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Resumo

A preocupagdo com a escassez de recursos naturais e energéticos, a poluigdo do meio natural,
a emissdo de gases nocivos a atmosfera, a producéo de residuos, a diversidade no ambiente de
trabalho, o maior rigor das leis, dos 6rgdos reguladores e da sociedade estdo mais presentes no
ambiente empresarial. Se por um lado atividades sociais e ambientais sdo legitimadas e
exigidas pelo mercado empresarial, por outro geram custos adicionais que, se negligenciados,
podem afetar a competitividade das empresas. Desta forma, tais acfes devem ser planejadas,
executadas e controladas para gerar o0 maior bem social pelo menor custo possivel a empresa.
Utilizando-se de um estudo de caso de carater qualitativo, o presente trabalho discutiu sobre a
relacdo entre Responsabilidade Social, Gestdo Ambiental e Gerenciamento de Impressdes. O
objetivo geral foi analisar o gerenciamento de impressdes da responsabilidade social e
ambiental da Renault na perspectiva da empresa e de seus stakeholders. Por meio de
entrevistas semiestruturadas com os gestores nacionais responsaveis pelas acfes sociais e
ambientais da montadora, e da aplicacdo de questiondrios com 0s seus principais
stakeholders, concluiu-se que a imagem percebida € oposta a imagem pretendida. Para 0s
stakeholders a montadora desenvolve agdes socioambientais por exigéncia do mercado e por
oportunidade de negdcio, tendo o lucro como principal objetivo.

Palavras-chave: Sustentabilidade. Responsabilidade Social Empresarial. Gestdo Ambiental.
Responsabilidade Socioambiental. Gerenciamento de impressoes.



Abstract

The concern about the shortage of energy and natural resources, natural environment
pollution, the emission of harmful gases to the environment, waste production, the workplace
diversity, the tightening of laws, regulators and society are more present in the business
environment. If on the one hand social and environmental activities are legitimized and
required by business market, on the other generate additional costs that, if neglected, can
affect the companies’ competitiveness. Thus, such actions must be planned, executed and
controlled to generate the greatest social good at the lowest possible cost to company. Using a
qualitative case study this paper discussed the relationship between Social Responsibility,
Environmental Management and Print Management. The overall objective was to analyze the
impression management of social and environmental responsibility Renault's in the company
and its stakeholder’s perspective. Through semi-structured interviews with local managers
responsible for the automaker social and environmental actions, and questionnaires
application with its main stakeholders, it was concluded that the perceived image is opposite
to the desired image. To stakeholders the automaker develops socioenvironmental actions by
market demand and business opportunity, with profit as the main goal.

Keywords: Sustainability. Corporate Social Responsibility. Environmental Management.
Socionvironmental Responsibility. Impressions Management.
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1 Introducao

Desde a década de 1950 que vem se contestando o crescimento econémico mundial
baseado apenas no aumento da producao, da competitividade, da maximizacéo do lucro e da
reducdo de custos. Um modelo produtivo baseado apenas no crescimento econdmico esta
findado ao fracasso devido ao esgotamento dos recursos naturais (CARVALHO, 1991), além
de causar fortes impactos sociais (SACH, 2004; 2009). O conceito de Desenvolvimento
Sustentavel, ou simplesmente Sustentabilidade, atenta para a necessidade do equilibrio entre
0s processos produtivos da humanidade, a capacidade de reposicdo dos recursos naturais do
planeta, os limites do meio ambiente natural em absorver residuos descartados neste processo,
e a equidade social, ou seja, a oportunidade de todas as pessoas terem melhor condicdo de
vida e diminuicdo das diferencas sociais e econémicas (WCED, 1987).

De acordo com Coral (2003), o desenvolvimento sustentavel empresarial englobaria
trés principios bésicos: crescimento econdmico, equidade social e equilibrio ambiental. As
empresas necessitam do meio ambiente para a extracdo de recursos naturais, tais como agua,
energia, solo, madeira, extratos vegetais, e sais minerais, para desempenhar suas atividades
produtivas, bem como dependem da forga de trabalho e do capital proveniente da sociedade
(PORTE, 2006). Por outro lado, a sociedade também depende das empresas como fonte de
renda, para o processamento e abastecimento de alimentos, energia elétrica, combustiveis,
tecnologias, seguranca, entre outros. A falta de qualquer um desses elementos ameaga 0
desenvolvimento econdmico e social.

Questdes relacionadas a preservacdo ambiental, responsabilidade social, exigéncias
legais, desenvolvimento comunitario, gestdo da diversidade, entre outras, fazem parte das

pressdes e reivindicacdes que o gerente de negdcios contemporaneo precisa lidar diariamente.
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Os mercados estdo cada vez mais conscientes da importancia de questdes como mudancas
climaticas, biodiversidade, demanda de energia, limites de recursos e expectativas sociais e,
por essa razdo, as empresas devem atentar ao fato de que a sustentabilidade é agora um
pensamento predominante (BOVESPA, 2012). Empresas que queiram manter a
competitividade em longo prazo devem corresponder as expectativas dos stakeholders, ou
seja, consumidores, fornecedores, acionistas, empregados, governo e sociedade (FREEMAN,
1984).

Na tentativa de obter a legitimacdo dos stakeholders e manterem-se atrativas para o
mercado, muitas empresas adotam comportamentos e estruturas semelhantes num processo
isomoérfico (MENDONCA E GONCALVES, 2004; DIMAGGIO e POWEL, 1991; MELO;
FROES e NETO, 2001). Este processo pode ser imposto pelo governo mediante leis e normas
(isomorfismo coercitivo) ou pode ser exigido por outros érgdos ou empresas por meio de
normas e padrdes (isomorfismo normativo) ou ainda realizado de forma espontanea num
processo de “copia” de agdes legitimadas ou tidas como bem-sucedidas no mercado
(isomorfismo mimético).

Neste sentido, hd uma distor¢do no significado do termo sustentabilidade no meio
empresarial, onde ele perde seu sentido altruista e passa ter um sentido individualista. A
Sustentabilidade Empresarial passa a ser explorada como ferramenta de legitimacdo e
diferenciacdo, por meio do desenvolvimento de acbes de responsabilidade sociais e
ambientais.

Em seu conceito primitivo, Responsabilidade Social Empresarial (RSE) significa o
“comprometimento permanente dos empresarios de adotar um comportamento ético e
contribuir para o desenvolvimento econémico, melhorando simultaneamente a qualidade de
vida de seus empregados e de suas familias, da comunidade local e da sociedade como um

todo” (ALMEIDA, 2002, p. 137). J&4 a Gestdo Ambiental Empresarial pode ser definida como
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a parte da RSE responsavel pelo gerenciamento de atividades com o propdésito de aumentar a
eficiéncia no uso dos recursos naturais e minimizar os impactos ambientais (ROSEN, 2001).

Na pratica, a RSE pode resultar em vantagens como: identificacio de novas
oportunidades de negdcio; antecipacdo a pressdes legais e da sociedade; reducdo de custos de
producdo, decorrentes da diminuicdo de desperdicios e economia de insumos; maior atracao e
retencdo de talentos; facilidade de acesso ao capital; menor exposi¢do ao risco; impacto
positivo na reputacdo empresarial; fidelizacdo de consumidores; e melhor alinhamento interno
em relacdo a praticas e politicas adotadas (BOVESPA, 2012). Para Fremann e McVea (2000),
a responsabilidade social e ambiental maximiza a construcdo de relacionamentos fortes e
confiaveis e de uma boa reputacdo empresarial.

Contudo, alguns autores defendem que atividades de responsabilidade social e
ambiental geram custos adicionais, que, se mal administrados, podem comprometer a
rentabilidade e a competitividade empresarial. Por isso, atividades sociais e ambientais devem
ser planejadas, implementadas e controladas de forma que gerem o menor custo possivel e
resultem no maior beneficio para a empresa (FRIEDMAN, 1970; LEAVITT, 1958; PORTER,
1989; JONES, 1996; HUSTED, 2003; PORTER 2006).

Husted (2003) apresenta trés possibilidades de gestdo da RSE: 1) a doacéo de recursos
financeiros para que organizagdes sem fins lucrativos desenvolvam as atividades de RSE em
nome da empresa; 2) desenvolvimento e controle de projetos dentro da empresa de forma
autdbnoma; 3) realizacdo de projetos por meio da parceria entre a empresa e organizacfes sem
fins lucrativos, onde, além da doacdo de verbas, a empresa participa do desenvolvimento das
atividades RSE. Para o autor, a definicdo pelo tipo de gestdo para o desenvolvimento de acdes
socioambientais deve ser pautada na melhor relacdo custo-beneficio para a empresa. O autor
alerta que a utilizacdo da RSE apenas como forma de melhoraria da imagem empresarial pode

significar menor custo em curto prazo, porém € uma estratégia arriscada que pode ocasionar
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gastos excessivos em funcdo da ineficiéncia na execucdo das acbes socioambientais, e risco
de acusacOes de fraude caso as agdes sejam percebidas como irreais e/ou oportunistas
(HUSTED, 2003).

De acordo com Mendonca e Gongalves (2004), algumas empresas se utilizam do
Gerenciamento de Impressdes para moldar a percepcdo do mercado criando uma imagem
positiva em seu favor. Relacionando o Gerenciamento de Impressdes (Gl) com a RSE,
Mendonca e Gongalves (2004) identificaram trés categorias possiveis: empresas que
desenvolvem a RSE na sua esséncia e que ndo costumam utiliza-la na construcdo da sua
imagem; empresas que possuem a RSE em sua esséncia e que a utilizam na promocdo da sua
imagem; e empresas que ndo possuem (ou possuem pouco) a RSE na sua esséncia, mas a
utiliza de forma instrumental e planejada para melhoria da sua imagem. Para os autores, esta
ultima categoria seria a mais indicada como diferencial competitivo em longo prazo.

Neste contexto, a imagem do setor automobilistico brasileiro é constantemente
relacionada por problemas como emissdo de gases de efeito estufa, os engarrafamentos
quilométricos, acidentes e mortes no transito, o grande espaco ocupado pelos veiculos nas
ruas, a transformacao de terras férteis em estradas e estacionamentos, ou em monocultura da
cana-de-acgucar e outros produtos ligados ao biodiesel. Alem disso, a producdo dos veiculos
representa riscos de acidentes ambientais graves em funcdo das matérias-primas altamente
poluentes utilizadas em sua composicdo. O presidente do Banco Nacional de
Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES), Luciano Coutinho, na Conferéncia Ethos
Internacional 2012, se referiu aos carros como delinquentes da sustentabilidade, por causa dos
impactos socioambientais creditados a eles.

Nos ultimos anos, a Renault do Brasil, quinta maior montadora no pais, vem
divulgando diversas acdes na busca de uma “Renault mais sustentavel”. Em 2007, por meio

da Carta de Politica Ambiental, a Renault do Brasil declarou que tem o objetivo de associar as
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necessidades econdmicas e sociais as ambientais, e que os resultados obtidos desde 1998
fizeram da filial brasileira uma referéncia para a Renault no mundo em termos de consumo de
energia (RENAULT, 2007). Em 2010, foi declarada a criacdo do Instituto Renault para
melhorar a gestdo das acOGes socioambientais da montadora no pais. No mesmo ano foi
publicado o primeiro Relatorio de Sustentabilidade da montadora no Brasil. Em 2011, o
Grupo Renault mundial langou o Plano Renault 2016 — Mude a Direcéo, e declarou a busca
por uma Renault sustentavel, alinhada com os desafios energéticos e ambientais do século
XXI.

Considerando a importancia do tema Desenvolvimento Sustentavel, os impactos
causados pelo setor automotivo no Brasil, e a busca da Renault em construir a imagem de
empresa socioambientalmente responsavel, a presente pesquisa buscou responder a seguinte
questdo: Como se da o gerenciamento de impressdes da responsabilidade social e

ambiental da Renault do Brasil?

1.1 Objetivos

Para responder a pergunta de pesquisa, foram estabelecidos o objetivo geral e os

objetivos especificos, conforme detalhados a seguir.

1.1.1 Objetivo geral

Esta pesquisa teve como objetivo geral analisar o gerenciamento de impressdes da
responsabilidade social e ambiental da Renault do Brasil na perspectiva da empresa e de seus

stakeholders.
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1.1.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos elencados para esta pesquisa foram:

a) identificar as principais diretrizes da Responsabilidade Social e da Gestdo
Ambiental da Renault do Brasil;

b) analisar a relagdo entre a montadora e o Instituto Renault na gestéo e promocéo das
acOes socioambientais;

c) analisar e classificar o tipo de Gerenciamento de Impresses da Responsabilidade
Social (incluindo a dimenséo ambiental) da Renault do Brasil;

d) identificar a imagem almejada pela montadora em relacdo a Responsabilidade
Social e Ambiental; e,

e) levantar a imagem percebida pelos principais stakeholders sobre a
Responsabilidade Social e Ambiental da Renault do Brasil e confrontar com a

imagem pretendida pela montadora.

1.2 Justificativas e contribuicOes da pesquisa

As estratégias de sustentabilidade estdo se tornando cada vez mais uma condigdo para
a competitividade de empresas globais. J& é possivel observar mudancgas nas expectativas da
sociedade e nas preferéncias dos consumidores por produtos que ndo causem danos sociais e
ambientais, desde o processo produtivo até o uso dos mesmos (UNIETHQOS, 2011).

Os gestores que optarem por estratégias sociais e ambientais estardo preparando as
suas empresas para competir no futuro, porém devem estar conscientes que esse novo modelo

de gestdo ndo trara retorno em curto prazo. Essa nova préatica exige mudanca de postura dos
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executivos e principalmente dos acionistas, que esperam que 0S executivos empresariais
tragam resultados econdémicos positivos para seus investimentos (CORAL, 2002).

O Setor automobilistico foi escolhido em funcdo da sua grande importancia na
economia nacional, pelo risco ambiental e social no processo produtivo dos veiculos. De
acordo com a Federacdo Nacional da Distribuicdo de Veiculos automotores (Fenabrave)
(Fenabrave, 2012), no Brasil o setor automotivo movimentou R$ 1 em cada R$ 10 na
economia. Contudo, o setor contribui para 0 aumento da emissdo de gases de efeito estufa, o
gue causa danos a salde das pessoas e a0 meio ambiente; espaco ocupado nas ruas, 0 que
proporciona engarrafamentos; ineficiéncia entre a carga transportada e o peso total do veiculo;
transformacdo de terras férteis em estradas e estacionamentos, ou sdo destinadas para
monocultura da cana-de-acucar e outros produtos ligados ao biodiesel (UNIETHOS, 2012)

As empresas do setor automotivo no Brasil ainda precisam desenvolver melhor
transparéncia para alcancar os niveis internacionais de sustentabilidade e responsabilidade
Social e Ambiental. Poucas empresas publicam relatérios, e estes ndo sdo extensivos nem
utilizam padrdes internacionais. Como os relatorios globais resumem as informacdes e nédo
apresentam dados fragmentados por regido, sdo de pouco ou nenhum uso para os stakeholders
locais (UNIETHQOS, 2012)

No Brasil, os estudos acerca do gerenciamento de aces sociais e ambientais sao
recentes e precisam ser intensificados, visto a importancia do tema. Neste ponto, a presente
pesquisa visa, por meio do estudo de caso, contribuir para uma reflexdo acerca da
potencializacdo dos beneficios advindos de boa gestdo da Responsabilidade Social e

Ambiental.
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2 Revisao da literatura

Inicialmente sdo abordados alguns conceitos acerca de Desenvolvimento Sustentavel
(DS) e Sustentabilidade Empresarial e a busca pelo equilibrio entre as dimensdes econémica,
social e ambiental, apoiando-se em Elkiton (1999). Neste mesmo topico serdo apresentados 0s
elementos essenciais da sustentabilidade empresarial, segundo Wilson (2003). Durante o
texto, o termo Desenvolvimento Sustentidvel e Sustentabilidade serdo utilizados como
sinbnimos. O mesmo se aplica aos termos Responsabilidade Social Empresarial (RSE) e
Responsabilidade Social Corporativa (RSC). Também sera considerada a inseparabilidade das
dimensdes social e ambiental na pratica de a¢des de sustentabilidade empresarial.

Em seguida, da-se énfase a dimensdo social por meio da apresentacdo de um breve
histérico sobre RSE e a evolucdo do conceito, apoiando-se principalmente no modelo
conceitual proposto por Carroll (1979). A dimensdo ambiental é aprofundada mediante
histérico acerca da Gestdo Ambiental e apresentacdo de seus beneficios, de acordo com
Tinoco (2006). A dimensdo econdmica sera apresentada por meio da busca pela eficiéncia da
RSE a partir dos tipos de governanca apontadas por Husted (2003), e na potencializa¢do da
imagem responsavel por meio do uso do Gerenciamento de Impressées a luz de Mendonca e
Gongcalves (2004).

Por fim, é apresentada a metodologia utilizada para capitacdo e analise das
informagdes. A partir deste referencial tedrico serd realizada a analise das estratégias

socioambientais de uma multinacional do setor automobilistico no Brasil.
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2.1 Desenvolvimento sustentavel

Inicialmente, faz-se  necessario  diferenciar  crescimento  econdmico de
desenvolvimento econdmico. De forma simplista, o crescimento econdmico engloba apenas a
geracdo de lucro e aumento das relagdes comerciais entre 0 mercado, ou seja, o foco é a
producdo, a competitividade e o acumulo de receitas para os proprietarios e acionistas das
empresas produtoras. J& o desenvolvimento econdmico considera além do aumento da
producdo, a qualidade de vida das pessoas num processo em longo prazo (SOUZA, 1997). Na
qualidade de vida estdo contidos aspectos como a distribuicdo de renda, acesso a educacéo,
emprego, salde, agua potavel, saneamento béasico, entre outros. Segundo Sach (2009), o
crescimento econdémico com resultados sociais e ambientais positivos é desenvolvimento; ja
um crescimento forte com impactos sociais e ambientais negativos ndo é desenvolvimento, é
crescimento social e ambientalmente perverso.

A Teoria do Desenvolvimento originou-se na década de 1950, logo apds a Segunda
Guerra Mundial. Na década de 1970, questbes ecoldgicas foram introduzidas na Teoria do
Desenvolvimento a partir da publicagdo do documento “Os limites para o crescimento”, do
Massachusetts Institute of Technology (MIT), que alertava sobre os riscos ocasionados por
um modelo de crescimento econdmico que ndo levava em conta a capacidade dos recursos
naturais. Em 1972, a Conferéncia de Estocolmo tornou mais contundentes as criticas ao
modelo de crescimento econdmico até entdo adotado, pois 0 mesmo estaria findado ao
fracasso devido ao esgotamento dos recursos naturais (CARVALHO, 1991).

Em 1980 a Unido Internacional para Conservacdo da Natureza e dos Recursos
Naturais (IUCN), o Programa Ambiental das Na¢des Unidas (UNEP) e o Fundo Mundial da
Natureza (WWF), por meio da publicagio do documento “Estratégia de Conservagao

Mundial”, chamaram atengdo para a necessidade do equilibrio entre os fatores ecoldgicos,
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sociais e econdmicos para o desenvolvimento do planeta (SACHS, 2002). Porém, o termo
Desenvolvimento Sustentavel (DS), aqui utilizado como sinénimo para Sustentabilidade, foi
publicado pela primeira vez no relatério Nosso Futuro Comum, elaborado pela World
Commission on Environment and Development (WCED), ou em tradugdo livre a “Comissdo
Mundial para 0 Meio ambiente e Desenvolvimento”, da Organizacdo das NacGes Unidas, em
1987 (WCED, 1987).

