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RESUMO

O presente estudo abordou a estratégia utilizada pelo O Boticario no sentido de
ampliar o envolvimento de dois de seus stakeholders — seus fornecedores e
franqueados — com a questéo da responsabilidade social corporativa. A empresa em
questao foi selecionada por ser uma grande empresa brasileira da industria de
produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosmeéticos, um setor envolvido com a da
responsabilidade social corporativa, e por ter demonstrado ao longo de sua histéria a
sua preocupacdo com temas ligados a questdes sociais e ambientais. Outra
caracteristica considerada na sua escolha foi o fato da empresa atuar pelo sistema
de franchising e contar com uma ampla rede de franquias, o que Ihe da maior
exposicao a sua marca e capilaridade em sua atuacao. Foi observado neste estudo
gque a empresa procura conscientizar e estimular que seus fornecedores e
franqueados para que atuem de maneira socialmente responséavel, gerando
beneficios para a sociedade, outros stakeholders envolvidos, assim como para a
propria empresa. Observou-se também que O Boticario preocupa-se com a atuagao
de seus fornecedores, avaliando-os formalmente em diversos quesitos, incluindo os
ligados a responsabilidade social. Desta maneira, pode-se apontar como uma das
contribuicbes do estudo, a necessidade da ampliacdo da atuacdo socialmente
responsavel de uma empresa, envolvendo ndo apenas o seu publico interno e
comunidades do entorno, mas também exigindo determinados comportamentos de
seus fornecedores e rede de franquias.

Palavras-chave: Responsabilidade Social Corporativa; Stakeholders; Fornecedores;
Franchising.
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envolvimento da cadeia produtiva: O estudo de caso de uma empresa do setor de
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ABSTRACT

The present study has approached the strategy adopted by O Boticério in the
direction to extend the involvement of two of its stakeholders — its suppliers and
franchisees - regarding the corporate social responsibility. This company was
selected for being one important company for the Brazilian industry of personal
hygiene, perfumes and cosmetics, and for having demonstrated throughout its history
its concern to social and environmental matters. Another point considered in its
selection was the fact that the company uses as its main selling channel the
franchising system, which gives it the opportunity to multiply its socially responsible
performance throughout the country. It was observed during the study that O
Boticario stimulates its franchisees to act in a socially responsible way, pointing out
benefits for the society as well as decurrently opportunities of such positioning. It was
also observed that O Boticario concerns about the social responsibility of its
suppliers, evaluating them in a formal way which includes social responsibility
aspects. Therefore, it can be pointed as one contribution of the present study, the
enlargement of the requirements made by a company before its stakeholders
considering aspects of corporative social responsibility, a relevant theme nowadays if
considered the increase of the pressures placed on the companies’ performance.

Key-words: Social Corporate Responsibility; Stakeholders; Suppliers; Franchising.



1 INTRODUCAO
1.1 Apresentacédo do tema

Inseridas em contextos nos quais os valores de mercado e as variaveis
econdmicas sdo predominantes, as empresas se deparam, cada vez mais, com

responsabilidade que antes néo faziam parte de seus cotidianos.

Como exemplo € possivel citar a pressdo exercida por grupos ativistas
(CESARA, 2006) e os proprios consumidores (AKATU, 2004), no sentido de que as

empresas considerem em suas acgoes, preocupacdes sociais e ambientais.

Neste sentido ha ainda o numero crescente de normas e certificacbes
nacionais e internacionais como a SA8000, NBR 16001, ISO 26000 criadas para
exigir das empresas um comportamento adequado frente a questdes relacionadas a

responsabilidade social.

No que diz respeito ao envolvimento com questdes sociais, pode-se citar
a atuacdo das empresas que compuseram o Guia Exame de Cidadania Corporativa
2004 (EXAME, 2004), o qual apontou a destinacédo de 814 milhdes de reais em
projetos com fins sociais (QUADRO 1).

QUADRO 1 - MONTANTE DE RECURSOS DESTINADOS A PROJETOS SOCIAIS

Area dos projetos pro’}lgtrgserr?odgeuia Valor investido pelos projetos
Educacéo 181 projetos R$ 265 milhdes
Criancas e Adolescentes 148 projetos R$ 133 milhdes
Meio Ambiente 120 projetos R$ 54,4 milhdes
Saude 100 projetos R$ 272 milhdes
Cultura 74 projetos R$ 45,5 milhdes
Terceira Idade 11 projetos R$ 5,4 milhdes
Pessoas com deficiéncia 34 projetos R$ 6,8 milhdes
Geracédo de Renda 88 projetos R$ 32,4 milhdes
TOTAL 756 projetos R$ 814,5 milhdes

FONTE: EXAME, 2004.
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Além disso, ha também as empresas associadas ao Grupo de Institutos,
Fundacdes e Empresas (GIFE) que destinaram em 2004, cerca de 700 milhdes de

reais em projetos sociais, culturais e de preservacgéo da natureza (GIFE, 2005).

No entanto, como ser4d apresentado ao longo do estudo, a
responsabilidade social corporativa ndo se refere apenas a atividades filantropicas
ou projetos desenvolvidos para comunidades carentes e ao publico interno. O tema
€ mais amplo, pois deve considerar o relacionamento com os diversos stakeholders
da empresa (JONES, 1980; ETHOS, 2005a).

Considerando o atual arranjo sistémico que vem sendo exigido das
empresas, faz-se necesséario também uma nova compreensao de responsabilidade
social, que ndo mais podera estar centrada unicamente no fabricante e em suas
politicas sociais para os seus stakeholders. A designacdo de empresa e de produto
socialmente responsavel passa a ser incumbéncia ndo apenas de uma organizacao

isolada, mas de toda a cadeia produtiva da qual ela faz parte.

Desta maneira, pretende-se abordar neste estudo a forma que uma
grande empresa atua no sentido de envolver dois stakeholders em especifico: os
seus fornecedores e sua rede de franquias com questbes de responsabilidade

social.

1.2 Formulag&o do Problema de Pesquisa

O envolvimento de outros stakeholders neste estudo se deve ao
posicionamento que considera que para conseguir exceléncia em responsabilidade
social ndo basta que a organizacdo estabeleca politicas e diretrizes internas.
Segundo Aligleri, Aligleri e Camara (2002), a pratica deve se estender aos
fornecedores, distribuidores e varejistas, pois assim evitard acdes precarias e muitas

vezes predatorias em questdes ligadas ao social.

Ja no intuito de analisar a maneira como é feito o envolvimento do varejo
com a responsabilidade social, optou-se por estudar uma empresa que utilize como
canal principal de vendas o sistema de franchising, uma vez que a cobertura
geografica € ampliada e também porque uma empresa (a franqueadora) possuir

poder de influéncia sobre a sua rede de franquias.
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Desta maneira o presente estudo tem como finalidade responder o

seguinte problema de pesquisa:

Qual a estratégia utilizada pelo O Boticario para engajar seus
fornecedores e franqueados em acdes relacionadas a responsabilidade social

corporativa?

1.3 Definicdo dos Objetivos da Pesquisa
Para responder o problema de pesquisa proposto pretende-se alcancar os

objetivos especificos e 0 objetivo geral que serdo apresentados a seguir.

1.3.1 Objetivo Geral
Compreender de que forma O Boticario engaja seus fornecedores e
franqueados para desenvolverem acdes ligadas a responsabilidade social

corporativa.

1.3.2 Objetivos Especificos
a. Descrever e analisar de que maneira a responsabilidade social corporativa é

trabalhada junto aos fornecedores;

b. Descrever e analisar de que maneira a responsabilidade social corporativa é

trabalhada junto aos franqueados;

c. Analisar os beneficios alcancados pela organizacdo ao envolver seus
fornecedores e franqueados com a questdo da responsabilidade social

corporativa.

1.4 Justificativas

Pretende-se com a presente pesquisa utilizar uma abordagem pouco
explorada no que diz respeito ao envolvimento dos stakeholders com a
responsabilidade social corporativa. Como proposto no problema de pesquisa, hao
se tem o intuito de abordar aqui as responsabilidades de uma organizacao frente os
seus stakeholders, mas sim, analisar os meios utilizados para envolver ativamente

dois stakeholders especificos — os fornecedores e franqueados — com questfes
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sociais e ambientais, para que desta forma a cadeia de valor possa ser considerada,

como um todo, socialmente responsavel.

Vale destacar que esta preocupac¢do tem se mostrado necessaria em um
momento em que grandes empresas tém suas reputacdes questionadas pelo
envolvimento em casos de uso de mao de obra infantil, danos ao meio ambiente e
de trabalho forcado. Desta forma, € necessario que todas as empresas, e em
especial aquelas que se posicionam como socialmente responsaveis, se envolvam
com esta ampliacdo da responsabilidade social, para que ndo tenham as suas

marcas envolvidas em tais denuncias.

Ao selecionar uma empresa que tem se posicionado como sendo
socialmente responsavel e que, além disso, atua pelo sistema de franchising, sera
possivel observar como a questdo é trabalhada tanto com seus fornecedores como
seus franqueados. Destaca-se que, por atuarem sob a mesma marca, acredita-se
gue nao apenas a franqueadora deve ter acfes voltadas para a responsabilidade

social, mas também as proprias franquias.

Espera-se assim fazer uma analise a respeito das atividades
desenvolvidas pela empresa pesquisada de forma que possam ser replicadas por
outras organizacdes. Outra justificativa para a realizacdo deste estudo € o propdsito
de se apresentar beneficios desta maior abrangéncia das responsabilidades das
empresas, para que, Com ou sem pressao externa, assumam o papel mobilizador de
seus parceiros comerciais, seja no inicio da cadeia — os fornecedores — ou no final,
junto ao canal que lidara diretamente com os consumidores, neste caso 0S

franqueados.

Desta maneira, a responsabilidade social corporativa ganharia uma
perspectiva mais ampla e ao mesmo tempo estratégica, ultrapassando as
preocupacdes intra-muros relacionadas com a responsabilidade social, para uma
atuacdo mais abrangente, dando desta maneira uma visdo mais ampla do

envolvimento dos stakeholders com a responsabilidade social corporativa.



2 BASE TEORICO-EMPIRICA

No capitulo anterior foram delineados o problema, os objetivos e as
justificativas da pesquisa. Pretende-se neste capitulo desenvolver o referencial

tedrico-empirico a respeito do tema proposto.

Desta forma, este capitulo estq dividido em trés partes além desta
introdutéria. Primeiramente serd abordada a responsabilidade social corporativa,
trazendo uma perspectiva histérica e conceitual, assim como a abordagem que
procura envolver outros stakeholders. Na segunda parte sera tratada a questdo dos
stakeholders das organizacdes e por ultimo serd apresentado alguns pontos
relevantes no que diz respeito a questao do franchising no Brasil.

2.1 Responsabilidade Social Corporativa

Nesta parte da base tedrico-empirica serdo apresentados aspectos da
responsabilidade social corporativa (RSC) como: a sua origem, as diferentes
abordagens sobre o conceito, os pontos favoraveis e contrarios segundo diversos
autores. Por ultimo, pretende-se apresentar o envolvimento da cadeia produtiva com

a guestao da responsabilidade social.

2.1.1 Historico

A esséncia da responsabilidade social teve origem na preocupacdo a
respeito das consequéncias dos atos das pessoas e como isso pode afetar os
interesses de terceiros. Esta idéia existe na maioria das religides e filosofias do
mundo, mas freqliientemente ha a tendéncia em limitar esta aplicacdo aos contatos
pessoais (DAVIS e BLOMSTROM, 1975).

Por outro lado, a responsabilidade social corporativa amplia a visdo do
individuo para todo o sistema social. Ela reconhece que cada pessoa faz parte de
um sistema social estendido em que ela €& parcialmente dependente.
Consequientemente, certas obrigacdes ou responsabilidades sociais surgem desta

ligacdo, sendo aplicadas também a grupos e institui¢des.

Segundo a perspectiva de Hay, Gray e Gates (1976) como a empresa €

uma criacdo da sociedade, ela teria a responsabilidade de ajudar a sociedade a
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alcancar as suas metas. Como veremos, ser socialmente responsavel ndo muda a
missdo econdmica basica do negdcio porque a sociedade certamente espera e

necessita que a empresa proveja bens e servicos de maneira eficiente e com lucro.

No entanto, a responsabilidade social apresenta um novo critério social de
desempenho para que as empresas possam responder as necessidades

econdmicas e as metas sociais da sociedade.

Segundo Frederick, Davis e Post (1988), a idéia de responsabilidade
social corporativa se iniciou, nos Estados Unidos, na primeira metade do século XX.
Naquele momento as corporacdes estavam sendo criticadas por serem muito
grandes, muito poderosas, anti-sociais e acusadas de fazerem uso de praticas anti-
competitivas. Poucos executivos aconselhavam as empresas a usarem o seu poder
de influéncia para ampliar as propostas sociais, ao invés de apenas usa-los para

obter o maior lucro possivel.

No entanto, como resultado das idéias de um papel mais abrangente das
empresas na sociedade, dois principios amplos surgiram: o principio da caridade e o
da tutela (stewardship).

Esses principios (QUADRO 2) moldaram o modo dos executivos
pensarem ao longo do século XX, transformando-se nos pilares da responsabilidade
social corporativa. O principio da caridade persuadiu as empresas a auxiliarem
voluntariamente aos desafortunados e necessitados da sociedade e o principio da
tutela (stewardship) os incentivava a serem representantes (trustees) do interesse
publico, ou seja, eles representariam o interesse dos membros da sociedade que
eram afetados pelas operagcbes da corporacdao (FREDERICK, DAVIS e POST,
1988).

QUADRO 2 - PRINCIPIOS FUNDADORES DA RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA

Principio da Caridade Principio da Tutela

e Empresas agindo como
representante  publico, devendo
considerar os interesses de todos
gue sao afetados pelas decisdes e
politicas das empresas.

o As empresas devem fornecer
voluntariamente ajuda para as
pessoas e grupos
necessitados.

Definicéo




QUADRO 2 - CONTINUACAO

e O reconhecimento da
, . . interdependéncia entre a sociedade
~ | ® Filantropia Corporativa
Expressao ¢ Acdes voluntarias para © a empresa
Moderna ¢ pa e Balancear 0s interesses e
promover o bem social . .
necessidades dos diversos grupos
da sociedade
e A abordagem do stakeholder para o
~ . L lanejamento das estratégias
e Fundacdes Filantropicas das planejart g
corporativas
empresas o
L . e Otimizar o lucro a longo prazo ao
e Iniciativas privadas para - -
Exemplos - invés de maximizar o lucro a curto
resolver problemas sociais prazo
¢ Parcerias sociais com grupos . .
e Abrandar as atitudes de interesse
de stakeholders PR
proprio

FONTE: FREDERICK, DAVIS e POST (1988, p.31).

Outro importante aspecto para o entendimento da responsabilidade social
corporativa € a evolucao descrita por Hay, Gray e Gates (1976). Segundo eles, os
conceitos de responsabilidade social nos Estados Unidos passaram por trés fases
distintas.

Na Fase |, chamada de “gerenciamento para a maximizacado do lucro”,
onde a crenca vigente era a de que 0s gestores das empresas tinham apenas um
objetivo, a maximizacao do lucro. O Unico limitador nesta busca era a estrutura legal
em que a empresa operava. Nos Estados Unidos esta visdo era universalmente
aceita no século XIX e no inicio do século XX. Nesta €época, 0 pais era uma
sociedade com escassez econfmica e com isso, O crescimento econdmico e a
acumulacdo de riqueza eram as metas primarias. Nesta época eram tolerados

abusos como o trabalho infantil, salarios irrisérios e condi¢des inseguras de trabalho.

A Fase I, chamada de “gerenciamento da responsabilidade (trusteeship)”
surgiu nos anos 20 e 30 do século XX. Era o resultado das mudancas estruturais
nas instituicbes empresariais e na sociedade. De acordo com este conceito, 0S
gerentes das corporacdes eram responsaveis nao apenas pela maximizacdo da
riqueza dos acionistas, mas também por manter um equilibrio igualitario entre as
reivindicagcbes dos consumidores, empregados, fornecedores, credores e da

comunidade.

Na Fase lll, chamada de “gerenciamento para qualidade de vida”, era
baseada na significativa metamorfose das metas sociais que os Estados Unidos
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estavam passando. Passada a metade do século XX, a principal meta da sociedade
estadunidense era elevar o padrdo de vida de seu povo e isso podia ser obtido por
meio da maior producao de bens e servicos. Concomitantemente com essas novas
prioridades o consenso da sociedade parecia estar demandando as empresas, com
as suas habilidades tecnoldgicas e gerenciais e seus recursos financeiros,
responsabilidades mais amplas — responsabilidades que ultrapassavam o dominio
econdbmico tradicional da Fase | ou o mero equilibrio das demandas dos varios
colaboradores e grupos de pressédo da Fase Il. Na Fase Ill, a empresa socialmente
responsavel se torna profundamente envolvida na solu¢cdo dos maiores problemas

da sociedade.

Assim, conforme apresentado, o conceito de responsabilidade social
corporativa passou nos Estados Unidos pelo seu momento de criagdo, segundo
Frederick, Davis e Post (1988) com a juncédo dos principios de caridade e tutela
(stewardship), assim como passou por trés fases distintas descritas por Hay, Gray e
Gates (1976).

No entanto, a responsabilidade das empresas em relacdo a sociedade é
vista de maneira distinta ao longo do tempo por diversos autores, como veremos a

seqguir.

2.1.2 Uma Abordagem Conceitual

As visdes a respeito da responsabilidade social corporativa variam desde
uma perspectiva puramente econémica, voltada aos acionistas (shareholders), até
uma mais abrangente, contemplando outras perspectivas e também outras partes
envolvidas nas atividades das empresas, os stakeholders. Abordaremos a partir de
agora alguns aspectos das diferentes visdes a respeito do tema.

No livro Social Responsibilities of the Businessman, considerado como
marco do inicio do periodo moderno da literatura a respeito da responsabilidade
social corporativa, Howard Bowen (1953) questiona quais seriam as
responsabilidades esperadas dos homens de negécios (businessmen) frente a

sociedade.
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Para Bowen (1953, p.6), a RSC se refere as “obrigacfes dos executivos
em estabelecer politicas, tomar decisfes, ou seguir aquelas linhas de acao

desejaveis em termos de objetivos e valores da sociedade”.

Por outro lado, o economista Milton Friedman (1970) afirma que a
empresa deveria ter uma atuacao focada nos aspectos econdémicos. Ele argumenta
gue em uma sociedade livre “ha uma e somente uma responsabilidade social das
empresas — utilizar seus recursos para se envolver em atividades especificas, no

intuito de aumentar seus lucros” (p.46).

Friedman (1970) justifica sua posicdo afirmando que ao se envolver em
atividades de responsabilidade social, a empresa seria penalizada, pois o gestor
estaria gerando custos e gastando o dinheiro de outra pessoa (do acionista), que
nao o dele, para alcancar o interesse social. Segundo ele, ao destinar recursos para
acOes de responsabilidade social, o executivo diminuiria os lucros dos acionistas, 0s
salarios de seus empregados seriam prejudicados, assim como O preco aos
consumidores seria mais alto, o que refletiria negativamente no desempenho da

empresa.

Ja McGuire (1963), apesar de reconhecer a primazia das preocupacdes
econdmico-financeiras, diz ndo ser esta a Unica responsabilidade das empresas ao
afirmar que “o exercicio da responsabilidade social por parte das empresas, nao se
restringe apenas aos aspectos econbmicos e legais, mas também a certas

responsabilidades para com a sociedade que vao além destas obrigacfes.” (p.144)

Indo também além do aspecto econbmico, o Comité para o
Desenvolvimento EconOomico uniu, em 1971, o espectro de preocupacoes
econdmicas e nao-econdmicas na definicdo de responsabilidade social na forma de
trés circulos concéntricos. O circulo central representava as responsabilidades
basicas para a execucao eficiente das funcdes econdmicas — produtos, empregos e
desenvolvimento econdémico. J& o circulo intermediario une a responsabilidade de
exercer a fungcdo econdmica com a preocupacdo com 0s valores sociais e suas
prioridades como a preservacdo ambiental, relacionamento com os empregados,
entre outras. O circulo externo se referiria ao auxilio das empresas aos maiores
problemas sociais como pobreza e areas mal cuidadas das cidades (CARROLL
1979).
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Para Davis (1973), a RSC se refere as consideracfes e respostas a
guestBes que vao além das questdes econdmicas, técnicas e legais da empresa.
Para ele, a responsabilidade social se inicia onde a lei termina. Com isso, a empresa
ndo seria socialmente responsavel se simplesmente obedecesse as leis, pois

segundo Dauvis, isso € o que qualquer bom cidadao faz.

Ja Sethi (1975), por sua vez, em seu artigo Dimensions of corporate
social performance: an analytic framework, discute as dimensdes do desempenho
social corporativo e sugere um esquema de trés niveis para a classificacdo dos
comportamentos corporativos em relacdo as necessidades sociais. Segundo ele,

estariam divididos em:

a) Obrigacédo social, que envolveria 0o comportamento corporativo
respondendo as for¢as do mercado e as limitacdes legais;

b) Responsabilidade social, que leva o comportamento da empresa
para um nivel apropriado em relacdo as normas vigentes, valores e

expectativas; e

c) Responsividade social (social responsiveness), que seria uma
adaptacdo do comportamento das empresas as necessidades da

sociedade.

Em uma tentativa de estabelecer um conceito para RSC, Davis e

Blomstrom (1975 p.39), afirmam que responsabilidade social corporativa seria:

a obrigacdo dos tomadores de decisdo em agir no sentido de
proteger e melhorar o bem estar da sociedade como um todo, assim
COMo 0S seus proprios interesses. Ela constroi uma melhor qualidade
de vida, harmonizando assim as ac0es organizacionais com O0S
desejos da sociedade.

Para Archie Carroll (1979), a responsabilidade social, atribuida as
organizacdes pela sociedade em determinado momento, engloba as expectativas:
econdmica, legal, ética e discricionaria. Com isso, Carroll (1979 p.500) questiona o
posicionamento de Friedman, ao afirmar que a sociedade tem expectativas que
incluem, mas ultrapassam a expectativa econdmica basica em relacdo as

empresas: a orientagao para o lucro.
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Além do lucro, a sociedade espera que as empresas obedecam as leis e
regulamentos a que estdo submetidas e que se comportem eticamente. Por fim, ha a
expectativa “discriciondria”, que € puramente voluntaria e orientada pelo desejo da
empresa em fazer uma contribuicdo social ndo imposta pela economia, pela lei ou
pela ética. A atividade discricionaria incluiria: atividades voluntarias, doacdes e obras
beneficentes, contribuicdo financeira para projetos comunitarios ou para instituicées
de caridade (CARROLL, 1979). Logo, ao comportar-se desta maneira a empresa
socialmente responsavel seria lucrativa, seguidora das leis, ética e uma boa

empresa cidada.

