Desenvolvimento de Produtos Ecoldgicos X Consunmmus€iente:
Estudo de Caso: Buettner S.A.

Denize D. M. Ferreira Jacqueline Keller Luiz Felipe Ferreira
UFSC UFSC UFSC
dminatti@terra.com.br  jacquiekeller@yahoo.com.br luizff@cse.ufsc.br
RESUMO

O presente artigo € um estudo de caso que descoswe a Buettner S.A., empresa do segmento téxtil
(cama, mesa e banho), localizada no municipio des@re (SC) aproveitou-se de uma oportunidade
apresentada pelo mercado e inovou buscando difexeda. Aplicou em sua linha uma tendéncia de
mercado, a dos produtos ecoldgicos, que podenasadrdm chamados de ecologicamente corretos e
sdo aqueles considerados nao prejudiciais ao meibiente. Essa é uma tendéncia de mercado forte,
que ndo pode ser ignorada e que estd se tornandto rimaportante para o setor de produtos e
servigos, partindo-se do pressuposto que as empresao que se adaptar a mesma, se desejarem
continuar na disputa pela conquista do consumidisssim, o artigo aplica ainda, a gestdo do
conhecimento, como ferramenta auxiliar na questé® @sclarecer questdes relativas a
responsabilidade ambiental e que também pode awdls consumidores a compreenderem estas
mudancas e a aprenderem a modificar seus habiteendelvendo uma nova forma de viver e de
utilizar os produtos.

Palavras-Chave: Meio Ambiente. Produtos EcolégiGaestdo do Conhecimento. Buettner S.A.

1. INTRODUCAO

Os recursos naturais cada vez mais escassos, @r@a de mercados e a
preocupacdo dos consumidores em adquirirem os fm®dthamados de ecolégicos ou
ecologicamente corretos, aqueles considerados mfadiziais ao meio ambiente, fez com
gue surgisse a necessidade de desenvolver nokias Bm variados segmentos.

Atualmente os consumidores preocupam-se cada veg omn seu bem-estar
estendendo essa preocupacdo ao que 0 produto gE@ENTEM possa causar ao meio natural.
Essa busca do consumidor por novo segmento de deerfe com que as empresas
desenvolvessem novos produtos. O anseio do consunié com que as empresas
buscassem, através da melhoria de seus processwetn-se mais competitivas. Algumas
vém se destacando, pois estdo conseguindo experaelhor forma que seus concorrentes a
variavel ambiental.

As questbes ambientais tém sido discutidas em ta@dosegmentos, buscam-se
solucbes sustentaveis para 0s principais probleques ameacam a sobrevivéncia da
humanidade. Com as empresas nao foi diferente,nsidtas vezes apontadas como grandes
destruidoras do meio ambiente. Rodrigues (1999mafique as preocupacdes de carater
ambiental, principalmente com os processos industde producdo e seus produtos, tém
provocado reestruturacfes organizacionais nos esetprodutivos, a fim de atender as
exigéncias de um novo padrdo de producdo, ditoestdstel, tornando-se este fator
diferenciador na competitividade empresarial.

Na atualidade, os clientes exigem mais das empraigas de demonstrarem melhoria
continua de produtos e servigos, tem que enfatizaapacidade de oferecer produtos e
servicos que respeitem o meio natural. Para Kinla997) nos ultimos anos, a questao



SEGeT - Simposio de Exceléncia em Gestéo e Tecnologia 2

ambiental evoluiu para se tornar uma importanteoqueacdo empresarial, onde a

competitividade ndo pode ser obtida somente poo uhkeigerenciamento da qualidade total e
da satisfacao do cliente, mas, sim, através decisorizacdo de que o meio ambiente € seu
importante fornecedor e seu mais valioso cliente.

A diversidade de produtos e a escassez de reclizeosm surgir a necessidade das
empresas em desenvolver produtos diferenciadospfgeuecam algo que desperte o interesse
do consumidor final. O presente artigo, um ensadwi¢o-pratico descreve como a Buettner
S.A., empresa do segmento téxtil (cama, mesa eopamittendeu como uma oportunidade e
inovou nos produtos do segmento de banho, desesndiv produtos ecologicamente
corretos, buscando a diferenciacdo no mercado.