Segundo o relatdrio, 0 Desenvolvimento Sustentavel seria “atender as necessidades da
geracdo atual sem comprometer a capacidade das geracdes futuras satisfazerem suas proprias
necessidades”. O conceito de desenvolvimento sustentavel (DS) assume diferentes
direcionamentos, porém, em seu conceito mais amplo, o DS € caracterizado pelo crescimento
econdmico continuo aliado, simultaneamente, ao desenvolvimento econémico, a melhoria dos
indicadores sociais e a preservacdo ambiental. Em 1992, durante a Conferéncia das Nacdes
Unidas sobre 0 Meio Ambiente e o Desenvolvimento (CNUMAD), por meio da elaboracédo da
Agenda 21, foram propostos planos de acéo e o uso de indicadores de sustentabilidade, como
0 apoio a tomada de decisbes na busca pelo avanco ao desenvolvimento sustentavel
(MITCHEL; MCDONALD, 1995).

A agenda 21 é descrita por Sampaio (2006) como 0 compromisso que constituiu a
mais abrangente iniciativa para promover justica social, eficiéncia econémica e prudéncia
ecologica, apoiada em valores como igualdade de direitos, combate a pobreza e a miséria e
respeito a diversidade cultural, sustentabilidade social e ambiental como ética e globalizacéo
orientada para 0 desenvolvimento mundial. Emergiu, entdo, o0 conceito de
ecodesenvolvimento, que é apontado como um novo paradigma sistémico, compreendendo
principios de ecologia profunda, economia social e planejamento territorial participativo

(SAMPAIO, 2006; DALLABRIA, 2006).
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O ecodesenvolvimento sugere como uma nova forma de economia, a
ecossocioeconomia, que tem como prerrogativa a necessidade de se inverter a ldgica
capitalista mercadologica atual, onde os lucros em curto prazo sao priorizados e 0s prejuizos
socioambientais de médio e longo prazos sdo negligenciados (SACHS, 2004; 2009;
SAMPAIO, 2006; 2009). Segundo os autores, 0 modelo econémico baseado na combinacao
entre utilitarismo econémico e o chamado darwinismo social resulta numa racionalidade
social egocéntrica centrada no ganho econémico individual. Eles defendem uma melhor
conexdo entre economia de mercado e a ecossocioeconomia por meio da valorizacdo do
capital social (na perspectiva do planejamento e desenvolvimento regional) e do capital
natural (na perspectiva da economia ecolégica).

Corroborando com esta visdo, Ignacy Sachs (2004; 2009) afirma que o mercado de
forma geral ndo se preocupa com 0s custos sociais e ambientais e, por este motivo, o Estado
precisa intervir para conter o mercado e tentar promover o equilibrio entre economia, ecologia
e os interesses sociais. Na visdo do autor, ecologia, sociologia e economia sdo conceitos
integrados, e para a implantacdo do projeto do ecodesenvolvimento sdo necessarias reflexdes
acerca do atual modelo de producéo, sobretudo em relacao aos efeitos residuais no ambiente e
a implantacdo imediata de tecnologias poupadoras de recursos. Na dimensdo social, Sach
(2009; p.181) defende a construcdo de uma civilizagdo com maior equidade na distribuicédo de
renda e bens, de maneira a reduzir o abismo dos padrdes de vida entre ricos e pobres. O autor
também chama atencéo para a disseminacao da educacdo para que os marginalizados, carentes
e minorias culturais possam reivindicar por seus direitos e deveres.

Em entrevista ao Correio do Brasil em julho de 2012, Ignacy Sach relatou que houve
avancos desde Estocolmo, em 1972, sobretudo na difusdo da necessidade de se contemplar
conjuntamente as trés dimensdes, econémica, social e ambiental, porém faltaram avancos na

pratica. “A implantagdo das estratégias de transicdo ao ecodesenvolvimento requer longos
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prazos [...] a reestruturacdo e expansdo da infra-estrutura requer varias décadas, e as
mudangas culturais e comportamentais sdo ainda mais lentas” (SACHS, 2009, p. 187).

A mudanca cultural que Sachs se refere é a inversdo da ldgica atual do mercado aonde
a producdo vem antes da real necessidade da populacdo, e que habitualmente ocasiona
desperdicios de alguns itens e escassez de outros. Para ele, os planejadores organizacionais
devem ser educados para lidar com problemas econémicos na dimensdo ambiental e social, e
auxiliar a gestdo da qualidade ambiental, selecionar técnicas para retificar a degradacdo do
meio ambiente e internalizar a participacdo publica na eficaz elaboracdo e execucdo de
projetos sociais.

Atualmente, o conceito de Desenvolvimento Sustentavel — ou Sustentabilidade — é
implementado de forma superficial pelo mercado, sobretudo num setor privado ainda pautado
num modelo baseado na competitividade e maximizacdo do retorno financeiro para as
empresas e seus acionistas. A complexidade do tema, a falta de gestores preparados e 0s
custos financeiros envolvidos dificultam que empresas assumam estratégias que mantenham
as dimensdes econdmica, social e ambiental num mesmo grau de importancia na definicdo das
estratégias empresariais numa visio de longo prazo (SAMPAIO e SOUZA, 2006). E comum
0 desenvolvimento de acbes sociais e ambiental como roupagem para disfarcar interesses
empresariais motivados pela busca da diferenciacdo frente a seus concorrentes, e/ou em
funcéo das exigéncias de mercado.

Neste contexto, é cada vez mais comum o uso de termos ligados ao Desenvolvimento
Sustentavel no meio empresarial, tais como: Sustentabilidade Empresarial, Responsabilidade
Social Empresarial e Gestdo Ambiental Empresarial. A seguir, estes temas serdo apresentados
com o objetivo principal de identificar e discutir os possiveis beneficios econémicos e

estratégicos que os mesmo podem proporcionar para empresas privadas.
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2.2 Sustentabilidade empresarial

Em 1999, Elkiton introduziu o conceito de Sustentabilidade Empresarial por meio do
Triple Bottom Line (TBL), onde as dimensdes econdmica, social e ambiental seriam os pilares
para o desenvolvimento sustentavel. O Triple Bottom Line seria o resultado da combinagdo de
trés esferas fundamentais no atingimento de uma producéo mais limpa e sustentavel: pessoas,
planeta e progresso (ELKINTON, 2004). A esfera pessoas refere-se as praticas comerciais
justas e benéficas a comunidade, tendo foco a reciprocidade e o bem-estar social. Na esfera
planeta encontram-se esforgcos para reduzir os impactos ambientais por meio de uma gestao
eficaz capaz de reduzir o consumo de energia e a fabricacdo de residuos. Por fim, a esfera
progresso refere-se aos beneficios econdbmicos que a empresa pode gerar para a sociedade e 0
meio ambiente.

Para Dyllic e Hockerts (2002), a dimens&o econémica englobaria o capital financeiro
(receitas e dividas), o capital tangivel (maquinas, terras e acfes) e o capital intangivel
(reputacdo, marca, etc.); a dimensdo ambiental se referiria ao uso e preservagdo dos recursos
naturais renovaveis e ndo-renovaveis; e na dimensdo social estaria a valorizacdo do capital
humano (habilidades, motivacoes e fidelizacdo de colaboradores e parceiros comerciais) e do
capital social (prestacéo de servicos a comunidade).

Para Wilson (2003), a sustentabilidade empresarial possui elementos dos conceitos de
Desenvolvimento Sustentavel, Responsabilidade Social Empresarial (RSE), Teoria dos
Stakeholders e a prestacdo de contas corporativa (accountability). Para que haja
Desenvolvimento Sustentavel, faz-se necessario o desenvolvimento de uma Gestdo Ambiental
capaz de reduzir o consumo de insumos, energia, a emissdo de residuos e gases nocivos ao
meio natural, de forma a garantir a perenidade do ambiente natural e a competitividade da

empresa a longo prazo (ROSEN, 2001; TINOCO, 2006; BARBIERI, 2011). No tocante a
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Responsabilidade Social Empresarial (RSE) — também chamada de Responsabilidade Social
Corporativa (RSC) —, as obrigacdes sociais devem ser consideradas como um dever da
corporagdo onde as empresas devem cumprir a leis e normas impostas pelo Estado (inclusive
ambientais e trabalhistas); devem manter um comportamento ético frente ao mercado; e
contribuir com acbes para o desenvolvimento das comunidades (CARROLL, 1979;
FREDERICK, 1998).

Na teoria dos stakeholders, admite-se que as empresas estdo interligadas a grupos e/ou
individuos que tém interesse nas acdes e decisdes das mesmas, e que podem ser beneficiados
ou prejudicados por tais acdes e decisbes (MACHADO FILHO E ZYLBERSZTAJN, 2004;
FREEMAN, 2010). A sociedade tem expectativas em relacdo ao comportamento e aos
resultados das atividades dos negdcios das empresas, incluindo-se também as dimensfes
social e ambiental. Uma gestdo empresarial que leva em consideracdo os interesses dos
stakeholders pode facilitar a identificacdo de oportunidades, porém as multiplas expectativas
podem dificultar a definicdo de objetivos claros para a organizagdo e ocasionar varios
problemas estratégicos para a empresa (STERNBERG, 1999). Donaldson e Preston (1995)
afirmam que quanto maior a importancia de um stakeholder, maior sera o esforco da empresa
para corresponder as expectativas dos mesmos, tanto no estabelecimento da estrutura
organizacional como nas politicas gerais e na tomada de decises.

Para Jensen (2001), os multiplos propdsitos dos stakeholders devem ser considerados
na estratégia empresarial com o objetivo principal de criacdo de valor frente aos concorrentes.
Neste contexto, a teoria dos stakeholders admite que a relacdo entre Sustentabilidade
Empresarial e o desempenho financeiro é positiva, ou seja, quanto maior o nivel de
responsabilidade social e ambiental, melhor o desempenho financeiro da empresa. Contudo,
na teoria dos shareholders, também conhecida como teoria da maximizagédo da riqueza dos

acionistas, a relacdo entre Sustentabilidade Empresarial e desempenho financeiro é negativa:
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quanto mais ac¢des de responsabilidade sociais e/ou ambientais a empresa pratica, maiores sao
0s custos adicionais que podem afetar a competitividade frente a outras empresas que nédo
desenvolvem tais acdes (MCGUIRE et al., 1988; FRIEDMAN, 1970; LAROZ, 2005).

Para Porter (2006), toda organizacdo deve utilizar ferramentas para o trabalho
consciente (obrigacdo moral ou social), deve seguir leis e regulamentagdes conforme sua area
de atuacdo (licenca para operar), e deve desenvolver projetos de preservacdo do meio
ambiente (sustentabilidade) para que, assim, sua reputacdo seja beneficiada. De acordo com
Lo e Sheu (2007), empresas que desenvolvem estratégias de desenvolvimento sustentavel sdo
mais propensas a recompensadas provenientes do mercado financeiro, evidenciando, desta
forma, a criacdo de valor para a empresa.

Para Roberts (1992), a postura estratégica e o desempenho econdmico empresarial
estdo diretamente relacionados ao nivel de divulgacdo de informacdes sobre responsabilidade
social e ambiental. E crescente 0o nimero de empresas que utilizam a prestacdo de contas
(accountability) visando a projecdo de uma imagem positiva por meio da transparéncia do
desempenho econdmico, social e ambiental. Elas visam maximizar a construcdo de
relacionamentos fortes e confiaveis e uma boa reputagdo junto aos stakeholders (FREEMAN
e MCVEA, 2000).

Uma forte critica ao uso do termo ‘Sustentabilidade’ no meio empresarial é a
preocupacdo que as empresas, sobretudo privadas, tém com o retorno financeiro e a
manutengdo da competitividade frente aos concorrentes. A Sustentabilidade (ou
Desenvolvimento Sustentavel) por definicdo ndo deve ser moldada para atender as
expectativas dos stakeholders, muito menos para garantir maior ou menor competitividade as
empresas; ela visa fazer com que as empresas desenvolvam ac¢des socioambientais, porque sdo
imprescindiveis para o desenvolvimento e manutengédo do equilibrio do planeta e das pessoas.

Na dita ‘Sustentabilidade Empresarial’ a procura pelo equilibrio ndo significa, na pratica, que
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0s interesses sociais e ambientais terdo 0 mesmo peso na definicdo das estratégias. Em geral,
eles passaram a ser considerados nos processos decisorios e nos planos de acdes por
representarem riscos ou oportunidades. A busca por retorno financeiro ainda € a raiz das
decisOes e das estratégias empresarias, 0 que descaracterizaria o significado original do termo
Sustentabilidade (ou Desenvolvimento Sustentavel).

Contudo, ndo se deve generalizar. De acordo com Hahn e Scheermeser (2006), ha
empresas que adotam préaticas sustentaveis por motivos éticos intrinsecos a organizacao, e
outras apenas com a finalidade de obter legitimidade no mercado. Segundo Mendonca e
Gongcalves (2004), empresas que desenvolvem acgdes sociais e ambientais por motivos éticos
mantém os elementos de sustentabilidade empresarial alinhado as suas estratégias, objetivos e
valores, podendo ou ndo divulga-las sob intencdo de adquirir diferencial competitivo. E
importante salientar que empresas que desenvolvem acdes sociais e ambientais apenas para
gerar imagem positiva correm sério risco de sofrer sansbes comerciais caso seja percebida
dicotomia entre a imagem impressa e a realidade organizacional.

Estudos atuais convergem para 0 uso do termo ac¢des ‘socioambientais’, considerando
ser impossivel a separacdo das dimensdes social e ambiental na pratica empresarial. O
objetivo ¢ atrelar a responsabilidade social com a preservagdo ambiental, por meio de acoes
que contribuam com o progresso de ambas. A responsabilidade ambiental faz parte da
responsabilidade social e € impossivel citar uma sem mencionar caracteristicas da outra
(DIAS, 2007). Porém, historicamente, € comum encontrar literaturas que trazem a separacao
entre as dimensbes ambiental e social por meio de estudos sobre Gestdo Ambiental
Empresarial e Responsabilidade Social Empresarial (ou Responsabilidade Social
Corporativa). Neste estudo, serd considerada a inseparabilidade dessas dimensdes, admitindo-
se que elas sdo complementares, mesmo quando usada a expressdo Responsabilidade Social

Empresarial separadamente.
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Um exemplo da presenca de aspectos ambientais mesmo quando apenas referenciado a
Responsabilidade Social estd na definicao utilizada por Bob Willard, em seu “The NEXT
Sustainability wave”, em que enumera as 10 forcas de mercado que fazem da
Responsabilidade Social Empresarial tdpico essencial para a gestdo estratégica: mudanca
climatica, crise poluicdo-salde, reacdes a globalizacao, crise energética, erosdo da confianca,
consumidores “verdes”, acionistas ativistas, forca da sociedade civil e das ONGs, acdes de
governo e legislacdo e acdes do setor financeiro. Desta forma, o termo Responsabilidade
Social Empresarial (RSE) serd utilizado para representar o comprometimento das

organizagOes para com a sustentabilidade nas dimensdes social e ambiental.

2.3 Responsabilidade social empresarial

Em 1950, surge formalmente a teoria sobre Responsabilidade Social, sendo um dos
seus precursores Bowen, Mason, Andrews, Galbraith, Chamberlain (LERNE; FRIXELL,
1994). Bowen (1957) defendeu a ideia que 0s negdcios sdo centros vitais de poder e decisdo, e
que as acOes das empresas afetam a vida dos cidaddos em varios aspectos; questionou quais
seriam as responsabilidade dos ditos “homens de negocios”; e defendeu uma maior
compreensdo das empresas em relagdo aos impactos sociais causados, e que o desempenho
social e ético deveria ser incorporado a gestao dos negécios e avaliado mediante auditorias.

Nos anos 60, passou a predominar a visao de que a responsabilidade empresarial deve
ir além da maximizacdo dos lucros. Para autores como Keith Davis (1967) e J. McGuire
(1963), é necessario que as empresas incorporem uma postura publica perante os recursos
econbmicos e humanos. Na década de 70, surge o termo Responsabilidade Social
Empresarial, e a responsabilidade social passou a fazer parte de debates filos6ficos com
énfase nos problemas sociais, como a diversidade, a poluigdo, distribuicdo de renda. As

empresas passaram a incorporar questdes ambientais, segurancga do trabalho e regulamentagéo
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ambiental. Surgiram perguntas sobre como e em que medida as corporac¢es devem responder
as suas obrigacdes. As obrigacdes sociais passam a ser consideradas um dever da corporacéo
(FREDERICK, 1998).

Contudo, de acordo com Jones (1996), o tema da Responsabilidade Social Empresarial
(RSE) foi contestado por autores como Leavitt (1958) e Friedman (1970). Leavitt se apoia na
funcdo institucional, que diz que as fungdes necessarias ao cumprimento da responsabilidade
social devem ser supridas por instituicbes como igrejas, governo, instituicdes sem fins
lucrativos, e que gerentes de grandes corporagdes ndo tém competéncia técnica, tempo ou
mandato para tais atribuicdes (JONES, 1996 apud LEAVITT, 1958). Pela perspectiva dos
direitos de propriedade de Friedman (1970), a direcdo corporativa ndo teria direito a fazer
nada que ndo atendesse ao objetivo da maximizacao dos lucros para os acionistas.

Em 1979, Carroll propde um modelo conceitual onde o0s componentes da
responsabilidade social estdo além da geracdo de lucro e obediéncia as leis, e incluem varias
obrigacbes que as empresas deveriam ter para com a sociedade. Para a autora,
responsabilidade social engloba quatro tipos basicos de expectativas: econémica, legal, ética e
discricionaria. Na responsabilidade econdmica, a sociedade espera que as empresas realizem
negocios e gerem lucro para si e seus acionistas; na responsabilidade legal, espera-se que as
empresas desempenhem suas atividades dentro das leis estabelecidas pelo Estado, inclusive as
normas ambientais, e que oferecam produtos com padrédo de qualidade e de seguranca.

Na responsabilidade ética, espera-se um comportamento ético além dos requerimentos
legais nas relacOes de negocio entre as empresas, seus concorrentes, clientes e fornecedores.
Ja na responsabilidade discricionaria estao inseridos os papéis voluntarios guiados pelo desejo
das empresas em se engajarem em papéis sociais ndo obrigatorios por lei e que também nao

fazem parte das expectativas do senso ético (CARROL, 1999).
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Em 1998, o Conselho Empresarial Mundial para o Desenvolvimento Sustentavel
(WBCSD) definiu Responsabilidade Social Empresarial como o ‘“comprometimento
permanente dos empresarios em adotar um comportamento ético e contribuir para o
desenvolvimento econémico, melhorando, simultaneamente, a qualidade de vida de seus
empregados e de suas familias, da comunidade local e da sociedade como um todo”
(ALMEIDA, 2002, p. 137). Desta forma, o processo de gestdo empresarial deveria considerar
a qualidade das relacGes pessoais dentro da organizacdo (intraorganizacional), entre as
organizacbes da cadeia produtiva (interorganizacional) e relacbes com a comunidade,
mercado e governo (extraorganizacional), agregando valor para todos (MODENESI, 2003).

Em 1999, Montana e Charnov sugerem que o grau de envolvimento de uma
organizacdo com as acles sociais poderiam se dar em trés niveis: abordagem da obrigacao
social, abordagem da responsabilidade social e sensibilidade social. Na abordagem da
obrigacdo social, as empresas participariam de uma competicdo livre em que o0 objetivo
principal seria o lucro, porém obedecendo-se as regras estabelecidas e sem causar danos ou
fraudes. Na abordagem da responsabilidade social, as empresas passariam a determinar metas
sociais e destinariam parte de seus recursos para realizacdo das mesmas. E, por fim, na
Sensibilidade social, além das metas sociais, as empresas se antecipariam aos problemas
sociais futuros por meio de acfes no presente.