Ao abordar o tema, Jones (1980) traz uma perspectiva segundo a qual a
RSC deveria atender ndo somente aos stockholders, e que o comportamento
socialmente responséavel deveria ser realizado de maneira voluntaria. Nesse sentido,

Jones afirma que:

A responsabilidade social corporativa é a idéia de que as empresas
tém uma obrigacdo para com os grupos que formam a sociedade,
envolvendo assim, além dos stockholders e do que é estipulado por
lei ou contrato sindical. Duas facetas dessa definicdo séo criticas.
Primeiro, a obrigacdo deve ser adotada voluntariamente, sendo que
o comportamento influenciado pela for¢a coercitiva da lei ou contrato
sindical ndo é voluntario. Segundo, a obrigacdo é ampla, sendo
ampliada para além dos tradicionais relacionamentos com o0s
acionistas, para outros grupos da sociedade como os consumidores,
empregados, fornecedores e comunidades vizinhas (p.59-60).

Com isso, Jones sugere para quem a responsabilidade social deveria ser
dirigida, reforcando a ligacdo da responsabilidade social com a teoria dos

stakeholders de Freeman (1984, 2004) que sera discutida posteriormente.

Ampliando o debate, Carroll (1983) sugere que a responsabilidade
discricionaria deveria ser formada por atividades voluntarias e de filantropia. Mais
adiante, em 1991, Carroll apresenta os componentes da RSC na forma de piramide
(FIGURA 1), tendo como base a responsabilidade econdmica seguida pela legal,
ética e filantropica. Vale ressaltar que, assim como em 1979, Carroll (1991) afirma
que as responsabilidades devem ser preenchidas ao mesmo tempo e ndo em ordem

sequencial.
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FIGURA 1 - MODELO PIRAMIDAL DE RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA

Responsabilidade
Filantrépica
Contribuir paraa
comunidade e
qualidade de vida

Responsabilidade Etica
Ser ético. Fazer o que é
certo. Evitar dano.

Responsabilidade Legal
Obedecer alei.

Responsabilidade Econémica
Ser lucrativa.

FONTE: CARROLL (1991, p.42)

Frederick (1994, 1998) vem ampliando a terminologia da responsabilidade
social corporativa ao longo do desenvolvimento tedrico sobre o tema, definindo os
conceitos de responsabilidade corporativa — RSC1, responsividade social
corporativa — RSC2, retitude social corporativa — RSC3 e mais recentemente o
Cosmos, Science and Religion — RSCA4.

A responsabilidade social corporativa (RSC1) e responsividade social
corporativa (RSC2) passaram a incorporar cada vez mais o0 aspecto normativo, com
a maior participacdo de académicos da &rea da ética nos negocios. A retitude social
corporativa (RSC3) inclui a necessidade de uma ética normativa para que a

responsabilidade social corporativa vigore na pratica.

Ja o termo RSC4 é uma tentativa de sair da crise do conceito de
desempenho social corporativo, uma vez que necessita do deslocamento da viséao
da corporacédo como centro de tudo para uma visao transdisciplinar da ciéncia e da
incorporacao da predisposicdo humana para a religido (ASHLEY, 2005). A RSC4
responderia a um novo paradigma, necessario para resolver as questées de conflito

entre 0s negocios e a sociedade em todos os niveis institucionais, descartando os
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modelos de RSC que se dizem moralmente neutros e que enfatizam apenas as

medi¢des de desempenho social da empresa.

Apés ser abordada a questdo da conceituacdo da responsabilidade social
corporativa nos Estados Unidos, serd apresentado a seguir um breve histérico a

respeito da questédo no Brasil.

2.1.3 A Responsabilidade Social Corporativa no Brasil

No Brasil, a propagacédo da idéia e do conceito de responsabilidade social
das empresas é muito recente. As primeiras discussdes, segundo Lima et al. (2005),
remontam a meados da década de 1970, tendo como protagonista a Associacao dos
Dirigentes Cristdos de Empresas (ADCE) do Brasil', cujo objetivo inicial era
promover o debate sobre o balango social, um relatorio que abarca aspectos sociais
desenvolvidos pelas empresas.

A questdo passava necessariamente pela dinamica da responsabilidade
social, que dava a tbnica de seminarios, congressos, palestras e coléquios. O
pioneirismo da ADCE-Brasil em promover atividades sobre responsabilidade social
marca a relevancia de se pensar a dinamica social das empresas com mais

intensidade no Brasil.

O cenério no Brasil, no entanto, ja se alterou muito desde os anos
setenta. O surgimento de entidades como: o Instituto Ethos, o Instituto de Cidadania
Empresarial (ICE), o Conselho de Cidadania Empresarial da Federagdo das
Industrias do Estado de Minas Gerais (FIEMG), o Nucleo de Acdo Social (NAS) da
Federacdo das Industrias do Estado de S&o Paulo (FIESP), o Grupo de Institutos,
Fundacbes e Empresas (GIFE) e a Associagcdo de Empresarios pela Cidadania
(CIVES), além da ADCE-Brasil e da Fundacdo Instituto de Desenvolvimento

Empresarial e Social (FIDES), mostra bem tal evolugéo.

Um instrumento que merece destague no Brasil e que vem sendo

utilizado para multiplicar o exercicio da responsabilidade social € o balan¢o social.

! A ADCE-Brasil é uma entidade constituida de empresarios cristdos, que possui como fundamento
de suas praticas os principios estabelecidos pela doutrina social da Igreja. Todas as atividades
ligadas a responsabilidade e balanco social das empresas dirigidas pelos membros da associagao
seguem tais principios.
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Ele € um demonstrativo publicado anualmente que redne um conjunto de
informacBes sobre os projetos, beneficios e acBes sociais. No balanco social a
empresa mostra o que faz por seus profissionais, dependentes, colaboradores e
comunidade, dando transparéncia as atividades que buscam melhorar a qualidade
de vida para todos. Ou seja, sua funcédo principal é tornar publica a responsabilidade

social empresarial, construindo maiores vinculos entre a empresa e a sociedade.

No Brasil, a proposta da ado¢édo do Balanco Social ganhou visibilidade
quando o socibélogo Herbert de Souza, o Betinho, lancou, em junho de 1997, uma
campanha pela divulgacdo voluntaria do balanco social. Com o apoio e a
participacdo de liderancas empresariais, a campanha decolou e vem suscitando uma
série de debates através da midia, seminarios e féruns. Hoje, segundo o Instituto
Brasileiro de Andlises Sociais e Econbmicas (IBASE), é possivel contabilizar o
sucesso desta iniciativa e afirmar que o processo de construcdo de uma nova
mentalidade e de novas praticas no meio empresarial estd em pleno curso.
(BALANCO SOCIAL, 2005).

Outro fato que demonstra a atencdo dada ao tema sdo as premiacdes
existentes no Brasil. Entre as mais importantes € possivel citar: 0 Selo Empresa
Cidada (Camara Municipal de S&o Paulo), Top Social ADVB (Associacdo dos
Dirigentes de Vendas e Marketing do Brasil), Prémio ECO (da Camara Americana de
Comeércio), Prémio Balango Social (FIDES, IBASE, Instituto Ethos, Serasa e Bolsa
de Valores de Sao Paulo), Selo Empresa Amiga da Crianca (Fundacédo Abring),

entre outras premiacdes nacionais e regionais (ASHLEY, 2005).

Vale ressaltar que no Brasil as empresas contam com o0 apoio de
organizacdes voltadas para o incentivo, capacitacdo e divulgacdo de iniciativas de
carater social. Entre estas organizacOes é possivel citar duas que tém conseguido
reunir um grande numero de associados. Elas envolvem dois tipos diferentes de
publicos, mas ambos voltados para as atividades sociais. O Instituto Ethos tem por
intuito disseminar o conceito e a aplicacao da responsabilidade social empresarial e
o GIFE — Grupo de Institutos, Fundacdes e Empresas difunde o conceito de

investimento social privado.
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2.1.4 Resultados da Adoc¢ao de Acdes Socialmente Responséveis

Como foi abordado anteriormente, existem diferentes pontos de vista a
respeito da participacdo das empresas em atividades de responsabilidade social.
Traz-se neste momento algumas visdes positivas e outras negativas no que diz
respeito ao resultado do envolvimento das empresas com a responsabilidade social

corporativa.

Entre os argumentos a favor da responsabilidade social, Carroll (1980)
aponta que este tipo de comportamento €, no longo prazo, de interesse préprio da
empresa. Este autor sustenta que “se a empresa precisa ter um ambiente saudavel
para existir no futuro, ela deve agir agora e isso poderéa Ihe assegurar viabilidade no
longo prazo” (p. 65). Segundo Carroll (1980), os custos futuros da deterioracao
ambiental, por exemplo, podem ser maiores do que 0s custos de preservacéao feitas
no presente. Na mesma linha de pensamento, Davis e Blomstrom (1975), sugerem
ser melhor lidar com problemas sociais agora do que ter que lidar com eles mais
adiante, o que tomaria tempo da empresa, podendo assim atrapalhar o cumprimento

de suas metas de producéo.

Observa-se assim que a questdo do envolvimento das empresas com
questdes sociais ou ambientais pode estar ligada a preocupacbes de carater
econdmico, como a manutencdo das condi¢cbes sociais para que suas atividades

possam ser mantidas.

Além disso, segundo Davis e Blomstrom, (1975) e Frederick, Davis e Post
(1988), a postura socialmente responsavel das empresas traz 0s seguintes para a
sociedade: o equilibrio entre o poder e a responsabilidade da empresa, de forma que
esta reconhecesse suas obrigacdes morais € com isSso procurariam corrigir 0s
problemas sociais (e ambientais) causados por suas atividades. De certa forma isso
poderia desencorajar a regulacdo governamental, além de melhorar a imagem da

empresa, promovendo o lucro no longo prazo.

Segundo Hay, Gray e Gates (1976), ao se envolver com questfes socialis,
a publicidade gerada “tende a melhorar a imagem publica da empresa, o que pode
resultar em beneficios econdmicos diretos” (p.12), mas que segundo 0s autores

“sdo, no entanto, dificeis de mensurar’. (p.12) Segundo eles, os investimentos
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sociais podem ser vistos como uma forma de propaganda institucional para tornar o
nome da empresa conhecido para o publico e, assim, melhorar o seu potencial de

venda no longo prazo.

Outro autor que segue essa linha de pensamento é Thiry-Cherques
(2003) que aponta que os principais fatores que tém levado as empresas a se
preocuparem com a responsabilidade social sdo: “a busca de uma imagem
comercialmente conveniente, a procura de vantagens competitivas em ambiente de
concorréncia, e os reclamos decorrentes dos danos sociais provocados por suas
atividades” (p.41).

Reforcando a idéia de que a responsabilidade social traz ganhos de
imagem para a empresa, Aaker (1996) afirma que ser “um ‘bom cidad&o’ pode gerar
sentimentos de respeito, admiragdo e apre¢co, capazes de ajudar a marca
contribuindo para os relacionamentos com os clientes” (p.134). Ao afirmar que
“existe uma tendéncia menor para discordar ou brigar com alguém de quem se
gosta, e essa mesma tendéncia pode hipoteticamente existir quando a marca é esse
‘alguém™, (AAKER, 1996 p.149), aponta como beneficio o combate a publicidade

negativa.

Além disso, em estudo desenvolvido pelo Instituto de Pesquisas
Econbmicas Aplicadas (PELIANO, 2001), foram verificados diversos motivos para
empresas do sul do Brasil desenvolvessem acbes sociais. Entre os motivos
apontados (QUADRO 3), esta também a questao referente a melhoria da imagem da

empresa.

QUADRO 3 - MOTIVOS QUE LEVAM EMPRESAS DA REGIAO SUL DO BRASIL A
REALIZAR ACOES SOCIAIS

Atender a motivos humanitarios 65%
Atendgr aos pedidos de outras entidades (governamentais ou 49%
comunitarias)

Atender a comunidades proximas ao local da empresa 46%
Aumentar a satisfacdo dos empregados na empresa 45%
Aumentar a produtividade e melhorar a qualidade do trabalho 44%
Melhorar a imagem da empresa 43%
Atender a motivos religiosos 30%
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QUADRO 3 - CONTINUACAO

Atender a apelos de campanhas publicas (enchentes, secas, 279%
fome, etc.)

Complementar a acao do governo 15%
Atender a solicitacdo de amigos ou politicos 3%

FONTE: Pesquisa Acdo Social das Empresas do Sul — IPEA / DICOD (2001)

Outro ponto que, apesar de ser recente no Brasil deve ser considerado
como beneficio para as empresas socialmente responsaveis é o fato de algumas
instituicdes financeiras passarem a incluir questfes sociais em suas andlises de
investimento. De acordo com Carlos Lopes, representante-residente do Programa

das Nacdes Unidas para o Desenvolvimento (PNUD) no Brasil,

20 grandes empresas do setor financeiro, representando US$ 6
trilhdes em ativos, declararam que pretendem integrar principios
sociais, ambientais e de boa governanca nas suas analises e
decis@es de investimento, contribuindo para a formac¢do de mercados
financeiros responsaveis. (ANUARIO DE GESTAO SOCIAL, 2005,

p.8)
Como exemplo ocorrido no Brasil, Lopes (ANUARIO DE GESTAO
SOCIAL, 2005, p.8) cita o Banco do Brasil que incluiu valores universais e principios
do Pacto Global diretamente na sua carta de principios de responsabilidade

socioambiental. Segundo Lopes,

Como demonstracdo do compromisso, (0 Banco do Brasil) adotou
formalmente uma série de politicas que constituem inovacgdes
importantes e com alto potencial de impacto na melhoria das
condicbes de vida dos brasileiros, principalmente os mais
vulneraveis. Dentre elas destacam-se: (...) a vedacdo de
financiamento a potenciais clientes que em suas atividades
submetam trabalhadores a formas degradantes de trabalho, os
mantenham em condi¢cbes analogas a de trabalho escravo ou que
estejam envolvidos com a exploracdo sexual de menores ou uso de
mao-de-obra infantil. (ANUARIO DE GESTAO SOCIAL, 2005, p.8)

O banco também esta adotando procedimentos para analise de clientes e
de projetos de investimento a partir de critérios socioambientais. Somente em 2005,
espera-se que mais de 40 operacbes de financiamento acima de R$10 milhdes
sejam analisadas por essa 6tica, demonstrando assim que a RSC pode ser benéfica

também para a obtenc¢&o de recursos financeiros.

Ainda a respeito de financiamentos e empréstimos, segundo o Instituto
Brasileiro de Analises Sociais e Econdmicas (BALANCO SOCIAL, 2005), os
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analistas de mercado, investidores e 6rgdos de financiamento (como BNDES e o
BID) ja incluem o balanco social (ou seja, o relato sobre as acdes sociais
desenvolvidas pela empresa) na lista dos documentos necessarios para se conhecer

e avaliar os riscos e as proje¢cdes de uma organizacao.

Outra importante questdo que vem sendo observada é o posicionamento
positivo dos consumidores frente as empresas que atuam de forma socialmente
responsavel e negativo frente as empresas tidas como irresponsaveis. Assim, no
intuito de buscar atender a esta exigéncia de mercado, as organiza¢gdes passaram a

demonstrar atencéo a esta hova demanda.

Isso vem sendo demonstrado também pelo interesse das organizacfes
em conhecer a opinido do seu cliente ou potencial comprador quanto ao
envolvimento das empresas em programas de responsabilidade social. Segundo o
Instituto ADVB de Responsabilidade Social (IRES, 2005), 15% das mais de 7 mil
empresas envolvidas em sua pesquisa afirmaram realizar pesquisas procurando
saber também até que ponto a responsabilidade seria considerado um diferencial no

momento da compra.

Segundo o Instituto Akatu (2004), a crescente atencdo dos consumidores
pela acdo das corporacdes e o consenso sobre o que se espera das grandes
empresas em termos de compromissos sociais e ambientais, antecipam o
surgimento de consumidores conscientes, dispostos a utilizar deliberadamente seu

poder de compra como forma de direcionar o comportamento das organizagoes.

No intuito de entender a visdo dos consumidores brasileiros, suas
expectativas e reacoes frente as acbes das empresas, o Instituto Akatu realizou a
pesquisa Responsabilidade Social das Empresas - Percepcdo do Consumidor
Brasileiro — Pesquisa 2004. Este pesquisa nacional faz parte de um estudo
internacional sobre o tema, chamado: Corporate Social Responsibility — Global

Public Opinion on the Changing Role of Companies.

Na pesquisa buscou-se analisar os fatores que influenciam a formacao
das percepcdes dos consumidores sobre as empresas e verificar a pertinéncia do
tema da Responsabilidade Social Empresarial no cotidiano da populacdo. Além
disso, procurou-se identificar quais areas de atuacdo social deveriam ser

priorizadas, segundo a percep¢do dos consumidores. Além disso, a pesquisa
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buscou verificar de que forma as atitudes e comportamentos de consumo Sao
influenciados pela percepcéo do publico sobre as praticas socialmente responsaveis

das organizagoes.

Primeiramente, a pesquisa apontou que, 70% dos entrevistados
acreditam que as grandes empresas devem estar diretamente envolvidas na
resolucdo dos problemas sociais, mas que para 55% dos entrevistados, as
empresas e as industrias ndo costumam contribuir para a melhoria da qualidade de

vida das comunidades que vivem no entorno dos locais onde estéo instaladas.

Neste sentido, a pesquisa aponta também que quando se trata da
resolucdo de problemas sociais por parte das empresas privadas, 57% dos
entrevistados concordam que o0 governo deveria criar leis que obrigassem grandes
organizacbes a ir além de seu papel tradicional. Segundo esta parcela dos
consumidores as empresas deveriam contribuir para uma sociedade melhor, mesmo

que isso implicasse precos mais altos e menos empregos.

Ja no que diz respeito as areas em que as empresas deveriam atuar na
comunidade, 25% dos entrevistados apontam a saude como prioritaria, 23% a
educacao, seguidas pelo combate a pobreza (19%) entre outras questdes conforme
GRAFICO 1 abaixo.

GRAFICO 1 - AREAS SOCIAIS PRIORITARIAS SEGUNDO OS CONSUMIDORES

Em qual das seguintes areas vocé gostaria que as grandes
empresas trabalhassem para ajudar a melhorar a sua
comunidade?

23% 25%

FONTE: INSTITUTO AKATU (2004, p. 18).
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Em relagcdo ao comportamento do consumidor frente as empresas que
possuem (ou ndo) praticas de responsabilidade social, foi observado que, do total da
amostra, 28% ja prestigiaram ou pensaram em prestigiar empresas devido ao seu

comportamento socialmente responsavel.

No grupo de lideres de opinido?, essa parcela sobe para 49%. Além
disso, 14% da amostra afirmaram que efetivamente puniram empresas de
comportamento socialmente irresponsavel e outros 9% pensaram em punir, mas nao
chegaram a fazé-lo, compondo assim a parcela de 23% da amostra com potenciais

consumidores de empresas socialmente responsaveis.

Com estes dados € possivel verificar riscos e oportunidades para
empresas que atuam da forma socialmente responsavel. Na comparacdo com outros
paises, os mais desenvolvidos sdo 0s que mais prestigiam as empresas com boas
praticas de responsabilidade social. O pais que obteve o maior indice foi a Australia,
com 53% dos entrevistados respondendo que pensaram em prestigiar uma empresa
socialmente responsavel. Em seguida apareceram o Canada e Estados Unidos,
ambos com 44% e em quarto lugar a Alemanha com 40% (GRAFICO 2). O Brasil
aprece em 12° |ugar, ficando atras de outros paises desenvolvidos, além de México,

Nigéria e india.

2 “A idéia de ‘lider de opinido’ busca designar aqueles que se revelam mais empenhados em
acompanhar temas de interesse publico, considerando-os relevantes para seu dia-a-dia, participando
com relativa freqiiéncia de discuss@es sobre eles. A definicdo desse segmento € feita a partir de um
conjunto de perguntas, como habito de leitura de jornais, se participa ou ndo como membro em
organizag@es, se costuma falar em eventos publicos, etc.” (AKATU, 2005, p. 7). Os lideres de opinido
compuseram 13% da amostra.
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GRAFICO 2 - PREFERENCIA POR EMPRESAS SOCIALMENTE RESPONSAVEIS

No ultimo ano, vocé pensou em prestigiar uma empresa que vocé achasse socialmente responsavel,
comprando seus produtos ou falando bem da empresa para outras pessoas? Vocé diria que...

% “Efetivamente fez isso no ultimo ano” por pais

53

Australia

Canada

|
|
|
|
EUA } 44
|
|

Alemanha

Africa do sul {31
Gra-Bretanha |—| 30
Italia e — P
Nigéria e — |

México

Franga
India

Brasil 7

China :‘14
Russia :‘ 14
Turquia i:‘ 13
Argentina i:‘ 12
Chile E 12
Espanha i:‘ 10
Indonésia :‘ 9
Urugual :‘ 8
Grécia H 4
FONTE: Instituto Akatu (2004, p. 24)
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Para concluir esta parte do trabalho que traz os resultados positivos
observados a respeito da responsabilidade social das empresas, traz-se a
informac&o que os consumidores ndo esperam produtos apenas com qualidade e
preco baixo. Procuram produtos de empresas que demonstrem preocupacoes
sociais e com 0 meio ambiente, que nao utilizem trabalho infantii e que se

comprometam com projetos direcionados a comunidade carente. (SUCUPIRA 2001)

Apesar dos pontos positivos apresentados até o0 momento, ha autores que
apontam pontos negativos do relacionamento das empresas com a responsabilidade

social corporativa.

Talvez o argumento mais poderoso seja a doutrina basica da
maximizacdo do lucro (DAVIS e BLOMSTROM, 1975). O economista Milton
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Friedman, grande defensor deste ponto de vista, afirma que ao destinar recursos
para acfes de responsabilidade social, o executivo deixard de destinar recursos
para 0s acionistas, os salarios de seus empregados, assim como onerara 0S
consumidores que pagardo um preco mais elevado para obter os bens da empresa
envolvida neste tipo de atividade (FRIEDMAN, 1970).

Ainda neste sentido, segundo Carroll (1980), o comportamento
socialmente responsavel “internalizaria os custos” (p.64) que normalmente s&o
repassados a sociedade na forma de: ar poluido, produtos inseguros, consequéncias

da discriminacéo e assim por diante.