2. RERENCIAL TEORICO

2.1. CONCEITO DE SERVICOS E QUALIDADE EM SERVICOS

Tem ocorrido um aumento na énfase acerca da caplecah prestacao de servicos de
alta qualidade. Sente-se necessidade de maiorsgimfalismo na administracdo das
diferentes operacbes de servicos. Kotler (1994neéeim servico como qualquer ato ou
desempenho que uma parte pode oferecer a outra gefpiessencialmente intangivel e ndo
resulta na propriedade de nada. Sua producdo pod€® estar vinculada a um produto
fisico. Afirma que servicos sao intangiveis, olas@do podem ser provados, testados ou
carregados antes de serem comprados. Cobra e A1@8§), Kotler (1994), Las Casas
(1991), Berry e Parasuraman (1992) descrevem queéeviregra, servicos sdo produzidos e
consumidos simultaneamente. Mas Kotler (1994) tetrogponto de vista quando diz que isto
nao é verdadeiro para bens fisicos que sao fabscagstocados, distribuidos através de
revendedores multiplos e, posteriormente, consusnido

Hays (2003) diz que avaliamos um servico em vatiagensdes ou caracteristicas.
Depois de recebermos um servico, podemos avatié@rAm rapido, sempre disponivel quando
precisamos, ou ainda desagradavel. Para o auts dsscricdes representam trés aspectos
dos servicos: presteza, disponibilidade e profiedismo, respectivamente.

Nogueira (2006) define os tipos de servico com leasé.as Casas (1999) que diz que
existem diferentes tipos de servicos que poderoseercializados:

v' Quando o objeto de comercializacédo principal énigiteel: por exemplo, um
advogado, um consultor, um professor, ou qualquerooprofissional liberal,
onde o que comercializam, certamente, sdo os sahecimentos, entendendo-se
gue 0s mesmos Uutilizam-se de componentes matenmEssiveis de
comercializacao: relatorios, propostas e testes gganovacao.

v/ Quando o objeto de comercializacdo é tangivel angitvel; os bens sao
consumidos em conjunto com 0S Servicos, ou sejdjoaninteragem e se
complementam. Exemplifica citando, por exemplotawsntes que fornecem a
seus clientes boa comida, representada pela thdgds#, bem como o
atendimento (prestacdo de servicos de atendimeqnie)é representado pela
intangibilidade.

Ressalta que a qualidade € fundamental nas orgaeiaobserva-se que € um fator
importante de competitividade. Atualmente, as pesstendem a influenciar-se pela
qualidade, € algo eminentemente presente no mordardaquisicdo de um bem ou servico.

Pode-se considerar as necessidades de um usuariserdgo como aquelas
caracteristicas que representam dimensdes impestapstas sobre as quais os clientes
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baseiam suas opinides acerca do mesmo. Para Grr@siréa (1994) a importancia de
servicos em nossa sociedade pode ser demonstredpgsecdo que ocupam na economia,
seja através da sua participacdo no'PsBja na geracdo de empregos, ou ainda pelaanalis
de tendéncias e transformacdes que a economia ahuveln enfrentando. Os autores
destacam as principais caracteristicas especiaigpaacoes de servicos:

a. A intangibilidade dos servicos;

b. A necessidade da presenca do cliente ou um bemedargpriedade €;

c. O fato de que geralmente os servicos sdo produzelosonsumidos
simultaneamente.

Deming (1993) diz que qualidade vem ser tudo aqgue, do ponto de vista do
cliente, melhora o produto. A qualidade esta aaslaca impressao do cliente, portanto néo é
estatica. No entanto, a dificuldade em definir glaale esta na renovacéo das necessidades do
usuario, de forma que o produto possa ser moddigada dar satisfacdo por um preco que o
usuario possa pagatr.

Para Las Casas (1994) qualidade em servicos é acidage de proporcionar
satisfacdo, afirma que “o servico possui dois cameptes de qualidade que devem ser
considerados: o servico propriamente dito e comoégbercebido pelo cliente”. Albrecht e
Bradford (1992) relatam que um servico de qualidgueporciona uma experiéncia
satisfatéria que atende uma necessidade, resolveraioiema ou fornece um beneficio. Os
servigcos oferecidos devem ser cuidadosamente plioeeje, acima de tudo, oferecidos com
qualidade.