Atualmente, o conceito de Responsabilidade Social Empresarial esta intimamente
ligado ao conceito de cidadania empresarial. Davenport (2000) definiu os principios da
cidadania empresarial como o compromisso em conduzir 0os negocios de maneira ética
mantendo o equilibrio entre todos os stakeholders, e a protecdo ao meio ambiente. Carroll
(1999) defende uma convergéncia entre os conceitos Responsabilidade Social Empresarial e
cidadania social, e prop6e um arcabouco analitico onde a responsabilidade social estaria

alinhada a estratégia dos negocios da corporagéo.
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2.3.1 Gestdo ambiental empresarial

A gestdo ambiental é o gerenciamento das atividades de uma organizacdo com o
propdsito de aumentar a eficiéncia no uso dos recursos naturais, minimizar 0s impactos
causados a sociedade e ao meio ambiente, e manter e/ou aumentar a competitividade da
empresa. Todas as organizacdes sdo afetadas, em maior ou menor escala, pela pressdo das
regulamentacfes governamentais e/ ou O6rgdos internacionais, pela busca da boa reputacéo
junto a sociedade e ao mercado, e para reducdo do risco ambiental imposta por investidores,
acionistas, bancos e consumidores (ROSEN, 2001; BARBIERI, 2011).

De acordo com Hoffman (2000), na década de 1970 as organizacdes com fins
lucrativos viam a relacdo entre meio ambiente de maneira conflitante em funcéo das restricdes
regulatdrias impostas pelo governo. Na década seguinte, houve aumento da pressao por parte
do crescimento de poder e de influéncia dos grupos de ambientalistas em funcdo das
especializacOes e profissionalizacdo de suas atividades. Dessa forma, as praticas ambientais
foram implantadas na maioria das empresas em funcdo das san¢des legais e sociais.

Algumas chegaram a criar departamentos especiais relacionados ao tema ambiental. A
partir de 1985, houve o surgimento do “ambientalismo de livre mercado” com a preocupacao
do consumo eficiente de insumos na producdo e com o retorno financeiro das atividades-fim.
Em seguida, as acGes ambientais passaram a ser vistas como possibilidade de marketing e
estratégia competitiva, ou seja, como forma de diferenciacdo no mercado. Em 1990, varias
empresas passaram a buscar atividades de marketing benéficas tanto a questbes ambientais
guanto aos objetivos de performance social (VARADARAJAN, 1992).

De 1970 até 1996, o Brasil passou de menos de 20 para mais de 220 dispositivos
legais federais para regulamentacdo ambiental. Por isso é natural se ver uma concentracdo das
acOes ambientais empresariais na engenharia produtiva, isto é, na modernizacdo de controles

de emissdo de poluentes e aumento da eficiéncia operacional por meio de diminui¢do do uso
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de insumos como matéria-prima e reutilizacdo de agua (estratégia baseada em custos).
Entretanto, nestes casos, as melhorias ambientais ndo costumam melhorar o produto final,
mas apenas a sua fabricacdo (NEDER, 1992).

Porter e Linden (1995) argumentam que as regulamentacGes criam pressdes que
motivam as empresas a inovar, pois alertam possiveis ineficiéncias no uso de recursos e
apontam potenciais para 0 melhoramento tecnolégico de produtos e servigos. Assim, além de
melhorar a reputacdo das empresas, a gestdo ambiental ajuda na melhoria da eficiéncia, na
produtividade e na inovacao tecnologica (estratégia baseada em diferenciacéo).

Tinoco (2006, p. 117) resume bem os beneficios da gestdo ambiental empresarial:

Ao estabelecer, uma estrutura de gestdo ambiental, toda a organizagdo é
envolvida, promovendo a definicdo de fungdes, responsabilidades e
autoridades, levando, consequentemente, a um aumento de motivagdo nos
colaboradores. Uma ultima vantagem passa pela melhoria da imagem da
empresa e sua aceitacdo pela sociedade, desde que corretamente explorada
pelo Marketing Ambiental.

Segundo Menon e Menon (1997), o marketing ambiental melhora a reputacdo da
empresa e € fruto da percepcdo dos consumidores que a empresa promova o bem-estar para a
sociedade (comportamento cidaddo). Nesta visdo, a empresa desempenha mais que 0 seu
papel legal e demonstra preocupacdo com a sociedade e 0 meio ambiente, 0 que, por sua vez,
Ihe traz visibilidade e vantagem competitiva. Para Dias (2007), o marketing ambiental é
definido como um processo de gestdo ambiental em que se busca atender as necessidades e
desejos dos clientes de forma sustentavel, integrando os consumidores, 0 meio ambiente e as

empresas. Os beneficios da gestdo ambiental sdo ilustrados pelo Quadro 1 (2).
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Quadro 1 (2)- Beneficios da gestdo ambiental

Beneficios Econémicos

Economia de Custos

e Reducéo do consumo de agua, energia e outros insumos;

e Reciclagem, venda e aproveitamento de residuos e diminuigdo de efluentes;

e Reducgéo de multas e penalidades por polui¢ao.

Incremento de Receita

e Aumento da contribuicdo marginal de “produtos verdes”, que podem ser vendidos a precos mais altos;
e Aumento da participacdo no mercado, devido a inovagéo dos produtos e a menor concorréncia;
e Linhas de novos produtos para novos mercados;

e Aumento da demanda para produtos que contribuam para a diminui¢do da polui¢ao.
Beneficios Estratégicos

e Melhoria da imagem institucional;

e Renovacgao da carteira de produtos;

e Aumento da produtividade;

e Alto comprometimento do pessoal;

e Melhoria nas relagées de trabalho;

e Melhoria da criatividade para novos desafios;

e Melhoria das relagbes com os 6rgdos governamentais, comunidade e grupos ambientalistas;

e Acesso assegurado ao mercado externo;

e Melhor adequacgao aos padrdes ambientais.

Fonte: North (1992 apud TINOCO, 2006)

Em 2000, por meio de um estudo com 83 diretores de diferentes companhias
americanas, Karagozoglu e Lidell (2000) concluiram que ha relacdo positiva entre inovacgéo
ambiental e vantagem competitiva, e entre performance ambiental, financeira e competitiva.
Contudo, concluiram também que a superioridade de performance ambiental néo
necessariamente conduz a vantagem competitiva, pois préaticas de gestdo ambiental podem
aumentar o custo de producdo e diminuir a lucratividade caso os produtos ndo sejam
percebidos, pelo consumidor, como de qualidade superior.

Atualmente, os estudos sobre o tema visam auxiliar na identificacdo de condi¢fes que
justifiguem o investimento das empresas na gestdo ambiental, ou seja, ttm como objetivo
identificar onde as empresas podem lucrar mais e/ou melhorar sua competitividade com agdes
verdes (DIAS, 2007). Coral (2002) adverte que para o sucesso da implantacdo deste tipo de
gestdo, além de uma integracdo com o0s demais setores, € necessaria uma analise ambiental

detalhada sobre o setor onde a empresa opera, 0 seu posicionamento, os tipos de mercado
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onde estd presente, e na identificacdo de suas competéncias e dos pontos que devem ser

melhorados.

2.3.2 Eficiéncia da RSE segundo Husted (2003)

Dentre alguns autores possiveis para embasar, Husted foi escolhido por dois motivos
principais: 1) o autor tem foco em estudos relacionados com a andlise dos beneficios
econdmicos/financeiros e estratégicos que a RSE pode proporcionar as empresas privadas,
sendo este um dos objetivos da presente dissertacdo; 2) o autor desenvolveu uma analise que
contempla parcerias entre empresas privadas e entidades do terceiro setor na gestdo e/ou
desenvolvimentos das acgdes socioambientais, com o objetivo de proporcionar o maior
beneficio social pelo menor custo possivel. Com relagdo ao segundo motivo, durante a analise
documental da empresa privada utilizada no estudo de caso, foi constata a criacdo recente de
um Instituto para gestdo e divulgacao das a¢Ges socioambientais.

Em 1990, a RSE passou a ser utilizada pelas grandes empresas de capital aberto como
forma de vantagem competitiva capaz de ‘criar valor’ para os acionistas. Husted em 2003
chamou a atencdo que se faz necessario que 0s projetos de responsabilidade social produzam
ndo apenas beneficios sociais, mas também beneficios econdmicos para a empresa, de forma
gue estes projetos sejam rentaveis e capazes de trazer retorno financeiro sobre o investimento
aplicado.

Segundo o autor, para ser eficiente a RSE deve criar o maior bem social, pelo menor
custo possivel. Seguindo essa premissa, 0 autor realizou uma pesquisa com a finalidade de
encontrar uma ligacdo entre a Responsabilidade Social Empresarial (RSE) e o aumento do
desempenho econdmico nos negdcios, por meio do que ele chama de ‘tipo de governanga’
para gerenciar e desenvolver suas a¢des socioambientais. Segundo ele, a deciséo de terceirizar

as atividades de RSE por meio de contribui¢fes de caridade, internaliza-las e desenvolvé-las
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dentro da empresa, ou formar parcerias com outras organizacdes para o desenvolvimento em
conjunto, resulta em implicacdes importantes para o custo da gestdo de RSE.

Contribuicdes de Caridade envolvem a transferéncia de recursos financeiros (e/ou
outro tipo de recurso) da empresa para organizacGes sem fins lucrativos que realizam acdes
beneficentes, sociais ou educacionais. Neste tipo de governanca, o envolvimento da empresa
na gestdo do projeto € minimo. Basicamente, ela direciona recursos as comunidades e/ou a
organizagOes que sdo especialistas em atender uma ou mais demandas sociais. Dessa forma,
na Figura 1 (2) abaixo existe uma independéncia entre o “patrocinador” ¢ o “beneficiario”.
Estas transferéncias podem ser feitas pela corporacdo por meio de uma fundacdo empresarial,
em seu proprio nome, ou por meio de seus funcionarios. Nas contribuicdes de caridade ¢é de

extrema importancia a escolha de causas dignas e destinatarios idoéneos.

Figura 1 (2)- Estruturas de governanca da RSE — contribuicdo de caridade

Contribuigoes de Caridade

Comunidade
. RSE !
gatrgcmador. Recursos} Beneficiario >| Consumidor, ou
oador Stakeholder
N
Beneficios

Fonte: Husted (2003, pag 483).

Projetos realizados ‘dentro de casa’ envolvem ampla participagcdo da empresa no
planejamento, execucgéo e avaliagdo dos projetos sociais, e geralmente sdo implementados por
meio de uma unidade de negdcio propria, sem a ajuda de organiza¢bes sem fins lucrativos.
Por isso, na Figura 2 (2) seguinte o “patrocinador” e¢ o “beneficiario” estdo ligados. Muitos
projetos focam os funciondrios ou partes externas de interesse da empresa, como a
comunidade préxima as instalacdes fisicas. A maior vantagem de programas internos é que a

geréncia sénior pode direcionar recursos estrategicamente para atender as necessidades da



empresa e comunidade especifica,

significativamente maior.

porém o custo de
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implantacdo costuma ser

Figura 2 (2)- Estruturas de governanca da RSE — projetos internos “In-house”

Projetos Internos (dentro de casa)

Patrocinador,
Doador

Recursos
‘N..

- |

Beneficiario

RSE

W

Comunidade,
Consumidor, ou
Stakeholder

Beneficios

Fonte: Husted (2003, pag 483).

Projetos colaborativos envolvem parceria entre a empresa € uma organizacdo sem

fins lucrativos, onde a empresa transfere recursos para o parceiro sem fins lucrativos, a fim de

realizar atividades de RSE. A linha a tracejada da figura indica uma relacdo de

interdependéncia entre o "patrocinador™ e "beneficiario”, onde ambos trabalham juntos num

projeto especifico e colhem os beneficios da atividade de RSE, conforme ilustrado pela Figura

3(2).

Figura 3 (2)- Estruturas de governanca da RSE — colaboracéo

Colaboragao

Patrocinador,
Doador

Recursos
‘N..

- |

Beneficiario

Comunidade,
Consumidor, ou
Stakeholder

Beneficios

Fonte: Husted (2003, pag 483).
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Husted (2003) separa as tarefas basicas de governanca entre coordenagdo e motivacao
(Quadro 2 (2)). A coordenacdo envolve processos como a procura de parceiros potenciais,
negociacdo de direitos e responsabilidades, e de ajustes necessarios no caso de contingéncias
imprevistas. Quando as partes de uma transacdo sdo capazes de se ajustarem de forma
independente para contingéncias imprevistas, a coordenacdo é chamada de autdbnoma. Quando
em condigdes inesperadas, as partes agem de forma interdependente (integrada), seja por meio
de negociacao ou decisdo administrativa, € caracterizada a coordenacao cooperativa.

A segunda tarefa é a motivacdo. Ela tem o objetivo de fazer com que as pessoas e/ou
empresas cumpram seus acordos. A eficacia da motivacdo depende da intensidade de
incentivos ou a presenca de controles administrativos. O desempenho individual ou
organizacional aumenta proporcionalmente a compensacdo envolvida. Quando as
recompensas econdmicas ndo estdo vinculadas ao desempenho, a intensidade de incentivo é
baixa. J& o controle administrativo se refere a sistemas da empresa que permitem avaliar o
desempenho dos funcionarios e/ou departamentos. Dessa forma, é possivel mensurar o
desempenho do(s) mesmo(s) e recompensa-lo(s) ou puni-lo(s), conforme realizacdo de seus

objetivos. Quando o controle administrativo €, alto o desempenho tende a crescer.

Quadro 2 (2)- Atributos de governanca para RSE

Tarefas Atributos de Estruturas de Governanca da RSE
organizacionais Governanc¢a da RSE
Contribuicéo . ~
oute Projetos Internos Colaboracgéo
Caridosa
Autbnoma Alta Baixa Intermediéaria
Coordenacédo
Cooperativa Baixa Alta Intermediaria
Intensidade de Incentivo Alto Baixa Intermediaria
Motivagéo

Controle Administrativo Baixo Alto Intermediéario

Fonte: Husted (2003, pag 486).
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Na contribuicdo caridosa, o patrocinador tem alta capacidade de se adaptar de forma
independente (coordenacdo autbnoma) em caso de contingéncias imprevistas, pois pode
mudar de beneficiario dependendo das suas necessidades atuais e das novas tendéncias
sociais. Essa relagdo, por sua vez, resulta em baixa coordenacdo cooperativa. A intensidade de
incentivo é alta, uma vez que o patrocinador detém o poder financeiro e pode cobrar
desempenho do beneficiario para manter as doacdes. Por outro lado, os controles
administrativos sdo baixos, pois os funcionarios e sistemas de gestdo ndo fazem parte da
estrutura do patrocinador, mas, sim, da organizacao sem fins lucrativos.

Os projetos sociais internos, desenvolvidos “dentro de casa”, possuem autonomia
reduzida para mudancgas. Em contrapartida, a cooperacdo € alta, pois o beneficiario é uma
unidade dentro da empresa e estad subordinado a mesma estrutura de autoridade. Apesar de
possuir um controle administrativo alto, geralmente composto por sistemas que permitem a
avaliacdo dos funcionarios e/ou departamentos, a intensidade de incentivos é fraca, porque 0s
funcionarios responsaveis pelas atividades de RSE ndo costumam ter remuneracdo variavel
atrelado aos resultados de um projeto de responsabilidade social.

No tipo de gestdo cooperativa todos os atributos de governanca tém intensidade
intermediéria se comprados com a contribui¢do caridosa e com os projetos desenvolvidos
“dentro de casa”. Se por um lado o beneficiario depende da verba do patrocinador
(intensidade de incentivo), este depende do primeiro para poder se beneficiar das acGes de
RSE desenvolvidas em parceria coma entidade sem fins lucrativos. Dessa forma, a autonomia
é afetada pela colaboragdo, pois ndo é fécil a troca de parceiro e a colaboracdo sera fator
decisivo para a realizagdo dos objetivos tragados. Existem controles administrativos e alguns
incentivos financeiros quando atingidos os indicadores, porém sé sdo aplicaveis (e eficazes)

por meio da coordenacdo mutua.
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Husted (2003) também desenvolveu os conceitos de Centralidade e Especificidade.
Centralidade seria o grau de proximidade entre a atividade de RSE da empresa, com sua
missdo e seus objetivos. Quanto maior a proximidade entre eles, maior a centralidade e a
possibilidade de monitorar as acGes e seus resultados por meio de sistemas de controles.
Quando a centralidade é baixa, as acdes de RSE tém pouca relacdo com a atividade-fim da
empresa, suas estratégias e seus objetivos. Nestes casos, 0s custos financeiros com motivagédo
precisam ser maiores para estimular os gestores da empresa sem fins lucrativos a
desenvolverem as acdes de RSE que a empresa patrocinadora visa apoiar.

A Especificidade é definida como a capacidade que a empresa tem de desenvolver
produtos ou processos sociais diferenciados que sejam valorizados e a0 mesmo tempo de
dificil imitacdo pelo mercado (Quadro 3 (2)). Patentes, protecdes a propriedade intelectual,
segredos comerciais, localizacdo privilegiada sdo exemplos de maneiras de excluir os
concorrentes dos beneficios de acbes sociais desenvolvidas por uma empresa. Outro exemplo
dado por Husted séo os projetos para melhorar o desempenho ambiental, que sdo especificos
para a empresa, e que podem capturar os beneficios de reducdo de custos, aumento de

eficiéncia e melhoras em seus produtos.

Quadro 3 (2)- Centralidade e especificidade da governanga para RSE

CENTRALIDADE

Baixa Alta

Baixa 1) Contribui¢Bes de caridade 2) Atividades Colaborativas

EPECIFICIDADE

Alta 3) Atividades Colaborativas 4) Projetos Internos (dentro de casa)

Fonte: Husted (2003, pag 493).

O Quadro 3 (2) acima resume as condi¢des de centralidade e especificidade que levam

a forma mais eficiente de governanca RSE apontadas pelo autor, ou seja, contribuicdo
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caridosa, projetos internos (em casa) e atividades de colabora¢do. No primeiro quadrante,
tanto a centralidade quanto a especificidade sdo baixas. A empresa patrocinadora tem
dificuldade em monitorar as atividades de RSE pela falta relacdo com seu negocio (atividade-
fim), e possui dificuldade em extrair beneficios das atividades de RSE por serem “comuns”
e/ou faceis de serem copiadas. A melhor opcdo de governanca para as atividades de
responsabilidade social é a de contribuigdo caridosa.

No segundo quadrante, ha alta centralidade, mas baixa especificidade. A empresa
possui conhecimento necessario para gerenciar as atividades de RSE em funcdo da relacéo
direta dessas acGes com o sua atividade-fim e seu conhecimento do mercado onde atua.
Porém, as acOes de RSE sdo comuns ou faceis de serem copiadas, o que, por sua vez, diminui
o valor percebido pelo mercado e dificulta a captacdo de beneficios. Neste caso, a governanca
colaborativa de RSE é mais eficiente em relacdo ao custo.

O terceiro quadrante de atividades de RSE envolve baixa centralidade, mas alta
especificidade. H& pouca relagdo entre a atividade-fim da empresa, suas estratégias e
objetivos empresariais e as a¢fes sociais desenvolvidas, porém essas acfes sao diferenciadas e
dificeis de serem copiadas. Nestes casos, a empresa € capaz de extrair os beneficios das aces
de RSE, apesar de ndo possuir o conhecimento necessario para avalia-las. Atividades
colaborativas s@o mais apropriadas neste cenario.

No quarto quadrante, as atividades de responsabilidade social possuem alta
centralidade e alta especificidade. A empresa tem conhecimento e envolvimento necessario
para monitorar as atividades, e também consegue extrair beneficios pela raridade ou pelo
grande diferencial atribuido as mesmas. Neste caso, indica-se 0 desenvolvimento de projetos
internos (dentro de casa).