Além disso, a falta de habilidades das empresas para tratar de temas
sociais é outro ponto apontado que deveria desencorajar este tipo atividade dentro
da empresa. Segundo Davis e Blomstrom (1975) e Frederick, Davis e Post (1988),
como os funcionarios das empresas nao estao treinados para tratar de problemas
sociais, 0 resultado das atividades podem ser inferiores aos que seriam se estas
atividades fossem desenvolvidas por instituicbes dedicadas exclusivamente a
atividades sociais.

Além das questdes ja tratadas, Frederick, Davis e Post (1988) afirmam
gue ao adotar atividades para a preservacdo do meio-ambiente, que estejam além
do que exige a lei, a empresa seria prejudicada devido a diferenca de custos em

relacdo aos seus concorrentes.

Apesar dos pontos de vista que apontam possiveis despesas para a
adocdo de programas ou atividades de responsabilidade social, muitas empresas
tém demonstrado que apesar dos custos, 0s beneficios tém se sobressaido de
forma que as empresas continuem e passem disponibilizar recursos cada vez mais
para estas questdes. Como prova disso, vale citar que o numero de empresas
envolvidas com atividades de responsabilidade social aumenta a cada ano,
conforme verificado em estudos e publicagbes realizados pelo IPEA (PELIANO,
2001) e também pela Revista Exame (EXAME, 2003, 2004), por meio do seu Guia

de Cidadania Corporativa.

No préximo tépico sera abordada a questéo a respeito do direcionamento
esperado da responsabilidade social corporativa de forma a ficar mais claro que
atores devem ser considerados nas a¢Oes das empresas. Esta questdo torna-se
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valida uma vez que, no termo “responsabilidade social corporativa”, a palavra
“social” se torna vaga, pois ndo define em relacdo a quem que a empresa deve agir
de maneira socialmente responsavel. Como sera apresentado a seguir, a teoria dos
stakeholders vem sendo utilizada pelos estudiosos da responsabilidade social

corporativa para suprir tal necessidade de direcionamento.

2.2 A Responsabilidade Social e os Stakeholders

Novas demandas vém sendo colocadas para as organizacfes
provenientes dos consumidores, empregados e da comunidade em geral. Estas
demandas tém se materializado na participagcdo das organizacées em programas
sociais e em novas posturas frente as grupos, assim como em relacdo ao meio

ambiente.

by

No que diz respeito a responsabilidade das organizacdes perante a
sociedade, ha diferentes posicionamentos a respeito do grau de extensdo desta

responsabilidade.

Para Milton Friedman (1970), por exemplo, a empresa deveria ter uma
atuacdo voltada para os acionistas (shareholders), sendo focada nos aspectos
econdmicos. Ele argumenta que em uma sociedade livre “h4 uma e somente uma
responsabilidade social das empresas — utilizar seus recursos para se envolver em

atividades especificas, no intuito de aumentar seus lucros” (p.46).

JA Freeman (1984, p.49), de maneira oposta, ampliou esta visdo ao
definir o termo stakeholder como sendo os “grupos ou individuos que sao
beneficiados ou prejudicados pelas acbes das empresas e cujos direitos sao

violados ou respeitados por elas”.

A partir dessa definicho de 1984 de Freeman, diversos autores
procuraram definir esses grupos e seus interesses no que diz respeito a
organizacdo. Ao utilizar a teoria dos stakeholders nos estudos de responsabilidade
social corporativa, foi possivel definir os “grupos ou individuos” que as organizacoes
devem considerar na sua orientacdo frente a RSC. Assim, conforme aponta Carroll
(1991, p.43), o conceito stakeholder colocaria “caras e nomes” nos componentes da

sociedade.
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No intuito de distinguir os stakeholders em grau de importancia para a
empresa, Clarkson (1994) subdividiu o grupo de stakeholders em dois a partir do
risco envolvido na relacdo. Assim, definiu como “stakeholder voluntario” aquele que
incorre em algum risco por ter investido alguma forma de capital, humano ou
financeiro, algum tipo de valor na empresa. Os “stakeholders involuntarios”, por sua

vez, seriam aqueles que estdo sujeitos a risco resultante da acdo das empresas.

Outra possibilidade de classificacdo é apresentada por Athinkson e
Waterhouse (1997) que propde que os stakeholders sejam classificados em
primarios e secundarios. Os primarios seriam agueles sem 0s quais a organizagao
ndo sobreviveria (acionistas, empregados, fornecedores e consumidores). Por sua
vez, os stakeholders secundarios tém algum grau de importancia, mas sem,
contudo, comprometer a existéncia da organizacdo (governo, comunidade e outras

entidades).

No intuito de definir quais seriam os stakeholders das empresas,
Donaldson e Preston (1995) destaca 0s seguintes: o0 governo, O0sS
investidores/proprietarios, grupos politicos, fornecedores, associacbes comerciais,
empregados, os consumidores e a comunidade. Como, segundo 0s autores, 0S
stakeholders tém compromissos com a empresa e vice-versa, esta relacdo esta
representada (FIGURA 2) por meio de setas de mesmo tamanho e nos dois

sentidos.

FIGURA 2 - Modelo de Stakeholders
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Fornecedores ) .- Empresa Consumidores
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Empregados Comunidade

FONTE: Adaptado de Donaldson e Preston (1995, p. 69).
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Além disso, segundo Wood (1992), a analise dos stakeholders deu um
ponto inicial para os estudiosos pensarem a respeito de como a sociedade concede
e tira a legitimidade corporativa. Se os stakeholders centrais perdem a confiangca no
desempenho da empresa, a legitimidade pode ser retirada com a recusa dos

stakeholders em dar a sua parte dos beneficios no relacionamento com a empresa.

Com isso, 0os consumidores param de comprar os produtos, 0s acionistas
vendem as suas acgles, os empregados negam lealdade e esfor¢os, o governo
suspende subsidios ou impde multas ou regulamentos e defensores ambientais
processam a empresa. Caso iSSO aconteca e a empresa nao consiga compensar a
perda dos beneficios dos stakeholders, ela se torna ilegitima e morre (WOOD,
1992).

2.3 A Responsabilidade Social Corporativa Ampliada

As novas exigéncias para a manutencdo da competitividade das
empresas vém trazendo implicacGes de cunho mais amplo e sistémico para a gestao
das organizacdes. As oportunidades de negdcio oferecidas pelas atuais condicbes
econdémicas geram consigo uma forte demanda por um “novo contrato social global”
(KREITLON e QUINTELLA, 2001). Nesse sentido, o conceito de responsabilidade
social das empresas, vem se consolidando de forma cada vez mais multidimensional
e sistémica, buscando interdependéncia e interconectividade entre os diversos
stakeholders ligados direta ou indiretamente ao negécio da empresa (ASHLEY et al,
2000; ASHLEY, 2001).

A responsabilidade social perde assim, a relacdo com acdes e projetos,
filantropicos e assistenciais, direcionados a comunidade, para uma visao de redes
de relacionamento que passa a ser desenvolvida a partir de padrbes de conduta
aplicaveis a totalidade das atividades da empresa, ou seja, do planejamento e da

implementacéo das atividades existentes inerentes ao negaocio.

Tal postura fundamenta-se em politicas e diretrizes para os mais diversos
stakeholders, o que requer um compromisso de toda a organizacdo, envolvendo
todos os niveis hierarquicos, da alta administracdo ao nivel operacional, afetando

toda a estrutura organizacional, uma vez que pressupde novos conceitos, valores e
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técnicas gerenciais. Portanto, necessita ser incorporada a estratégia da empresa,
refletida em desafios éticos nas dimensfes econdmica, ambiental e social para

otimizar as oportunidades de negdcio (Zadek, 1998).

Desta maneira, para uma empresa conseguir exceléncia em
responsabilidade social, ndo basta almejar e implementar politicas e diretrizes
internas. Esta pratica deve se estender aos fornecedores, distribuidores e varejistas,
para que, desta maneira evite acdes precarias e muitas vezes predatérias em
questbes ligadas ao social (ALIGLERI, ALIGLERI e CAMARA, 2002).

Ao considerarmos o modelo de cadeia produtiva (FIGURA 3) de Wood Jr.
e Zuffo (1997), é possivel visualizar outros stakeholders que as empresas podem
envolver nas questdes de responsabilidade social. Devido ao contexto sistémico,
caso ndo ocorra esse envolvimento, a empresa produtora corre o risco de ser
penalizada com a perda de uma boa imagem corporativa e de competitividade
devido a ineficiéncia da cadeia produtiva em que esta inserida (ALIGLERI, ALIGLERI
e CAMARA, 2002).

FIGURA 3 - Modelo de Cadeia de Relacionamento

FLUXO DE PRODUTOS E/OUSERVICOS —

FORNECEDOREq FDISTRIBUIDORE% (CONSUMIDORES

- U4
J FABRICANTEJ L VAREJISTAS

< FLUXO DE INFORMACAO

FONTE: Wood e Zuffo (1997).

Assim, ao considerarmos que o envolvimento com a questdo social ndo
sera uniforme nas empresas da cadeia, devido a particularidades dos determinantes
sociais, tecnolégicos, geograficos e econdmicos e variando conforme a presséo
social sofrida pela empresa (ALIGLERI e BORINELLI, 2001), é necessario que
aguele cuja legitimidade precisa ser mais claramente defendida e demonstrada - ou
gue se caracterize por pertencer a setores altamente competitivos, além de possuir

maior poder politico sobre a cadeia — delineie politicas de atua¢cdo em conjunto com
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0s outros stakeholders para cada uma das fases do processo produtivo (ALIGLERI,
ALIGLERI e CAMARA, 2002).

Contemplando o que afirmam Aligleri, Aligleri e Camara (2002), serao
apresentados a seguir alguns exemplos recentes de empresas que tiveram a sua
reputacdo marcada devido ao comportamento irresponsavel de seus parceiros
comerciais, reforcando desta maneira a importancia da ampliacdo da

responsabilidade social corporativa para fora de seus muros.

2.3.1 Responsabilidade Social e os Fornecedores

Torna-se cada vez mais visivel a necessidade de se incluir a cadeia
produtiva nas acdes de responsabilidade social das empresas. Principalmente se
considerarmos 0 impacto gerado para a reputacdo da empresa quando sao

divulgadas atitudes tidas como socialmente irresponsaveis na midia.

Como provas da necessidade desta inclusdo, serdo apresentados a
seguir, alguns casos em que grandes empresas tiveram suas imagens marcadas

devido ao seu envolvimento com acfes reprovaveis perante a lei e a sociedade.

Um caso simbolico foi o da Nike quando, no final dos anos noventa,
organizagfes da sociedade civil apontaram que fornecedores de uma fabrica da
Nike no sudeste asiatico estavam utilizando o trabalho infantil em sua producéo.
Instantaneamente a noticia correu 0 mundo e os consumidores deixaram de comprar
os produtos da Nike, entendendo que é responsabilidade da empresa estar atenta a

todas as suas operacdes, inclusive a escolha de seus fornecedores.

Apoés as campanhas realizadas nos Estados Unidos e Europa contra a
exploracdo degradante do trabalho nas fabricas que produziam para a companhia no
Vietnd, a Nike se viu obrigada a aumentar em 53% sua verba de propaganda entre
1999 e 2000 para dissociar sua marca dos sweatshops (“oficinas do suor”) do
sudeste asiatico (SCHERRER e GREVEN, 2001).

Outra empresa gue recentemente teve a sua marca ligada a questées

tidas como socialmente irresponsaveis foi a Cargil. No que diz respeito a ligacdo da
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empresa com acdes de responsabilidade social corporativa, pode-se dizer que esta

teve um prejuizo maior devido as circunstancias em que a denuncia foi feita.

Na Conferéncia Internacional de Empresas e Responsabilidade Social,
realizada em Sao Paulo no més de junho de 2006, estavam reunidas cerca de mil
representantes de organizac¢des publicas e privadas que desenvolvem acdes ligadas
a responsabilidade social. Nesta conferéncia foi realizada a mesa redonda cujo tema
era "Desmatamento da Amazbdnia - como € possivel evitar?", composta pelo
presidente da Cargil no Brasil, Sérgio Barroso, pelo representante do Grupo Jari-
Orsa, Sérgio Amoroso e pelo representante da Companhia Vale do Rio Doce,
Mauricio Reis. Na mesa redonda foi levantada a questdo de uma pesquisa realizada
pela ONG Greenpeace que envolvia a Cargil, mais precisamente seus fornecedores,
com o uso de trabalho escravo em fazendas de soja.

A situacdo se agravou quando foi apresentada a platéia, uma reportagem
do programa Fantastico, da Rede Globo, que mostrava a devastacdo da Amazénia
causada pela soja e 0 pé-de-guerra instalado no Para quando a ONG Greenpeace
tentou bloquear o porto de Santarém, em protesto contra o comportamento da
Cargil. Neste momento, de forma a criticar o posicionamento da empresa, cerca de
mil pessoas da platéia aplaudiram a reportagem de pé. Apds tamanha pressao e
dano para a imagem da empresa, o presidente da Cargil se comprometeu a assinar
o Pacto contra o Trabalho Escravo na Cadeia Produtiva, compromisso publico

assinado por diversas empresas durante o congresso.

Uma das mais recentes dendncias contra empresas que atuam no Brasil,
estd o caso da multinacional de origem holandesa C&A. Em reportagem intitulada
“Que moda é essa?” do Observatorio Social (CESARA, 2006), a empresa é
denunciada por exploracdo de mao-de-obra de imigrantes irregulares em malharias

clandestinas localizadas na regido central de Sédo Paulo.

Essas malharias seriam, segundo a reportagem, sub-contratadas de
fornecedores da C&A e que explorariam a mao-de-obra de origem boliviana em
jornadas de 16 horas por dia, sem direito a carteira de trabalho assinada,

equipamentos de protecao e assisténcia médica.

Dessa forma, a empresa que possui uma organizacdo voltada para

questbes sociais (0 Instituto C&A), tem a sua imagem prejudicada e seu
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posicionamento socialmente responsavel questionado, como o faz Cesara (2006
p.3):

O interessante é que a empresa declara seguir politicas de
responsabilidade social, mas tem enormes dificuldades em garantir
gue seus compromissos se cumpram corretamente em toda a cadeia
produtiva, apesar da responsabilidade subsidiaria que possuem. Esta
mais do que na hora de a sociedade exigir, pelo menos, coeréncia
destas empresas em relagdo ao que elas mesmas se comprometem
a fazer. Nao podemos mais aceitar propaganda enganosa.
Responsabilidade Social Empresarial tem que ser tratada com
seriedade.

Dessa forma, sob o risco de ter a sua imagem afetada direta ou
indiretamente, faz-se necessario que as empresas ampliem a sua atuagdo
socialmente responsavel por meio do envolvimento de sua cadeia produtiva nestas

questdes, para que suas acdes nao sejam consideradas propagandas enganosas..

De maneira a continuar a discussdo sobre a ampliagdo da RSC, sera
abordado a seguir o envolvimento do varejo com o tema, assim como a importancia
relativa as suas caracteristicas especificas. No que diz respeito a empresa
pesquisada, esta questdo se torna ainda mais estratégica por se tratar de uma
empresa que se posiciona como sendo uma empresa socialmente responsavel e por

atuar pelo sistema de franchising.

2.3.2 Responsabilidade Social e o Varejo

Conforme apresentado até este ponto, vé-se ao longo do tempo uma
mudanca do entendimento da responsabilidade social corporativa. Esta evolugéo
sugere que as praticas socialmente responsaveis devam atingir toda a cadeia
produtiva, estabelecendo relacdes que vao desde a atuacdo dos fornecedores e
distribuidores, passando pela prépria empresa produtora, pela comercializacao
executada pelos varejistas e, finalmente, chegando a decisdo de compra consciente

do consumidor que privilegia uma empresa em detrimento de outra no mercado.

Neste sentido, Parente et al (2006) aponta que, mais do que qualquer
outro ramo de atividade, o varejo tem uma vocacao especial para a responsabilidade

social, ndo sO pelas peculiaridades como negdécio, mas também pela sua enorme
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importancia para a sociedade brasileira. Os autores destacam alguns fatores que

determinam e reforcam esta vocacao:

Proximidade com o consumidor final e articulagdo social nas comunidades.
Essa proximidade ndo apenas do ponto de vista fisico, mas também de
frequéncia, que d& oportunidade para a loja transformar-se em um centro de
disseminagéo de valores para a comunidade.

Papel modificador na cadeia de valor. Devido a sua posi¢cdo na cadeia de
valor, o varejo tem a possibilidade de estabelecer vinculos comerciais e manter
estreitas relagBes de troca com os consumidores. Além disso, pode estimular o
trabalho voluntario na comunidade que atuam, receber doacdes e contribuicdes
dos seus clientes para causas que estejam promovendo, além da realizacdo de
parcerias com seus fornecedores, auxiliando na disseminagdo de uma série de
praticas, politicas e iniciativas sociais nas demais empresas da sua cadeia de
valor. Parente et al (2006) destacam ainda a participacdo do varejo com a

guestado da educacédo dos consumidores.

Representatividade e capilaridade geografica. A atividade varejista tem
enorme importancia econémica no Brasil, contando com mais de um milh&o de
empresas varejistas, cujas vendas anuais totalizam mais de 200 bilhées de reais
(PARENTE et al, 2006, p.24).

Assim, considerando-se as questdes apresentadas até o momento

referentes ao varejo, serdo acrescentadas a seguir algumas peculiaridades do

sistema de franchising que reforcam a necessidade de uma acdo socialmente

responsavel por parte destas empresas.

2.4 O Sistema de Franchising

O sistema de franchising apresenta diversas peculiaridades se

comparado com os outros canais de distribuicdo. Estas caracteristicas especificas,

se somadas, fazem do sistema de franchising um campo fértil para o estudo da

responsabilidade social corporativa, de onde foi selecionada a empresa analisada no

estudo de caso.
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Assim, serdo apresentados a seguir pontos-chave a respeito deste canal
de distribuicdo, abordando os seguintes assuntos: um breve historico do sistema de
franchising, as suas principais caracteristicas, assim como um panorama deste

sistema no Brasil.

2.4.1 Historia do Sistema de Franchising

A expressdo americana franchising, e sua derivacdo, franchisage, tém
origem francesa. Em francés arcaico, franc significa, literalmente, a outorgacédo de
um privilégio, uma autorizagéo. As villes franches eram cidades que usufruiam de
privilégios, outrora reservados somente aos senhores ricos. Na idade média, uma
cidade franche ou franchisée era aquela, onde pessoas e bens nado tinham livre
circulacdo. Havia senhores que ofereciam lettres de franchise (cartas de franquia) as
pessoas, e mediante pagamento, concediam-lhe o direito a uma certa liberdade,
abrindo mé&o assim de autoridade sobre elas (MENDEZ e LEHNISCH, 1991).

De acordo com a Associacao Brasileira de Franchising (ABF, 2006a) o
sistema, como conhecido hoje, teve sua origem em meados do século XIX, nos
Estados Unidos, concretamente no ano de 1862. Nesta data a I.M. Singer & Co.,
fabricante de maquinas de costura, ja concedia o direito de uso de sua marca e de

comercializacao de seus produtos para comerciantes independentes.

Com o tempo, empresas como a General Motors (que expandiram a sua
rede de revendas de automoveis) e a Coca-Cola (que garantiram o engarrafamento
e uma distribuicdo mais abrangente de seus produtos, utilizando terceiros nesse
processo) adotaram o sistema de franquias como uma forma de se fazer negocios e

crescer, ocupando mercados até entdo inviaveis.

A partir do século XX, apés a 22. Guerra Mundial, o sistema de franquias
iniciou o seu grande "boom" nos Estados Unidos com a abertura de diversos
negocios por soldados americanos que voltaram para suas casas sem experiéncia e
sem emprego, porém com muita vontade de trabalhar e com necessidade de ganhar
dinheiro. O mercado ja apresentava oportunidades de franquias como Hertz (locacao

de veiculos), Roto Rooter (limpeza de encanamentos), entre muitas outras.
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Em 1955, todo esse movimento culminou com o aparecimento do
McDonald's, até hoje uma das maiores referéncias do mercado de franquias no
mundo (ABF 2006a).

No caso do Brasil, as escolas de inglés Yazigi e CCAA foram as
responsaveis pela introducédo do sistema de franquia, iniciando suas atividades na
primeira metade dos anos 60. A partir dai, o sistema de franchising evoluiu bastante,
com a fundacédo da Associagao Brasileira de Franchising em meados dos anos 80 e
a entrada em vigor da lei de franquia no. 8.955/04 em 15 de dezembro de 1994
(ABF, 2006a).

2.4.2 DefinicBes e Caracteristicas do Sistema de Franchising

Franchising, segundo a International Franchise Association (IFA, 1995), é
uma relagdo contratual entre franqueador e franqueado, na qual o primeiro mantém
um relacionamento de interesse continuo com o segundo, em areas como know-how
e treinamento. O franqueado opera sob um nome comercial comum, e através de
investimento proprio, produz de acordo com um formato ou padrdo estabelecido e

controlado pelo franqueador.

O Departamento de Comércio dos Estados Unidos traz uma maior

especificacao a definicdo, classificando o sistema de franchising como:

um método de fazer negdcios no qual € conferido ao franqueado o
direito de produzir ou vender mercadorias ou servicos, mediante uma
forma pré-estabelecida. O franqueador concede ao franqueado nao
s6é 0 uso da marca registrada, nome e publicidade, mas toda a
tecnologia desenvolvida. Inclui desde o planejamento e a estratégia
de marketing, o controle da qualidade, indo até um manual de
operacbes e a manutencdo de um canal permanente de
comunicagédo (LEPSCH, 1994).

Em consonancia com as definicbes internacionais, a Associacao
Brasileira de Franchising (ABF) define, em seu Cddigo de Auto-Regulamentagéo,

franchising como sendo:

um sistema de comercializagdo de produtos e/ou servicos e/ou
tecnologias baseado em estreita e continua colaboracdo entre
empresas juridica e financeiramente distintas e independentes,
através do qual o franqueador concede o direito e imp&e a obrigacdo
aos seus franqueados de explorarem uma empresa de acordo com
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seu conceito. O direito assim adquirido tem por objetivo autorizar e
obrigar o franqueado, mediante uma contraprestacdo financeira
direta ou indireta, a utilizar as marcas de servigos, logotipos e
insignias, ou know-how, direitos de propriedade industrial e
intelectual, e outros direitos autorais, apoiados por uma prestacao
continua de assisténcia comercial e/ou técnica, no ambito e durante
a vigéncia de um contrato escrito e celebrado entre as partes para
este fim (ABF, 1999).