Las Casas (2000) diz ainda que a qualidade estdalig satisfacdo. A pessoa satisfeita
com o prestador de servicos percebera um servigm ae qualidade. E isso acontece em
qualquer situacdo em que possa ocorrer essa satisfeomo a solucdo de um problema, o
atendimento de uma necessidade ou de qualquerexyestativa. Nesse caso, se o resultado
de uma prestacao de servico iguala a expectatsigrie fica satisfeito.

Para Nascimento (2003) a qualidade de um produteeowico € obtida através do
atendimento perfeito, de forma confiavel, de foracassivel, de forma segura e no tempo
certo as necessidades do cliente, ou seja, a gdalide um produto ou servigco € medida pela
satisfacao total do consumidor. Diz que o concedaqualidade estd sempre em equilibrio
entre estes fatores: qualidade intrinseca do poodwt servico, custo e atendimento
(quantidade certa, local certo e hora certa).

Ja Santost. al (2004) falam que para manter a qualidade doscsEnprestados €
necessario que se compreenda a definicdo de sendomo sua qualidade € percebida pelo
cliente. Com base em Las Casas (1994), definenigcesreomo as diversas atividades, acoes
e desempenho, agregados a um bem ou ndo, e seuopfiodl € sempre um sentimento que
obviamente todos procuram que ele seja satisfatdoio mais que satisfatorio.

Berry e Parasuraman (1992) definem que a qualidadervico € a base do marketing
de servicos, porque o marketing do produto é urerdpenho. O desempenho € o produto; é
o desempenho que os clientes compram. Dizem gad@®e do beneficio essencial de um
produto é mais tangivel do que intangivel, elerésicerado uma mercadoria, se o0 beneficio
essencial é mais intangivel do que tangivel, € amigo. Assim, praticamente todos 0s
produtos tém elementos tangiveis e intangiveixqo&ibuem para o beneficio central.

Neste contexto, o marketing apresenta-se como @manienta fundamental para
auxiliar a empresa na questdo construcao da peomesiproduto ecologicamente correto,

! Produto Interno Bruto.
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além do que, é ideal para levar essa propostarsuendor. O marketing verde pode auxiliar

no quesito comunicagcdo, ou seja, apresentando taspegsitivos do produto, e ainda os

pontos negativos da poluicdo, do esgotamento degiane dos recursos nao renovaveis,
permitindo ao consumidor optar por um produto oayporém, sempre ciente dos seus atos
e responsabilidades.

2.2. MARKETING E MAQUIAGEM VERDES

No cenario atual, as organizacfes sdo avaliadasquel produzem ou pelo servico
que prestam. O marketing € uma importante ferraenpata as organizacdes atuarem nos
mercados em que estdo inseridas. Segunlmexican Marketing Associaticapud Kotler e
Keller (2006) é uma funcdo organizacional e um woig de processos que envolvem a
criacdo, a comunicacdo e a entrega de valor pactierdes, bem como a administracdo do
relacionamento com eles, de modo que beneficiegan@acdo e seu publico interessado.
Podendo ser definido como a entrega de valor aatelipor meio de processos que buscam a
criacdo, a comunicacao e a entrega desse valdieatec

Segundo Kotler (2002) o marketing envolve a ide#fdo e a satisfacdo das
necessidades humanas e sociais e para defini-foateira bem simples, dizemos que ele
supre as necessidades lucrativamente.

Os consumidores que optam pelos bens ecologicamenttos voltam-se a postura
ética e responsavel seja pelo modo que produzesinda como tratam as relacdes pessoais e
como seus processos afetam o meio ambiente. Cengesdambientais ocasionados pelo uso
indiscriminado dos recursos naturais sensibilizaaanpessoas, e cada vez mais as atencoes
voltam-se para o agravamento dos problemas rekao®nao meio natural, colocando em
perigo as futuras geracdes. A sociedade exige postura das organizacdes, ou seja, nas
estratégias para o alcance dos objetivos orgapizaisi, devem constar principios éticos que
releve a preocupacdo com o quesito ambiental.

Pode-se estabelecer definicdes diferentes de nragka# acordo com as perspectivas
social, econbmica, socioambiental e gerencial dia @mpresa. No marketing verde, os
consumidores desejam encontrar a qualidade ambie#grodutos e servicos que adquirem.
Percebe-se assim, que nenhum esforco por parteeogsesas tem sentido, se 0s
consumidores insistirem em continuar consumindcerdehados bens que agridam a
natureza.