Para Husted (2003), o objetivo principal das acOes de Responsabilidade Social

Empresarial, incluindo agdes ambientais, € proporcionar o maior beneficio pelo menor custo
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possivel. O autor procura eficiéncia nos projetos de RSE por meio da minimizacéo de custos
e/ou da diferenciacdo das atividades sociais. Para a escolha do tipo de governanca para RSE, €
necessaria a analise da relacdo entre a o conhecimento e capacidade de gerenciamento acerca
das acBes de RSE (centralidade), e da diferenciacdo ou raridade das mesmas no mercado
(especificidade). Neste processo sdo considerados também os custos de coordenacdo e
motivacao necessarios para o desenvolvimento das acdes. O autor aponta trés solucGes viaveis
de governanca: a terceirizacdo das acBes por meio de contribuicdes financeiras para que
organizacbes sem fins lucrativos as desenvolvam as acbes de RSE, o desenvolvimento e
monitoramento de projetos dentro da empresa, ou uma situacao hibrida onde as acdes de RSE
sdo desenvolvidas, em conjunto, pela empresa e uma organizacao sem fins lucrativos.

O estudo de Husted (2003) reforca que, no meio empresarial, informagbes sdo
importantes para o planejamento e o gerenciamento dos processos, inclusive aqueles
relacionados a RSE, e sdo fundamentais para a tomada de decisdo. O uso de indicadores €
uma forma pratica de medi¢cdo do sucesso da realizacdo de objetivos. A sustentabilidade
necessita de indicadores multidimensionais que mostrem as inter-relacées entre a economia, 0
meio ambiente e a sociedade. Sendo assim, indicadores de sustentabilidade empresarial visam
0 gerenciamento e a mensuracdo do sucesso empresarial em relagdo aos objetivos estipulados

no seu planejamento estratégico nos ambitos ambiental, econdmico e social.

2.3.3 RSE e 0 gerenciamento de impressdes

Uma acdo social bem conduzida garantira destaque a empresa, reforcard sua imagem,
tornando-a mais conhecida e aumentando as vendas; seus produtos e servicos, além de sua
marca, ganhar mais visibilidade e aceitacdo dos clientes; os empregados sentem-se mais
motivados a trabalhar numa empresa socialmente responsavel, o que diminui a evasdo e

aumenta a atracdo e manutencdo de talentos; os fornecedores passam a ter melhores
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referéncias da empresa; ha, potencialmente, maior facilidade em parcerias com 0rgaos
publicos, sobretudo em obras sociais; até mesmo 0s concorrentes passam a reconhecer 0
diferencial da empresa (ASHELEY, 2002).

Em busca desses beneficios, as organizaches adaptam suas estruturas e Seus
comportamentos visando a conformidade com as expectativas do mercado, num processo
chamado Isomorfismo. Os processos e comportamentos legitimados pelo mercado séo aqueles
que tém aptiddo para captacdo dos recursos do mercado para seu desenvolvimento e
longevidade da empresa. Citando, Dimaggio e Powell (1991) e Melo Neto e Froes (2001),
Mendonca e Gongalves (2004) defendem a possibilidade de existir uma relagdo entre 0s
mecanismos isomorficos e os processos de adocdo, difusdo e transferéncia dos valores éticos
das empresas qualificadas como socialmente responsaveis. Segundo os autores: 1) hd uma
tendéncia das organizagdes copiarem ac¢es relacionadas a RSE que possuam reconhecimento
social, retorno de imagem e legitimidade, o que caracterizaria o isomorfismo mimético; 2)
existem normas e padrOes de certificacdo social e ambiental que constituem fatores de
mecanismo normativos de adaptacdo institucional, (isomorfismo normativo); 3) existem
algumas normas e padrbes que sdo determinados pelo Estado, e/ou por outros atores com
relativo poder no campo social, que obrigam as organizacfes a adotar estruturas e
comportamentos especificos relacionados a RSE (isomorfismo coercitivo). Mendonga e

Gongcalves (2004, p. 127) defendem que:

Cabe salientar que qualquer acdo de GI organizacional e de comunicagéo
corporativa relacionada & RSE e dirigida aos publicos-chave da organizacao
passam por um processo de avaliacdo da legitimidade dessas agdes. Este
processo caracteriza a formagdo das impressdes [...] e pode conferir um
status legitimo ou ilegitimo as a¢des de RSE, influenciando na formacao da
imagem corporativa e, possivelmente, exigindo uma manutencdo ou
reavaliacdo das acOes de RSE e de Gl organizacional.

Uma forma de adquirir esta legitimacdo em relacdo a RSE é por meio do

gerenciamento de impressdes (Gl). O Gl é definido por Mendonga e Amantino-de-Andrade
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(2002) como todas as atividades que um ator social desenvolve no sentido de influenciar o
modo como 0s outros 0 veem, com 0 objetivo de criar uma imagem social desejada. No
entanto, se as acbes de responsabilidade social ndo refletirem os valores e cultura
corporativos, a adocdo de tais acGes poderd ser percebida apenas como ferramenta de
promocdo e publicidade (MENDONCA e GONCALVES, 2004).

As organizagfes, muitas vezes, transmitem imagens e constroem reputacfes que ndo
sd0 coerentes com as suas estruturas, procedimentos ou culturas. Algumas ac6es de GI podem
ser manipulativas, 0 que caracteriza um gerenciamento de impressoes “cinico”, onde a agdo
empreendida pela organizacdo € vista apenas como um meio para atingir um fim, refletindo
uma racionalidade puramente instrumental. Outras imagens podem ser auténticas, isto €, o
ator social apresenta uma identidade e tenta construir uma imagem que se aproxima da sua
autoimagem (esséncia). Nestes casos, as impressées buscadas em um processo de Gl podem
ser “sinceras” (MENDONCA e AMANTINO-DE-ANDRADE, 2002).

Uma impresséo pode ser definida como uma ideia, um sentimento ou uma opinido que
o0 individuo tem sobre alguém ou algo, ou que alguém ou algo transmite ao individuo;
podendo ainda significar o efeito que uma experiéncia ou pessoa tem sobre alguém ou algo.
(MENDONCGA, 2003). Esta definigdo engloba tanto a possibilidade de intencionalidade dos
comportamentos do emissor, bem como a formagédo da imagem do receptor, mesmo sem a
consciéncia do emissor em criar e enviar uma impressdo. Havendo ou n&o intencdo do envio
de uma impressdo por parte do emissor, a informagdo é captada e interpretada por outras
pessoas, salientando que o proprio emissor forma uma imagem sobre como as outras pessoas
0 veem e como interpretam suas acOes. Esta imagem pode ou ndo ser congruente com a
realidade.

Neste contexto, é importante distinguir o que é imagem e reputacdo organizacionais. A

primeira é composta por atributos que os membros da organizacdo acreditam que pessoas de
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fora usam para distingui-la das demais, ou seja, aquilo que os membros da empresa acreditam
que essas pessoas pensam sobre a organizacdo. Ja reputacdo sdo os atributos que de fato as
pessoas de fora atribuem a uma organizacdo (DUTTON E DUKERICH, 2004). Ainda
segundo os autores, a imagem organizacional influencia na imagem dos membros que nela
trabalham. Dessa forma, os membros de uma organizacao podem sentir-se motivados a tomar
acOes para melhorar a imagem organizacional por se sentirem pessoalmente afetados. Esta
autoimagem € fundamental no gerenciamento de impressdes (GI) que a empresa quer
transmitir a seus stakeholders, sobretudo funcionarios, fornecedores, clientes, acionistas e
governo.

De acordo com Bastos et al (2011 apud MOHAMED, GARDNER e
PAOLILLO,1999), as organizacdes realizam o Gl para influenciar as impressdes dos
diferentes publicos e assim obter recompensas especificas e acesso a recursos que esses
publicos detém. Segundo os autores, a partir de uma adaptacdo de taxonomias para 0 GI no
nivel individual, Mohamed, Gardner e Paolillo (1999) deram uma importante contribuicdo
com a taxonomia de taticas de Gl organizacional. As téticas de Gl foram classificadas em
assertivas ou defensivas e diretas ou indiretas.

As taticas diretas s@o aquelas utilizadas para criar e maximizar aspectos favoraveis da
organizacdo; ja as taticas indiretas sdo aplicadas para projetar ou proteger a imagem por meio
de terceiros (pessoas ou outras instituicdes) que possam ser, de alguma forma, associados a
organizacdo, tais como clientes, fornecedores ou parceiros (BASTOS et al. 2011, apud
MOHAMED; GARDNER; PAOLILLO, 1999). As taticas assertivas (Quadro 4 e 5 (2)) ttm o
objetivo de criar imagens favoraveis e as defensivas de manté-las quando algum evento
ameaca a sua manutencdo. Assim, as taticas assertivas partem de uma iniciativa da
organizacdo e as defensivas partem da reacdo da organizacao a situacfes que podem afetar

sua reputacdo (BASTOS et al. 2011 apud MOHAMED; GARDNER; PAOLILLO, 1999).
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Quadro 4 (2)- Téticas assertivas diretas de gerenciamento de impressdes

Comportamento Definicio
Insimuacio Comportamentos ptilizados pelos atores organizacionais para fazer a orgamizacio
parecer mais atrativa para os outros
Comportamentos que apresentam a organizagio como uma entidade poderosa e
Intinmdacdo perigosa, capaz e disposta a causar danos a quem prejudique seus esforcos e

alcance de objetivos

Promogdo organizacional

Comportamentos que apresentam a orgamzacio como altamente competente.
efetiva e bem-sucedida

Comportamentos utilizados pela organizacio para projetar imagens de integridade

Exemplificagdo moral e responsabilidade social; pode ter o objetivo de buscar a inutagdo de outras
entidades
Suplicagio Comportamentos da organizacio que retratam uma imagem de dependéncia e

vulnerabilidade para o propésito de solicitar assisténcia dos outros

Fonte: Bastos et al. ( 2011) baseado em Mohamed, Gardner e Paolillo (1999); Mendonga (2003);

Mendonca e Amantino de Andrade (2003)

Quadro 5 (2)- Taticas defensivas diretas de gerenciamento de impressfes
Comportamento Definiciao
S Explicagdes para eventos capazes de criar dificuldades, visando minimizar a
Explicagdes - S
gravidade da situacio
. Explicagdes dadas antes de uma agio com potencial de causar repercussoes
Retratacio Prragoes v P TEPETCISSOes

negativas para a imagem organizacional a fim de muninuzar seu impacto

Handicapping orgamizacional

Esforcos empreendidos por uma orgamzacio para fazer o sucesso parecer
improvivel e fornecer uma desculpa pronta para a falha

Desculpas

Adnussio de culpa por um evento negativo, mchundo expressdes de remorso e
solicitagdo de perdio

Restituigio

Ofertas de compensagio pela organizacio a publicos que sofreram algum dano
devido a agdes suas

Comportamento pré-social

Engajamento em agdes pro-socials para reparar uma transgressio aparente e
convencer uma audiéncia que a orgamizagio merece wma unagem positiva

Fonte: Bastos et al. (2011) baseado em Mohamed, Gardner e Paolillo (1999), Mendonga (2003) e

Mendonca e Amantinode- Andrade (2003)

Mendonga e Gongalves (2004) desenvolveram um modelo contendo trés situagtes

possiveis para relacionar

a RSE com a imagem corporativa (Figura 4 (2)). Séo elas: 1)

esséncia com pouco reflexo na imagem; 2) imagem e esséncia; e 3) imagem com pouca

esséncia.
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Figura 4 (2)- Ag0es sociais corporativas e gerenciamento de impressdes organizacional
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Fonte: Mendonga e Golgalves (2004, p. 126).

1) Esséncia e pouco reflexo na imagem: organizacbes que desenvolvem suas acdes de
responsabilidade social conforme seus valores, normas, cultura e imagem organizacional,
porém sem planejamento aparente de objetivos mercadologicos (instrumentais). Neste
caso, a organizacédo realiza acOes de responsabilidade social, mas ndo desenvolve agdes
planejadas de comunicagdo corporativa como fortalecimento do seu GIl. As impressdes
percebidas sobre a consciéncia social da organizacdo seriam formadas espontaneamente,
de forma néo calculada.

2) Imagem e Esséncia: esta segunda possibilidade admite a possibilidade do equilibrio entre
esséncia e imagem. Ou seja, organizacGes em que as praticas/acdes de RSE refletiriam
seus valores, normas, cultura e imagem organizacional, bem como objetivos
instrumentais, disponibilizando para os publicos-chave a maior quantidade de informagdes
e indicacOes a respeito de como os membros da organizacdo veem a si mesmos, ou seja,

sua autoimagem ou identidade organizacional.
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3) Imagem e pouca Esséncia: empresas que se utilizam de estratégias de comunicacéo,
promocdo institucional e de relagcdes publicas para passarem uma imagem positiva acerca
da RSE, mesmo que as mesmas ndo facam parte da esséncia organizacional. Neste caso,
as organizacOes veriam a RSE apenas como oportunidades de negocios, e buscariam obter
ganhos de mercado e/ou “facilidades” na obtencéo de recursos e de incentivos por parte de
diversos atores sociais, como governo e representantes da sociedade civil. Dessa forma, as
organizagdes refletiriam apenas “imagens sem esséncia”, ou seja, imagens falsas, imagens
manipulativas baseadas em objetivos predominantemente instrumentais.

Acdes manipulativas de Gl podem provocar danos a imagem corporativa percebida
pelos publicos-chave (stakeholders) e com isso trazer impacto negativo na legitimidade da
organizacdo em seu ambiente social. Por outro lado, acbes sociais responsaveis legitimas
podem melhorar a relacdo da empresa com seus stakeholders, e sua imagem junto a
comunidade, transformando-se, assim, em diferencial competitivo. E importante salientar que
as organizacdes que objetivarem o uso da RSE como diferencial competitivo serdo obrigadas
a atualizar e demonstrar continuamente que suas acdes sdo legitimas e apropriadas dentro do

sistema de normas sociais dinamicas.

2.4 O setor automotivo no Brasil

Foram produzidos cerca de 80,1 milhdes de veiculos no mundo em 2011, o que
representa um crescimento de 4% em relacdo a producéo de aproximada de 77 milhdes do ano
anterior. Na Unido Europeia, o0 setor representa 3% do PIB e 7,5% do total da producéo
industrial (UNIETHOS, 2012). No Brasil, o setor representa 12% do PIB, entre industria e
comércio, e movimenta R$ 1 em cada R$ 10 na economia. A Federacdo Nacional da

Distribuicdo de Veiculos Automotores (Fenabrave) calcula que o setor deve crescer 5% em
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2012, valor superior as estimativas do Produto Interno Bruto (PIB) do pais, que nas avaliacdes
mais otimistas ndo deve passar de 4%.

A industria automobilistica tornou-se vital para o desenvolvimento econdmico de
paises emergentes, e mesmo para aqueles mais industrializados. No Brasil, tem-se a
contribuicdo atual do setor para o PIB, que é de cerca de 20%, o que representa, em média,
um veiculo para cada 6,9 habitantes. A forca do setor automotivo alavanca outros setores da
economia. O setor é o segundo maior mercado da indudstria do aco, consumindo cerca de 15%
da producdo, perdendo apenas para o setor da construcdo civil. Outros setores que sdo
importantes clientes da industria automotiva séo: aluminio (5%), petroquimico (em especial
plasticos, com 7%) e vidro5 (UNIETHQOS, 2012).

De acordo com o anuério 2011 da Fenabrave, em valores absolutos o Brasil mantém a
quarta posicdo no mundo na distribuicdo de automdveis e veiculos comerciais leves. Porém,
se considerado em crescimento percentual do ultimo ano, o pais cai para a décima segunda
posicao.

As cinco maiores montadoras instaladas no Brasil somam cerca de 80% de
participacdo do mercado. S&o elas: Fiat, com 22,58%, seguida da VVolkswagen, com 22,15%;
GM — Chevrolet, com 20,0%; Ford, com 9,22%; e Renault, com 6,59% (Fenabrave, 2011).
Segundo Joel Leite, jornalista especializado no setor automotivo, em reportagem publicada na
primeira edi¢do bimestral de 2012 da Abrarenews, revista oficial da Associa¢éo Brasileira dos
Concessionéarios Renault, o destaque de 2011 no Brasil foi a alianga Renault Nissan. N&o foi
somente 0 grupo que mais cresceu, mas também foram as duas marcas que mais evoluiram
individualmente em participacbes do mercado. A Renault passou de uma participacdo de
4,8% em 2010 para 5,7%, em 2011. A Nissan passou de 1% para 1,8%. As duas tiveram o0s

melhores desempenhos do Pais.
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2.4.1 Sustentabilidade no setor automotivo brasileiro

O setor automotivo e seus principais setores da sua cadeia, na sua maioria, s&o
altamente industrializados e com iniciativas ambientais avancadas nos processos produtivos.
Certificagdo ISO 14000, aperfeicoamento constante do gerenciamento e reaproveitamento dos
residuos industriais, reuso da agua, tratamento de efluentes, melhoria da eficiéncia energética
da producéo e reducédo das emissdes de CO2 nos processo produtivo, séo alguns exemplos de
acOes sustentaveis no setor (UNIETHOS, 2012).

Em 2010, ano em que as vendas de 3,5 milhdes de unidades no Brasil bateram
recorde, quase 41% do total vendido, cerca de 1,432 milhdo de automdveis e motocicletas
foram convocados para recall por defeito de fabricacdo. Numa relagdo direta ao crescimento
das vendas no setor, houve aumento do trafego com recordes de congestionamento nas
grandes cidades, o que implica no aumento dos custos da oferta de bens e servicos e geram
impactos negativos na qualidade de vida do individuo e comunidade; acidentes com vitimas
fatais ou lesGes permanentes e a piora na qualidade do ar, que reflete no aumento dos gastos
publicos com a previdéncia e salde; aumento das emissdes de CO, e aceleracdo do
aquecimento global (UNIETHQOS, 2012)

O presidente do Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES),
Luciano Coutinho, na Conferéncia Ethos Internacional 2012, se referiu aos carros como
delinquentes da sustentabilidade, por causa dos impactos socioambientais creditados a eles.
Entre os problemas mencionados estdo: grande emissdo de gases de efeito estufa, 0 que causa
danos a saude das pessoas e a0 meio ambiente; espaco ocupado nas ruas, 0 que proporciona
engarrafamentos; ineficiéncia entre a carga transportada e o peso total do veiculo;
transformacdo de terras férteis em estradas e estacionamentos, ou sdo destinadas para

monocultura da cana-de-agucar e outros produtos ligados ao biodiesel.



52

O economista Ricardo Abramovay, em artigo publicado na Folha de S&o Paulo,
lembrou que o automdvel individual com base no motor a combustdo interna é de uma
ineficiéncia impressionante. Ele pesa 20 vezes a carga que transporta, ocupa um espaco
imenso e seu motor desperdica entre 65% e 80% da energia que consome. O economista
Ladislau Dowbor calculou que os congestionamentos da cidade de Sado Paulo geram um
prejuizo de R$ 50 milhdes por dia s em atrasos, sem contabilizar a emisséo de carbono no
periodo em que o paulistano fica parado no transito.

