de meio ambiente entende
que as questdes ambientais tém impacto a partir
do consumo consciente. O gerente de operagoes
ressalta que a Companhia Coca-Cola busca divul-
gar todos os meios de comunicagio com os clientes,
mas a decisdo de compra cabe ao consumidor final.

A dltima varidvel deste construto é refe-
rente ao impacto das questdes ambientais no preco
dos produtos. Este é um fator critico, porque segun-
do Reinhardt (1999), prover qualidade ambiental
além das exigéncias normativas, deixa os custos
da empresa superiores aos da concorréncia. O
autor adverte, no entanto, que nio é economica-
mente légico prover mais beneficios que o legal-
mente exigido, porque se torna mais dificil recu-
perar os gastos adicionais e ainda obter lucros.

A associagio de prego e utilizagiao de
marketing verde exige maiores esforgos das orga-
nizagoes. Dinato (1998) coloca que além do pre-
¢o, um produto verde deve ser competitivo, atra-
ente, deve ter as mesmas caracteristicas que os
outros, mas com vantagens. Por exemplo, um
sabdo em pé, além de nao poluir deve limpar bem
a roupa e nao ser muito caro. Caso contrdrio,
somente pessoas muito conscientes em termos
ambientais comprariam.

Esta falta de conscientizagio ambiental é

destacada pelo gerente de operacoes:

“Acredito que o impacto infelizmente ainda
¢ pequeno devido a falta de politizagido do
cliente, pela nossa situagio politico-econd-

mica e pela falta de regulamentac¢ao no

mercado. No momento que houver uma
regulamentacao real, em que sé poderd
se manter no jogo aquele que cumpre as

regras, o impacto serd muito grande.”

O gerente de operagdes destaca que no
momento nio existe retorno financeiro direto por
parte da empresa no que diz respeito aos investi-
mentos em termos de prote¢do ambiental. Con-
tudo, para o entrevistado, o retorno da empresa
estd no cumprimento do papel que uma organi-
zagao deste porte possui perante a sociedade.

A coordenadora de meio ambiente aponta
a dificuldade que a empresa encontra para cumprir

com as exigéncias legais:

“Muitas vezes, para nés cumprirmos com
alegislacdo e responsabilidades ambientais
e sociais, temos que enfrentar todo um
aparato burocrdtico extremamente caro e
ineficiente, ou s€ja, parece um contrassenso,

mas ¢ isso que acontece.”

As entrevistas, baseadas nos construtos em
nivel estratégico, estrutural e funcional trouxeram
um panorama das estratégias no ambito social e
ambiental aplicadas por uma empresa franqueada
da Companhia Coca-Cola no Brasil. Observa-se,
que a preocupagio ambiental se encontra numa
crescente; contudo muito ainda hd muito a ser
feito, com destaque para o consumo consciente.
O marketing, na verdade, é visto como parte do
problema ao estimular o crescimento do consu-
mo (PEATTIE; CHARTER, 2003). No entanto,
o marketing ambiental pode ser parte da soluciao
quando usado para encorajar um consumo sus-
tentdvel e responsdvel. A busca de sustentabilidade
¢ um processo que implica em obter, simultanea-
mente, melhores condi¢ées de vida para a popu-
lagao e conservacio do meio ambiente. Isto
envolve um conjunto de questdes, como: cresci-
mento econdmico, explora¢ao dos recursos natu-
rais, pobreza e distribuigao de renda. A nocio
sobre sustentabilidade implica, ainda, em uma
necessdria interrelagao entre justiga social, quali-
dade de vida, equilibrio ambiental e a necessidade

de desenvolvimento com capacidade de suporte.
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A responsabilidade individual em relagdo
ao meio ambiente, enquanto consumidor, depen-
de da educagio individual, que fornece subsidios
para a formacgio de critérios e da cultura, que
influencia o contexto maior, em que as relacoes
se estabelecem. A educacio do consumidor ou o
seu conhecimento prévio sobre as implicagoes do
consumo sobre o meio ambiente foi uma cita¢io
recorrente. Observou-se nas entrevistas, que os
consumidores nao tém informagoes € se a tives-
sem, poderiam fazer maiores esforcos.

Alegislacao, portanto, tem o seu lugar, prin-
cipalmente quando a informacgao nao ¢ suficiente
e, cabe aos érgaos governamentais, tornarem as
empresas mais ativas nas questoes ambientais. Para
obter sucesso com a diferenciacio ambiental, ¢
preciso que haja uma nova dimensio do produto
ou servico, cujos valores possam ser aprendidos
pelos consumidores. Mesmo que, conforme
Ottman (1994), nao existam produtos comple-
tamente verdes ou ecologicamente corretos, a
conscientizagio ambiental nas organizagoes pode

diminuir o impacto ambiental deles.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho visou a analisar e des-
crever como a responsabilidade social e ambiental
estd integrada na envolvente de marketing de um
franqueado da Companhia Coca-Cola. A abor-
dagem tedrica dada ao estudo e as evidéncias
empiricas apresentadas visam a contribuir com os
debates acerca do fenémeno de marketing verde.
Em relacéo as priticas de marketing verde encon-
tradas na empresa franqueada, observou-se que a
empresa se encontra em um avanc¢ado processo
de integragdo em toda a organizagio de uma cul-
tura de marketing verde. Estes fatos devem-se,
principalmente, a relagdo de franqueada mantida
com a Companhia Coca-Cola. A companhia pos-
sui uma preocupac¢io ambiental e social j4 inte-
grada aos seus valores e, desta maneira, acaba por
influenciar os préprios franqueados.

Além de cumprir com as exigéncias legais
e impostas pela Companhia Coca-Cola, a empresa
franqueada desenvolve atividades extras, demons-

trando uma conscientizacao ambiental e social. A

for¢a da marca Coca-Cola também ¢ utilizada para
exigir de seus fornecedores que estes também cum-
pram sua funcio social e tenham respeito ambiental.
Conclui-se que a empresa analisada e a Compa-
nhia Coca-Cola num todo, se encontram numa
situagio pré-ativa em termos de marketing verde.

O estudo realizado carrega as limitagoes
de um estudo de caso, no entanto, torna-se vali-
do pelo fato de apresentar as estratégias ambientais
e sociais de uma grande empresa produtora de
refrigerante, além de mostrar politicas na 4rea de
uma companhia com atuagdo global que serve
como referéncia nas mais diversas dreas da gestao
organizacional. O fato de a empresa estudada ser
uma franquia da Companhia Coca-Cola, impos-
sibilitou o aprofundamento do tema em questiao
em algumas 4reas, como por exemplo, a drea de
marketing, visto que o comando destas operagoes
¢é sediado na sede da Coca-Cola Brasil. Torna-se
vdlida a continuidade de estudos acerca de tal
temdtica, ampliando o escopo de andlise para
diversos setores ou regides, para gerar um avango
cientifico e uma maior conscientiza¢io ambiental

e social de organizacées e pessoas.
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