Teixeira (2008) afirma que o termo marketing ver®logico ou ambiental, surgiu
nos anos setenta Werican Marketing Associatigre foi definido como: estudo dos aspectos
positivos e negativos das atividades de marketingedacdo a poluicdo, ao esgotamento de
energia e ao esgotamento dos recursos nao rensvavei

Para Polonsky (1994) o marketing verde consiste canjunto das atividades
concebidas para produzir e facilitar a comercighpade qualquer produto ou servico com a
intencdo de satisfazer necessidades e desejos bsnporém causando impacto minimo ao
meio ambiente. Envolve modificacdo de produtos éaagens, bem como mudancas em
processos de producao e publicidade. Sua impoat8eaileve ao fato de as pessoas utilizarem
recursos limitados para satisfazerem desejos dtoi. E baseado no pressuposto de que os
consumidores querem um meio ambiente mais limEié® @lispostos a pagar por isso.

Johr (1994, p. 86) diz que o marketing verde:
(...) coloca os objetivos de marketing em termaddggicos e a consequéncia é o

desenvolvimento de produtos ecologicamente oriestaal menos agressivos ao
meio ambiente, que gastem menos energia, produzamosresiduos, consumam



SEGeT — Simpésio de Exceléncia em Gestéo e Tecnologia 5

menos matéria-prima, apresentem maior facilidade ntlnutencdo, possuam
embalagens mais adequadas, sejam distribuidosisaws e permitam descarte sem
residuos.

Lavorato (2008) destaca que o marketing ambiemwtatribui para o desenvolvimento
de “produtos e servicos direcionados a um segmespecifico, que valoriza e consome
produtos ecologicamente corretos”. Trata-se defemamenta capaz de projetar e sustentar a
imagem da empresa, difundindo-a com uma nova vid&omercado, destacando sua
diferenciacdo ecologicamente correta junto a sadied fornecedores, funcionarios e ao
mercado.

As empresas ao adotarem o marketing verde infora@snconsumidores acerca das
vantagens da aquisicdo de bens e servicos aminnemtiz responsaveis, de forma a estimular
e despertar a aquisicao por esta categoria de pychorém ha que se avaliar se a acéo é real
ou trata-se de uma jogada de marketing para serinsgrganizacao na tendéncia do consumo
responsavel. Surge assim, o conceito de maquiagese diz que uma empresa disfarca suas
praticas predatoérias utilizando-se de politica @amiail de fachada.

2.3. MEIO AMBIENTE E CONSUMO

O consumo faz parte do nosso cotidiano, € pratioclamena necessidade e as questdes
ambientais passaram a fazer parte deste conteatsfdrmando-se numa tendéncia e tém
sido discutidas em todos os segmentos. DumapudPereira (2008) afirma que vivemos hoje
em uma sociedade de consumo, isto é, onde algysleraxm um conjunto de recursos
naturais do mundo, de maneira excessiva e abusiv@janto aos demais, resta apenas
consumir o que lhes é relegado. Para o autor,  @adinoria o direito de consumir apenas o
necessario a sua sobrevivéncia, quanto que aosigjegug possuiam uma quantia mais
expressiva de dinheiro, o poder para consumir atQuguisesse sem uma preocupacao sobre
aquilo que estava sendo consumido. Outro exemple, ¢ pode citar sdo as grandes
inovacdes tecnoldgicas que, a cada dia, se tornaisiagbsoletas do que o homem é capaz de
consumire incorporar novas tecnologias.

O consumo e descarte acelerado de mercadorias snega de que algo foge a
“normalidade” na relacdo necessidade-aquisicdowroas O fenbmeno do consumo
desenfreado (ou, consumismo) esconde motivacOesiviels aos menos atentos e
imperceptiveis em nosso cotidiano, mas que inflaem@ quase totalidade de nossas acodes.
(CRUZ, 2008)

Para 0 mesmo autor, a renovacéo acelerada doo®lg@mnpensa, muitas vezes, a
frustracdo de uma aspiracdo de progresso sociatutiural, ou reforca o sentido de
pertencimento a determinado grupo, confirmandosacfo e o status do individuo dentro da
organizacdo social. Diz também que a sociedadeodsumo também € a sociedade da
abundancia, da sobra, do exagero. Ndo é apenasielate da abundancia de bens, que
segregam, que excluem; ou do excesso de ofertéidalenobra, que culmina no contingente
de desempregados ou subempregados que co-habitssa sociedade; mas representa,
também, o alcance de niveis criticos da capacidedeporte do planeta.