Em 2009, o Laboratério de Poluicdo Atmosférica da Faculdade de Medicina da
Universidade de Sao Paulo (USP) fez um estudo e verificou que a poluicdo dos carros causa a
morte indireta de quase 20 pessoas por dia, na regido metropolitana de Sdo Paulo, pois
doencas cardiorrespiratorias sdo muito agravadas pelas emissdes de gases veiculares. Estudo
realizado em 2011 pela UniEthos chama atencdo também para condicGes degradantes de
trabalho nas cadeias da cana-de-acUcar, do aco, do aluminio e de metais ferrosos; baixa
transparéncia em questdes socioambientais; baixa diversidade no quadro de trabalhadores; e
falta de acGes para a disposicdo final do veiculo e suas partes. Dados do estudo (também

ilustrados na Figura 5 (2)) revelam que:

A efetiva aplicagdo dos principios da responsabilidade social empresarial e
da sustentabilidade depende das empresas irem além de suas atividades
diretas, estendendo acGes e investimentos em toda sua cadeia e chegando até
a exploracdo de matérias-primas. Além da parte de fornecimento, é
importante que as empresas considerem todo o ciclo de vida de seus
produtos, expandindo a responsabilidade social para toda a cadeia de valor.
A maioria das atividades relacionadas a industria automotiva, considerando-
se toda a cadeia, tem impacto direito ou indireto na sociedade (UNIETHOS,
2012, p.13).



Figura 5 (2)- Cadeia de valor do setor automotivo e os impactos relacionados aos elos da cadeia
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ndo-ferrosos e raros; 4- Condicdes degradantes de trabalho na cadeia do biocombustivel; 5-
Degradacdo ambiental na cadeia do biocombustivel; 6- Baixa transparéncia em questfes
socioambientais; 7- Baixa diversidade no quadro de trabalhadores; 8- Emissdo de Gases de Efeito
Estufa (GEE); 9- Emissdo de poluentes; 10- Congestionamento urbano; 11- Polui¢do sonora; 12-
Mortes e acidentes; 13- Disposicao final do veiculo e suas partes.

Fonte: Uniethos (2012, p.13)

As empresas do setor automotivo no Brasil ainda precisam desenvolver melhor
transparéncia para alcancar os niveis internacionais. Poucas empresas publicam relatorios, e
estes ndo sdo extensivos nem utilizam padrbes internacionais. Como os relatorios globais
resumem as informacdes e ndo apresentam dados fragmentados por regido, sdo de pouco ou

nenhum uso para os stakeholders locais.
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3 Procedimento metodoldgico

Neste topico serdo apresentados os procedimentos metodolégicos que foram utilizados na
pesquisa para se chegar ao objetivo do estudo, que é levantar os beneficios provenientes do tipo
de governanca e do gerenciamento de impressfes acerca da Responsabilidade Social e Ambiental
na Renault do Brasil. Os pressupostos metodoldgicos estdo apresentados nos topicos:

delineamento da pesquisa, caso estudado, coleta e analise dos dados.

3.1 Delineamento da pesquisa

A pesquisa foi realizada por meio do método cientifico, que, segundo Gil (2010), é o
processo formal e sistematico para descobrir respostas para problemas mediante o emprego de
procedimentos cientificos. Para Lakatos (2003, p. 80), “ciéncia é uma sistematizag¢do de
conhecimentos, um conjunto de proposi¢cBes logicamente correlacionadas sobre o
comportamento de certos fendbmenos que se deseja estudar”.

Em relacdo aos objetivos da pesquisa, 0 estudo classifica-se como descritivo e
exploratério. O estudo descritivo € aquele capaz de fornecer a descri¢do das caracteristicas de
determinada populacdo, fendbmeno ou até mesmo o estabelecimento de relagGes entre
variaveis, e permite descrever as caracteristicas do fendmeno estudado ou estabelecer relaces
entre variaveis do estudo (GIL, 2010). Segundo o autor, a pesquisa exploratoria se caracteriza
pelo desenvolvimento, esclarecimento e modificagcdo de ideias, com o objetivo de oferecer
uma visao geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fato. A pesquisa exploratoria
ndo elabora hipGteses a serem testadas, restringindo-se a definir os objetivos e buscar um

aprofundamento sobre determinado assunto a ser estudado (CERVO e BERVIAN, 2002).
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Quanto a natureza, o estudo possui caracteristicas de pesquisa qualitativa. A pesquisa
qualitativa consiste em um conjunto de praticas materiais e interpretativas que d&o
visibilidade ao mundo (DEZIN & KICOLIN, 2007). Segundo Richardson (2008), o estudo
qualitativo permite descrever a complexidade de um problema, analisar a interagdo entre
variaveis, compreender e classificar processos dinamicos e entender comportamentos dos
individuos ou dos objetos estudados.

Quanto aos meios de investigacdo, inicialmente foi utilizada a pesquisa bibliogréafica
que, conforme orienta Gil (2010), sera constituida principalmente de livros e artigos
cientificos para permitir a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla. Nesta
fase, foram utilizados também contetdos de redes eletronicas. Em seguida, fez-se uso da
pesquisa de campo por meio de entrevistas estruturadas.

Quanto a estratégia de pesquisa, esta caracteriza-se como estudo de caso. Godoy
(1995) aponta existéncia de, pelo menos, trés diferentes possibilidades para a abordagem
qualitativa: a pesquisa documental, o estudo de caso e a etnografia. Nesta pesquisa sera
utilizada a possibilidade estudo de caso, que, conforme preconiza Yin (2005, p. 32 apud GIL,
2008, p. 58): “um estudo empirico que investiga um fendmeno atual dentro do seu contexto de
realidade, quando as fronteiras entre o fenbmeno e o contexto ndo sdo claramente definidas e
no qual sdo utilizadas vérias fontes de evidéncia”.

Segundo Gunther (2006), a postura do pesquisador diante do seu objeto de estudo
pode leva-lo a estratégias de pesquisa diferentes, mas isso ndo significa que um, ou outro, seja
de maior valor ao contexto sociocultural da pesquisa. As escolhas dos procedimentos
adotados nesta pesquisa foram direcionadas de acordo com o perfil do pesquisador e das
estratégias definidas pelo mesmo. Para se chegar ao objetivo proposto, outros meios poderiam

ser adotados de acordo com a conveniéncia de outro pesquisador.
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3.2 Caso estudado: a Renault do Brasil

A Renault chegou ao Brasil na década de 1990, inicialmente como importadora de
veiculos. Em 1998 foi inaugurada a fabrica de automoveis de passeio — Curitiba Veiculos de
Passeio (CVP), na cidade de Séo José dos Pinhais, municipio da regido metropolitana de
Curitiba, no Parand. Um ano mais tarde foi inaugurada a fabrica de motores, Curitiba Motores
(CMO) e a fébrica de veiculos utilitarios, Curitiba Veiculos Utilitarios (CVU). As fabricas de
veiculos contam com 4 departamentos de fabricacdo: Estamparia, Carroceria, Pintura e
Montagem. Uma Unica estamparia abastece as duas fabricas. A fabrica de motores também
possui 4 departamentos de fabricagdo: Usinagem Bloco, Usinagem Virabrequim, Usinagem
de Cabecotes e Montagem dos Motores. Existem ainda os departamentos-suporte a
fabricagdo: Engenharia, Qualidade, Manutencdo, Recursos Humanos, Informética, Controle
de Gestdo, Comunicacdo, Meio Ambiente, Juridico, Logistica, Comercial, Compras e
Financeiro.

Além das fabricas, o Complexo Ayrton Senna possui também um parque de
fornecedores e dois centros de exceléncia: o Renault Tecnologia América Latina (RTAL) e o
Renault Design América Latina (RDAL). Trata-se de modernos centros de engenharia e de
design, que tém como missdo desenvolver produtos voltados as necessidades e ao perfil do
consumidor latino-americano, especialmente do cliente brasileiro. O RDAL € o primeiro
estudio de design da marca fora do continente europeu. Na cidade de Sdo Paulo estdo
instaladas a diretoria comercial, a diretoria de RelacOes Institucionais, as areas de imprensa,
parte do Instituto Renault, parte da direcdo de produto, e o centro de design da América
Latina. Em Jundiai estdo situados o Centro de treinamento, fundado em 1997 para capacitar a

rede de concessionarias, e 0 Armazém Central de Pecas de Reposicéo.
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O Complexo Industrial Ayrton Senna é considerado como um dos complexos
industriais mais modernos e de alto desempenho de todo o Grupo Renault. Atualmente conta
com mais de 6.000 trabalhadores diretos e 25 mil postos de trabalho indiretos e, apds sua mais
recente expansdo em fevereiro de 2013, o complexo passou a ter a capacidade de produzir 380
mil veiculos por ano, além da fabricacdo de 10 milhdes de pecas que alimentam os mercados
do Brasil e de outros paises. As exportacbes dos produtos Renault fabricados no pais
representam 41% da producdo, tendo como destinos as fabricas da montadora na Argentina
(22%), Coldmbia (13%), Roménia e México (4%) (RENAULT DO BRASIL, 2012).

O modelo de gestdo da montadora no Brasil esta baseado na interacdo direta entre o
presidente da empresa, 0s vice-presidentes e principais diretores. Desta forma, a tomada de
decisdo é realizada por meio de um processo participativo, tendo como premissa 0
crescimento sustentavel das operac@es, de seus colaboradores, clientes e das comunidades de
que participa (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE RENAULT, 2011/2012).

Abaixo é apresentado o organograma tatico da montadora no Brasil (Figura 6 (3)). Por
meio dele é possivel identificar que a uma mesma direcdo é responsavel pelas relagdes
institucionais e pela Responsabilidade Social Empresarial. Este fato parece indicar que a
forma como a empresa se relaciona com seus stakeholders esta diretamente ligada a RSE. A
imagem mostra também que a direcdo de Relagdes Institucionais e RSE tem a mesma
hierarquia das demais e que esta ligada diretamente ao presidente. Como a tomada de deciséo
é realizada a partir de um processo participativo, pode-se inferir que a RSE esta presente nas

principais decisdes da empresa.
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Figura 6 (3)- Organograma tatico da Renault do Brasil
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Fonte: Relatério de Sustentabilidade Renault (2011/2012)

Em 2010 a Renault langou mundialmente o plano estratégico “Renault 2016 — Mude a
Dire¢do”. O foco do posicionamento baseava-se na crenca de que ndo é mais papel das
pessoas se adaptarem ao automdvel, mas, sim, da empresa fabricar automdveis que cada vez
mais se adaptem as pessoas, oferecendo solu¢des de mobilidade confiaveis, inovadoras,
acessiveis e sustentaveis (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE RENAULT 2011/2012).
“O conceito se baseia na ambicdo da Renault de uma Renault sustentavel, alinhada com os
desafios energéticos e ambientais do século XXI”, afirma Carlos Ghosn, Presidente Mundial
da Renault. O plano estratégico do grupo Renault foi elaborado para seis anos, com um
balanco na metade do percurso — final de 2013. Isso possibilita tanto dispor de perspectivas
estratégicas para garantir uma continuidade nas operacdes, quanto unir prioridades calculadas
e precisas para os proximos trés anos (RENAULT, 2012).

A conduta da Renault é estabelecida e seguida por todas as montadoras e redes de

concessionarias da marca. Para isso, a Renault desenvolveu o Certificado de Exceléncia
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Renault, programa que pretende auxiliar, montadora e rede, a identificar e corrigir 0s pontos
que devem ser melhorados, visando a satisfacdo, retencdo e recomendacao dos consumidores
(ABRARE, 2011). Os padrdes de estrutura fisica e de processos de atendimento nas areas de
vendas e de pos-vendas sdo avaliados por meio de um questionario padrdo, que gera uma
classificacdo de cada concessiondria. Sdo consideradas certificadas como “quatro diamantes”
as concessiondrias que atingirem o patamar global minimo de 80%, e “cinco diamantes” as
que superarem 0s 90%. Concessionarias com resultado abaixo de 80% ndo sao certificadas
(RENAULT, 2012). Esta Certificacdo tem validade até a realizacdo da auditoria seguinte. O
objetivo maior da Certificacdo é garantir que a rede de concessionarios atenda as exigéncias
legais e aplique os padrdes basicos da marca.

No Brasil, a empresa vem crescendo em participacdo de mercado. Em agosto de 2012,
por exemplo, bateu seu novo recorde de vendas de veiculos novos. Com 27.903 unidades
emplacadas, a marca francesa atingiu 58,3% de crescimento na compara¢do com 0 mesmo
periodo de 2011. Neste mesmo ano a montadora comemorou a marca de um milh&o de carros
produzidos desde a inauguragdo em 1998. Com isso, empresa ocupa o quinto lugar no ranking

nacional das montadoras. A este respeito, Olivier Murguet (2012 apud G1, 2012) descreve.

Em 2011, a Renault comemorou mais de 1 milhdo de unidades vendidas e o
mercado brasileiro é o segundo maior da Renault no mundo, ficando atras
somente da Franga. Nos primeiros nove meses de 2012, por exemplo, a
Renault apresentou um crescimento de 36% em relagdo a 2011. Diante disso,
a manutengéo do crescimento da marca fora da Europa, sobretudo no Brasil
e na Rassia, € uma de nossas prioridades. Para sustentar o crescimento,
vamos dar continuidade aos planos de renovacdo e ampliacdo da gama,
expansdo da nossa capacidade produtiva e da rede comercial, que ja
ultrapassou a marca das 200 concessionarias. No ano passado foram abertos
31 novos pontos de venda e, até o fim de 2012, pretendemos chegar a 235.

A montadora tem planos de chegar a 2016 com uma fatia de 8% do mercado
brasileiro. O novo conceito da marca “Mude a Dire¢do” tem também o objetivo de posicionar
a Renault como uma marca mais forte e com a visdo na melhoria da qualidade do planeta

(ABRARE, 2011; RENAULT DO BRASIL, 2012). De acordo com Carlos Ghosn, presidente
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mundial da Renault, a montadora tem o objetivo de ser uma das 3 melhores montadoras em
termos de qualidade e valor dos produtos, em cada regido e em cada segmento de mercado,
assim como em novas tecnologias, tanto para motoriza¢cdes como para qualquer outra solugéo

que preserve 0 meio ambiente.

3.2.1 O Instituto Renault

Em 2010 a Renault do Brasil criou o Instituto Renault, com o objetivo de gerir e
divulgar os programas sociais e ambientais em andamento no pais e para desenvolver novas
parcerias no pais. A gestdo do instituto e feita pela diretoria de Relagdes institucionais e
governamentais, que se reune, periodicamente, com os coordenadores dos eixos estratégicos.
Esses coordenadores elaboram anélises sobre o andamento das iniciativas, para avaliar a
conducdo dos projetos e realizar eventuais ajustes. A cada dois meses, a area de RelacGes
Institucionais também se retine com o presidente da Renault no Brasil, para discutir 0s rumos
e as decisdes tomadas pelo Instituto. Ao envolver a alta direcdo nas suas iniciativas, a Renault
demonstra a importancia que da ao Instituto e as suas acdes (RENAULT, 2012).

As atividades do Instituto se concentram em 4 eixos estratégicos que Ssdo
periodicamente avaliadas, conforme ilustrado no Quadro 6 (3). Séo eles: educar, seguranga no

transito, desenvolvimento social e diversidade, e sustentabilidade ambiental e mobilidade.
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Quadro 6 (3)- Eixos Estratégicos do Instituto Renault

<PUCA, Trazer a préatica do dia a dia do mercado para o publico

S Educar universitario, fortalecer a educagéo infantil e undamental pela
formacao de educadores e gestores e possibilitar a formagéo

profissional para jovens.

OTEG, . N . . . . .
iz ] 2 Sequranca no Estimulo as préaticas educativas para incentivar a harmonia no
A g A ¢ transito, focando a conscientizagdo e a prevengéo
AV ) Transito . LA
de acidentes e de \ioléncia.

Desenvolvimento | Melhoria da qualidade de vida das comunidades locais, com a
Social e criacao de oportunidades de desenwolvimento pessoal,
Diversidade profissional e social.

Sustentabilidade
Ambiental e
Mobilidade

Melhoria da qualidade ambiental, defesa da mobilidade
ustentawvel e responsabilidade com as geragdes futuras.

Fonte: Elaboracéo propria baseado no Relatério de Sustentabilidade Renault 2011 / 2012

“O Instituto Renault recebe varios projetos do governo e da sociedade civil”, afirma
Eliane Tarrit, gestora do Instituto Renault. As escolhas sdo baseadas nas diretrizes definidas
anualmente, e aquelas propostas que possam ter sinergia com 0S projetos sociais em
andamento tém prioridade. Ap6s a aprovacdo, 0 projeto € acompanhado pelo Instituto por
meio de relatérios que contém indicadores especificos de acordo com a natureza do projeto, e
que sdo encaminhados a cada bimestre.

Em 2011 o instituto passou a permitir a inscri¢cdo virtual de trabalhos e projetos de
organizacOes para avaliagdo. O sistema possibilita criar uma escala qualitativa para
enquadramento dos projetos candidatos a investimento e parceria, reduzindo a subjetividade
das avaliacbes. No site do instituto & possivel conhecer a politica e as diretrizes de
investimento social da Renault, e inscrever projetos em 3 tipos de apoio: Leis de Incentivo,
Projetos Sociais e Patrocinios.

No fim de 2012 o instituto passou a colaborar com novos projetos além dos existentes
no complexo Ayrton Senna, nas areas de cultura, esporte, educacdo e ambiental. Apesar de

ndo possuir funcionarios préprios, o Instituto Renault possui um comité composto por
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funcionarios da Renault que exercem diversas funcBes na montadora (além das
desempenhadas no Instituto), e que periodicamente se reinem para tomar decisfes acerca de
projetos e destinacdo de verbas provenientes da Lei Ruané de incentivo a cultura, e da prépria
Renault. Diferente do que acontece em outros paises, o Instituto no Brasil, além do apoio a
acdes nos 4 eixos estratégicos, executa iniciativas esportivas ou culturais para responder mais
especificamente as demandas sociais locais (RENAULT, 2012).

De acordo com Eliane Tarrit, gestora do Instituto Renault, em entrevista concedida em
agosto de 2013, os principais objetivos do Instituto para 2013 sdo: 1) definir e validar os
indicadores sociais para 0s projetos sociais de forma proporcionar uma visdo linear de
evolucdo; 2) fazer com que o Instituto seja reconhecido com uma Oscip (Organizacdo da
Sociedade Civil de Interesse Publico) para melhorar a forma como o Instituto é visto,
aumentar a participacdo dele dentro da propria Renault, e facilitar a capitacdo de repasse de
verbas; 3) capacitar as pessoas do projeto Roda Viva, para que ele se torne autossustentavel;

4) ser mais presente no cenario nacional com relacdo a seguranca no transito.

3.3 Coleta e analise de dados

Neste tdpico sdo abordados os aspectos relacionados aos tipos de dados coletados, as
técnicas de coleta de dados e a analise dos dados utilizados nesta pesquisa. De acordo com
Yin (2005), os principais aspectos que devem ser considerados ao se coletar dados dizem
respeito ao acesso as empresas e aos entrevistados, e a defini¢do dos instrumentos de coleta.

O fluxograma abaixo (Figura 7 (3)) mostra o fluxo de coleta de dados utilizados. Neste
estudo foi feito um levantamento bibliografico e utilizado um roteiro de entrevista
estruturado. Conforme Click (2010a), o uso de diferentes fontes de dados permite ao

pesquisador ter maior rendimento tedrico usando 0s mesmos métodos.
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Figura 7 (3)- Fluxograma metodolégico da pesquisa

Delineamento da Defini¢do de
Pesquisa Problema e dos
i Objetivos

Revisao da Literatura

—1 Pesquisa Bibliografica

Defini¢dao dos
Procedimentos — ——  Documental
Metodolégicos

“— Pesquisade Campo —1+— Entrevistas

) “—— Questionarios
Andlise dos Dados

Resultados

Fonte: Elaborado pelo autor, baseado em Souza (2012)

Inicialmente, foi realizada uma pesquisa bibliografica proveniente de teses,
dissertaces, livros e artigos académicos. Em seguida, foram coletados dados secundarios por
meio de sites de 6rgdos governamentais, da Federacdo Nacional da Distribuicdo de Veiculos
Automotores e da Associacdo Brasileira dos Concessionarios Renault, com o objetivo de
levantar informagdes pertinentes a sustentabilidade empresarial da Renault do Brasil. O
objetivo foi levantar informacgdes pertinentes para depois cruza-las com as informacoes
obtidas por meio das entrevistas e questionarios.