Desta forma, as caracteristicas apontadas anteriormente por Parente et al
(2006) no que diz respeito ao varejo, unem-se as do sistema de franchising.
Segundo Parsa (1996) e Stanworth e Kaufman (1988), o sistema de franchising
distingue-se das outras formas de distribuicdo, pois, para sua existéncia, faz-se
necessaria a introducdo de duas ou mais organizacdes que sao legalmente
independentes, economicamente interdependentes e operacionalmente indistintas

para o consumidor (FIGURA 4).

FIGURA 4 - CARACTERISTICAS DO SISTEMA DE FRANCHISING

Legalmente Franqueadora # Franquias
Independentes
Economicamente Franqueadora | $ I Franquias
Interdependentes

Indistintas para o
consumidor

Franqueadora = Franquias

FONTE: Desenvolvido pelo autor com base em Parsa (1996) e Staworth e Kaufman (1988).

Assim, apesar de serem independentes enquanto forma juridica, existe
uma forte dependéncia do franqueado em relacdo ao franqueador, na medida em
que o recurso valorizado pelo franqueado é a marca, a qual ndo pode ser
encontrada fora desta relacdo (KASULIS e MORGAN, 1999; EL-ANSARY e
ROBICHEAUX, 1974).

Desta forma, dois fatores sdo especialmente relevantes para a
caracterizacdo do franchising: a marca, que é um ativo baseado em mercado
(SRIVASTAVA et al., 1998) e a rede de empresas independentes associadas ao
sistema de franquias (HUNT e NEVIN, 1974).
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Além destas caracteristicas é possivel citar ainda a existéncia de regras
gue sdo impostas, pela formatacdo do pacote de franchising, ao franqueado e ao
franqueador, que tém por finalidade a homogeneizacdo da rede através da
implantacdo de uma série de aspectos e procedimentos previstos no contrato ou no
manual de operacdo de franchising. Entre os procedimentos € possivel citar: o
projeto de design para montagem do estabelecimento, a disposicdo de mercadorias
e 0S equipamentos no meio fisico, o uniforme de funcionarios, o know-how ou
técnica de vendas, entre outros (SIMAO FILHO, 1997).

Assim, as fontes de poder econémico e ndo econbmico sdo exercidas
pelo proprietario da marca, que, por conseguinte é o detentor do poder no canal
(LEFTWICH, 1968). Além disso, segundo Buchanan (1992), em relacdes
assimétricas como o sistema de franchising, o parceiro menos dependente domina a

transacao, sendo, em geral, o franqueador.

Desta forma, se utilizarmos a definicdo apresentada de Athinkson e
Waterhouse (1997), em que os stakeholders primarios seriam aqueles sem o0s quais
a organizagdo nao sobreviveria, podemos incluir a rede de franquias como um

stakeholder da empresa franqueadora.

Assim, seria possivel adaptar o modelo de stakeholders apontado por
Donaldson e Preston (1999, p. 69) para uma empresa que atua pelo sistema de
franchising chegando ao modelo apresentado na figura 5. Segundo este modelo, a
rede de franquias se juntaria aos outros stakeholders como: o governo, 0s
investidores, grupos politicos, consumidores, comunidade, empregados,

associacbes comerciais e fornecedores.
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FIGURA 5 - STAKEHOLDERS DE UMA FRANQUEADORA

Grupos

Investidares o
Politicos

Rede de

bt vt

Franquias
W “
Empresa
- Franqueadora |~ )
Fornecedores - q * | Consumidares
o ” -

Associacies

Comerciais Empregados Comunidade

FONTE: Adaptado pelo autor com base em Donaldson e Preston (1995, p.69).
2.4.3 Tipos de Franchising

As caracteristicas do sistema de franchising apontadas anteriormente se
referem as linhas gerais do funcionamento do sistema que, segundo Simao Filho

(1997), pode ser subdividido em tipos de franchising como os apresentados a seguir:

Franchising de Servico, onde o franqueador coloca a disposicao do

franqueado uma forma original, pessoal e diferente de prestacdo de servi¢cos para
que este possa oferecer ao consumidor final os mesmos servicos devidamente

formatados e padronizados;

Franchising de Producédo, onde o franqueador produz todos os produtos

gue serdo comercializados pelo franqueado, servindo-se de uma ou varias marcas,

gue ja foram testadas e reconhecidas pelo mercado;

Franchising de Distribuicdo, onde o franqueador nada produz,

simplesmente seleciona empresas para fabricacdo de produtos diversificados, sob
suas marcas ou insignias, transferindo know-how quanto as técnicas de compra, de
elaboracdo do produto e de comercializacdo — aos franqueados cabe a distribuicdo
desses produtos em seus estabelecimentos, de acordo com a formatacdo e

padronizacdo imposta pelo franqueador;

Franchising de Industria, onde o franqueador oferece ao franqueado toda

estrutura (tecnologia, know-how e métodos) necessaria para que este industrialize o
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produto. Segundo Mendez e Lehnisch (1991), este tipo ocorre geralmente com
franquias internacionais, que ndo podem ou ndo desejam fabricar seus produtos em
escala industrial para distribuir nos diversos paises onde atua, devido ao custo com
transporte. Esse pacote global fornecido aos franqueados pelo franqueador é
denominado lifreding, expresséo formada pelo inicio das palavras que representam
os elementos do pacote: licensing, franchising, export, e direct investiment. O
franqueador langa méo de todas as precaucdes basicas, principalmente, relativas a
patentes internacionais e, em contrapartida, obtém retornos em forma de royalties,
tanto sobre a fabricacdo como sobre a construcdo da fabrica, como no caso da

Coca-Cola.

2.4.4 Etapas de desenvolvimento do Franchising

Segundo a Associacdo Brasileira de Franchising (ABF, 2006a), o
desenvolvimento do sistema de franquias no Brasil e no mundo passou por diversas
etapas. Se considerado o0 grau de profissionalizacdo e sistematizacdo dos
processos, as franquias podem ser divididas em quatro geracfes conforme

apresentado abaixo:

I. Franquias de produto e marca de primeira geracéo - franqueador licencia sua
marca ao franqueado e distribui seus produtos sem exclusividade, ou seja, 0s
mesmos produtos podem ser encontrados em outros varejistas que nao 0s

franqueados.

Il. Franquias de produto e marca de segunda geracéao - franqueador licencia sua

marca ao franqueado e vende produtos de forma exclusiva.

lll. Franquias de negocio formatado de terceira geracao - além da licenca de uso
de marca, o franqueador repassa know-how operacional a toda a sua rede,
prestando servicos de assessoria e acompanhando de perto o dia-a-dia das

operac0Oes dos franqueados.

IV. Atualmente, segundo a ABF (2006a), o franchising esta vivendo a sua quarta
geracdo, mais conhecida como a era do learning network. E cada vez maior o
namero de redes de franquias que contam com a participacdo ativa dos

franqueados no processo de tomada de decisbes estratégicas. Esta mudanca
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de postura acontece em um momento em que a quantidade e a velocidade de
circulacao das informacdes necessitam ser muito maiores, como consequéncia
de novas tecnologias trazidas pela internet e outros meios de comunicacao.
Com isso, a disseminacao de know-how, foco das redes franqueadoras, pode
ser feita de uma forma extremamente barata. Os franqueadores tém agora
maneiras mais eficientes de repassar a rede comunicacdes como atualizacdes
de manuais, treinamentos, avaliagbes de desempenho, campanhas

promocionais, instru¢des para montagem de lojas, entre outros assuntos.

2.4.5 O Franchising no Brasil

De acordo com a Associacdo Brasileira de Franchising (ABF, 2006b), as
971 redes de franquias que a compde totalizam 61.458 unidades, colocando o Brasil
como o terceiro maior pais do mundo em numero de unidades franqueadas. Além
disso, geram 553 mil postos de trabalho e tiveram em 2005 o faturamento de 35
bilhbes de reais, superando em 13% o faturamento do ano anterior. Sobre o

resultado, Ricardo Camargo, diretor executivo da ABF comenta que:

Mais uma vez o franchising supera as expectativas do mercado. Num
ano marcado por adversidades como juros altos e crise politica, a
franquia contribuiu significativamente para a economia nacional,
crescendo mais que o PIB brasileiro (ABF, 2006b).

De acordo com o Relatério de Desempenho de 2005 da ABF (ABF,

2006b), entre os setores que mais se destacaram em 2005 estdo o de acessoérios
pessoais e calcados, com um aumento de faturamento de 46%, e o de vestuério,
com 32%. Apesar de néo ter sido divulgado neste relatério o crescimento especifico
do setor de Perfumaria e Cosméticos, a categoria Esporte, Saude, Beleza e Lazer,

da qual faz parte, registrou 20% de crescimento em relacdo a 2004.

Desta maneira, acredita-se que quando somadas a capilaridade das
redes de franquias no Brasil, 0 seu poder econémico, assim como as caracteristicas
apresentadas anteriormente sobre o sistema de franchising, obtém-se um campo

fértil para o estudo e desenvolvimento da responsabilidade social corporativa.

Destaca-se ainda o fato do presente estudo ter sido realizado em uma

empresa do setor de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos, setor este que vem
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demonstrando forte atuacdo no que diz respeito a responsabilidade social

corporativa.

2.5 Panorama da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
Segundo a Associacdo Brasileira das Industrias de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC, 2006), existem no Brasil 1.367 empresas
atuando no setor, sendo que 15 empresas de grande porte, com faturamento liquido
de impostos acima dos R$ 100 milhdes e que representam 71,7% do faturamento
total do setor. As empresas estédo distribuidas pelas regibes e estados brasileiros,

conforme apresentado na figura 6.

FIGURA 6 - DISTRIBUIGAO DAS EMPRESAS DO SETOR DE HIGIENE PESSOAL, PERFUMARIA
E COSMETICOS

FONTE: ANVISA — Jan/2006
NOTA: Extraido de Panorama do Setor — ABIHPEC (2006b).

Como é possivel observar, o estado do Parana, onde estd localizada a
sede do O Boticario, é o terceiro estado com o maior numero de empresas do setor
(137), ficando atras apenas de Sao Paulo (643) e do Rio de Janeiro (157).

No que diz respeito aos resultados alcancados, a industria brasileira do

setor teve um faturamento, liquido de impostos sobre vendas, de 8,3 bilhdes de reais
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em 2001, passando para 15,4 bilhdes de reais em 2005. Esta evolucdo ocorrida nos

altimos anos pode ser observada abaixo, no gréafico 3 (ABIHPEC, 2006a).

GRAFICO 3 - EVOLUCAO DO FATURAMENTO DO SETOR NO BRASIL

15,4

13,5

11,5
9,7
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6,4
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FONTE: ABIHPEC (2006a).

Em relacdo ao mercado mundial, o Brasil ocupa a quarta posi¢céo, sendo
0 segundo maior mercado em desodorantes e em produtos infantis, o terceiro em

produtos para cabelo e perfumaria e o sétimo em cosmeéticos (ABIHPEC, 2006a).

Com excec¢do do ano de 2004, a economia brasileira vem apresentando
baixos indices de crescimento nos ultimos anos. Ao comparar a evolugédo do Produto
Interno Bruto, com a da indUstria em geral e com os indices da Industria de Produtos
de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosmeéticos, pode-se observar que o setor
apresentou, neste periodo, um crescimento maior que o restante das industrias
(QUADRO 4).

QUADRO 4 - VARIACAO ANUAL (EM PORCENTAGEM)

Ano PIB Indlstria Geral | Setor Deflacionado

2001 14 -0,3 10,0

2002 15 15 10,4

2003 0,5 0,1 5,0

2004 5,2 6,2 15,0

2005 2,3 3,0 13,4
Acumulado nos ultimos 5 anos 11,3 10,8 66,3
Médio composto Ultimos 5 anos 2,2 2,1 10,7

FONTES: IBGE, Banco Central, ABIHPEC.
NOTA: Extraido de Panorama do Setor — ABIHPEC (2006b)
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Considerando-se que os produtos do setor sdo distribuidos através de
trés canais basicos: distribuicdo tradicional (incluindo o atacado e lojas de varejo),
venda direta e por lojas especializadas e personalizadas, as franquias; apresenta-
se abaixo (QUADRO 5) as participacbes de cada canal, dividido em volume de

vendas e em montante financeiro comercializado.

QUADRO 5 - PARTICIPACAO DOS CANAIS DE DISTRIBUICAO

Produto YRlhE | Tradicional V(_anda Franquia
Valor Direta
Set e Volume 93,5% 5,8% 0,7%
etor em gera
g Valor 69,3% 26,4% 4,3%
Banh Volume 95,2% 4,3% 0,4%
anho
Valor 81,1% 16,9% 2,1%
Desod . Volume 69,4% 28,3% 2,3%
esodorante
Valor 61,2% 34,2% 4,6%
, Volume 53,5% 41,9% 4,6%
Cuidados com a Pele
Valor 28,3% 67,5% 4,2%
. Volume 75,3% 17,8% 6,9%
Preparacéo para o barbear
Valor 59,5% 28,1% 12,1%
8 d Volume 78,9% 18,5% 2,6%
ronzeadores
Valor 78,8% 18,8% 2,4%
M " Volume 56,8% 40,7% 2,5%
aquilagem
autag Valor 34,5% 60,2% 5,3%
. o Volume 13,3% 74,5% 12,2%
ragrancias
J Valor 8,7% 71,1% 20,2%

FONTE: Adaptado de ABIHPEC (2006h).

Importante citar também que, reflexo do aumento do faturamento e do
crescimento do setor, houve também o crescimento dos postos de trabalho na
industria de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos. No estado de Séao Paulo,
conforme dados da Federacao das Industrias de Sao Paulo (FIESP), considerando o
indice 100 para o nivel de emprego em Junho/94, o setor apresentou em dezembro
de 2004, indice de 122,08 (0o melhor desempenho entre os 47 setores analisados)

contra os 70,30 pontos da média geral da industria paulista.

® Os dados do campo “setor em geral” sdo referentes ao ano de 2003, e os outros dados presentes
no Quadro 6 correspondem ao ano de 2005.
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No que diz respeito a participacdo do sistema de franquias, vale destacar
o crescimento de 142,7% (QUADRO 7), entre 1994 e 2005, no niumero de postos de
trabalho neste canal de distribuicdo, demonstrando assim a sua evolugdo como
geradora de empregos. Ja quando comparamos o crescimento do niumero de postos
de trabalho por canais de distribuicdo, vemos que o numero de postos abertos para
as vendas diretas € maior dos que abertos pelo sistema de franquia, principal canal
de vendas do O Boticario. Desta forma, esta ampliacdo do canal de venda direta
sugere uma concorréncia crescente aos produtos comercializados pelo sistema de

franquias, e consequentemente sobre o O Boticario.

QUADRO 6 - OPORTUNIDADES DE TRABALHO (EM MILHARES)

1994 2005 Crescimento %?;igirzﬁ:g
Producéo e Administracdo 30,1 545 81,1% 5,5%
Loja de Franquia 11 26,7 142, 7% 8,4%
?velféffg?rﬁi 9 510 1.644,6 222,5% 11,2%
Profissionais de Beleza 579 1.126,9 94,6% 6,2%
Total 1.130,1 2.852,7 135,6% 8,8%

FONTE: ABIHPEC (2006b).

ApoOs essa contextualizacdo a respeito de dados relevantes da industria
de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos no Brasil, sera abordado no préximo
tépico o envolvimento de empresas do setor com a questdo da responsabilidade

social corporativa.

2.5.1 Responsabilidade Social e a Industria de Higiene Pessoal, Cosméticos e
Perfumaria

A industria de higiene pessoal, cosméticos e perfumaria possui

importantes exemplos de empresas que desenvolvem atividades reconhecidas no

campo da responsabilidade social. Observa-se que estas empresas, além de

desenvolverem e/ou apoiarem projetos voltados para as comunidades do entorno,

elas também envolvem de alguma forma seus fornecedores e seus canais de venda

com as questdes de responsabilidade social.

No que diz respeito a empresa brasileira Natura, ela avalia seus

fornecedores por meio de quesitos referentes a logistica, qualidade, inovacéo, custo
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e contrato. Além destes, recentemente a empresa passou a avalid-los em quesitos
referentes a responsabilidade social, tais como beneficios aos colaboradores e a
ndo-exploragdo do trabalho infantil. Acrescenta-se a isso que, devido a linha de
produtos desenvolvida com ativos da diversidade brasileira, a empresa passou a
acompanhar e apoiar as comunidades fornecedoras de ativos naturais. Este
relacionamento consiste em um diagnostico para avaliar possibilidades de
desenvolvimento local, analisar as atividades de fornecimento e subsidiar a

implantag&o de projetos locais de sustentabilidade.

No que diz respeito ao envolvimento do canal de venda, a Natura utiliza a
venda direta e suas vendedoras sdo avaliadas por metas de vendas e as metas
socioambientais. O envolvimento socioambiental se da por meio de vendas de refis
de produtos, da coleta seletiva, o encaminhamento de pessoas de volta a escola e
por meio da venda de produtos elaborados por um projeto social, uma vez que a

consultora ndo obtém lucros com a venda destes produtos.

J& ao analisar-se a estadunidense Avon, foi verificado que ela
conscientiza seus fornecedores sobre a importancia para a sociedade da adequacao
de suas operacdes aos requisitos da norma SA8000, ndo impondo, no entanto,
nenhuma restricao de fornecimento. Em relacédo as consultoras de venda, a empresa
as envolve nos projetos de prevencao de doencas, levando informacdes para as
consumidoras sobre o cancer de mama, por exemplo. (AVON, 2006).

Vemos assim que grandes empresas do setor de perfumaria e cosméticos
estdo envolvidas com questdes ligadas a responsabilidade social, inclusive com
seus canais de vendas e fornecedores. Observamos também a oportunidade né&o
apenas de uma melhora de sua imagem perante os consumidores, mas também
uma oportunidade da empresa obter recursos junto a eles e assim manter seus

projetos sociais.

Tendo feito estas consideracbes passaremos a seguir para a
apresentacao das acbes desenvolvidas pelo O Boticario, aprofundando-se no tépico
que € objeto deste estudo: o engajamento que O Boticario proporciona para que
seus franqueados e fornecedores realizem acdes relacionadas a responsabilidade
social corporativa e também os beneficios obtidos pela empresa com tal

envolvimento.
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3 METODOLOGIA

Esta parte do trabalho relata a forma como foi realizada a pesquisa. Isto
€, a especificacdo do problema, as definicbes constitutivas e operacionais, 0 método
de estudo utilizado, a unidade de andlise, a empresa escolhida para o estudo, assim

como informacgdes a respeito da coleta e analise dos dados.

3.1 Especificacdo do problema

Para a elaboracdo do problema de pesquisa foi considerado um conjunto
de informacdes obtidas na revisdo bibliografica apresentada anteriormente. Neste
momento, serdo retomados 0s pontos-chave para em seguida apresentar o

problema de pesquisa deste estudo.

Como observado anteriormente na revisao bibliografica, o comportamento
tido como socialmente responsavel, gera um ganho de imagem para as empresas
(DAVIS e BLOMSTROM, 1975; HAY, GRAY e GATES, 1976; FREDERICK, DAVIS e
POST, 1988; AAKER, 1996; THIRY-CHERQUES, 2003), enquanto que, por outro
lado, comportamentos inadequados das empresas (ou mesmo de seus
fornecedores) no que diz respeito a questdes sociais ou ambientais, tém sido
expostos por grupos da sociedade civil organizada colocando a imagem e a
reputacdo destas empresas em risco.

Além disso, deve-se considerar também a questdo do posicionamento
dos consumidores frente a estas questdes ligadas a responsabilidade social e, no
gue diz respeito ao setor em questdo, de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos,

h& ainda a forte atuacdo das empresas em questdes ligadas a responsabilidade

social corporativa.

Neste sentido, pretende-se analisar uma empresa sob o foco da
“responsabilidade social corporativa ampliada”, tida aqui como o envolvimento ativo
dos stakeholders da empresa com a questdo da responsabilidade social. No
presente estudo serdo abordados os membros da cadeia produtiva, ou seja, 0s
fornecedores e franqueados. Com o envolvimento destes stakeholders seria obtido
um produto proveniente, segundo Aligleri, Aligleri e Camara, (2002), de uma cadeia

socialmente responsavel.
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Neste sentido, para que fosse possivel observar estes trés componentes
de uma cadeia produtiva, optou-se por estudar uma grande empresa que atue pelo
sistema de franchising e que seja reconhecida pelo seu envolvimento com o tema de

responsabilidade social, neste caso a empresa O Boticario.

A opcdao por observar o papel da franqueadora se deve ao fato de que no
sistema de franchising as empresas que o compde (franquias e franqueadora) séo
economicamente interdependentes, legalmente independentes, mas, no entanto,
sao indistintas para o consumidor (PARSA, 1996; STANWORTH e KAUFMAN,
1988), uma vez que para ele tanto a franqueadora como as franquias estdo sob uma

mesma marca.
Desta maneira, o problema de pesquisa a ser respondido é o seguinte:

Qual a estratégia utilizada pelo O Boticario para engajar seus
fornecedores e franqueados em acdes relacionadas a responsabilidade social

corporativa?

FIGURA 7 - MODELO DE ANALISE

Meios utilizados pela empresa estudada para engajar seus fornecedores
e franqueados em acdes de responsabilidade social

< Z X0 RN

[ Fornecedores 1 [ Empresa estudada 1

1L

Resultados esperados e resultados obtidos

Rede de
Franquias
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3.2 Definicdo Constitutiva e Operacional

3.2.1 Responsabilidade Social Corporativa

D.C. - “Responsabilidade social corporativa é a obrigacao dos tomadores de decisdo
em agir no sentido de proteger e melhorar o bem estar da sociedade como um todo,
assim como 0s seus proprios interesses, construindo meios que possibilitem uma
melhora na qualidade de vida, harmonizando, assim, as a¢bes organizacionais com
os desejos da sociedade”. (DAVIS e BLOMSTROM, 1975, p.39)

D.O. — Foram consideradas a¢0es de responsabilidade social as atividades voltadas

para questdes sociais ou ambientais.

3.2.2 Engajamento dos Fornecedores com a Responsabilidade Social
D.C. — Mobilizacao realizada pelo Boticario no intuito de incentivar os fornecedores

para que atuem de maneira socialmente responsavel.

D.O. — Foram considerados, para caracterizar este envolvimento, os meios utilizados
pela empresa contratante no sentido de incentivar os fornecedores a adotarem

comportamentos socialmente responsaveis.

3.2.3 Engajamento dos Franqueados com a Responsabilidade Social
D.C. - Mobilizacdo realizada pelo O Boticario (enquanto franqueadora) no intuito de

incentivar os franqueados para que atuem de maneira socialmente responséavel.