O crescente descarte dos produtos de utilidade sgoprimeiro uso, derivado pelo
aumento da descartabilidade dos produtos em geadialta de canais de distribuicao reversos
de pos-consumo devidamente estruturados e orgasizgulovoca desequilibrio entre as
quantidades descartadas e as reaproveitadas, gayamle crescimento de produtos de pos-
consumo. A dificuldade de disposicao do lixo urbansegundo Leite (2003), um dos mais
graves problemas ambientais urbanos da atualidd@&REIRA, BERTOLINI E
BRANDALISE, 2008)
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Porter apud Romm (1996) afirma que a poluicdo € fundamentalenemtna
manifestacdo do desperdicio econémico. A empresafaga para a qualidade ambiental,
pode obter grandes beneficios e diferencial cotyetiue pode tranquilamente aumentar
seus lucros, produtividade e melhoria de sua imagem

Pergunta-se como resolver a relacdo empresa X mwtsu X responsabilidade
ambiental? Propde-se a utilizacdo da gestdo deeconknto como ferramenta auxiliar nesse
processo. O consumo, quando compreendido pela sayede, com certeza, se transformar
numa vantagem competitiva.

2.4. GESTAO DO CONHECIMENTO E CONSUMO

Consumir de forma consciente e estar mais bem mado sdo preceitos
fundamentais para que se possam adotar critérissldedo de produtos e servicos baseados
em escolhas ditas ecologicamente corretas.

A aprendizagem é um dos processos mais importdotesmportamento humano,
tornando possivel a realizagdo de inUmeras atiegladcluindo o ato de comprar. Assim, o
consumidor experimenta uma sequéncia de aprendizdgemarcas e produtos por meio de
um processo que inclui, entre outras fases, o Wisp&le tempo e atencao, fatores escassos na
sociedade contemporanea. (AMORIM e GARRAN, 2006)

Para Nascimento (2003) as caracteristicas do donsmondmico atual dependem
cada vez mais da gestdo do conhecimento. O atokaiudon e Laudon (2002, p. 372) que
afirmam que “a medida que o conhecimento se tomabem produtivo e estratégico
essencial, o sucesso da organizacdo depende cadmais da habilidade da firma de
produzir, reunir, armazenar e disseminar conhedioieDiz ainda que Zabot (2001, p. 11)
chama atencéo para o fato de que “o aspecto celesah nova sociedade que bate a porta do
século XXI é a caracterizacdo do conhecimento comativo de produ¢cdo mais importante,
diante dos ativos tradicionais de mao-de-obratalagitecnologia”.

Segundo Spender (2001), o conhecimento pode daddra&omo objeto ou como
processo. Este afirma que embora essas perspestivasbreponham, conduzem mensagens
diferentes. O conhecimento como objeto dedica paleacdo as pessoas, a menos que 0
ativo do conhecimento ndo esteja separado deleserénte com a visdo sobre a gestdo do
conhecimento “tacito”, que identifica o conhecintequie ndo pode ser armazenado na forma
inanimada e, assim, transportado ou comercializado.

Nonaka (2000) diz que a gestdao do conhecimentopestente quando a empresa
cria novos conhecimentos, dissemina-os de forntazf os incorpora rapidamente a novas
tecnologias e produtos. Segundo o autor, o negégausivo da empresa criadora do
conhecimento € a inovacao continua, o que paragasieracdes em geral passam a ser um
diferencial que agrega valor ao produto e/ou servig

A gestdo do conhecimento pode sdcaga em diversas esferas sociais, incluindo
empresas de qualquer porte, cabe citar que o coméreto € um diferencial em qualquer setor
ou negocio. Mais do que produzir os melhores bernsodsumo, as empresas devem estender
0 saber e a aplicacéo eficaz do conhecimento tan#doprales que comercializam, prestam
servicos, e estabelecem relacionamentos duradoane®s consumidores, capacitando todos
ao éxito.