Num segundo momento, foram coletados dados por meio de documentos de uso
interno da empresa, tais como relatorios, comunicados, cartas a imprensa e relatorios de
sustentabilidade. O terceiro passo foi a aplicacdo de entrevistas estruturadas com perguntas

abertas para os gestores do Instituto Renault, responsaveis pelas dimensdes social e ambiental.
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E importante salientar que os gestores em questdo sdo funcionarios da Renault do Brasil. E,
por fim, foi aplicado um questionario com perguntas fechadas para os principais stakeholders
da montadora (funcionérios, clientes, fornecedores, governo e rede de concessionarios). O
objetivo dos questionarios foi levantar a imagem percebida da Renault acerca de sua
Responsabilidade Social e Ambiental.

O Quadro 7 (3) abaixo relaciona os objetivos especificos com os instrumentos de

coleta de dados utilizados.

Quadro 7 (3)- Objetivos especificos e instrumentos de coleta de dados

Objetivos Especificos Instrumento de coleta de dados
Identificar as principais diretrizes da Responsabilidade Social Levantamento Bibliografico e
e da Gestdo Ambiental da Renault do Brasil documental
Analisar a relagdo entre a montadora e o Instituto Renault na Levantamento Bibliografico,
gestéo e promocdo das a¢cBes socioambientais documental e entrevistas

Analisar e classificar o tipo de Gerenciamento de
Impressdes da Responsabilidade Social (incluindo a
dimens&o ambiental) da Renault do Brasil

Levantamento Bibliografico,
documental e entrevistas

Levantamento documental e Entrevistas com
gestores
do Instituto Renault

Identificar a imagem almejada pela montadora em relacdo a
Responsabilidade Social e Ambiental

Levantar a imagem percebida pelos principais stakeholders Questionarios destinados a funcionarios,
sobre a Responsabilidade Social e Ambiental da Renault do concessionarios, clientes finais, governo e
Brasil e confrontar com a imagem pretendida pela montadora fornecedores

Fonte: Elaboracdo propria baseado em Souza (2012)

O cruzamento dos dados bibliogréaficos foi a base tedrica para a realizacdo desta
pesquisa cientifica. Foram utilizados artigos cientificos nacionais e internacionais, teses,
relatorios e livros. O primeiro objetivo especifico foi realizado com base no referencial
bibliografico sobre Responsabilidade Social e a Gestdo Ambiental, e o levantamento

documental por meio de dados secundarios, provenientes de sites de 6rgdos governamentais,
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da Federacdo Nacional da Distribuicdo de Veiculos Automotores e da Associacdo Brasileira
dos Concessionarios Renault, bem como por meio de documentos de uso interno da
montadora.

Para o segundo objetivo especifico foi utilizado referencial bibliografico sobre a
eficiéncia da RSE, segundo Husted (2003), como base tedrica; o levantamento documental,
sobretudo o relatério de Sustentabilidade publicado pelo Instituto Renault em 2001/2012; e as
entrevistas concedidas por Eliane Tarrit, gestora do Instituto Renault e VValdeni Lopes, gestor
ambiental do Complexo Ayrton Senna e responsavel pelo eixo preservar do Instituto Renault.
As entrevistas foram realizadas e gravadas nos dias 30/07/2013 e 16/08/2013. A transcricdo
ocorreu na semana seguinte a cada entrevista. O roteiro foi definido conforme andlises
provenientes do primeiro objetivo especifico.

O terceiro objetivo especifico seguiu 0s mesmos procedimentos do objetivo especifico
anterior, porém utilizando o referencial tedrico sobre Gerenciamento de Impressdes como
base, sobretudo de Mendonga e Gongalves (2004). O quarto objetivo especifico foi alcangado
por meio das entrevistas com 0s gestores citados e da analise documental. Por fim, o quinto
objetivo especifico foi concretizado por meio da aplicagdo de questionarios destinados aos
principais stakeholders da montadora, ou seja, funcionarios, clientes finais, rede de
concessionarios, fornecedores e drgdos do governo.

Foram distribuidos cerca de 200 questionarios via correio eletronico, além da captagédo
realizada in loco em algumas concessionarias e no escritério comercial da Renault em Séo
Paulo. Foram respondidos 82 questionarios, porém apé6s analise, apenas 71 foram
considerados validos e utilizados na analise. Dos 71 questionarios, conforme ilustrado pelo
Gréafico 1 (3), 22 foram respondidos por funcionarios (31%), 20 por gestores da rede de
concessionarios (28%), 19 por clientes finais (27%), 6 por fornecedores (8%) e 4 por gestores

de 6rgdos do governo (6%).
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Grafico 1 (3)- Tipo de stakeholders da amostra

6%

M Funciondrio
M Concessionario
27% i Cliente final
M Fornecedor

H Governo

28%

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa

Perfis identificados dos stakeholders entrevistados:

a) Funcionarios — a maioria faz parte da chamada equipe de campo. S&o consultores,
supervisores e gerentes que trabalham em todo territorio nacional atendendo a rede
de concessionarios nos setores de veiculos novos, pos-vendas/qualidade, pecas e
acessorios. Houve uma pequena participacao de funcionarios do Complexo Ayrton
Senna; Apesar de enviados questionarios a funcionarios do depdsito de pecas em
Junidai — SP, ndo houve respostas.

b) Rede de concessionarios — gestores das concessionarias das areas de veiculos
novos, pds-vendas/qualidade, pecas e acessorios. Houve pequena participacdo de
diretores. Apesar de enviados questionarios para alguns proprietarios, ndo houve
retorno;

c) Clientes finais — pessoas comuns de varios estados do Brasil que possuem veiculo
da marca Renault;

d) Fornecedores — funcionarios de empresas fornecedoras de componentes de
veiculos, sobretudo de pecas de reposicdo. Apenas um dos entrevistados €

fornecedor da linha de producéo de veiculos novos;
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e) Governo — gestores que trabalham em o6rgdos do governo, sobretudo do Parana,
ligados de alguma forma ao Instituto Renault e/ou ao Complexo Ayrton Senna;

Em geral, as perguntas foram elaboradas de forma a obter respostas em escala de 0
(zero) a 5 (cinco), sendo 0 a pior e 5 a melhor avaliacdo. Nas questdes 3 e 9, em funcdo de a
maioria das respostas terem sido assinaladas com um “x” e outras com numeros de 0 a 5,
considerou-se que qualquer avaliagdo de 1 a 5 como “sim” e as resposta em branco ou com
“0” (zero) como ‘“ndo”. Em caso de davida, as respostas foram confirmadas com os
entrevistados.

Apesar de ndo constar a nenhuma espécie de semantica para avaliacdo das questdes
(apenas notas de 0 a 5), para melhor anélise qualitativa foram atribuidos nomes (semantica) a

cada nota dada conforme tabela abaixo:

Tabela 1 (3): Escala utilizada para analise das frequéncias das respostas

Nota Avaliacao
0 Muito Insatisfeito
1 Meio Insatisfeito
2 Pouco Insatisfeito
3 Pouco Satisfeito
4 Meio Satisfeito
5 Muito Satisfeito

Fonte: Elaborada pelo autor, baseado em Ferrans e Powers (1992)

De acordo do Ribeiro (2004) para codificar uma escala o pesquisador deve definir 0s
valores que vai atribuir aos codigos numericos, onde esses valores devem refletir as
propriedades da escala. Para obter uma medida unica (resposta) o pesquisador deve recorrer
as medidas de tendéncias centrais: moda, mediana e média. A moda d& destaque a categoria
de maior frequéncia; a mediana a categoria que divide as observacdes em duas metades; e a

média tem o papel de interpretar uma frequéncia relativa ponderada tomando como base a
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apresentacdo maxima do evento, que no caso deste estudo foi a avaliacdo (nota) maxima 5
(cinco).

Para as analises dos resultados dos questionarios foram utilizadas a moda (maior
frequéncia das respostas) e a média relativa ponderada (percentual da frequéncia multiplicada
por cada avaliacdo de 0 a 5). As analises foram realizadas por tipo de stakeholder,
considerando suas atuacdes distintas, e pela amostra geral, tentando-se atingir um resultado
unico que represente a totalidade das respostas. Os intervalos das médias obtidas foram

categorizados conforme tabela 1 (3) e apresentados em graficos.

Tabela 2 (3): Escala utilizada para analise das médias das respostas

Médias Avaliacao

Oal Péssimo

>le<ou=2 Ruim

>2e<ou=3 Regular

>3e<ou=4 Bom
>4e<ou=5| Otimo

Fonte: Elaborada pelo autor

A média da frequéncia relativa permite uma interpretacdo mais informativa,
viabilizando a melhor analise do comportamento do evento com base numa boa representacdo
do real (RIBEIRO, 2004). Ainda segundo o autor, sempre que 0 pesquisador estiver
interessado no evento e ndo nas categorias de manifestacdo, desde que utilize escala intervala
ou proporcional, estara alcancando uma melhor estratégia de analise para interpretar um
conjunto de medidas.

A analise de dados da pesquisa se deu um dois momentos distintos: antes e depois da
realizacdo das entrevistas e dos questionarios. A primeira foi realizada logo apds o
levantamento do referencial tedérico com o objetivo do aprofundamento do tema antes da

elaboracdo das entrevistas. A segunda deu-se ap0s o levantamento das pesquisas nos sites, do
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levantamento de documentos da empresa pesquisada e das entrevistas com 0s gestores. A
primeira analise foi fundamental para o aprofundamento do tema e elaboracédo das entrevistas.

Segundo Minayo; Deslandes; Gomes (2009), a analise corresponde a decomposicao
dos dados e a busca por relagdes entre as partes decompostas. Ainda de acordo com 0s
autores, a analise permite a interpretacdo, compreensdo e a explicacdo as perguntas propostas.
A andlise de conteido é uma técnica de pesquisa que envolve objetividade, sistematizacdo e
inferéncia, tendo como fases a pré-analise, a analise do material e o tratamento dos resultados
(RICHARDSON, 2008).

A pré-analise corresponde a organizacdo dos dados e das ideias gerais, e permite a
elaboracdo de um roteiro de trabalho. Na analise do material é realizada a categorizacdo dos
materiais coletados. A fase de tratamento de dados envolve a transformacdo de dados brutos
em unidades que salientem as caracteristicas relevantes por meio de procedimentos

metodoldgicos.

3.4 Limitacdes da pesquisa

Por se tratar de um estudo de caso de carater qualitativo, a pesquisa pode ser
influenciada por vieses e interpretacOes particulares do autor, uma vez que a postura do
pesquisador diante do seu objeto de estudo pode leva-lo a estratégias de pesquisa diferentes e
resultados diferentes.

Apesar do bom relacionamento com a empresa objeto do estudo de caso, houve
limitacdo a algumas informacdes financeiras, o que inviabilizou a mensuracdo dos beneficios
econdmicos referentes ao Sistema de Gestdo Ambiental implantado no complexo Industrial
Ayrton Senna. Da mesma forma, ndo se teve acesso a valores financeiros referentes a receitas
e despesas/investimentos das agdes sociais desenvolvidas pela montadora e o Instituto

Renault.
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Por se tratar de um estudo qualitativo, os resultados proporcionados pela aplicacdo dos
questionarios ndo seguiram regras estatisticas de amostragem, logo poderdo existir variacoes
de resultados caso seja realizada nova andlise de dados numa perspectiva quantitativa.

Todavia, as limitacdes apresentadas nao caracterizaram um empecilho para o alcance
do objetivo proposto e ndo invalidaram o estudo, uma vez que foi possivel realizar varias

analises e inferéncias por meio dos instrumentos utilizados.
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4 Apresentacao e analise dos dados

A seguir serdo apresentadas as analises da pesquisa bibliografica e documental, bem
como das entrevistas e questionario que possibilitaram responder os objetivos especificos. As
pesquisas bibliograficas tém o papel de dar respaldo e embasamento teorico/cientifico; a
pesquisa documental e as entrevistas com 0s gestores do Instituto Renault visaram levantar as
acOes sociais e ambientais praticadas pela Renault do Brasil em parceria com o Instituto
Renault, bem como identificar a imagem que a montadora almeja junto ao mercado; 0s
questionarios tém o papel de fornecer a imagem percebida pelos principais stakeholders
(funcionarios, clientes, fornecedores, clientes e rede de concessionarios na figura de seus

gestores) sobre a Responsabilidade Social e Ambiental da Renault do Brasil.

4.1 Responsabilidade Social na Renault do Brasil

A Renault define como objetivo social “criar, aderir a e/ou manter programas,
politicas e projetos sociais que contribuam para o desenvolvimento socioecondmico da
comunidade da qual a empresa faz parte”. Com o objetivo de ser exemplo de empresa cidada,
a montadora defende os seguintes principios: ciar um ambiente de trabalho agradavel e
criativo, gerar novas oportunidades, estimular o voluntariado e, acima de tudo, fazer com que
colaboradores e comunidades cresgcam juntos (RENAULT, 2013).

Em seu relatorio de sustentabilidade divulgado no fim de 2012, a Renault divide suas
politicas de Responsabilidade Corporativa (ou Responsabilidade Social) (Quadro 8 (4)) em: 1)
seguranca e qualidade: focada na qualidade dos produtos e servigos ofertados; 2) direitos
humanos e trabalho: foco na boa relagdo com os funcionarios e a obediéncia as leis

trabalhistas; 3) meio ambiente: representada principalmente pela gestdo ambiental, reducao de
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emissdo de gases do efeito estufa, economia do consumo de recursos naturais e reducdo do
lixo gerado no processo de fabricacdo, e cuidados preventivos no manuseio de substancias
quimicas que representem risco ao meio ambiente natural; 4) cumprimento de normas e
legislacdo: obediéncia as leis de cada pais, inclusive sobre concorréncia e exportacoes,
administracdo e protecdo a informacdo confidencial, ndo envolvimento com a corrupcéo, e
protecdo a propriedade intelectual; 5) divulgacdo de informacdes: divulgar informacdes
financeiras, resultados e atividades de negdcios para os stakeholders como forma de melhorar
comunicacdo e a confianca.

As politicas de Responsabilidade Corporativa e os objetivos sociais divulgados pela
montadora no relatorio de sustentabilidade estdo em consonéncia com o modelo conceitual de
Carroll (1979). A RSE da Renault do Brasil atenderia a todas as expectativas apresentadas
pela autora, com exce¢do da expectativa discricionaria: 1) a expectativa econdémica, uma vez
que ha preocupacdo de tornar os produtos e servicos mais atrativos para o consumidor; 2) a
expectativa legal pelo cumprimento as leis trabalhistas, as normas e legislagdo vigentes; 3) a
expectativa ética pelo respeito as normas éticas entre concorrentes, clientes e fornecedores; 4)
a expectativa discricionaria que defende o estimulo dos funcionarios na participacdo de acdes
de voluntariado junto a programas desenvolvidos pela montadora ndo é explicitado. Ha
indicios de alinhamento entre a responsabilidade social e a estratégia empresarial da
montadora, 0 que estaria em acordo com o0 arcabouco proposto por Carroll (1979), onde

haveria convergéncia entre os conceitos de RSE e cidadania social.



Quadro 8 (4)- Politicas de Responsabilidade Corporativa Renault

Compreender as necessidades dos consumidores para oferecer produtos e senigos que os atendam,
que possam ser utilizados por qualquer pessoa, que poupem energia, recursos ou limitem seu impacto
no meio ambiente.

Seguranca e Assegurar a seguranca e oferecer informagéo sobre produtos e senicos.
Qualidade

Produzir e oferecer produtos e senicos de qualidade, que sigam as leis e regras de seguranga de cada
pais e regido.

Estabelecer e operar mecanismos de garantia de qualidade em toda a empresa.

Discriminagé&o: N&o discriminar o colaborador em nenhum aspecto do trabalho baseado em critérios
de raga, nacionalidade, género, religido, deficiéncia, idade, origem ou qualquer outra raz&o.

Respeitar os direitos humanos: N&o permitir nenhum tipo de constrangimento no local de trabalho.

Remuneracdo e horas de trabalho: Obedecer as leis de cada pais e regido em relagédo aos salarios
minimos, horas de trabalho e horas extras, dedugdes de salario, comissdes e outras remuneragdes,
garantia de folgas agendadas e férias anuais remuneradas.

Direitos Dialogo e conversa com colaboradores: Considerar as conversas com colaboradores, reconhecer
Humanos seu direito de se associarem ou ndo, baseado nas leis de cada pais e regido de operagao.
e Trabalho

Garantir um ambiente de trabalho seguro e saudavel: Assegurar que a salde e seguranca dos
colaboradores sejam prioridade e prevenir acidentes de trabalho.

Proibir o trabalho forcado: Garantir que todo trabalho é opcional e que os colaboradores séo liwres
para deixar seus trabalhos.

Proibir o trabalho infantil: N&o permitir o emprego de menores que ndo atendam a idade legal minima
para trabalho em cada pais e regido e em todos os casos em que 0s menores estiverem abaixo da
idade de 15 anos.

Gestdo do ambiente: Desenwlver mecanismos de gestdo para alcangar uma variedade de atividades
ambientais. Reportar a Renault quando a informagéo for pedida.

Reduzir as emissdes de gases que produzem efeito estufa: Controlar as emissfes de gases que
produzem efeito estufa das atividades e perseguir esforcos de redugdo dessas emissdes. Empenhar-se
para usar a energia de maneira efetiva. Reportar a Renault quando a informacéo for pedida.

Evitar a poluicdo do ar, A&gua e solo: Evitar a poluigéo de ar, &gua e solo.Monitoramento e redugéo

Meio Ambiente de poluentes. Reportar & Renault quando a informacéao for pedida.

Economia de recursos e reducédo do lixo: Descarte apropriado e para reciclagem. Comprometer-se a
reduzir o lixo. Reportar & Renault quando a informacéo for pedida.

Manuseio de substancias quimicas: Especificar e manusear com seguranga as substancias com
potencial para poluir o meio ambiente e que apresentem risco para os colaboradores e ocupantes de
um veiculo. N&o incluir substancias quimicas proibidas pelas leis de cada pais e regido nos processos
de producéo. Registrar e reportar as liderangas e autoridades relevantes as quantidades de emisséo de
substancias quimicas designadas pelas leis de cada pais e regido.

Cumprimento da lei: Obedecer as leis de cada pais e regido. Estabelecer e operar politicas,
sistemas, e outros mecanismos para garantir cumprimento por toda a empresa.

Cumprimento das leis de concorréncia: Obedecer as leis de concorréncia de cada pais e regido.
N&o se enwolver com praticas como monopdélios privados, restricéo imprépria de comércio, praticas
injustas de negécio ou abuso de poder.

Administrar e proteger informacéo confidencial: Obter informagdes pessoais e confidenciais por
Cumprimento meio de métodos apropriados. Controlar e proteger essas informagdes rigorosamente.

de Normas

e Legislagdo impedir a corrupcéo: Empenhar-se para moldar relagdes justas com politicos e oficiais e fazer

contribuicfes politicas e doagcBes baseadas nas leis de cada pais e regido. Nao aceitar ou promover
presente ou dinheiro cuja intengdo seja ganhar ou reter beneficios improprios.

Gerenciar exportagdes: Empreender medidas apropriadas e administrar exportagdes de tecnologias e
bens restritos as leis de cada pais e regi&o.

Proteger a propriedade intelectual: Proteger os direitos de propriedade intelectual
préprios ou em associagdo com a propria empresa. Ndo obter ou usar inadequadamente a propriedade
intelectual ou infringir os direitos de terceiros.