D.O. — Foram considerados, para caracterizar este envolvimento, os meios utilizados
pelo O Boticario no sentido de incentivar os franqueados a adotarem

comportamentos socialmente responsaveis.

3.2.4 Resultados esperados
D.C. — Expectativa de ganhos por parte da empresa ao desenvolver os programas

de responsabilidade social junto aos fornecedores e franqueados.

D.O. — Os ganhos esperados serdo definidos por meio das entrevistas e por consulta

a documentos disponibilizados ao pesquisador.
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3.2.5 Resultados obtidos
D.C. — Ganhos obtidos pela empresa pelo desenvolvimento dos programas de

responsabilidade social junto aos fornecedores e franqueados.

D.O. — Os resultados obtidos seréo definidos como premiac¢ées, noticias na midia,

entre outros.

3.3 Outros termos relevantes
3.3.1 Sistema de Franchising

Sistema de franchising € o sistema de comercializacdo de produtos e/ou
servicos e/ou tecnologias baseado em estreita e continua colaboracdo entre
empresas juridica e financeiramente distintas e independentes, através do qual o
franqueador concede o direito e impde a obrigacdo aos seus franqueados de

explorarem uma empresa de acordo com seu conceito (ABF, 1999).

3.4 Unidade de analise

A unidade de andlise neste estudo foram as a¢des desenvolvidas pelo O
Boticario (enquanto franqueadora) que procuraram engajar seus fornecedores e

franqueados no que diz respeito a acdes de responsabilidade social corporativa.

3.5 Método de estudo

Considerando que a proposta do presente estudo € levantar idéias em
torno de um assunto (o envolvimento dos fornecedores e franqueados com a
questdo da responsabilidade social), consideramos este trabalho com sendo de

natureza exploratoria.

Para Gil (1996), os estudos exploratdrios constituem-se na primeira etapa
de uma investigacdo mais ampla. Eles sdo desenvolvidos quando o tema em estudo
€ pouco explorado e torna-se dificil formular hipoteses precisas e operacionalizaveis
sobre ele. Por isto, eles proporcionam uma visdo geral a respeito de determinado

fendbmeno, levantando hipdteses e problemas a serem pesquisados em estudos
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posteriores. Para Churchill (1991), esse conhecimento limitado implica numa
pesquisa mais flexivel e pouco estruturada para permitir uma busca de insights

sobre o problema.

Assim, em funcdo da natureza exploratoria do trabalho, o método de
estudo utilizado é o estudo de caso. De acordo com Yin (2005, p.19), “em geral
estudos de casos sdo conduzidos quando as questdes que levam a pesquisa sdo do
tipo ‘Como?’ ou ‘Por qué?’, quando o pesquisador tem pouco controle sobre

eventos; e quando o foco € em um fendmeno contemporaneo da vida real”.

Para Gil (1996, p.58), “o estudo de caso € caracterizado pelo estudo
profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira que permita o seu

amplo e detalhado conhecimento”.

Para Trivifios, (1987), o estudo de caso é um dos mais relevantes tipos de
pesquisa qualitativa. E uma categoria de pesquisa em que o objetivo de estudo é
uma unidade analisada com profundidade. Conforme essa definicdo, as
caracteristicas sdao dadas por meio de duas circunstancias: a natureza e
abrangéncia da unidade e a complexidade determinadas pelos suportes tedricos que

servem de orientacao no trabalho do investigador.

Trivinos (1987) ressalta que os resultados obtidos sdo validos somente
para o0 caso que se estuda. Assim sendo, o grande valor do estudo em questao
reside em “fornecer o conhecimento aprofundado de uma realidade delimitada que
os resultados atingidos podem permitir e formular hipéteses para o encaminhamento

de outras pesquisas” (p.111).

3.6 Coletados dados

De acordo com Yin (2005, p.109), “as evidéncias para um estudo de caso
podem vir de seis fontes distintas: documentos, registros em arquivo, entrevistas,
observacdo direta, observacdo participante e artefatos fisicos”. A partir destas
formas de coleta de dados, determinou-se, devido ao tipo de pesquisa e ao tema a
ser estudado, a utilizacdo das seguintes fontes de evidéncia: a fonte documental,
entrevistas e observacoes diretas.
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Segue abaixo (Quadro 4) um detalhamento das fontes, assim como 0s

pontos fortes e fracos de cada uma delas.

QUADRO 7 - PONTOS FORTES E FRACOS DAS FONTES DE EVIDENCIAS DE ESTUDOS DE

CASOS

FONTE DE EVIDENCIAS

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

DOCUMENTACAO

Cartas, memorandos e outros
tipos de  correspondéncia,
relatorios escritos de eventos
em geral, documentos
administrativos, relatérios de
avaliacdo, estudos internos ou
avaliagGes formais, recortes de
jornais e outros artigos de midia
de massa ou em informativos
de determinadas comunidades.

Estavel — pode ser
revisada inUmeras
vezes;

Discreta — nao foi
criada como
resultado do estudo
de caso;

Exata — contém
nomes, referéncias
e detalhes exatos de
um evento;

Ampla cobertura —
longo espaco de
tempo, muitos
eventos e muitos
ambientes distintos.

Capacidade de
recuperacao pode ser
baixa;

Seletividade tendenciosa,
se a coleta néo estiver
completa,

Relato de vieses — reflete
as idéias preconcebidas
(desconhecidas) do autor
Acesso - pode ser
deliberadamente negado.

OBSERVACOES DIRETAS

¢ Realidade — tratam
de acontecimentos
em tempo real

e Contextuais — tratam
do contexto do
evento

Consomem muito tempo
Seletividade — salvo
ampla cobertura
Reflexibilidade — o
acontecimento pode
ocorrer de forma
diferenciada porque esta
sendo observado

Custo — horas
necessarias por
observadores humanos.

ENTREVISTAS

Do tipo semi-estruturada,
seguindo a linha de
investigacao: saber o "como" e
0 "por que". Seré focada e
informal, onde os respondentes
séo selecionados e
entrevistados num curto espaco
de tempo.

¢ Direcionadas —
enfocam
diretamente o
tépico do estudo de
caso;

¢ Perceptivas —
fornecem
inferéncias causais
percebidas.

Vieses devido a questdes
mal-elaboradas;
Respostas enviesadas;
Imprecisfes devido a
fraca memoéria do
entrevistado;
Reflexibilidade —
entrevistado da ao
entrevistador o que ele
guer ouvir.

FONTE: Elaborado pelo autor, adaptado de Yin (2005, p.113).
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3.6.1 Dados priméarios

Segundo Malhotra (2004, p.127), “os dados primarios sao gerados por um

pesquisador para a finalidade especifica de solucionar o problema em pauta”.

Segundo Triviflos (1987), a entrevista semi-estruturada favorece a
descricdo dos fendmenos sociais, sua explicagdo e a compreensdo de sua
totalidade, partindo de questionamentos basicos apoiados em teorias e hipéteses
que interessam a pesquisa, e que, em seguida, oferecem amplo campo de
interrogativas, frutos de novas hipoteses que vao surgindo a medida que as

respostas sao dadas.

Ja a observacdao direta é usada quando uma visita de campo pode ajudar
a captar os comportamentos relevantes ou as condicdes ambientais necessarias
para contextualizar o estudo (YIN, 1987). Assim, os dados coletados através das
entrevistas semi-estruturadas foram complementados ou refutados por meio das
observacdes diretas que possibilitaram: (i) coletar informac¢des acerca do ambiente
fisico da organizacdo e dos processos de trabalho; (ii) presenciar acontecimentos
importantes relacionados ao tema em estudo, tais como as reunides de capacitacao

de fornecedores e premiagao de fornecedores e franqueados.

Neste estudo os dados primarios foram coletados através de entrevistas e
observacdes diretas realizadas no més de marco de 2006. As entrevistas foram
realizadas com a gerente de responsabilidade social, Sra. Marcia Vaz, o gerente de
suprimentos Sr. José Luiz Vieira Coelho, com o analista de desenvolvimento de
fornecedores, Sr. Gilson Leite da Silva e tiveram a duracdo média de 30 minutos. As
observacdes diretas foram realizadas no Encontro Anual de Fornecedores, ocorrido
no dia 5 de abril de 2006, assim como na propria sede do O Boticario durante as

visitas.

3.6.2 Dados secundarios

Para Malhotra (2004, p.127) dados secundarios sdo aqueles que “ja foram
coletados para objetivos que ndo os do problema em pauta. Eles podem ser
localizados de forma rapida e barata”. Alguns dos dados foram utilizados como fonte
de informacbes que auxiliaram a elaboracdo das questbes que foram feitas nas
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entrevistas junto aos representantes das organizacdes. No entanto, devido ao

dinamismo e a necessidade constante de retroalimentacdo de uma pesquisa

qualitativa, apontados por Trivifios (1987, p.139), as fontes secundéarias foram

utilizadas durante toda a fase de coleta e analise de dados.

Assim, no intuito de compreender como a empresa envolve seus

fornecedores e os franqueados com a questdo da responsabilidade social, foram

utilizadas as seguintes fontes de dados:

a)

b)

d)

f)

A pégina da empresa na internet e revistas “Esséncia da Noticia”
(informativos direcionados para o publico interno) dos anos de 2004 e 2005
- utilizadas no sentido de observar o envolvimento da empresa com a

responsabilidade social;

Relatérios anuais e balangos sociais da empresa - consultados no intuito de

verificar o desenvolvimento da responsabilidade social na empresa;

Revistas Botinews (informativos voltados para a rede de franquias) — onde
foram obtidas importantes informacdes a respeito do envolvimento da rede
de franquias com a responsabilidade social.

Cartilhas destinadas aos fornecedores - como as que traziam informacdes
sobre 0s quesitos que sao avaliados, incluindo os ligados a

responsabilidade social.

Outros documentos internos da empresa voltados para a responsabilidade
social - como 0s que continham as politicas internas da empresa e aqueles

com orientacdes para os franqueados.

No que diz respeito a informacdes sobre setor da empresa estudada, 0s
dados foram obtidos na Associacdo Brasileira das Industrias de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), assim como as da
Associacdo Brasileira de Franchising (ABF) utilizada para caracterizar o

sistema de franchising no Brasil.
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3.7 Tratamento dos dados

Para Yin (2005), explicar um fenémeno significa manipular um conjunto
de elos causais em relacdo a ele. Dessa forma, buscou-se relacionar os dados
coletados a partir das fontes priméarias e secundarias de maneira a tornar a analise

mais consistente.

FIGURA 8 - CONVERGENCIA DE VARIAS FONTES DE EVIDENCIAS

DOCUMENTOS

FATO

ENTREVISTA

OBSERVACAO

FONTE: Adaptado de Yin (2005, p.122)

Tanto os dados primarios quanto os secundarios foram tratados de
maneira descritivo-interpretativa para em seguida serem triangulados segundo a
técnica proposta por Triviios (processos e produtos centrados no sujeito -
entrevistas semi-estruturadas; elementos produzidos pelo meio - anélise
documental; projetos e produtos originados pela estrutura socio-econémica e cultural
das organizacdes - observacOes diretas), a fim de se garantir um resultado coerente
(BRUYNE; HERMAN; SCHOUTHEETE, 1977) e se obter uma maior abrangéncia na
descricdo, explicacdo e compreensdo do foco de estudo (TRIVINOS, 1987),
possibilitando uma melhor apreensao dos fendbmenos estudados.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Este capitulo traz, primeiramente, uma apresentacao do O Boticério, além
de informacdes relevantes no que diz respeito ao envolvimento da empresa com a

responsabilidade social corporativa.

Em um segundo momento, serdo apresentados os resultados da
triangulacdo feita com as informacdes obtidas por meio de entrevistas semi-

estruturadas, pesquisas documentais e observacdes diretas.

4.1 Apresentagdo da Empresa Estudada

O Boticéario iniciou suas atividades em marco de 1977, no centro de
Curitiba, como uma farméacia de manipulacdo. Sua primeira loja iniciou as atividades
no aeroporto Afonso Pena, de onde seus produtos comecaram a ser distribuidos
pelos comisséarios de bordo e pelos viajantes que levavam os produtos para outras
cidades, fato que favoreceu a divulgacdo da marca e o posterior implantagcdo do
sistema de franquias (O BOTICARIO, 2006a).

A empresa, de acordo com a classificacdo proposta por Simé&o Filho
(1997) seria classificada como atuante por meio do franchising de producéo, pois
fabrica seus produtos e estes sdo vendidos pelo seu principal canal de vendas, a
sua rede de franquias, composta no final de 2005, por 2347 unidades, estando
presente em 1400 municipios brasileiros (O BOTICARIO 2006a).

Atualmente, a linha de produtos do O Boticario conta com
aproximadamente 600 itens, divididos entre produtos de cuidados para o corpo,
cuidados faciais, protetores solares, maquiagem, deo-colbénias, desodorantes,

sabonetes e xampus.

Como mostra o Quadro 8, o faturamento da empresa, assim como 0
namero de lojas e o faturamento da rede de franquias vem aumentando
consideravelmente nos ultimos anos, o que a coloca O Boticario como uma das

grandes empresas de cosméticos do Brasil (O BOTICARIO, 2006a).
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QUADRO 8 — NUMERO DE LOJAS E FATURAMENTO DO O BOTICARIO (2000 A 2005)

Ano Namero de lojas Faturamgnto_ Bruto | Faturamento Br_uto
(Industria) (rede de franquias)
2000 1945 R$ 310 milhdes R$ 850 milhdes
2001 2082 R$ 377 milhdes R$ 985 milhdes
2002 2187 R$ 473 milhdes R$ 1,3 bilhao
2003 2215 R$ 454 milhdes R$ 1,5 bilhao
2004 2317 R$ 550 milhdes R$ 1,9 bilhao
2005 2347 R$ 650 milhdes R$ 2,1 bilhdes

FONTE: O Boticario (2006a)

No que diz respeito ao mercado externo, atualmente a marca esta
presente em 55 lojas e 1002 pontos de venda espalhados por 24 paises (Portugal,
Estados Unidos, Arabia Saudita, Egito, México, Paraguai, Peru, Uruguai, Japao,
india, Cabo Verde, Suriname, Australia, Africa do Sul, Bolivia, Nicaragua, El
Salvador, Mocambique, Angola, Emirados Arabes, Jordania, Malasia, Taiwan e

Grécia).

Considerando as lojas que compde a rede de franquias e a sede da
empresa em Sao José dos Pinhais, O Boticario gera cerca de 13,5 mil empregos

diretos e indiretos.

Considerando-se dados da Associacdo Brasileira de Franchising, o
faturamento da rede de franquias do O Boticario correspondeu em 2005, a
aproximadamente a 6% de todo o faturamento das 971 redes franqueadas que
compde a Associacdo Brasileira de Franchising. Ja no que diz respeito ao numero
de unidades franqueadas, O Boticario representa aproximadamente 4% do total de
unidades franqueadas no Brasil, sendo, no entanto, a maior rede de franquias do
mundo no setor de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos. (ABF, 2006b; O
BOTICARIO 2006a)

O seu faturamento corresponde a pouco mais do que 4,2% de todo o
setor de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos, e quando consideradas apenas
as franquias de cosméticos que atuam neste setor no Brasil, a empresa é
responsavel por 50% das oportunidades de emprego (cerca de 12 mil). Além disso,
vem apresentando um crescimento médio em torno dos 20% nos ultimos 5 anos
(ABIHPEC 2006a; O BOTICARIO 2006a).



4.1.1 O Boticéario e a Responsabilidade Social

O inicio do envolvimento do O Boticario com a responsabilidade social é

atribuido ao fundador e atual presidente da empresa Sr. Miguel Krigsner.

De acordo com Marcia Vaz, gerente de responsabilidade social, essa
questdo iniciou no cuidado com os funciondrios, “apesar da empresa ser bem
pequena no inicio, o Dr. Miguel sempre teve esta preocupacdo com o0 publico
interno”. Em 1982, quando a empresa se mudou para Sao José dos Pinhais (PR),
“houve uma grande contribuicdo da empresa para a comunidade, construindo

estradas, trazendo 4gua e luz para a regido” afirma Marcia Vaz.

Além dos beneficios trazidos para S&o José dos Pinhais, outra iniciativa
representativa tomada pela empresa foi a criacdo da Fundacdo O Boticario de
Protecdo a Natureza (FBPN) em 1990.

Entre os motivos apontados para a criacdo da Fundacdo esta o interesse
do fundador da empresa, Miguel Krigsner, pela a questdo de preservacdo da
natureza, assim como a demanda dos clientes do O Boticério, que associavam a
marca a conservacao do meio ambiente e repetidamente solicitavam a empresa o

financiamento de projetos na area (FBPN, 2004).

Atualmente a Fundacao O Boticario € uma das maiores financiadoras de
projetos em conservacdo da natureza no Brasil. Nos seus 15 anos de atividades, a
Fundacdo O Boticario doou cerca de US$ 6,2 milhdes em 1018 projetos de 320
instituicbes de todo o pais (FBPN, 2005). Por meio do apoio a estes projetos, a
Fundacdo contribuiu para: a implantacdo de infra-estrutura em unidades de
conservacao; desenvolvimento de inventarios sobre a diversidade biologica de
diferentes locais no Brasil; e subsidiou estratégias de manejo e conservagdo de

espécies ameacadas.

A fundacao atua também no apoio a eventos e publicacdes voltadas para
0 meio ambiente e para acdes de eco-desenvolvimento, que associam a

conservagdo da natureza com iniciativas de desenvolvimento comunitério.

Além disso, a Fundacdo O Boticario mantém a Reserva Natural de Salto
Morato que possui uma area de 2.340 hectares de Mata Atlantica, localizada no

municipio de Guaraquecaba, litoral do Parana. A Reserva conta com infra-estrutura
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para educacdo ambiental, capacitacéo, pesquisa cientifica e recreacéo ao ar livre. E
reconhecida como referéncia em administracdo e manejo, conciliando protecéo
integral de &areas naturais com a oferta de um espaco adequado para atividades
diversas (FBPN, 2005).

Além da criacdo da fundacao voltada para o meio ambiente que leva o
seu nome, a empresa passou a se envolver com outras questdes referentes a
responsabilidade social. De acordo com o Relatério Corporativo de 2002 (O
BOTICARIO, 2003), a empresa passou a se envolver da seguinte forma com

questdes voltadas para a responsabilidade social:

a) Em 1997, a FBPN se filiou ao Grupo de Institutos, Fundacdes e Empresas
(GIFE), atualmente a maior rede brasileira de organizacdes envolvidas

com o investimento social privado;

b) Em 1998, a empresa se filiou ao Instituto Ethos de Responsabilidade

Social;

c) No ano 2000, O Boticario assinou o compromisso com o Global Compact,
uma iniciativa da Organizacdo das Nag¢Oes Unidas criada para incluir as
organizacdes privadas na discussdo de temas como direitos humanos,

direitos trabalhistas, protecdo do meio ambiente e a¢des anti-corrupcao;

d) Em 2001, de maneira a formalizar o seu compromisso com a
responsabilidade social, O Boticario criou as politicas de responsabilidade

social, de investimento social privado e de gestdo ambiental.

A politica de responsabilidade social direciona a empresa para que
conduza seus negdcios de forma ética e responsavel, por meio de estratégias que
integrem as dimensdes social, ambiental e econdmica, envolvendo toda a sua

cadeia de relacoes.

JA a politica de investimento social privado determina que o valor
correspondente a 1% da renda liguida da empresa seja destinado para a
manutencdo das atividades de carater social e ambiental, tendo como foco a

Fundacao O Boticario de Protecdo a Natureza e o Instituto O Boticario.

Por sua vez a politica de gestdo ambiental, direciona a atuacdo do O

Boticario no sentido de atender a legislacdo ambiental, “e sempre que possivel,
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superar o0s requisitos legais ou normativos”. A politica orienta também para que seja
considerado o ciclo completo de suas atividades e respectivos impactos ambientais,
buscando utilizar de forma eficiente os recursos (materiais, combustivel e energia) e

também minimizar os possiveis riscos e impactos decorrentes.

Acrescenta-se ainda a adesdo da empresa aos: Compromisso para a
Erradicacdo do Trabalho Infantil, Compromisso para a Valorizacdo da Diversidade
no Ambiente de Trabalho e também ao Programa Empresa Amiga da Crianca da
Fundacéo Abring

Neste mesmo periodo foram desenvolvidos programas de qualidade de
vida voltados para o publico interno, dos quais se destacam: o Viver mais Natural -
programa voltado para funcionarios com algum tipo de dependéncia quimica - € 0
Esséncia da Vida - programa em que profissionais da area da saude orientam as

gestantes da empresa e da comunidade a respeito do periodo da gravidez.

A empresa conta atualmente com uma diretoria de responsabilidade
social, composta por uma geréncia responsavel pela relagdo com a comunidade,
gestédo da responsabilidade social corporativa da empresa, assim como pela gestao

do Instituto O Boticario.

Apoés esta apresentacdo a respeito do O Boticario e de seu envolvimento
com guestdes relacionadas a responsabilidade social, serdo abordadas as questfes
que procurardo responder o problema de pesquisa proposto. Para tal, serdo
apresentadas a seguir as acdes desenvolvidas pelo O Boticario no sentido de
envolver seus fornecedores e franqueados com questdes ligadas a responsabilidade

social.

4.2 Engajamento dos fornecedores

Antes de apresentar as atividades desenvolvidas pela empresa no sentido
de envolver seus fornecedores com a questdo da responsabilidade social, faz-se
necessario assinalar, de anteméao, o volume - em termos financeiros — de transacdes

comerciais estabelecidas entre O Boticario e sua rede de fornecedores.

Segundo José Luiz Vieira Coelho, no ano de 2005, a empresa
transacionou 270 milhdes de reais com seus fornecedores de bens produtivos,

sendo que deste total, 210 milhées representavam fornecedores considerados
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estratégicos tais como os de matéria-prima, frascos, embalagens, entre outros. A
este volume deve-se adicionar ainda o valor transacionado com os fornecedores de

servi¢os, ao qual nao foi possivel ter acesso.

Para uma melhor compreensao das informacfes que serdo apresentadas
a seguir, destaca-se o fato de que durante a realizacdo do estudo houve alteracbes
no relacionamento da empresa com seus fornecedores no que diz respeito a
responsabilidade social. Por este motivo serdo apresentados os dados referentes
aos dois momentos, o que dara uma melhor visdo do entendimento da empresa no
que diz respeito a participacdo dos fornecedores com a questao da responsabilidade

social.
Assim, as atividades serdo apresentadas na seguinte sequéncia:
a) Clausula contratual contra o trabalho infantil;
b) Avaliacéo realizada pela diretoria de Supply Chain*;
c) Avaliacdo realizada pela diretoria de Responsabilidade Social.