Rezende (2002) define gestdo do conhecimento canoaf de administrar e
aproveitar o conhecimento das pessoas na disséinindgs melhores praticas para o
crescimento de uma organizacdo. Pode ser consade@do uma evolucdo da gestdo da
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informacé&o, em que as preocupacdes sao as formramdeenamento, selecédo e apresentacéo
ou como um processo de aprendizado deve ser geudseja, 0 modo pelo qual as pessoas
ensinam e aprendem. Também entendida como o poostestematico de identificacéo,
criacao, renovacgao e aplicacdo de conhecimentosaguestratégicos numa organizacao.

No caso da Buettner S.A. pode-se aplicar o conastd.ucenaet al (2006) que
afirmam que utilizar processos de padronizacdo nemaresa € a garantia de que o
aprendizado e o conhecimento de cada individucagegendido pela organizacao, tornando o
conhecimento individualizado em conhecimento damgacao, elevando o nivel de todos os
colaboradores. Cabe entdo avaliar o processo #xihalisa-lo sob a oOtica da gestdo do
conhecimento como a transformacdo do conhecimeatitot em explicito, pois o
conhecimento gerado da experiéncia do individucarder a realizacdo da sua tarefa é
trabalhado juntamente com os demais envolvidoarsfiormados em um padrdo que servira
de base para disseminacao do mesmo.

Deste modo numa organizacdo € fundamental adgquinihecimentos na area de
consumo consciente para atender as demandas dadmerassim sair na frente com relacéo
a um posicionamento estratégico de servicos eaaoginte corretos, desenvolvendo
campanhas de conscientizacdo interna, junto aosbaw@ldores e, externa, junto aos
consumidores.

3. METODOLOGIA

O método utilizado para a elaboracéo deste artigestudo de caso, onde se buscou,
atraveés de entrevistas ndo estruturadas e vigitapgiesa, elucidar os conceitos apresentados
pela bibliografia pertinente.

Para o estudo de caso optou-se por analisar g&ituke uma empresa brusquense do
setor téxtil (cama, mesa e banho) que atende acadwiinterno e externo, setor este, que
apresenta alto grau de competitividade. O casadgrep a relatar uma forma de inovacao que
para empresa significa competitividade, que bussdh@s de produtividade em funcdo do
gerenciamento de seus processos e de um investisigntficativo em gestdo ambiental.

4.0 CASO: BUETTNER S.A?

A Buettner foi fundada em 1898, produzindo iniciafite toda espécie de bordados
finos, trazidos da Alemanha, onde foi se expandiAdioa ha mais de 100 anos no segmento
téxtil, produzindo o mais alto padrao de qualidagdeprodutos de banho, cama e mesa. Em
1930 passou a produzir definitivamente toalhasadd. Em 1972, deu inicio as exportacoes,
comercializando seus produtos para os principaisades consumidores do mundo. Apesar
dos constantes ajustes econdmicos que 0 pais feemdm na Ultima década, a politica de
exportacao foi sustentada. Esta parceria e a codéide que desenvolve e constréi com seus
clientes e mercados de todo mundo |lhe garantemugar de destaque frente as principais
empresas exportadoras.

Desde 1996 estéa localizada no bairro Bateas nueaatdtial de 850 mil m2 e 60 mil m?2
de éarea construida, na cidade de Brusque, em umn@asres polos téxteis, estando
estrategicamente localizada. Atualmente destacaedes seus sofisticados processos de
producdo e equipamentos atualizados, diferenciaedaee mercado interno e externo, com
uma producdo mensal de dois milhdes de toalhagn@uem mais de 40 paises nos 5
continentes.

2 Site:www.buettner.com.br/
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Do periodo de sua fundacdo, 1898, vem produzindmuybos com qualidade,
procurando sempre satisfazer a necessidade dageslieAtualmente todo o Sistema da
Garantia da Qualidade esta baseado nas normasOED) lavendo controles desde a entrada
da matéria prima na empresa até a saida do prbdatocom isto mantém os produtos dentro
dos padrdes de conformidades especificados. A emplitunde entre seus colaboradores sua
Politica da Qualidade, fazendo com que todos mhatarseus esfor¢cos para a satisfacdo dos
clientes.