Divulgacado de informacédo aos stakeholders: Diwlgar informagdes sobre situacéo financeira,
Divulgacao de resultados e atividades de negécios para os stakeholders de forma adequada. Empenhar-se para

Informacgdes manter e desenwolver entendimento mutuo e relagdes de confianga com stakeholders por meio de
comunicagao aberta e justa.

Fonte: Elaboragéo propria, baseada no Relatorio de Sustentabilidade Renault
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Em relacdo ao grau de envolvimento da RSE sugerido por Montana e Charnov (1999),
a organizacao estaria entre as abordagens da responsabilidade social e a sensibilidade social.
Apesar de desenvolver acbes que vao além das obrigacdes legais, de possuir metas sociais
bem definidas e destinar recursos proprios para o desenvolvimento de acbes sociais em
parceria com organizagdes sem fins lucrativos, ainda ndo € clara a forma como ela se
anteciparia aos problemas sociais futuros. Tendo como base a definicdo de cidadania
empresarial de Davenport (2000), a montadora seria classificada como empresa cidada por
conduzir os negocios de forma ética e procurar o equilibrio entre seus stakeholders e a
protecdo do meio ambiente.

Tendo como base o conceito de Responsabilidade Social Empresarial definido pelo
Conselho Empresarial Mundial para o Desenvolvimento Sustentavel (WBCSD) em 1998,
foram identificados: a ado¢do do comportamento ético e a preocupacdo com a melhoria,
simultaneamente, da qualidade de vida de seus empregados e de suas familias, da comunidade
local. Porém, nédo ficou claro como a Renault pretende contribuir para o desenvolvimento
econdmico. As declaracBes das politicas acerca do respeito e preservacdo ao meio ambiente
natural, o combate a corrup¢do e o cumprimento aos direitos humanos e trabalhistas podem
inferir uma tentativa no sentido de contribuir para a melhoria da sociedade como um todo.

A gestdo ambiental foi evidenciada de forma explicita nas politicas de RSE da Renault
do Brasil. Em consonéancia com Rosen (2001), Tinoco (2006) e Barbieri (2011), verifica-se a
preocupacdo com a reducdo do consumo de insumos, emissdo de residuos e gases nocivos ao
meio ambiente natural. Ja na politica “divulgagdo de informagdes” foram constatados
aspectos da teoria dos Stakeholders e da prestacdo de contas corporativa (accountability),
elementos relacionados por Wilson (2003) na composicdo da sustentabilidade empresarial.
Desta forma, fica clara a intencdo de divulgacdo da situacdo financeira, dos resultados e

atividades dos negocios da montadora como forma de manter e melhorar a imagem da
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montadora frente a seus stakeholders na busca por uma relacdo de confianca que possa lhe
trazer beneficios.

Porém, se por um lado a montadora € pressionada pelo governo e pelos clientes pela
busca de uma imagem socioambientalmente responsavel, por outro lado ela pressiona pouco
fornecedores, empregados e a rede de concessionarios neste tema. Na rede de concessionarios,
as instrucbes ambientais sdo praticamente inexistentes no processo de certificacdo da
montadora, e ficam limitadas as exigéncia legais como o cadastro de airbags junto ao
IBAMA, seu armazenamento e descarte. Com a aprovacdo da politica de residuos solidos em
2012, passou-se também a ser verificado o armazenamento, recolhimento e descarte corretos
de pneus, baterias e 6leos automotivos. No caso especifico das baterias, essa informacdo ja
consta nos manuais dos veiculos.

Em relacdo aos fornecedores, existem acdes pontuais desenvolvidas em parceria no
Complexo Ayrton Senna, como por exemplo, o aproveitamento de mao de obra de
organizacOes beneficiadas pelo Instituto Renault. Porém, atualmente ndo h& uma politica
explicita que estimule os fornecedores ao desenvolvimento de agBes de responsabilidade
socioambiental. Segundo Eliane Tarrit, gestora do Instituto Renault, a Renault ndo tem
interesse de impor regras de RSE que prejudiquem sua relacdo comercial com fornecedores,
pois essa ndo é prioridade do setor de compras, e que esse tipo de acles terdo que ser
implementadas aos poucos.

Os empregados da montadora no Brasil s&o convidados de forma timida a participar
das acdes socioambientais desenvolvidas ao longo do ano por meio de e-mails e cartazes de
campanhas sazonais fixadas no escritorio comercial em Sdo Paulo, No armazem de Pegas em
Jundiai e no Complexo Ayrton Senna. Porém, nao se identificaram acfes praticas para o
estimulo ao desenvolvimento das agdes, como por exemplo, proporcionar dias de folga para

funcionarios voluntarios em projetos sociais desenvolvidos pela montadora, ou utilizacdo dos
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indicadores do Sistema de Gestdo Ambiental para compor a remuneracdo daqueles envolvidos

NO Processo.

4.2 Gestao Ambiental na Renault do Brasil

Valdeni Lopes, responsével pelo eixo preservar do Instituto Renault e gestor ambiental
do Complexo Industrial Ayrton Senna, em entrevista concedida em outubro de 2013, declara
que as agdes de responsabilidade ambiental do grupo Renault foram planejadas mesmo antes
da inauguracdo da primeira fabrica no Brasil em 1998. Segundo o gestor ambiental do
Instituto Renault, na época da instalacdo da fabrica houve grande repercussdo acerca da
possivel degradacdo ambiental que a fabrica poderia trazer na &rea de manancial rica em
fauna e flora. Dessa forma, a montadora realizou vérios estudos, implantou um sistema de
gestdo ambiental moderno que é mantido e melhorado continuamente, além de definir
objetivos para evitar impactos e para melhorar a preservagdo ambiental na regido.
Atualmente, de um total de 2,5 milhGes de m2 que constituem a area do Complexo Ayrton
Senna, cerca de 60% sdo areas de mata, reservados a preservacdo ambiental (RENAULT,
2012).

A Politica Ambiental da Renault do Brasil esta em conformidade com a Politica de
Desenvolvimento Sustentavel do Grupo Renault e tem por objetivo associar as necessidades
econdmicas e sociais as ambientais (RENAULT 2012). Os compromissos prioritarios com o
meio ambiente natural divulgados pela Renault do Brasil séo: respeitar os requisitos legais;
melhorar continuamente nossas atividades, produtos e servigos; prevenir a poluicdo do meio
ambiente; controlar ou reduzir os impactos ambientais resultantes de suas atividades, com
énfase na reducdo da geracdo de residuos solidos, efluentes liquidos, emissbes atmosféricas e
consumo de recursos naturais; garantir recursos necessarios para o estabelecimento e

manutencdo dos objetivos e metas ambientais; melhorar a performance do Sistema de Gestéo
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Ambiental, conscientizando os colaboradores e prestadores de servi¢co que possam causar um
impacto ambiental na Renault do Brasil.

Entre os pontos da politica ambiental destacam-se: 1) gradual substituicdo de materiais
sintéticos por insumos naturais 100% reciclaveis; 2) uso de combustiveis alternativos e a
reducdo no consumo de energia e agua na linha de producéo, no uso de metais pesados, nos
niveis de emissdo de gases e no consumo de combustiveis; 3) otimizacdo dos recursos
naturais, evitar desperdicios e reduzir agentes poluidores; 4) certificagdo NBR 1SO 14001
como forma de padronizacdo e reconhecimento internacional dos esfor¢os da Renault do
Brasil em se criar um ambiente de producéo integrado ao meio ambiente.

No Complexo existe um Comité de direcdo, cuja missdao € colocar em préatica a
Politica Ambiental definida pela montadora e apresentar os resultados conseguidos
periodicamente. Cada membro do comité de dire¢cdo deve engajar seus colaboradores a
contribuir com uma boa pratica de nosso Sistema de Gestdo Ambiental. Todos os prestadores
de servico, fornecedores e pessoal externo que trabalham dentro do perimetro do Complexo
Ayrton Senna devem contribuir para atingir os objetivos e metas estabelecidas (RENAULT,
2012). Os 5 aspectos considerados séo: 1) utilizacdo de recursos, residuos sélidos, efluentes
liquidos, emissdes atmosfericas, demais aspectos (ruidos, solo e lencol freatico).

Recursos: as principais fontes energéticas utilizadas pelo Complexo Ayrton Senna sao
Energia Elétrica e Gas Natural. A Energia Elétrica é fornecida pela Companhia Paranaense de
Energia (Copel) e é utilizada para iluminagédo, funcionamento dos meios de producéo,
prensas, robds e soldas. O Gas Natural é fornecido via gasoduto pela Companhia de Gas
Zahran (Copagaz) para alimentagdo das caldeiras e estufas. A agua utilizada no Complexo
Ayrton Senna é fornecida pela Companhia de Saneamento do Parana (Sanepar). A captacéo é
realizada no Rio Pequeno. A rede de distribuicdo interna divide a dgua em 3 tipos, segundo

sua utilizacdo: agua potavel, que abastece restaurantes e sanitarios; agua Industrial, que serve
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aos processos industriais e demais utilidades; agua desmineralizada, destinada a pintura e
montagem dos veiculos. A Fabrica de Motores dispde de um sistema de evaporadores, no qual
a agua é recuperada e reaproveitada.

Residuos: os residuos gerados pelas atividades do Complexo Ayrton Senna séo
separados por meio da coleta seletiva e sdo classificados em duas categorias: Residuo
Industrial Banal (DIB) e Residuo Industrial Perigoso (DID). DIB sdo os residuos de
embalagem (papeldo, plastico, madeira), de alimentos, de materiais de escritorio e também os
metais. Estes residuos sdo separados conforme sua composicdo e enviados para uma central
de residuos situada no Complexo, e depois encaminhados para valorizacdo (venda). DID sdo
0s residuos que necessitam de tratamentos diferenciados por serem classificados como
perigosos. Estes residuos possuem controle e regulamentagdes particulares. Em geral, tém em
sua composicdo produtos toxicos, inflamaveis ou produtos quimicos, tais como a borra da
pintura, os 6leos, os solventes e os residuos ambulatoriais.

EmissGes Atmosféricas: as principais emissdes atmosféricas no Complexo Ayrton
Senna sdo os Compostos Organicos Volateis (COVs) aplicados no processo de protecdo e
pintura das carrocerias. As emissdes de COVs seguem para os Incineradores de Gases,
localizados nos prédios de pintura. Atualmente foi implantado um sistema de pintura a base
de &gua para reducéo do uso de solvente e emissédo dos COVs.

Efluentes Liquidos: diversas praticas sdo adotadas no Complexo para reduzir o
consumo de agua (industrial, potavel e desmineralizada), gas natural e energia elétrica. A acéo
de reducgédo de consumo pode implicar em impactos significativos a seguranca das pessoas e
das instalacGes ou na qualidade do processo.

Outros aspectos Ambientais: a protecdo do lencol fredtico e o controle dos ruidos
sdo ambos da responsabilidade do Plano de Monitoramento Ambiental. Os liquidos industriais

sdo contidos em cubas de inox suspensas, que, somadas a barreiras de concreto, eliminam



79

riscos de contaminacdo do solo e do lencgol freatico. O monitoramento dos ruidos emitidos é
realizado anualmente e os pontos de monitoramento estdo localizados nas areas limitrofes do
Complexo.

No complexo existe um Departamento de Seguranca Patrimonial que é responsavel
pelas intervencdes nos casos de acidentes. Segundo a definicdo utilizada pela montadora, um
risco ambiental ¢ a probabilidade da ocorréncia de efeitos toxicos ou nocivos apés a
exposicao de organismos Vvivos a substancias poluentes, objetos ou eventos perigosos — que se
encontram no meio ambiente como resultado das atividades humanas. O mapeamento dos
riscos ambientais do Complexo Ayrton Senna indica que 0s riscos mais significativos sao de
incéndio, estocagem/manutencdo de produtos quimicos e explosdo. Os integrantes deste
departamento sdo responsaveis por agir em caso de acidentes corporais, acidentes com leséo,
acidentes patrimoniais, incéndio e demais acidentes ligados a risco de poluicdo. O Complexo
Ayrton Senna possui um Plano de Contingéncia, que inclui treinamentos e exercicios de
simulacdo, como medidas para combater a polui¢do acidental. Uma programacéo é realizada
anualmente para os exercicios e simulados. Ao final, um relatério exibe os resultados e pontos
de melhoria.

A Renault utiliza um Sistema de Gestdo Ambiental (SGA) como ferramenta para a
implementacdo da politica ambiental e gerenciamento dos aspectos ambientais. Permite
desenvolver objetivos e fixar prioridades, de acordo com a politica definida pela empresa. A
Renault define 0 SGA como a base para a melhoria continua e da superagdo na performance
ambiental. O programa ambiental é planejado pela alta direcdo da empresa como aporte as
tomadas de deciséo. Nele sdo definidos os objetivos conforme as prioridades ambientais
definidas, levando em consideracdo os requisitos legais aplicaveis e outros requisitos

definidos pela empresa.
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A construcdo do Sistema de Gestdo Ambiental coloca em pratica premissas
estabelecidas na politica da empresa. Por meio do método de analise ambiental ECORISQUE,
as atividades do Complexo Ayrton Senna sdo mapeadas e seus impactos associados ao ar,
solo, efluentes, agua, residuos e ruidos, identificados. Os objetivos ambientais séo
estabelecidos anualmente e sdo controlados por meio de acompanhamento mensal para
avaliacdo da evolucdo dos indicadores e implantacdo de melhoria quando necessario. Os
Obijetivos estdo inseridos nos programas de ac6es de cada departamento.

Um plano de acdo é desenvolvido, segundo os objetivos ambientais do Complexo
Ayrton Senna, para tratar de cada aspecto e cumprir com as metas fixadas pela Politica
Ambiental. Os impactos ambientais classificados como significativos recebem prioridade. O
programa de Gestdo Ambiental une-se, entdo, aos planos de acdo em curso de implantacéo
nos setores do Complexo. Os indicadores permitem analisar o progresso realizado, identificar
diferencas entre os objetivos fixados e dar continuidade as evolugBes dentro do quadro do
Comité de Direcédo das Fabricas (RENAULT, 2009).

De acordo com a declaracdo ambiental da Renault (2007), os elementos necessarios
para a realizacdo da Politica Ambiental do Complexo Ayrton Senna, implementados pelo
SGA, sdo: 1) definicdo da estrutura organizacional para a realizagdo da gestdo ambiental; 2)
detalhamento das responsabilidades confiadas a cada um para que o sistema de gestdo
ambiental funcione e os procedimentos sejam respeitados; 3) descri¢do precisa das praticas e
procedimentos necessarios para um bom funcionamento do sistema; 4) detalhamento dos
recursos humanos e financeiros envolvidos que viabilize a pratica dos programas definidos.

A Renault desenvolve estudos para o aperfeicoamento do SGA, que vao desde a
entrada da matéria-prima na fabrica até a disposicdo final dos residuos gerados no processo
industrial. As diretrizes para os estudos sdo: determinacGes de 6rgdos ambientais/legislacdo —

Federal, Estadual e Municipal; constante indicacdo das melhores solugdes econdmicas no
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mercado; atendimento integral a Norma de Seguranca do Trabalho; e total controle
operacional. Segundo Valdeni Lopes, gestor ambiental do Complexo Ayrton Senna, em
termos econdmicos 0 SGA possui basicamente duas previsfes de gastos: a previsdo de
despesas anual, que € o que gasto no dia a dia para manter o sistema operando, por exemplo, 0
tratamento de efluente, residuo, e de emissdes atmosféricas; e o orcamento de investimento
tri-anual destinado a aperfeicoamento do sistema de gestdo, como melhorias do sistema de
tratamento de residuos, prevencdo da polui¢do do solo, reutilizacdo de agua de chuva, entre
outros.

A montadora possui parceria com a empresa de Gerenciamento de Residuos
Industriais (GRI) para o gerenciamento Global de Residuos (TWM - Total Waste
Management). O objetivo é obter solugbes ambientais integradas por meio de uma Unica
empresa, a partir de uma carteira com varias tecnologias e experiéncias. Entre o0s valores
desta parceria estdo: melhorar relacdo custo x beneficio dos produtos, melhorar performance
industrial, utilizacdo de multitecnologias, melhoramento continuo da qualidade dos servigos
prestados (ISO 9001/2000), melhorar saude e seguranca ocupacional, garantir a prote¢do ao
meio ambiente natural (1S014001/2004).

Apesar de se saber que ha imposicdes legais a varios procedimentos de fabricacao e
comercializacdo e descarte de diversos insumos inerentes a fabrica¢do dos veiculos, ndo ficou
clara a existéncia de conflito com o meio ambiente sob a imagem do governo, conforme
apontado por Hoffan (2000). Foi visualizada proatividade na prevencao de possiveis acidentes
ambientais, como uma forma de se antecipar a problemas sociais futuros, que se valendo da
classificacdo de RSE sugerida por Montana e Charnov (1999), a Renault estaria no nivel da
sensibilidade social no que se refere a Gestdo Ambiental.

O Sistema de Gestdo Ambiental implementado no Complexo Ayrton Senna evidencia

uma estratégia baseada em custos, com maior controle na emissao de poluentes e diminuigéo
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do uso de insumos, estando em acordo com Neder (1992). Segundo o autor, este tipo de
estratégia nao costuma trazer melhorias aos produtos, mas no caso da Renault foi verificado
que hé preocupacao em melhoria dos veiculos, tanto em relacdo ao consumo de combustivel e
emissdo de gases nocivos a atmosfera, quanto no aumento do uso de materiais que possam ser
reciclados ao fim da vida Gtil dos produtos.

Analisando-se a luz de Karagozuglu e Lidell (2000), foi identificado que a héa relacédo
positiva entre inovacdo ambiental e vantagem competitiva por meio da melhoria das
performances ambiental e financeira. A receita gerada por atividades de RSE, neste caso, €
superior ao investimento e previne acidentes ambientais que podem resultar gastos financeiros
elevados. De acordo com Valdeni Lopes, gestor ambiental do Complexo Arton Senna e
responsavel pelo eixo preservar do Instituto Renault, de janeiro a julho de 2013, as receitas
geradas com a venda de residuos somaram cerca de R$ 9 milhdes, o que significa uma média
proxima a R$ 1,3 milh&o por més. Seguindo esta projecdo, até o fim deste ano as receitas
geradas por apenas uma acdo ambiental sera capaz de cobrir a previsdo de custos de todo

Sistema Gestdo Ambiental do Complexo Ayrton Senna para este ano.

O Sistema de Gestdo Ambiental se paga. [...] sem falar na parte de
prevencdo. Segundo dados estatisticos, a cada R$ 1 gasto com prevencgao
vocé economiza em torno de R$ 5. [...] isso sem falar na economia de agua,
de energia, evitar uma poluicdo do solo que custa milhdes para ser
contaminado. Tudo isso acaba gerando um ganho e uma oportunidade de
negocio muito grande [Valdeni Lopes].

Baseando-se em Tinoco (2006), constatou-se que a gestdo ambiental da montadora é
oportunidade de negdcio que lhe traz beneficios econdmicos e estratégicos. Porém, ndo foram

identificados todos os beneficios descritos pelo autor, conforme Quadros 9 (4) e 10 (4)

abaixo:
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Quadro 9 (4)- Beneficios econdmicos e financeiros identificados na Gestdo Ambiental da Renault do

Brasil

Beneficios Econdmicos

Economia de Custos

e Redugao do consumo de agua, energia e outros insumos;

e Reciclagem, venda e aproweitamento de residuos e diminuigao de efluentes;
o Reducao de multas e penalidades por poluigao.

Incremento de Receita
e Linhas de novos produtos para nowos mercados;
e Aumento da demanda para produtos que contribuam para a diminuigao da polui¢do.