Estes assuntos serdo abordados de maneira mais detalhada a seguir,
servindo como um pano de fundo para a apresentacdo da atual ferramenta de
avaliacdo de fornecedores, apresentada no topico “Alteracbes na avaliacdo de

fornecedores do O Boticario”.

4.2.1 Clausula contratual contra o trabalho infantil

O Boticario comecou a envolver seus fornecedores com questdes ligadas
a responsabilidade social em 2003. Segundo José Luiz Vieira Coelho, gerente de
suprimentos, este envolvimento se iniciou com a inclusdo de uma clausula contra o

trabalho infantil® nos contratos firmados junto a seus fornecedores.

No caso de descumprimento, a clausula prevé além da suspensédo dos
negocios, a desobrigacédo por parte do O Boticario, do pagamento de mercadorias

que ndo tenham sido recebidas até o momento em questao.

* Nomenclatura utilizada pelo Boticario.

® Segundo o Estatuto da Crianca e Adolescente, trabalho infantil & aquele realizado por jovens com
menos de 16 anos, com excec¢éo ao trabalho vinculado a condicao de aprendiz em que o jovem tem o
seu trabalho autorizado a partir dos 14 anos.
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Segue abaixo, na integra, a clausula encontrada nos contratos de

fornecimento:

O FORNECEDOR compromete-se a jamais utilizar mao-de-obra
infanto-juvenil (trabalho de menores de 18 anos em atividades
noturnas, perigosas ou insalubres e de menores de 16 anos em
gualquer trabalho, exceto na condicdo de aprendizes, a partir de 14
anos) nos termos da legislacéo vigente. A constatacdo do uso pelo
FORNECEDOR de méao-de-obra infanto-juvenil, acarretard no direito
da COMPRADORA de cancelar parcial ou totalmente este,
desobrigando-a do pagamento das mercadorias ainda néo recebidas.

De acordo com José Luiz, além da preocupacdo com a questdo do
trabalho infantil, O Boticario se preocupa com outras questdes socioambientais.
Segundo ele, O Boticario suspendeu o relacionamento com a empresa GOL Linhas
Aéreas devido a comprovacdo de uma reportagem que havia sido vinculada na
midia a respeito do uso de trabalho escravo em fazendas de um dos proprietarios da
empresa aérea. Um periodo ap0s a regularizacdo da questdo, a empresa voltou a se
relacionar com a GOL.

José Luiz citou ainda que, no inicio de 2006, O Boticario solicitou
esclarecimentos junto as empresas BASF e Faber Castell sobre as denudncias
divulgadas na midia a respeito do uso de mao de obra infantil. Segundo José Luiz, a
atividade irregular foi realizada por um fornecedor de matéria-prima da Faber Castell
e da Basf, com a qual estas empresas romperam o relacionamento comercial. Com
esta decisdo tomada, o relacionamento do O Boticario com as duas empresas em

guestédo foi mantido.

Quando questionado sobre a ocorréncia de rompimento de contratos por

causa do uso de mao de obra infantil, José Luiz afirmou que

nao houve até o momento nenhum rompimento de contrato, pois
todas as empresa de bens produtivos com que O Boticério trabalha
sdo muito grandes, tém certificacbes internacionais, nao tendo
espaco para o trabalho infantil.

Vé-se, no entanto, que apesar do tamanho e reconhecimento de
empresas como a Basf e a Faber Castell, estas também podem se envolver, mesmo
gue indiretamente, em questdes tidas como socialmente irresponsaveis, por meio de
pequenos fornecedores ou por fornecedores de seus fornecedores, levando a uma

imagem negativa da empresa frente seus consumidores.
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Apesar de néo ter sido questionado na entrevista, levanta-se a questao da
influéncia que uma empresa teria frente a um grande (ou exclusivo) fornecedor, e
como ficaria o0 relacionamento caso fossem encontradas estes tipos de

irregularidades.

Ao se consultar a matéria “A rede se estende também para quem da
matéria-prima” do jornal O Globo de 06/02/06 (p.6), que destaca o trabalho
desenvolvido pelo O Boticario no sentido de envolver os seus fornecedores com

questdes de responsabilidade social, a reportagem aponta que O Boticario “ja

excluiu um dos seus fornecedores por usar mao-de-obra infantil”.

Sobre esta questdo Marcia Vaz, gerente de responsabilidade social, diz
que a verificacdo do trabalho infantil citada na matéria, foi feita em uma visita na
etapa de credenciamento de um candidato a fornecedor. Segundo ela, por se tratar
de um pequeno fornecedor, foram estabelecidos didlogos no sentido de auxilia-lo
regularizar a sua situacdo, para que assim fosse possivel o fornecimento para O
Boticario. No entanto, o relacionamento entre as empresas nao havia sido retomado
por opcéo do pequeno fornecedor, que nao tinha interesse (ou condicdes) de alterar
seus meios de producdo para atender as exigéncias relacionadas a

responsabilidade social feitas pelo O Boticario.

Outro ponto que vale destacar é o fato de que, ao incluir em seus
contratos a clausula sobre a proibicdo do trabalho infantil, as empresas atendem ao
terceiro ponto do compromisso assumido com a Fundacgédo Abring para a obtencéo
do selo “Empresa Amiga da Crianca”, reconhecimento este divulgado pelo O
Boticario em seu site na internet. Esta observagéo serve para acrescentar a questdo
da “pressao” proveniente das organizacdes ndo-governamentais, que por meio de
seus “selos sociais” procuram estimular uma gestao socialmente responsavel, neste

caso evitando o trabalho infantil.

4.2.2 Avaliacao realizada pela diretoria de Supply Chain

Além da clausula contratual sobre o trabalho infantil, O Boticario
acompanha e monitora, por meio de auditorias e avaliacbes periddicas, o
desempenho de seus fornecedores estratégicos utilizando instrumentos préprios de
avaliagdo, a saber: 0 Processo de Avaliagdo de Desenvolvimento de Fornecedores
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Produtivos (PADF) e o Processo de Avaliacdo de Desenvolvimento de Fornecedores

de Servicos (PADFS).

Os quesitos avaliados no PADF estao divididos em cinco grandes temas:
qualidade, aspectos comerciais, logistica, aspectos referentes aos servicos, e

responsabilidade social®, os quais sdo detalhados no Quadro 9, a seguir.

QUADRO 9 - DEFINICAO DOS QUESITOS AVALIADOS NO PADF

QUALIDADE DEFINICOES

Nivel de conformidade dos produtos entregues, em

Produto ~ o
relacéo ao especificado.
Assegurada Numero de ' i'Feps de Qualidade Assegurada de um
fornecedor dividido pelo total de itens do fornecedor.
Sistema Nota de Conformidade de Sistema de Qualidade do
fornecedor, avaliado com base nas normas 1SO e GMP.
COMERCIAL

Avaliacdo das respostas as negociacdes de precos e
Flexibilidade na Negociacao | condicbes de pagamento, incluindo descontos e
bonificagdes.

Avaliagdo dos niveis de precos e condi¢cdes de

Nivel de Pregos pagamento praticados pelo fornecedor em relacdo ao
mercado.
LOGISTICA
Entregas Nivel 'de conformidade das entregas  quanto a
pontualidade, quantidade e documentacéo fiscal.
Flexibili Avaliacdo das respostas as solicitacdes de alteracédo de
exibilidade

demanda, tanto de prazo, quanto de quantidade.

® O Quesito responsabilidade social foi incorporado ao PADF em 2004. No entanto, vale lembrar que
neste momento do estudo estd sendo apresentada como era realizada a avaliagdo até 2005, sendo
gue esta avaliagdo foi alterada posteriormente, modificagdes que serdo apresentadas mais a diante.
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QUADRO 9 — (CONTINUACAO)

SERVICOS

Conhecimento técnico: avaliagdo dos conhecimentos
técnicos do profissional / equipe que atende O Boticério,
com relacdo a materiais, processos, equipamentos e
gualidade.

Recursos tecnoldgicos: avaliacdo do nivel de
evolugdo tecnoldgica e dos recursos disponibilizados
Competéncia pelo fornecedor, visando atender as necessidades do
cliente.

Relacionamento Interpessoal: avaliagdo do conjunto
de habilidades comportamentais do profissional / equipe
gue atende O Boticario, com relacdo a capacidade de
criar e manter um clima de cooperacdo, respeito e
confianca.

Avaliacdo do grau de inovacdo [/ criatividade
Inovacdao / Criatividade apresentado pelo fornecedor em seus projetos e/ ou
produtos.

Avaliagdo do tempo e qualidade das respostas as
solicitacbes do cliente, bem como da disponibilidade dos
funcionarios / representantes do fornecedor no
atendimento as demandas do cliente.

Produto: avaliacdo da quantidade e qualidade das
Agilidade / Disponibilidade | propostas e alternativas apresentadas para produtos em
desenvolvimento ou ja em linha, com objetivo de
melhorar custos, qualidade, eficacia, etc.

Mercado: avaliacdo da quantidade e qualidade das
informac8es sobre tendéncias, movimentos e novidades
nos mercados de atuacao do cliente.

Avaliagdo do grau de envolvimento do fornecedor em
RESPONSABILIDADE atividades relativas a Responsabilidade Social, tais
SOCIAL como: acdes comunitarias, ndo utilizacdo de trabalho
infantil e acbes de protecdo ambiental.

FONTE: O Boticario (2005a).

Por sua vez, o PADFS avalia atributos ligados a quatro grandes
categorias: qualidade, aspectos comerciais, aspectos relacionados aos servicos

prestados e acdes de responsabilidade social (detalhados no Quadro 10).

QUADRO 10 - DEFINICAO DOS QUESITOS AVALIADOS NO PADFS

QUALIDADE DEFINICOES

Nivel de conformidade dos produtos/servicos, em relacdo
De produto o

ao especificado.

Nivel de conformidade das entregas quanto a pontualidade,
De entrega . ~ o

quantidade e documentacao fiscal.

. Constatacdo de certificacbes / premiacfes obtidas pelo

De sistema x

fornecedor em seu segmento de atuacao.




QUADRO 10 - (CONTINUACAO)

COMERCIAL

Nivel de Precos

Avaliacdo dos niveis de precos e condicbes de pagamento
praticados pelo fornecedor em relacdo ao mercado.

Estabilidade de Precos

Avaliacdo da manutencdo de precos e condicdes de
pagamento, em funcdo da conjuntura econémica e de
acOes de mercado concorrente.

Flexibilidade de Precos

Avaliagdo das respostas as negociacdes de precos e
condi¢cbes de pagamento.

Transparéncia

Avaliacdo do nivel de transparéncia apresentado pelo
fornecedor na formagdo dos seus custos de
produto/servico.

SERVICOS

Conhecimento técnico:

Avaliacdo dos conhecimentos técnicos do profissional /
equipe que atende O Boticario, com relagdo a materiais,
processos, equipamentos e qualidade.

Recursos tecnolégicos /
Infra-estrutura:

Avaliacdo do nivel de evolucao tecnoldgica e dos recursos
disponibilizados pelo fornecedor, visando atender as
necessidades do cliente.

Inovacdo / Criatividade

Avaliacdo do grau de inovagao / criatividade apresentado
pelo fornecedor em seus projetos, produtos e/ ou servicos.

Confiabilidade

Avaliacdo do nivel de confianca percebido pelo O Boticério,
resultante das relacbdes com o fornecedor.

Agilidade / Tempo de
resposta

Avaliacdo do tempo e qualidade das
solicitacBes do cliente

respostas as

Proatividade

Avaliacdo da quantidade e qualidade das propostas e
alternativas apresentadas para:

- produtos / servicos, visando melhoria de custos,
gualidade, eficacia, etc;

- informagbes sobre tendéncias, movimentos e novidades
nos mercados de atuacéo do cliente.

Manutencéao

Avaliacdo da qualidade percebida pelo O Boticario com
respeito a manutencao oferecida pelo fornecedor aos seus
produtos / servicos.

Relacionamento
Interpessoal

Avaliacdo do conjunto de habilidades comportamentais do
profissional / equipe que atende O Boticario, com relacéo a
capacidade de criar e manter um clima de cooperacéo,
respeito e confianca.

Disponibilidade de
pessoas

Avaliacao da disponibilidade dos funcionarios/
representantes do fornecedor no atendimento as demandas
e solicitaces do cliente.

RESPONSABILIDADE
SOCIAL

Avaliagdo do grau de envolvimento do fornecedor em
atividades relativas a Responsabilidade Social, tais como:
acOes comunitarias, ndo utilizacdo de trabalho infantil e
acOes de protecdo ambiental.

FONTE: O Boticario (2005 b).

Tanto no PADF como no PADFS cada quesito recebe um peso (como

sera apresentado mais adiante) que € utilizado na composi¢do da nota atribuida ao
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fornecedor pelo O Boticario. Com base nessa avaliacdo, os fornecedores séo

classificados nas categorias: ouro, prata e bronze.

Esta classificagdo € divulgada no Encontro Anual de Fornecedores,
quando as empresas recebem premiacbes como forma de reconhecimento de sua
atuacdo como parceira do O Boticario. Para ilustrar a relevancia destas categorias
para O Boticario, no Encontro de Fornecedores foram apresentados, por José Luiz,
dados que demonstraram um aumento nos ultimos anos do volume negociado com
os fornecedores das categorias ouro e prata (Quadro 11) e a diminuicdo de negdcios
com seus fornecedores da categoria bronze. Segundo José Luiz, o volume de
negocios com os fornecedores ouro e prata cresceu oito pontos percentuais de 2004

para 2005 e com os fornecedores bronze houve um decréscimo de 1,7%.

QUADRO 11 - PARTICIPACAQ DOS FORNECEDORES OURO E PRATA NO TOTAL DE VOLUME
DE NEGOCIOS DO O BOTICARIO

Ano Porcentagem
2002 43%
2003 56%
2004 56%
2005 64%

FONTE: Reunidao Anual de Fornecedores 2006.

Os numeros acima retratam a preferéncia que O Boticario tem dado aos
fornecedores que recebem notas melhores em suas avaliacbes. Este
comportamento € compreensivel, pois assim como em qualquer relacdo comercial,
O Boticario também realiza mais negdécios com os fornecedores que lhe proporcione
o produto com a melhor qualidade, o melhor preco, prazo de entrega, entre outros

quesitos.

Entre os aspectos restantes avaliados pelo O Boticario, esta o referente a
responsabilidade social de seus fornecedores. Segundo José Luiz, a empresa incluiu
este tema no seu processo formal de avaliacdo em 2004. Dessa forma, foi avaliado
também no ano de 2005 o envolvimento dos fornecedores em atividades de acoes
comunitarias, ndo utilizacdo de trabalho infantii e em acbes de protecdo ao meio
ambiente. Neste periodo, o quesito responsabilidade social correspondia a 2% da

nota final.
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Ao considerar-se que para atingir a categoria ouro os fornecedores
produtivos e de servicos precisavam atingir, respectivamente, a uma nota minima de
93 e 90 pontos, pode-se afirmar que os 2% referentes a responsabilidade social
apresentavam pouca influéncia no resultado final. Esta analise inicial faz-se
necessaria uma vez que com as alteracdes realizadas em 2006, 0 peso para 0S
guesitos de responsabilidade social tornou-se mais relevante para a composicao da

nota como sera apresentado mais adiante.

Concluida esta exposicdo a respeito do processo de avaliacdo dos
fornecedores realizada pela Diretoria de Supply Chain, sera apresentado a seguir o
método utilizado em 2005 pela diretoria de responsabilidade social para premiar os
fornecedores. Vale destacar-se que esta avaliacdo foi responsével pelas alteracdes
adotadas na avaliacao dos fornecedores a partir de 2006.

4.2.3 Avaliacao realizada pela diretoria de Responsabilidade Social
Além da premiacao oferecida pela diretoria de Supply Chain, foi criado em
2005, pela diretoria de responsabilidade social, o “Programa de Reconhecimento de

Responsabilidade Social” para os fornecedores produtivos e de servicos.

Esta acdo teve como objetivo mobilizar, educar, monitorar e avaliar o
desempenho dos fornecedores, visando a melhoria da qualidade dos processos de
gestdo em responsabilidade social.

Para a realizacdo deste programa foi estabelecida uma parceria com o
Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social para a utilizacdo dos seus
indicadores de RSC na avaliagdo dos fornecedores da empresa. Estes 37
indicadores, que aparecem de forma resumida no Quadro 12, foram utilizados por
comporem um dos mais completos conjuntos de indicadores no Brasil dedicados a

avaliacdo da responsabilidade social corporativa.
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QUADRO 12 - INDICADORES ETHOS DE RESPONSABILIDADE SOCIAL

TEMA TOPICO SUBTOPICOS
Auto-regulacio da o Compromissos Eticos o
Valores conduta e Enraizamento na Cult_ura Organizacional
Transpéréncia . G_qvernanga Corporativa
e Governanca Relacdes e Dialogo com os Stakeholders
Transparentes coma | e Relacdes com a Concorréncia
Sociedade e Balanco Social
Dialogo e ¢ Relactes com sindicatos
Participacao e Gestédo participativa
Respeito a0 o Compromjsso com o Futuro das criancas
Individuo e Valorizacao da diversidade
e Relacdes com trabalhadores terceirizados
Publico Interno ¢ Politica de remuneracéo, beneficios e carreira.
¢ Cuidados com Saude, Seguranca e
Condig8es de trabalho.
Trabalho Decente e Compromisso com Desenvolvimento
Profissional e a Empregabilidade.
e Comportamento frente a demissodes
e Preparacdo para a aposentadoria
Responsabilidade e Comprometimento da empresa com a
frente as geracodes melhoria da qualidade ambiental
futuras e Educacéo e Conscientizacdo Ambiental
Meio Ambiente o Geren(_:iamento_do Impacto no Meio Ar_nbiente
Gerenciamento do e do Clclo_(je Vida de Produtps e Servicos
Impacto Ambiental o Sgs_tentabllldade da Economia Florestal
e Minimizacao de Entradas e Saidas de
Materiais
e Critérios de Selecdo e Avaliacado de
Selecio. Avaliaca fornecedores
Fornecedores Pgr‘igriic;’ covr;l 18680 € | Trabalho Infantil na Cadeia Produtiva
Fornecedores. o Trabglho For(;_ado (ou andlogo ao escravo) na
cadeia produtiva
e Apoio ao desenvolvimento de fornecedores
e Politica de comunicagao comercial
Consumidores | Dimenséo social do e Exceléncia do Atendimento
e Clientes consumo ¢ Conhecimento e gerenciamento dos danos
potenciais dos produtos e servi¢cos
Relagdes com a o Gerenc_iamento do Impacto da Empresa na
comunidade local Comunidade do Entorno
Comunidade e Relacdes com Organizacdes Locais
Acdo Social o Financ?amento da Acéo Social _
¢ Envolvimento da Empresa com a acdo social
Transparéncia o Contribuigc”)es para campanhas politicas
Politica e Construcdo da cidadania pelas empresas
Governo e e Préticas Anticorrupcao e Propina
Sociedade e Lideranca e Influéncia Social

Lideranca Social

Participactes em Projetos Sociais
Governamentais

Fonte: Indicadores de Responsabilidade Social Empresarial (ETHOS, 2005b)
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Os Indicadores Ethos s&do considerados referéncia o Brasil por
contemplarem indicadores de outras ferramentas e normas ligadas a

responsabilidade social, como:

a) O Global Compact, um pacto proposto pelo Secretario-Geral da
Organizacao das Nacdes Unidas, Kofi Annan, para que as empresas se
mobilizassem para alcancar melhores indices no que diz respeito aos
direitos humanos, direitos trabalhistas, questbes de protecdo ao meio
ambiente e ag0es anti-corrupgao;

b) Objetivos de Desenvolvimento do Milénio, um conjunto de metas
estabelecidas, pelas NacfGes Unidas, para o ano de 2015, visando o
desenvolvimento dos paises em areas como: a erradicacido da extrema
pobreza e a fome; a universalizacdo do ensino basico; promocao da
igualdade entre os sexos e a autonomia das mulheres; reducdo da
mortalidade infantil; melhora da salde materna; combate a doencas;
garantia para a sustentabilidade ambiental e o estabelecimento de uma

parceria mundial para o desenvolvimento.

c) O Global Reporting Initiative (GRI), um modelo de relatoério anual de
sustentabilidade econdmica, social e ambiental, utilizado como
referéncia mundial, que garante transparéncia na divulgacdo das
informagdes comparativas, sobre investimentos e atividades sociais das

organizacoes.

d) A Norma SA8000 (Social Accountability 8000), uma norma internacional
gue especifica requisitos de responsabilidade social ligados ao bem-
estar e as boas condi¢des de trabalho, bem como o desenvolvimento de
um sistema de verificagcdo que garanta a continua conformidade com os

padrdes estabelecidos pela norma.

7

Como a relagdo comercial do Boticario € com aproximadamente 4 mil
fornecedores por ano, foi decidido realizar uma selecdo das empresas que
participariam do programa de gerenciamento da responsabilidade social na cadeia

de fornecedores.
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Segundo Simone Faustini, analista sénior de responsabilidade social, um
contingente dessa dimensdao inviabilizaria a implantacdo do projeto pelos custos e
complexibilidade. Desta forma foi decidido que o processo seria voltado para os
fornecedores estratégicos, que foram definidos pelos seguintes critérios:

a) A composicao do custo na cadeia de suprimentos, sendo que os fornecedores
produtivos selecionados — 0s que provém insumos (vidros, valvulas,
maquiagem, sabonetes, transportadoras, embalagens, plasticos, fragrancias)
para a producdo da fabrica — representam até 80% do seu valor total de

compras.

b) A complexidade / especificidade do produto e/ou atividade — os eleitos foram
os fornecedores de insumos e também o0s que prestam servi¢cos periodicos
para as areas de Comunicacdo, Tecnologia da Informacgdo, Franchising,
Pesquisa e Inovacao, Saude, Seguranca e Meio Ambiente e Desenvolvimento

Organizacional;

c) Empresas terceirizadas que estdo localizadas na planta industrial de Sao
José dos Pinhais.

Representantes destas empresas foram capacitados pelo O Boticéario por
meio de oficinas de trabalho que tinham por objetivo apresentar, orientar e capacitar
os fornecedores a respeito dos Indicadores Ethos de Responsabilidade Social. Para
concorrer a premiacdo criada pela area de responsabilidade social, as empresas
responderam os indicadores e enviaram ao Instituto Ethos o questionario
preenchido. Baseado nas respostas, o Instituto Ethos elaborou um relatério
atribuindo notas aos estagios atingidos nos diversos temas e comparando estes
resultados a média de seu banco de dados, assim como com as empresas
consideradas benchmarking em cada tema. ApOs a este processo, as empresas

poderiam enviar, de maneira voluntaria, os resultados para a analise do O Boticéario.