Em relacdo ao meio ambiente, busca a preservac&mtdmo onde esta localizada,
uma das principais preocupacfes da empresa. Em fi®7ihiciado um programa de
reflorestamento que resultou no diploma “Acdo Vérdenferido pela Sociedade para o
Incentivo e Gerenciamento Ambiental (SIGA). A engaréambém pratica acdes de cunho
ambiental e de compromisso com o0 meio ambienteigmidas no documento Politica
Ambiental Buettener. (Figura 1)

Figura 1: Politica Ambiental praticada pela Buati®e\.

POLITICA AMBIENTAL BUETTNER

A BUETTNER empresa do Setor Téxtil, com atuagido no
mercado mundial, visando o respeito ao Meio Ambiente, tem
como compromisso:

+ Melhorar continuamente o desempenho ambiental da empresa,
através do Sistema de Gestao Ambiental;

< Atuar de forma preventiva em relacdo a poluigao ambiental, com
énfase em efluentes liquidos, residuos sélidos.e consumo de
recursos naturais;

+ Atender a legislagdo, normas ambientais e demais requisitos
aplicaveis;

< Conscientizar os colaboradores que atuam na empresa visando o

comprometimento com esta politica.
Maio/2007

Fonte: www.buettner.com.br/

A empresa possui atualmente 10 milhdes de metradrados de areas reflorestadas,
com 3 milhdes de arvores replantadas. A aguaadidizpela inddstria passa por um sistema de
tratamento e a reciclagem de residuos industaaiwém desempenha um papel fundamental
no processo de preservacao ambiental.

Como resultado de todas as suas atividades em tdesga convivio harmonioso com
0 meio ambiente, em setembro de 2005 recebeu agp@wrPerfil Ambientalista Catarinense,
em reconhecimento as diversas medidas ambientareriicado destaca performance
ambiental adotada pela empresa, que exerce unggaihde novas praticas de preservacao
do meio ambiente representam um diferencial estergpresas do estado.

No fim de 2005, foram iniciadas as atividades paraertificacdo ambiental ISO
14001, e, atualmente a empresa possui um Siste@astédo Ambiental implantado.

A Buettner procurando atender a exigéncia de dearges no mercado externo, desde
2003 possui a certificagcdo européia Oko-Tex Stahil@. Esta certificagdo que tem que ser
renovada anualmente, garante aos consumidoresedesgprodutos utilizados na fabricacéo
dos artigos, ndo sdo nocivos a saude do consufimdbrEssa certificacdo garante que todos
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0s produtos quimicos utilizados na producdo estidral de padrfes internacionais, nao
contendo formaldeido e metais pesados. Cabe aitarpgra alguns paises da Europa esta
certificacdo é obrigatoria. (Figura 2)

Figue: Certificado Oko-Tex Standard 100

Biwmmnar 5 Inddairis 8 Comebecis

o v B ok ey @ g

Westoda o 3edsrAngicy nechvan
da goorda com Lo e $ondard 100

L - T

el o Tl S S § S TR o A, S
I L L T
-

-
e a2,

1 ra v i

= e

Fonte: www.buettner.com.br/

A inovacgao é pre-requisito para a competitividade empresas, precisa ser conduzida
de maneira eficiente para que proporcione bondtaeis. Duarte (2008) informa que a
empresa apresentou ao mercado uma toalha totalmahieal, do plantio do algoddo ao
acabamento. Diz que so6 se utiliza agua e prodatsais, e que a fabricacdo de toalhas sem
produtos quimicos traz vantagens para a empresm ageducao no consumo de agua, vapor
e energia elétrica durante a producéo.

A empresa produz 450 toneladas de toalhas/mésp $88d para o mercado externo.
A toalha natural teve producéo inicial de cincoeladas/ano, Duarte (2008) informa que o
volume nao é maior porque depende da colheitebda dirganica produzida na Paraiba, e que
a producéo foi direcionada para um publico esprxitias classes A e B.

Ha algum tempo a empresa vem procurando se adequaostura de empresa
ecologicamente correta e para isso algumas acdas fdesenvolvidas, como criacdo dos
seguintes produtos:

v' Toalha Natural — Linha produzida em diversas cqsesém utilizando linha
de corantes que atendem aos requisitos internagidea ndo serem
agressivos ao ser humano.

v' Toalha com Algodédo Organico — Linha de toalhas prath com algodao
organico cultivado sem a utilizacdo de fertilizantau agrotoxicos. Esta
toalha ainda ndo esta sendo produzida em escalkrciahpela pouca oferta
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no mercado de algodao organico, existe somentefameada que produz e
em pequena quantidade.

v' Toalha com Fibra de Bambu - Linha lancada em 26@&-se de produtos
com fibra derivada da celulose do bambu que apt@s®Emo caracteristica
um antibactericida natural.

Figura 3: Toalha Bambu.

B&MEU

BUETTNER

A BUE’TU’}E‘[ INOVOuU mais
uma vez.

S TR
Fonte: www.buettner.com.br/

A opcao por estas linhas e postura, se deu emdureg@ma tendéncia do mercado, e
também para atender a Politica Ambiental da empaggeriormente citada, que foi instituida
em 2005. A empresa nao realizou nenhuma pesquisaiatiada ao consumidor final,
somente contato com lojistas que manifestaram aesejter tais produtos.

No mercado externo, tanto no americano quanto napeu, ndo ha grande procura
por produtos ecoldgicos, porém existe uma exigénuido grande quanto a utilizacdo de
produtos quimicos a base de produtos naturais eg@ssivos a saude do consumidor. No
mercado nacional ainda € muito insignificante asc@mcia do consumidor final e a busca
por este tipo de produto, porém se vé que apesanuit® lentas ha mudancas. Quanto a
registros de como tem se comportado o mercado degseento na empresa, ndo ha registros
especificos, a organizagdo contabiliza mensalméataimero de toalhas vendidas por linha.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O processo de consumo deve ser entendido tanto c@twode compra de um produto
ou a utilizacdo de um servigco, uso e descarte sidues, incluindo também a escolha da
empresa pelo cidadéo. Assim, mudar as formas daigomvem ao encontro da possibilidade
de desenvolver a economia sem degradar mais o amefilente e ajudar a construir um
ambiente justo.

7

A atitude da industria, durante o processo de m@&olutambém é importante. A
empresa é uma consumidora de grande porte e dssargaconsumir de forma responsavel,
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isto significa evitar todo tipo de desperdicio mogesso de produgéo, consumir o necessario
de energia e agua, devolver ao meio os efluentegdaieente tratados, gerar menor
quantidade de residuos possivel, reciclar o lidgrenuir a0 maximo o consumo de matéria-
prima.

As melhorias na producdo da empresa sao expliqgaataBorter (1999), quando diz
que as mudancas nos processos para reduzir emessdidizar os recursos de forma mais
eficiente geralmente proporcionam rendimentos n&évados, conseqientemente mais
competitividade. Ainda segundo o mesmo autor, ds@ascdes realizadas no processo de
producdo e decorrente melhoria da variavel ambigaanitem que a empresa utilize seus
insumos de maneira mais produtiva, abrangendo m@agtéma, energia e mao-de-obra,
compensando assim o0s custos de diminuicdo do im@aunbiental, além do aumento da
produtividade dos recursos, 0 que naturalmentaeeaompetitividade da empresa.

O mesmo autor destaca ainda que as empresas @magens competitivas quando
percebem ou descobrem maneiras novas e melhoresngeetir. Estas inovacdes incluem
melhorias na tecnologia, que podem ser mudancasogesso, produto, novas abordagens de
comercializacdo, novas formas de distribuicdo,eeatrtras. As questdes ambientais tém se
destacado como vantagem competitiva entre as easprezas ainda sado poucas as que
exploram esse diferencial.

Os consumidores muitas vezes desconhecem as céns&gide suas escolhas diarias
para a saude, o meio ambiente e para a sociedacEsdOem estudo analisou a situacéao de
uma empresa brusquense do setor téxtil, que atmdeaercado interno e externo. Para a
empresa inovar significa competir no mercado, pssa pautou suas acbes em principios
ambientalmente corretos, e passou também a prodomr linha de toalhas que respeitam
limites de consumo de agua, vapor e energia e wsoprddutos quimicos quando
confeccionadas.

Por fim, cabe dizer que além das empresas se ma&@u em oferecer aos
consumidores; qualidade nos processos, produtesveeas, ndo pode esquecer também as
questbes ambientais, pois o cuidado com o meio eartebié fator de diferenciacdo no
mercado.
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