Segundo Marcia Vaz, no intuito de focar a avaliagdo em alguns pontos
especificos, foram estabelecidos aqueles indicadores que correspondiam aos
acordos assumidos pelo O Boticario como: o Pacto Global, o Compromisso de
Erradicacdo do Trabalho Infantil, o Compromisso de Valorizacdo da Diversidade, o
compromisso assumido junto a Fundacdo Abring, sobre os direitos das criancas,
além dos pontos relacionados as suas politicas de gestdo ambiental e de
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responsabilidade social. Desta maneira, O Boticario focou a sua avaliagcdo nos seis
topicos abaixo, que contemplaram 15 indicadores retirados dos 37 subtdpicos do
Ethos (QUADRO 12).

a) Trabalho infantil (subtopico: “compromisso com o futuro das criancas”);

b) Trabalho forcado e c) Saude e seguranca (subtépico: “cuidados com a saude,

seguranca e condi¢cdes de trabalho”);
d) Préticas anti-discriminatérias (subtdpico: “valorizacdo da diversidade”);

e) Acdo social (subtopicos: “gerenciamento do impacto da empresa na
comunidade do entorno”; “relacbes com organizacdes locais”; “financiamento
da acdo social”; “envolvimento da empresa com organizacdes locais”;
“construcao da cidadania pelas empresas”; “lideranca e influéncia social”; e
“participacdes em projetos sociais governamentais”);

f) Meio ambiente (subtopicos: “comprometimento da empresa com a melhoria

da qualidade ambiental”; educacéo e conscientizacdo ambiental).

Segundo Marcia Vaz, o tépico meio ambiente € de extrema importancia
para O Boticario, uma vez que mantém uma Fundacdo de Protecdo a Natureza e
que seria inadmissivel a empresa comprar de um fornecedor que agrida de alguma

forma o meio ambiente.

Ainda segundo Marcia Vaz, para dar mais consisténcia a premiagéo de
responsabilidade social, as notas dos Indicadores Ethos corresponderam a 85% da
nota final, a qual foi somada o correspondente a 15% das notas obtidas nas
avaliacbes formais (PADF e PADFS), juntando-se assim aspectos de
responsabilidade social e aspectos de desempenho no relacionamento com O
Boticario.

Segundo Marcia Vaz, “Achamos importante reconhecer empresas que ao
mesmo tempo obtenham boas notas nos indicadores Ethos, assim como tenham um

bom relacionamento com a nossa empresa”.

Em uma terceira etapa foram realizadas auditorias in loco nas empresas
com os melhores resultados, para entédo selecionar as vencedoras nas categorias de

fornecedor produtivo e de servicos e premid-las no Encontro Nacional de
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Fornecedores. Com esta premiacdo formal em um encontro onde haveria
representantes de todos os fornecedores da empresa, tinha-se como objetivo
fortalecer o interesse e o0 envolvimento dos fornecedores para as proximas
avaliagOes. Fato que, como veremos a seguir, foi reforgado com o aumento da nota

referente a responsabilidade social no processo formal de avaliacao.

Na avaliacdo de 2005 a adesao foi voluntaria e contou com a participacao
de empresas de diversos setores como: transporte, comunicagéo, tecnologia da
informacdo, bens produtivos (embalagens, frascos, e outros). No entanto, como sera
apresentada no proximo topico, a auto-avaliacdo sera compulséria a partir de 2006,

uma vez que fara parte do processo de avaliacdo de fornecedores.

Esta acao seria, segundo a revista Botinews, “o resultado da preocupacao
do O Boticario em ‘agir com responsabilidade para a sustentabilidade’ (um dos dez
principios do O Boticario) e engajar toda a sua cadeia de fornecedores nesse
processo” (Revista BOTINEWS, no. 78 p. 15).

Vale destacar que as empresas vencedoras do prémio referente ao ano
de 2005 foram empresas de grande porte e de origem estrangeira: a Dow Corning,
na categoria de fornecedores de bens produtivos e a Ticket SA, na categoria de
fornecedores de servicos. Em comum, elas tém o fato de serem grandes empresas
de origem estrangeira, o que demonstra um nivel mais avancado em relacdo a

questbes de responsabilidade social por parte destas empresas de atuagdo mundial.

Segundo Gilson Leite da Silva, analista de desenvolvimento de
fornecedores, os resultados dos indicadores Ethos obtidos no final de 2005 ja estéo
sendo utilizados nas auditorias de avaliacdo de fornecedores. Desta forma, além dos
indicadores utilizados para a premiacdo de responsabilidade social, os quesitos que
apresentaram os piores resultados em cada empresa estdo sendo retomados nestas
avaliacdes, sendo exigidos planos de acdo no sentido de melhorar estes pontos

criticos.

Como observado até este ponto, nota-se a complementaridade das
avaliacdes, 0 que resultou, como apresentado a seguir, em alteracbes do processo

de avaliacao a partir de 2006.
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4.2.4 Alteracfes na avaliagdo de fornecedores do O Boticario

Apoés os resultados dos processos de avaliacdo realizados em 2005
(promovidos pelas Diretorias de Supply Chain e de Responsabilidade Social), os
pesos atribuidos para determinados quesitos na composicao da nota do PADF e do
PADFS foram alterados. Desta forma, no intuito de enriquecer o estudo, decidiu-se
por retornar a campo e coletar informagbes sobre estas alteracdes, que serao

apresentadas a seguir.

Entre as alteracdes realizadas estavam o0s quesitos avaliados no tépico
de responsabilidade social. Conforme apontam os quadros 13 e 14, de 2005 para
2006 o quesito responsabilidade social teve seu peso triplicado (passando de 2%
para 6%), enquanto os indicadores relacionados a aspectos comerciais e de

servigos tiveram seus pesos reduzidos.

QUADRO 13 - ALTERACAO NO PESO DOS INDICADORES DO PADF

Quesitos 2005 2006
Qualidade 30% 35%
Logistica 20% 26%
Servicos 28% 20%
Comercial 20% 13%
Responsabilidade Social 2% 6%

FONTE: Informacfes obtidas durante o Encontro Anual de Fornecedores de 2006.

QUADRO 14 - ALTERACAO NO PESO DOS INDICADORES DO PADFS

Quesitos 2005 2006
Qualidade 36% 36%
Servicos 36% 34%
Comercial 26% 24%
Responsabilidade Social 2% 6%

FONTE: Informagdes obtidas durante o Encontro Anual de Fornecedores de 2006.

Segundo José Luiz, o peso referente aos aspectos de responsabilidade
social foi aumentado para demonstrar a importancia do tema para O Boticério, que
segundo ele “esta presente no DNA da empresa, em seus principios. Desta maneira

esperamos ter um maior envolvimento dos nossos fornecedores com a questao”.

Considerando que as notas minimas necessarias para a obtencdo do

prémio “Fornecedor Ouro”, foram elevadas para 93 pontos e que a partir de 2006 o
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guesito responsabilidade social corresponde a 6 pontos da nota final, este se mostra
como decisivo para a obtencdo do prémio. Além disso, segundo José Luiz, gerente
de suprimentos, “a tendéncia é que esta porcentagem suba para 10% nos préximos

anos, o que exigira uma atencdo ainda maior das empresas fornecedoras”.

Além dos pesos terem sido alterados, houve também modificacbes nos
quesitos considerados para o topico responsabilidade social. Esta nova avaliacao
contemplard o cumprimento da legislacdo social e ambiental, o preenchimento e
envio dos Indicadores Ethos para O Boticario e também um plano de acdo para a

melhora dos indicadores.

Vé-se que desta forma O Boticario passa a utilizar indicadores mais
consistentes para a avaliagdo em responsabilidade social. Se no passado eram
consideradas a¢Bes comunitarias, ndo utilizacdo de trabalho infantil, e acdes de
protecdo ambiental, agora estes quesitos ganharam uma maior abrangéncia e,
conseguentemente, uma maior consisténcia, principalmente por exigir um plano de

acao para a melhoria dos resultados.

Apés esta apresentacdo a respeito da maneira que O Boticario avalia

seus fornecedores, traz-se a seguir algumas consideracfes sobre o que foi tratado.

4.2.5 Consideragbes a respeito do trabalho desenvolvido junto aos
fornecedores

Ao aumentar o peso dos quesitos referentes a responsabilidade social na
avaliacdo dos fornecedores, O Boticario passa a estimular os fornecedores ja
envolvidos com a questdo da responsabilidade social a continuarem agindo desta
maneira. A0 mesmo tempo, incentiva aqueles que ndo desenvolvem este tipo de
atividade a se dedicarem a questdo, uma vez que isso podera definir o resultado de
sua avaliacdo frente ao O Boticario e, consequentemente, influenciar futuros

negocios com a empresa.

Por outro lado, além de estar sendo condizente com as suas politicas
internas e seus compromissos assumidos, o trabalho de avaliacdo dos fornecedores
- em aspectos relacionados a responsabilidade social corporativa - traz alguns
beneficios para O Boticario. Por exemplo, ao fiscalizar os fornecedores sobre o
cumprimento a legislagdo ambiental, a empresa fornecedora do O Boticério ndo
corre o0 risco de ser autuada e ter a sua producéo prejudicada, o que acarretaria em
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um consequente prejuizo ao O Boticario. Em exemplo dado por Gilson Leite da
Silva, analista de desenvolvimento de fornecedores, se uma empresa fornecedora
de tampas para uma das linhas de perfume tiver sua produgéo paralisada por causa
do ndo cumprimento de uma legislacdo ambiental, a linha de producdo do O
Boticario sera prejudicada. Isto acontece, pois mesmo tendo o perfume, o frasco, as
embalagens e os pontos de venda disponiveis, o perfume ndo podera sair da fabrica
sem a tampa produzida pela empresa autuada. Desta maneira, ao fiscalizar seus
fornecedores, O Boticario esta se antecipando e evitando possiveis problemas de

fornecimento do futuro.

Outro risco que sera minimizado € o da marca O Boticario ser atrelada a
de fornecedores que possuam um comportamento “socialmente irresponsavel” e ter
como consequéncia a sua imagem afetada de maneira negativa. Esta preocupacao
fica clara com a afirmacédo de Marcia Vaz quando fala a respeito do comportamento

dos consumidores:

(...) eu fazendo o bem e divulgando, isso ndo que dizer que eu
ganhe, que eu conquiste mais consumidores, mas também se eu
fizer uma coisa errada e isso for divulgado... A gente sabe que existe
o afastamento (do consumidor). E muito maior o afastamento se
comparado com ao numero de consumidores que eu consigo trazer
para o0 nosso lado. Entdo ao mesmo tempo todas as empresas
precisam cuidar disso.

Um ponto observado na avaliacdo realizada pela diretoria de
responsabilidade social, e que merece destaque, foi a utilizagdo dos mesmos
indicadores para empresas de diferentes setores e portes, o que pode ter gerado
distor¢cdes nos resultados obtidos. Desta forma aparece, além da necessidade, a
oportunidade para a criacao de indicadores especificos para cada setor e tamanho

de empreendimento.

No que diz respeito aos beneficios deste programa, segundo Marcia Vaz,
o trabalho realizado “obteve reconhecimento externo, agregando com isso valor para
O Boticario e motivando o aprimoramento do projeto desenvolvido”. A gerente de
responsabilidade social indicou os seguintes resultados observados neste primeiro

ano do programa de gerenciamento da responsabilidade na cadeia de fornecedores:
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a) Indicacdo do O Boticario como empresa referéncia em préaticas de
responsabilidade social na relacdo com fornecedores pelo Instituto Ethos de

Responsabilidade Social para as suas empresas associadas;

b) Visitas para benchmarking de empresas reconhecidas no seu setor e com
praticas consolidadas em responsabilidade social, como a CPFL e a Coca-

Cola Rio de Janeiro.

c) Matéria no site do Instituto Ethos e no site do Instituto Argentino de
Responsabilidade Social Empresarial sobre as acdes de Responsabilidade

Social implementadas com os Fornecedores;

d) Convites para apresentacdo do case (praticas de Responsabilidade Social do
Boticario com seus Fornecedores), no evento anual promovido pela empresa
de energia elétrica CPFL, com suas respectivas redes de empresas

fornecedoras;

e) Recebimento do Prémio Valor Social, de carater nacional, promovido pelo

Jornal Valor Econbmico;

Segundo Marcia Vaz, o trabalho realizado também gerou midia
espontanea em importantes meios de comunicacdo como: Jornal O Globo, Jornal
Gazeta Mercantil, site Observatério Social e na Radio CBN, que trataram o caso do
O Boticario como referéncia no engajamento de seus fornecedores para a

Responsabilidade Social.

Como proximo passo no sentido de se compreender os meios utilizados
pelo O Boticario para que outros stakeholders se envolvam com a questdo da
responsabilidade social, serdo apresentados a seguir os meios utilizados pelo O
Boticario para estimular suas franquias a desenvolver atividades de

responsabilidade social.

4.3 Engajamento dos Franqueados
Considerando que a maior parte da comercializacdo dos produtos do O
Boticario é realizada por meio da sua rede de franquias, pode-se afirmar que o

contato direto dos consumidores com a empresa se da nas lojas. Desta maneira,
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além das acbes desenvolvidas pelo O Boticario (enquanto induastria), faz-se
necessario compreender como gue as suas lojas sdo envolvidas com as atividades

relacionadas a responsabilidade social.

Assim, serdo apresentados os meios utilizados pelo O Boticario para
envolver sua rede de franquias em atividades de responsabilidade social.
Primeiramente, sera apresentado o Projeto Dr. Botica Educando para a Vida, criado
pela franqueadora e aplicado pela rede de franquias junto as suas comunidades.
Em seguida sera apresentada a avaliacdo das franquias em responsabilidade social
e, em seguida, serdo apresentados os meio utilizados para conscientizar e mobilizar

os franqueados.

4.3.1 Programa Dr. Botica’ Educando para a Vida

No intuito de envolver a sua rede de franquias em atividades com a
comunidade, O Boticario lancou em 2003 o programa “Dr. Botica Educando para a
Vida”, por meio de um kit composto por fantoches, um mini-palco, livros de historias
e CDs com musicas para a realizacdo de apresentacdes teatrais. Este trabalho foi
desenvolvido em parceria com a Pastoral da Crianca, instituicdo que desenvolve

projetos voltados para criancas de comunidades carentes.

Nos dias em que os voluntarios da Pastoral da Crianga visitam as
comunidades carentes para acompanhar o desenvolvimento das criancas e de
mulheres gestantes, os funcionarios das franquias do O Boticario, de forma
voluntaria, os acompanham e apresentam pecas teatrais com os fantoches que
abordam temas como acidentes domeésticos, alimentacdo, amamentagdo, meio

ambiente, incentivo a leitura e higiene pessoal.

Desde entéo, séo diversas as lojas que realizam estas apresentacdes nas
suas comunidades com apoio de seus funcionarios voluntarios. Desta forma O
Boticario amplia a sua atuacdo social por meio de sua rede de franquias, ndo ficando
assim restrito as atividades nas comunidades de Sdo José dos Pinhais e Curitiba,

” O Dr. Botica é um personagem criado em 1982 para a primeira linha infantil do Boticario. O
personagem, inspirado no mago Merlin da lenda do Rei Arthur. Ele ja foi personagem de um livreto
que ensinava em versos os cuidados com os cabelos das crian¢cas, um desenho animado em um
comercial do Boticario, um boneco de pano e hoje d4 nome ao Teatro de Bonecos localizado em
Curitiba (BOTINEWS 77, p.35).
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multiplicando assim a sua imagem como uma empresa que se preocupa com as

comunidades onde atua.

Destaca-se o fato desta ter sido umas das primeiras acdes desenvolvidas
pela franqueadora com o intuito de envolver os franqueados com questdes sociais.
Conforme sera apresentado adiante, sera possivel notar a evolucdo do conceito de
responsabilidade social dentro do préprio O Boticario, uma vez que esta acgao

aparece com um carater mais assistencialista e pontual.

4.3.2 Avaliacao dos Franqueados

Assim como realizado junto aos fornecedores, O Boticario passou a
premiar em 2005 as franquias que realizam trabalhos relacionados com a
responsabilidade social, procurando assim mobilizar toda a rede.

Quando questionada a respeito do envolvimento da rede de franquias

com questdes de responsabilidade social, Marcia Vaz afirmou que:

A empresa e o produto socialmente responsavel é incumbéncia ndo
apenas de uma organizacao isolada (a franqueadora), mas de toda a
cadeia produtiva da qual faz parte, sendo componente fundamental
desta cadeia o sistema de franchising que garante a comercializacédo
dos produtos do O Boticario ao consumidor e que representa sua
marca no mercado.

No sentido de mobilizar a sua rede de franquias, O Boticario pautou suas

acOes em trés principais premissas:

a) Nas politicas da propria empresa e 0s compromissos publicos nacionais e
internacionais de responsabilidade social assumidos, que precisam ter
garantido seu cumprimento pelas diferentes areas da empresa e também

em toda sua cadeia de valor, onde se destaca a rede de franquias;

b) O cumprimento das legislacbes vigentes, que segundo documentos
direcionados aos franqueados, seria “0 primeiro passo para uma gestao

socialmente responsavel”;
c) A crenca que uma gestdo responsavel e de credibilidade dependem
principalmente do cumprimento dos principios no dia-a-dia da propria gestao

e junto ao publico interno.
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Tendo como base estas trés premissas, foram elaborados os indicadores
de responsabilidade social para a rede de franquias. A sua criacao esta relacionada
ao intuito do O Boticério realizar avaliagbes e monitoramentos sistematicos da
gestdo das lojas quanto a incorporacdo dos principios basicos de responsabilidade

social.

Com o resultado destes indicadores pretende-se que as franquias
estabelecam diagndsticos e consequentes planos de acdo para melhoria continua
da gestdo da responsabilidade social e a incorporagdo do tema como elemento

integrante da gestao do negdcio.

Assim, para que fosse possivel avaliar o desempenho dos franqueados foi
elaborado uma avaliagéo cujos itens foram baseados nos compromissos assinados
pelo O Boticario (franqueadora), assim como em suas politicas de responsabilidade

social e de gestdo ambiental, chegando-se aos seguintes topicos:
a) Trabalho infantil;
b) Trabalho for¢cado;
c) Préticas anti-discriminatorias;
d) Saulde e seguranca,
e) Meio ambiente; e
f) Acéo Social.

Segundo Mércia Vaz, assim como aconteceu com os fornecedores em
2005, a participacdo nesta premiacdo também foi voluntaria. Tendo como base as
respostas obtidas, foram selecionadas as franquias melhor colocadas que, apoés
uma avaliacdo in loco, foram premiadas na Convencéo Nacional de Franqueados.
Esta premiacdo publica também teve por objetivo incentivar o envolvimento de
outras franquias. Os itens avaliados foram agrupados de maneira a serem divididos

nos seguintes temas:
a) Promocao da crianca e adolescente;
b) Qualidade no ambiente de trabalho;

c) Meio Ambiente; e



77

d) Relacées com a Comunidade.

Por ter parte dos topicos avaliados baseados no cumprimento da
legislagcdo, O Boticério acaba utilizando a premiagdo para chamar a atencéo de sua
rede de franqueados para as suas responsabilidades legais, que é, segundo Carroll
(1979), um dos componentes da responsabilidade social corporativa. Sobre esta

guestdo a empresa se posiciona afirmando que:

Negocios baseados em principios socialmente responsaveis nao
apenas cumprem suas obriga¢des legais, mas vao além delas, tendo
por premissa basica relacdes éticas com toda sua rede de
relacionamento refletidas nas decisdes cotidianas, assim ganhando
as necessarias condicbes para um Otimo relacionamento com
funcionarios, clientes, fornecedores, governo e sociedade, sempre
respeitando a natureza e o meio ambiente.

A seguir, ap0s terem sido apresentados o Projeto Dr. Botica Educando
para a Vida e a avaliacdo dos franqueados no que diz respeito a responsabilidade
social, traz-se outros meios utilizados pelo O Boticario para promover o tema junto a

sua rede de franquias.

4.3.3 Processo de Conscientizagdo dos Franqueados

No intuito de se analisar de que maneira a franqueadora busca
conscientizar seus franqueados a respeito de questfes de responsabilidade social,
foram utilizadas duas principais fontes de dados: as edicbes de 2005 e 2006 da
revista Botinews® e outros materiais destinados aos franqueados e que abordavam

especificamente o tema responsabilidade social.

Assim, utilizando as fontes citadas, observou-se que as matérias
possuiam basicamente dois eixos basicos ao tratar o tema, sendo eles validos e
relevantes para o presente estudo, a saber: as atividades socialmente responsaveis
qgue poderiam ser executadas pelos franqueados e o0s beneficios que estas
atividades trazem para a sociedade, O Boticario e a sua rede.

® A revista Botinews é publicada bimestralmente e que tem por objetivo levar aos franqueados,
funcionarios e funcionarias das lojas, matérias sobre as noticias do mercado de perfumaria e
cosmeéticos, langcamentos, acdes desenvolvidas pelas lojas da rede e promogdes.
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Na edicdo de outubro de 2005 (BOTINEWS n. 76), que traz o inicio do
envolvimento dos franqueados com os indicadores de responsabilidade social que
seriam levados para a rede franquia, foi possivel observar a visdo do O Boticario a
respeito dos beneficios que a responsabilidade social pode trazer para as empresas.

Segundo Marcia Vaz, gerente de responsabilidade social, “a incorporacao
consistente e monitorada desses principios nas decisdes e opera¢des cotidianas das
franquias contribui para a gestdao de risco e o melhor posicionamento da marca”

(BOTINEWS 76, p.38).

Esta colocacdo de Marcia Vaz, em entrevista a revista Botinews,
complementa o que foi observado durante a entrevista feita especificamente pra este

estudo, quando declarou o seguinte:

Existe (por parte de franqueadora) um movimento de mobilizacdo e
de sensibilizagdo da rede de franquias. Imagine usar este poder de
influéncia em uma rede de quase 2500 lojas! Imagine se a gente
despertar este valor, esta atitude, em uma rede do tamanho do O
Boticario!

Observa-se assim que ao adotar acbes tidas como socialmente
responsaveis, tanto a empresa como a sociedade serdo beneficiadas. A empresa
seria beneficiada devido ao posicionamento da marca que vem sendo valorizado
pelos consumidores, e por outro lado se protegeria contra possiveis “riscos” contra a
sua reputacdo. Ja as acdes desenvolvidas pelas franquias, devido a sua grande
capilaridade, poderiam atingir um grande numero de cidades brasileiras
possibilitando uma oportunidade de desenvolvimento.

J4, em matéria publicada na edicdo de janeiro de 2006 da revista
Botinews (BOTINEWS n.78) intitulada “Legal é ser legal”, foram abordadas questdes
ligadas a responsabilidade social, incluindo as que dizem respeito ao cumprimento
da legislacdo. Foi destacado que para ser uma “empresa do bem” ou socialmente

responsavel, ndo basta pagar os impostos e registrar os seus funcionarios, mas:

Assim como € grande a lista de caréncias num pais de contrastes téo
marcantes como 0 nosso, também é ilimitada a lista de boas praticas
gue podem ser estimuladas. Compras com garantia de procedéncia
licita, préticas anticorrupcdo, combate ao assédio sexual,
racionalizacdo e otimizacdo da energia, incentivo ao trabalho
voluntario, relacionamento com bancos, tudo é valido no jogo limpo
da responsabilidade social. (BOTINEWS n.78, p.34)
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Observa-se desta maneira a preocupacao da empresa no que diz respeito
ao cumprimento da legislacdo por parte das franquias. Neste sentido, é relevante
relembrar que em um sistema de franquias o relacionamento se dé entre duas
empresas distintas, mas que, no entanto, € a mesma marca que é percebida pelos

consumidores, justificando assim o interesse da franqueadora.

Além disso, ao afirmar nesta mesma edicdo que “a sociedade civil exerce
pressdo sobre as marcas, no intuito de assegurar a qualidade e a integridade,
valores intrinsecos a tudo o que compra” (BOTINEWS n.78, p.34), a empresa
procura motivar suas franquias para que passem a considerar estas questbes na

gestao de suas lojas.

Na edicdo de marco de 2006, a revista Botinews (BOTINEWS n.79)
continua o processo de conscientizacdo da rede de franquias ao trazer, na matéria
“Um Prémio a Acdo Social”, as seguintes informacdes sobre a gestdo socialmente

responsavel:

O Boticario se aplia em principios socialmente responsaveis na
conducdo de seus negdcios. Isso ndo quer dizer apenas que a
empresa executa e mantém projetos sociais, ou que esta em dia com
o recolhimento de impostos. Em esséncia, uma gestdo socialmente
responsavel é aquela em que todas as pessoas envolvidas com a
organizacdo tém condicdes e oportunidades para exercer a
cidadania. Como resultado, a ética nos relacionamentos internos e
externos, as condi¢cdes de trabalho, a qualidade de vida, o respeito
humano e o cuidado com a natureza se fazem a cada dia mais
presentes em tudo o0 que envolve a nossa marca.

Desta forma a empresa procura ampliar o entendimento das franquias a
respeito da responsabilidade social corporativa, afastando desta maneira a
vinculacdo com a idéia de filantropia ou cidadania empresarial. Isto é observado ao
trazer para a realidade da franquia a importancia do seu relacionamento com seus
stakeholders, neste caso: o governo (impostos), comunidade (projetos sociais),
colaboradores (ética no relacionamento interno, condicdes de trabalho, qualidade de
vida), meio ambiente (cuidado com a natureza, tema este esséncia para a empresa
devido ao seu posicionamento ambientalmente correto) e frente aos outros

stakeholders (ética no relacionamento externo).

Ainda nesta matéria, é destacado o objetivo do O Boticario ao criar o

“Prémio de Responsabilidade Social para a Rede de Franquias”, que seria:



80

Reconhecer e divulgar as melhores praticas em responsabilidade
social entre as franquias, e principalmente promover a integracao das
politicas e diretrizes na gestdo das franquias e nas operacgdes diarias
das lojas (BOTINEWS 79, p.34).

Segundo Mércia Vaz, ao envolver as franquias com a responsabilidade
social procura-se que elas adotem um comportamento ético e cidaddo em todas as
suas acdes e que exercitem estes principios ndo apenas externamente, mas

também dentro da prépria atividade diaria da franquia.

Por sua vez, a revista de maio (BOTINEWS n. 81) traz matéria com o
titulo “A crianca, o adolescente e a responsabilidade social no varejo”. Nesta
reportagem, além de trazer os compromissos assumidos pelo O Boticario referentes

a protecdo da crianca e do adolescente, destaca ainda que:

Para que nosso trabalho tenha coeréncia, é preciso garantir que as
politicas e os compromissos publicos nacionais e internacionais de
responsabilidade social assumidos pelo O Boticario sejam cumpridos
pelas diferentes areas da empresa e também por toda a sua cadeia
de valor, na qual se destaca a rede de franquias. (BOTINEWS n.81,
p. 27).

A matéria chama a atencdo para questdes cotidianas do varejo que
envolvem criancas e adolescentes como a distribuicdo de panfletos na rua, servigos
administrativos como o de office boy e trabalhos realizados no estoque de lojas. A
matéria destaca o aspecto legal ao afirmar que se o servico for realizado por
adolescentes com idade inferior a 16 anos, esta atividade seria considerada
exploracdo do trabalho infantil. Aponta que a uUnica excecdo seria se estes
adolescentes estivessem em regime especial de aprendizagem, obedecendo as
orientacOes da Consolidacéo das Leis Trabalhistas, segundo a qual podem exercer
funcdes especificas entre os 14 a 16 anos.

Esta mesma edicdo traz uma matéria que aponta também os beneficios

gue o comportamento socialmente responsavel pode trazer para as lojas:

Quando uma empresa adota uma gestdo socialmente responsavel,
ndo contribui s6 para a melhoria da qualidade de vida da
comunidade. Ela adquire status de empresa-cidada e obtém retorno
social, traduzido em fortalecimento de imagem, conquista de novos
clientes e reconhecimento publico (BOTINEWS n. 81, p.27).
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Observa-se desta forma, o uso estratégico da responsabilidade social
como uma fonte para o fortalecimento da imagem da empresa, reconhecimento

publico e, como conseqliéncia, a conquista de novos clientes.

No intuito de estimular a rede de franquias a adotarem praticas ligadas a
responsabilidade social, O Boticario apontou alguns beneficios de se ser uma
empresa socialmente responsavel. Estes beneficios foram claramente declarados ao

afirmar que:

Em um mercado em que a competicdo é crescente e no qual
devemos buscar continuamente formas de nos diferenciar,
agregando além de qualidade a produtos e servicos, praticas
comprovadamente responsaveis em termos sociais e ambientais, o
desenvolvimento da responsabilidade social no varejo de franquia,
que é o caso do O Boticario, ajuda na propria diferenciacdo frente
aos concorrentes. Estando, portanto, também no contexto da
competitividade. (grifo nosso).

Outra justificativa apontada traz a preocupacéo do consumidor com a
questdo. Destacou-se que ao implantar praticas de responsabilidade social,
“estaremos atendendo as expectativas de parcela significativa de consumidores,
adiantando-nos ao que tende a ser uma preocupacdo cada vez mais ampla de toda

a sociedade”.

Conforme verificado, para se chegar a uma gestdo socialmente
responsavel na rede de franquias é necessario que as lojas adotem determinadas
acOes voltadas para questbes sociais. Em materiais destinados aos franqueados
foram descritas uma série de atividades relacionadas a responsabilidade social
como: a necessidade de uma gestdo competente, a adocdo de valores, a
valorizacdo dos funcionarios, do cuidado com o meio ambiente, do respeito aos

clientes e consumidores, e a promoc¢ao da comunidade.

Por exemplo, a respeito de uma gestdo competente, é abordado o que
seria a responsabilidade econdémica para Carroll (1979). Segundo o posicionamento

do O Baticario,

O crescimento do negdcio e a geragao de riqueza € papel legitimo de
gualquer empresa, independente do seu porte, pois € através dele
que sera garantido e ampliado o mercado de trabalho e o
desenvolvimento econdémico, cumprindo assim uma das suas
primeiras func¢des sociais.
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Observou-se também a questdo da valorizacdo dos funcionarios por meio
do cumprimento das leis trabalhistas e que a incorporacdo da diversidade seria “um
valor essencial” a ser adotado nas lojas. Além disso, dentro do tema
responsabilidade social foram abordadas questdes sobre a salde, bem estar e
seguranca aos funcionarios, assim como a promoc¢ado da educacdo dos filhos dos
funcionarios e o incentivo a praticas saudaveis aos bebés das funcionarias. Verifica-
se desta maneira a preocupagcao da empresa para que os cuidados disponibilizados
aos funcionérios da industria em S&o José dos Pinhais, por meio dos diversos

projetos voltados para o publico interno, também sejam adotados nas lojas da rede.

A gquestdo da preservacdo do meio ambiente, fortemente relacionada ao
O Boticario devido a sua Fundacdo de Protecdo a Natureza, também foi abordada
nas orientagdes para os franqueados.

Uma empresa ambientalmente responsavel procura minimizar os
impactos negativos de suas operacfes e amplificar os positivos.
Desta forma o franqueado deve comprometer-se com a legislacdo
vigente, indo além do que a lei estabelece sempre que possivel;
reciclar na medida do possivel; reduzir o consumo de papel; usar
produtos reciclaveis; utilizar iluminacdo inteligente, administrando
com eficiéncia o uso de energia; e monitorar possiveis vazamentos
de agua, além de realizar a manutencado do sistema de climatizagao.

No que se refere ao relacionamento com os consumidores, a empresa
chama a atencao para o tratamento que deve ser dispensado aos diversos tipos de
deficiéncias como: mental, fisica, auditiva, visual e mdultipla. Para cada tipo de
deficiéncia sdo dadas informacdes sobre como melhor se relacionar com estas

pessoas.

Além disso, O Boticério chama a atencéo dos franqueados também para
a questao da influéncia que os consumidores podem exercer sobre o desempenho
da empresa, podendo inclusive afetar negativamente a imagem da organizacao,

como apresentado abaixo:

O consumidor, ao realizar suas escolhas cotidianas, tende cada vez
mais a exercer significativa influéncia sobre o comportamento das
empresas, inclusive induzindo-as a novos posicionamentos. Os
consumidores cada vez mais encaram suas compras como atos
politicos, estando atentos ao que as empresas fazem e como estas
se posicionam em relacdo aos funcionarios, a comunidade e ao meio
ambiente. Caso considerem algo errado, tais consumidores mais
conscientes e responsaveis frequentemente pressionam usando de
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seu poder de compra e afetando negativamente o faturamento da
empresa, bem como de sua influéncia publica, desta forma afetando
negativamente a imagem da organizacao.

Por ultimo, € abordado o relacionamento com a comunidade procurando
posicionar os franqueados para o desenvolvimento da comunidade por meio de
atividades que atuem na causa dos problemas e ndo somente por meio de agbes
assistencialistas ao atacar as consequéncias dos problemas. Sobre este tema sao
disponibilizadas orientacdes sobre maneiras de atuar junto a comunidade, seja por
meio de parcerias, utilizagdo de leis de incentivos fiscais, ou também por meio do

voluntariado.

Para concluir esta parte do estudo referente ao envolvimento dos
franqueados frente a responsabilidade social, observa-se ser esta uma oportunidade
estratégica para O Boticario fortalecer a sua imagem e com isso trazer resultados
para a sociedade, para toda a rede de franquias e consequentemente para a marca.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Devido ao seu carater exploratério, o presente estudo procurou
proporcionar uma visdo geral a respeito de determinado fendbmeno - o0
relacionamento do O Boticario com fornecedores e franqueados no que diz respeito

a guestdes de responsabilidade social.

Nesta parte final do estudo seréo apresentadas algumas consideracoes e
conclusdes obtidas, as limitagdes do estudo, assim como algumas sugestdes para

futuras pesquisas.

5.1 Conclusodes

Este trabalho teve como objetivo analisar os meios através dos quais dois
stakeholders do Boticario — os fornecedores e os franqueados — sdo envolvidos para
gue desenvolvam ac¢des ligadas a responsabilidade social. Além disso, procurou-se
levantar os beneficios que este engajamento traz ou pode trazer para as partes

envolvidas.

Pretende-se entdo, nesta parte do estudo, trazer um apanhado das

informacdes obtidas, assim como efetuar uma analise dos pontos observados.



84

Primeiramente, serdo apresentados os meios utilizados para envolver os
fornecedores com a responsabilidade social, analisando-se as trés principais

maneiras de envolvimento.

A primeira, por meio da incluséo de clausula sobre a proibi¢cdo do trabalho
infantil no contrato de fornecimento. Este quesito em especifico, além de estar
relacionado a um compromisso assumido publicamente pelo Boticario contra o
trabalho infantil, também faz parte dos quesitos necessarios para a obtencéo do selo
Empresa Amiga da Crianca, sendo de interesse para a empresa devido ao ganho de

imagem relacionado a obtencao do selo.

Quanto a esta questdo, a BASF e a Faber Castell ndo foram penalizadas
porque as acoes irregulares nédo estariam sendo desenvolvidas por elas, mas sim
por um determinado fornecedor delas. Este fato demonstra a relevancia do
envolvimento dos fornecedores para que repassem as exigéncias ao longo de toda a
cadeia de fornecimento, de forma que nenhuma das empresas sofra danos em suas

atividades e também as suas imagens.

Este fato chama a atencéo para a ampliagdo da abrangéncia de atuacéo,
no intuito de proteger a imagem da empresa. No caso do O Boticario, por exemplo, a
avaliacdo realizada atinge apenas uma parte de seus fornecedores, e em geral 0s
de maior porte, deixando de fora os menores, e assim mais suscetiveis a questdes

tidas como ilegais ou socialmente irresponsaveis.

O segundo meio utilizado pelo O Boticéario para envolver os fornecedores
€ a avaliacao e posterior premiacdo concedida as empresas que se destacam em
questbes relacionadas ao combate ao trabalho infantil, ao trabalho for¢cado, a
praticas discriminatorias, questdes relacionadas a programas de saude e seguranca
voltada aos funcionarios, ao meio ambiente, aléem da atuacdo em acdes sociais. A
escolha destes temas se deve aos compromissos assumidos e as politicas internas
do Boticario. Ao agir desta forma, O Boticario espera estimular os fornecedores que
possuam acOes de responsabilidade social a continuar agindo desta maneira e
pretende incentivar os que ndo possuem para que passem a se envolver com o

tema.

A terceira atividade analisada foi a inclusdo de quesitos de
responsabilidade social na avaliacdo formal de desempenho dos fornecedores.
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Assim, juntamente aos diferentes pontos relacionados a qualidade, preco e

pontualidade na entrega, sdo avaliados quesitos ligados a responsabilidade social.

Entre os tépicos de RSC avaliados pelo Boticario, destaca-se a exigéncia
para que seja apresentado um plano de agédo no sentido de melhorar os resultados
obtidos com o preenchimento dos Indicadores Ethos de responsabilidade social.
Acredita-se que esta forma de envolvimento, por estar relacionada a uma avaliacéo
formal, trard as melhores chances de levar as empresas a dedicarem mais atencéo
para a questdo. Faz-se tal afirmacéo, pois ha o aspecto econémico envolvido nesta
avaliacdo uma vez que os quesitos de responsabilidade social passaram de 2% (em
2005) para 6% (em 2006) da nota final na avaliacdo formal dos fornecedores. Esta
informacdo, ligada ao fato de O Boticario ter privilegiado, nos ultimos anos, 0s
fornecedores mais bem colocados nas suas avaliacdes, reforca a possibilidade de

melhores desempenhos no futuro.

Assim, observa-se que da mesma forma como ha uma parcela dos
consumidores que leva em consideracdo o0 envolvimento das empresas com
aspectos ligados a responsabilidade social, 0 mesmo foi demonstrado neste estudo
em que O Boticario valoriza e estimula o comportamento socialmente responsavel
de seus fornecedores. Além disso, como verificado por meio deste estudo, parcerias
comerciais ndo foram iniciadas devido a comportamentos tidos como socialmente
irresponsaveis, pressionando desta forma as empresas para que se envolvam com a

questao da responsabilidade social.

No que diz respeito ao envolvimento das franquias com questbes de
responsabilidade social, foi observada uma ampliagédo do foco da responsabilidade
filantrépica de acordo com a definicdo de Carroll (1979) para a responsabilidade
legal. Se, em 2003 o Programa Dr. Botica Educando para a Vida era disponibilizado
para as franquias atuarem em suas comunidades, em 2005 foram inseridas
questdes legais considerando o publico interno das franquias e a promocdo da
crianca e adolescente. Além destes foi incluido também questbes referentes ao
relacionamento com a comunidade e o meio ambiente, verificando-se desta maneira
a ampliacdo da visdo das franquias do Boticario sobre a responsabilidade social

corporativa.
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Considerando o tamanho da rede de franquias do O Boticario (cerca de
2400 lojas distribuidas em 1400 municipios brasileiros), o engajamento dos
franqueados frente a questbes como o relacionamento com a comunidade e com o
meio ambiente poder& auxiliar no posicionamento da marca, como afirmou a gerente
de responsabilidade social Marcia Vaz. Estes pontos reafirmam a opinido de Parente
et al (2006) que observa no varejo caracteristicas que reforcam a sua vocacéao pra a
responsabilidade social: a proximidade o consumidor final, e a sua capilaridade
geografica, sendo neste caso caracteristicas importantes para o posicionamento de

marca citado por Marcia Vaz.

Além disso, como foi observado em alguns materiais de comunicac¢ao, a
empresa espera obter os seguintes beneficios ao engajar seus franqueados em
acOes de responsabilidade social: o fortalecimento de imagem, a conquista de novos
clientes, o reconhecimento publico, o melhor posicionamento da marca e a

diferenciacéo frente aos concorrentes.

Apesar de pouco tempo da implantacdo dos programas descritos alguns
beneficios ja foram concretizados na forma de reconhecimento por organizacdes
ligadas a responsabilidade social. Reconhecimento este transformado em
divulgacdes espontaneas em meios de comunicacdo de como os jornais Gazeta
Mercantil, O Globo, Valor Econémico, além da Radio CBN, entre outros sites e
revistas. Esta divulgacdo por sua vez gerou convites para a apresentacéo do case,
além de visitas de benchmarking. Acbes estas que geraram visibilidade como uma

empresa socialmente responsavel.

Considerando-se também o setor em que O Boticario atua — Perfumaria e
Cosmeéticos — onde outras empresas também se posicionam como socialmente
responsaveis, torna-se ainda mais relevante para a empresa utilizar todos os seus
meios para também ser reconhecida como tal, ampliando dessa forma a

concorréncia comercial para a relacionada a responsabilidade social.

Para concluir, vale destacar que além de todos os beneficios apontados
para as empresas envolvidas, ndo se pode deixar de destacar os ganhos que a
sociedade obtém. Esta “responsabilidade social corporativa ampliada” multiplica pelo
namero de parceiros envolvidos o0s resultados para as questbes sociais e

ambientais.
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5.2 Limitagdes do Estudo

Ao considerarmos que o Instituto Ethos é tido como referéncia no Brasil
no tema da responsabilidade social corporativa e que O Boticario, em 2005, é tido
como pioneiro no uso dos Indicadores Ethos de Responsabilidade Social junto aos
seus fornecedores, podemos considerar que este processo € bastante recente nas
empresas brasileiras. Pode-se falar o mesmo do movimento feito para o

engajamento da rede de franquias do Boticério.

Devido a esta caracteristica do tema proposto para a presente pesquisa,
podemos dizer que o estudo de caso se mostrou adequado, pois buscou

compreender um fendmeno especifico em sua totalidade.

Y

Vale ressaltar, no entanto, que devido a impossibilidade de acesso a
algumas informacdes (por motivos de confidencialidade) ndo foi possivel aprofundar
a pesquisa como era desejado. Além disso, como a estruturacdo do programa de
engajamento dos fornecedores e fraqueados do Boticario é recente, ndo havia no
momento da pesquisa, uma segunda série histdrica disponivel para que fossem
feitas comparacdes sobre o desempenho dos fornecedores e dos franqueados no

que diz respeito a responsabilidade social.

Com o passar do tempo e o ja crescente interesse dos consumidores e
das empresas pela responsabilidade social corporativa, as limitacbes aqui

apontadas se tornardo oportunidades para futuras pesquisas sobre ampliacéo.

5.3 Sugestdes para futuras pesquisas

Como foi observado no presente estudo, a responsabilidade social
ultrapassou a questao da filantropia e do relacionamento com a comunidade onde a
empresa estd inserida, para um estagio onde se procura influenciar seus

fornecedores e franqueados.

A partir desta observacdo sugere-se a realizacdo de estudos que
analisem o perfil (faturamento, area de atuacdo, pais de origem, entre outras

caracteristicas relevantes) das empresas que exercem este tipo de pressédo e 0s
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resultados obtidos por agirem de tal forma. Além disso, sugere-se verificar a maneira
como as empresas que recebem tal pressdo respondem a este estimulo e os

possiveis fatores que levam a uma resposta mais ou menos positiva.

Uma importante questdo que foi observada neste estudo e que pode
desdobrar-se em outras pesquisas € a utilizacdo, ou exigéncia, por parte das
empresas de quesitos ligados a responsabilidade social no relacionamento com
seus parceiros de negocio, trazendo a responsabilidade social para uma otica

business-to-business.

No que diz respeito ao sistema de franchising, ha a possibilidade da
realizacdo de estudos que mapeiem as empresas que estimulam suas franquias a
realizar de acOes de responsabilidade social, assim como suas principais

motivagdes e resultados atingidos.

Vé-se que 0 campo para o estudo da responsabilidade social corporativa
ainda é amplo, havendo varias maneira de se abordar o tema. A contribuicdo desta
pesquisa para a literatura de responsabilidade social aparece tanto na apresentagao
de um estudo de caso sobre a ampliacdo da responsabilidade social das empresas e
seus principais beneficios, assim como pelo levantamento de novas questdes feitas

a partir do presente estudo.
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7 APENDICE

GUIA DE PERGUNTAS

1.

9.

Quando O Boticério iniciou 0 seu envolvimento com a responsabilidade
social?

Como o tema responsabilidade social é tratado no O Boticario?

Qual a area responsavel pela gestao da responsabilidade social na empresa?
Existe area especifica? Como esta inserida no organograma da empresa?

De que maneira O Boticario envolve seus fornecedores com a questdo da
responsabilidade social?

Quais sédo os incentivos dados para os fornecedores para que atuem de
maneira socialmente responsavel?

Sao utilizados indicadores especificos? Quais?

Por que este envolvimento é feito? Quais os resultados esperados com tal
acao?

De que maneira a empresa envolve seus franqueados com a questdo da
responsabilidade social? Desde quando é realizado?

Sao utilizados indicadores especificos? Quais?

10.Quais os beneficios que O Boticario espera obter / obteve com o

envolvimento da responsabilidade social para a sua cadeia produtiva?

11.A empresa entende que a imagem do O Boticario melhora devido as suas

acOes de responsabilidade social?
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