Beneficios Estratégicos

e Melhoria da imagem institucional;

e Renovacao da carteira de produtos;

e Melhoria nas relagdes de trabalho;

e Melhoria das relagbes com os 6rgdos governamentais, comunidade e grupos ambientalistas;
e Melhor adequacdo aos padroes ambientais.

Fonte: baseado em North (1992 apud TINOCO, 2006)

Quadro 10 (4)- Beneficios econémicos e financeiros ndo identificados na Gestdo Ambiental da
Renault do Brasil

Beneficios Econdmicos

Incremento de Receita

e Aumento da contribuicdo marginal de “produtos verdes”, que podem ser vendidos a pre¢gos mais altos;
e Aumento da participagdo no mercado, devido a inovagao dos produtos € a menor concorréncia;

Beneficios Estratégicos

e Aumento da produtividade;

e Alto comprometimento do pessoal;

e Melhoria da criatividade para nowos desafios;
e Acesso assegurado ao mercado externo;

Fonte: baseado em North (1992 apud TINOCO, 2006)

4.3 Relagdo entre a Renault do Brasil e o Instituto Renault

Instituto Renault tem como principal atividade desenvolver atividades que garantam

que o objetivo e os principios sociais da montadora sejam seguidos internamente e repassados

para 0 mercado por meio de parcerias com organizacOes idoneas (INSTITUTO RENAULT,

2012). De forma sucinta, o instituto é responsavel pelo gerenciamento das atividades

socioambientais da montadora, pela manutencdo e desenvolvimento de novas parcerias

relacionadas ao tema, e pela divulgacdo das acGes para o mercado.
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Tomando como base a classificacdo de Husted (2003), a relagdo entre a montadora e o
Instituto possui caracteristicas de governanca (ou gestdo) colaborativa, pois envolve parceria
entre uma empresa privada (Renault) e uma organizacdo sem fins lucrativos (Instituto
Renault), onde a empresa transfere recursos para o parceiro sem fins lucrativos, a fim de
promover atividades de RSE em nome da primeira. A relacdo entre o Instituto e a Renault visa
0 aumento da eficiéncia das a¢bes de RSE de forma a proporcionar o maior bem social pelo
menor custo possivel e assim trazer beneficios a montadora. De acordo com Ana Paula

Camargo, diretora de RH da montadora no Brasil:

Antes a Renault ja tinha a¢des voltadas a responsabilidade social, mas eram
muito pontuais. Eram oportunidades que iam aparecendo, tanto que o Borda
Viva ja existia. Mas as coisas ndo tinham um propdsito nem uma estratégia
tdo claros. E como se a gente estivesse falando de uma acéo de benfeitoria e
ndo de um projeto. Eu acho que o que o Instituto trouxe foi essa visdo
sistémica, a estratégia, onde investir, onde ndo investir e por que investir
(RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE RENAULT, 2011 / 2012, pag.
27).

Foram identificadas caracteristicas que diferem a atuacdo do Instituto nas acdes sociais
e nas acOes ambientais, sobretudo daquelas ligadas ao Sistema de Gestdo Ambiental no
Complexo Industrial Ayrton Senna. Em seguida a atuacdo do Instituto sera aprofundadas

separadamente nas dimensdes social e ambiental.

4.3.1 Atuagao do Instituto Renault nas ac¢des sociais

No desenvolvimento das ac¢Oes sociais, foi observada a existéncia de uma espécie de
“quarteirizacdo” das atividades de RSE, onde a montadora “terceiriza” as ag¢oes de RSE para o
Instituto Renault e Ihe cobra resultados e acompanhamentos, e este, por sua vez, “terceiriza
novamente” para organiza¢des ndo governamentais, e também cobra e monitora os resultados.

Acaba por existir uma dupla governanca colaborativa: a primeira entre a Renault e o Instituto
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Renault e a segunda entre o Instituto e as organizacdes ndo governamentais. Na pratica, o

Instituto recebe a verba da montadora e tem liberdade de decisao de onde aplica-lo.

Figura 8 (4)- Estruturas de governanca da RSE — Dupla colaboracéo

Dupla Colaboragao

Renault
do Brasil

Instituto
Renault

Recursos

Organizagdes
néo
governamentais

Comunidade,
Consumidor, ou
Stakeholder

Beneficios

Neste processo ha alta centralidade entre o

Fonte: Elaboracdo propria, baseado em Husted (2003)

Hoje a Renault trabalha as a¢fes sociais por meio de parceiros que sejam
iddneos, que tenham uma boa imagem no mercado, que tenham um trabalho
sério (...) o beneficio é que vocé disponibiliza o recurso, define indicadores e
define o segmento. N&o precisa vocé implementar o projeto (...) isso facilita,
porgue 0 nosso métier, 0 nosso know-how, é fazer carro, ndo é desenvolver
(sb) projetos sociais ou fazer projetos ambientais. Entdo nds procuramos ter
pessoas que possam da esse suporte técnico as instituicbes que tenham no
seu know-how o desenvolvimento desses projetos. (...) A Renault ndo teria
‘brago’ para tocar tudo sozinha (...) € os custos acabariam aumentando

[Eliane Tarrit].

Instituto e as entidades ndo

governamentais, em funcdo da proximidade entre a atividade fim do Instituto e atividades das

ONGs, pela presenga de controles administrativos e pelo fato do instituto participar

diretamente da gestdo das acOes de RSE. Apesar de este tipo de relagdo ndo ter sido

explicitada por Husted (2003), sera considerado que ela est contida na relacdo de governanga

colaborativa existente entre a Renault e o Instituto Renault, uma vez que este Gltimo cumpre o

papel de prover as atividades socioambientais que serdo relacionadas a montadora.
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Segundo Eliane Tarrit, gestora do Instituto Renault, atualmente a Renault do Brasil
define um budget anual para ser aplicado no Instituto, que € revisto semestralmente, porém
ainda ndo existe um critério definido publicado de investimento associado a um percentual de
faturamento da empresa. Além da montadora, o Instituto possui outras fontes de recursos
como leis de incentivo a cultura e a projetos sociais, porém pelo menos 60% a 70% das verbas

recebidas pelo Instituto Renault vém da montadora.

[...] procurar capacitar o pessoal do projeto Roda Viva para que ele se torne
autossustentavel. Hoje, se a Renault parar de investir o projeto ndo continua.
Ele ndo tem fonte de receita existente para ser autossustentavel. Esse é um
dos nossos objetivos. Ndo que a gente va parar de ajudar, mas a gente ndo
vai mais precisar ser mantenedor, porque o projeto ndo pode depender de
nds, ele precisa ‘caminhar com os proprios pés’ [Eliane Tarrit].

A montadora recebe em contrapartida beneficios de imagem, sobretudo na regido
préxima ao complexo industrial, beneficios econémicos em forma de dedugdes no imposto de
renda, e maior facilidade a créditos bancarios e na aprovacdo de projetos sociais junto a
orgdos do governo. Contudo, a relacdo financeira da montadora atualmente é negativa, ou
seja, a Renault do Brasil investe mais do que arrecada com projetos sociais. Segundo Eliane
Tarrit, gestora do Instituto Renault, uma das prioridades do Instituto Renault em 2014 é se

tornar autossuficiente, capitando mais recursos externos e dependendo cada vez menos da

verba da montadora.

4.3.2 Atuacao do Instituto Renault nas a¢cdes ambientais

O Instituto Renault tem pouca participacdo nas decisdes e nos controles referentes ao
Sistema de Gestdo Ambiental adota no Complexo Ayrton Senna, ficando apenas incumbido

da divulgacdo dos resultados para os stakeholders. Mesmo o gestor ambiental responsavel
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pelo complexo industrial sendo o responsavel pelo eixo preservar do Instituto, as decisdes nao
ficam a cargo apenas dele, mas de todo colegiado envolvido no SGA.

Desta forma, as acGes ambientais da montadora passam a ter mais caracteristicas de
governanca interna, segundo Husted (2003), pois 0s projetos sao realizados ‘dentro de casa’.
O planejamento, execucdo e avaliacdo dos projetos sdo realizados diretamente pela
montadora, que possui uma coordenacdo autdbnoma em relacdo ao Instituto Renault. A
governanga de projetos “em casa” nas atividades ambientais foi uma escolha estratégica da
montadora em funcdo da relagdo com sua atividade fim, sobretudo em relacdo a inovacao de
seus produtos; por necessitar de controles rigorosos para evitar perdas ou aumento dos custos
de fabricacédo; e pelo fato de a questdo ambiental estar associada diretamente a imagem da
empresa pela propria defini¢do do seu segmento.

Os controles administrativos sdo um ponto forte para realizacdo e gestdo das
atividades, o que diminui a necessidade de maiores investimentos em ac¢fes motivacionais.
Apesar de o0s custos para manutencdo e aprimoramento do SGA serem altos, atualmente o
saldo financeiro é positivo, ou seja, as receitas geradas com a venda de residuos e materiais
reciclaveis ja superam todos os custos, havendo também ganho em relacdo a economia de

insumos inerentes a producéo, e na imagem da montadora frente aos stakeholders.

4.3.3 Principais projetos desenvolvidos pelo Instituto Renault

As informacgOes a seguir foram extraidas do Relatorio de sustentabilidade da Renault

do Brasil referente a publicagdo de 2011 / 2012.

a) Eixo Educar:

Centro de Educaco Infantil Arvore dos Sapatos: voltado & educacgo infantil, o

projeto atende, desde 2003, 230 criancas de 0 a 6 anos, filhos de funcionarios e da
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comunidade carente de Sdo José dos Pinhais. A escola municipal € mantida por
meio de uma parceria entre a Renault e a Secretaria Municipal de Educacdo. O
conteddo didatico inclui temas como meio ambiente, seguranca no transito e
habitos de alimentacéo sadia.

Renault Solidaria: um centro de capacitacdo para jovens carentes. O foco é a
valorizacdo pessoal e a formacdo profissionalizante. Parceria com a Associacao
Borda Viva, que integra educacdo, responsabilidade social e desenvolvimento.
Hora do conto, cor e encanto: a Renault oferece uma vez por semana lanche
gratuito para criancas na faixa etaria de 7 a 14 anos da rede municipal de ensino,
para gque elas participem de um encontro ladico em uma biblioteca da Faculdade
Metropolitana de Curitiba (Famec). O projeto € uma parceria entre a Renault do
Brasil, a Famec e a Prefeitura de S&o José dos Pinhais.

Aprendiz em Familia: atuante desde 2008, o Aprendiz em Familia viabiliza a
entrada de adolescentes e jovens no mercado de trabalho. Filhos e irmdos de
funcionérios que realizam cursos no SENAI tém a chance de exercer uma atividade
profissional dentro da Renault.

Estacdo da Sabedoria: no dia 30 de mar¢co de 2012 foi inaugurada a Estagdo da
Sabedoria, uma Biblioteca no Terminal Central Urbano de S&o José dos Pinhais,
onde ficam cerca de 1.500 livros e diversos periddicos a disposi¢édo da populacéo.
Colecéo Peteca: com o objetivo de incentivar a leitura de criangas entre 5 e 8 anos,
0 projeto patrocinou em 2012, 4 edi¢des da colecdo Peteca, com conteudo do grupo
Palavra Cantada, referéncia nacional em musica para criangas.

Renault Experience: trata-se de um projeto multidisciplinar que envolve
universitarios de diversas areas do conhecimento, como Engenharia, Design,

Comunicacdo, Administracdo, Marketing e Comunicacdo. Um dos principais temas
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abordados no evento é o trabalho transversal realizado por profissionais de
diferentes setores da empresa, tais como Design, Engenharia e Producéo, integrados
com as areas administrativas e de vendas. Em 2011, foi uma versdo do evento
exclusiva para os colaboradores da empresa, (Renault Experience InHouse).

Desafio Renault Experience: entre marco e maio de 2013, alunos das 13
universidades parceiras puderam inscrever projetos de conclusdo de curso (TCC)
com aplicacdo na industria automotiva e com abordagem em alguns dos temas
selecionados pela Renault. Entre os objetivos do projeto estdo a descoberta de
estudos realizados por alunos e professores, a aproximacdo entre inddstria e

universidades e a abertura para futuras parcerias.

b) Eixo Proteger:

GRSP: o Global Road Safety Partnership é um projeto da Cruz Vermelha
Internacional que relne governos, empresas e a sociedade civil para abordar
questdes de mobilidade e seguranca no transito em varios paises, além de atuar na
avaliacdo e correcdo dos principais fatores que geram morte no transito.

Acdes Educativas: em 2011, durante a Semana de Seguranc¢a no Transito realizada
em Niter6i foram realizadas palestras, treinamentos de direcdo, distribuicdo de
material informativo sobre a importancia da dire¢do segura, e a doagcdo de uma van
para a Cruz Vermelha. Na ocasido, foi anunciada a parceria do Instituto Renault
com o Departamento Nacional de Trénsito (Denatran), em apoio a divulgacdo da
campanha “Pare, pense e mude — Parada nacional pela redugao de acidentes”.
Centro Pilotagem Roberto Manzini by Renault: o Centro Pilotagem treinamento,
gue vai desde a pilotagem esportiva, que credencia o aluno a participar de
competi¢cdes oficiais, a cursos de direcdo defensiva e evasiva em veiculos

blindados. O projeto é uma parceria entre a Renault e o ex-piloto de competicdo e
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psicologo Roberto Manzini. Até 2012 o curso ja havia diplomado mais de 37 mil
alunos.

Doacdo de ambulancias: em novembro de 2011, o Instituto Renault doou 6
Ambulancias Master para atendimento a populacdo do litoral e aos turistas que
visitam a regido durante a Operacdo Verdo Parana. Os veiculos foram entregues ao
governador do Parana, Beto Richa.

Cine Escola Caravana: trata-se de uma parceria entre o Instituto Renault e a TAO
Producdes para, por meio de filmes, conscientizar estudantes de 6 a 14 anos sobre a
educacdo ambiental, no transito e outros assuntos referentes aos eixos de atuacdo do

Instituto Renault. Cerca de 15 escolas e 9.000 alunos participaram dessa iniciativa.

Eixo Transformar:

Nucleo de Desenvolvimento Social Borda Viva: o projeto foi iniciado por meio
da parceira do Instituto Renault com a até entdo Associacdo Borda Viva. O projeto
presta assisténcia a moradores carentes do bairro Borda do Campo, em S&o José dos
Pinhais. Criancas, jovens, mulheres e familias sdo atendidos com refeicGes,
formacdo profissional para a geracdo de renda, atividades socioeducativas e um
espaco de convivéncia. Entre as iniciativas do projeto estdo a cozinha comunitaria,
a cozinha escola, biblioteca, costura escola e agricultura comunitéaria. O projeto da
Cozinha Comunitaria tem a perspectiva de se tornar autossustentavel em 2013, por
meio da venda de 500 refei¢Ges por més.

Integracdo de pessoas com deficiéncia: parceria com a Universidade Livre para a
Eficiéncia Humana (Unilehu) para contratacdo de pessoas com deficiéncia fisica
qualificadas pela instituicdo. Os candidatos s&o formados de acordo com as vagas
existentes na fabrica da Renault, e em outras empresas da regido. Cerca de 600

pessoas com necessidades especiais se formam anualmente na Unilehu.
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Programas voltados para atendimento, atracdo e retencdo de mulheres em seu
guadro de funcionarios: ampliar o nimero de colaboradoras de forma que, para
cada cargo de gestdo a ser preenchido, pelo menos uma mulher integre a lista de
candidatos potenciais. A meta € ter no minimo uma mulher para competir em pé de
igualdade em cargos de direcdo. A montadora chama atencdo que a politica de
remuneracao e 0s programas de capacitacdo sdo realizados independentemente do
Sexo.

Parceria com a Associacdo de Deficientes Fisicos do Parana: em regime de
comodato, a Renault cedeu para a Associacdo de Deficientes Fisicos do Parana
(ADFP) uma van Master adaptada, para transporte dos pacientes carentes, adultos e
criangcas em processo de reabilitacdo que precisam se locomover para fisioterapia,
atendimento médico, psicoldgico e odontoldgico. A associacdo atende Curitiba e
Regido Metropolitana.

Voluntarios Renault: incentivo dos funcionarios Renault para o envolvimento em
atividades voluntarias para a comunidade local. A prioridade do voluntariado vai
para entidades mantidas pela empresa para o devido acompanhamento das acfes
desenvolvidas. Em 2011, voluntarios desenvolveram acdes para arrecadar moveis,
material didatico para os projetos parceiros do Instituto Renault e outras entidades

que realizam trabalho relevante em S&o José dos Pinhais e Curitiba.

d) Eixo Preservar:
Levantamento da fauna das areas de mata do complexo Ayrton Senna: por
meio de uma parceria com a Universidade Federal do Parand (UFPR), o
Departamento de Zoologia realizou um levantamento das espécies de aves e
mamiferos que vivem nas areas de mata da Renault do Brasil. Muitas espécies

foram identificadas, entre elas tatus, gambas, ouricos, corujas, carcards, esquilos,
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jaguatiricas, pica-paus, gralhas azuis, cachorros- do-mato, veados e macacos
bugios. Esta ultima tem um estudo mais especifico.

Projeto macaco Bugio: o projeto teve inicio em 2003 com um grupo de estudantes
da UFPR, em uma parceria da Renault com a Universidade. O principal objetivo é
coletar dados sobre o comportamento dos bugios ruivos — uma espécie ameacada de
extincdo: suas atividades, alimentacdo, area de vida, composi¢cdo do grupo,
reproducdo, a interacdo entre eles e com os demais animais.

Reflorestamento Embrapa Florestas: projeto realizado em parceria com a
Embrapa Florestas desde 2005, com o objetivo inicial de recuperar uma area de 10
hectares. Nesta area foram plantadas centenas de mudas de espécies pioneiras, que
recobrem rapidamente o solo e auxiliam no processo de recuperacdo. Atualmente, a
area encontra-se totalmente coberta, com arvores que superam 0s 2 metros de
altura.

Renault Eco Drive: tem o objetivo ensinar uma maneira de conducdo mais
sustentavel e segura por meio da reducdo do consumo de combustivel e das
emissdes dos gases poluentes; conservacao do veiculo; e aumento da seguranca no
transito. Com algumas medidas simples e cotidianas, 0 motorista pode reduzir o
consumo de combustivel em até 20%.

Programa ECO?2: De 2007 a 2010, os niveis de consumo de energia nas fabricas de
veiculos de passeio e de utilitarios reduziram em média 42,5%. Além da redugéo do
consumo de energia elétrica das redes de abastecimento comuns por meio da
utilizacdo de fontes de energia renovaveis, o projeto engloba acfes para a redugéo
do CO2 por meio da melhoria de processos internos de fabricacdo e no aumento da
eficiéncia do consumo de combustiveis dos veiculos Renault. O objetivo é a

reducdo na emissdo de CO2 em 30 mil toneladas por ano. O programa ECO? faz
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parte do sistema de gestdo ambiental da Renault e esta contido no plano estratégico
“Renault 2016 — Mude a dire¢do”. Ele tem o objetivo de reduzir a emissdo de gases
nocivos ao meio ambiente desde o processo fabril até o consumo de combustivel e
aumento da eficiéncia dos motores, e a insercdo de materiais reciclaveis como
garrafas PET e fibras de coco, na fabricacio dos veiculos para maior
reaproveitamento quando chegado seu “fim de vida”. Como exemplo, 95% do
modelo Logan é passivel de reciclagem. A montadora pretende se tornar,
juntamente com a Nissan, lider da mobilidade com emissdo zero, por meio da
comercializacdo de uma linha de produtos completa de veiculos de passeio e
utilitarios elétricos a um preco acessivel (DECLARACAO AMBIENTAL

RENAULT, 2007).

Publico Interno:

Fornecedores: em linha com o respeito aos direitos humanos, os fornecedores séo
obrigados a assinar contratos de prestacdo de servigcos que proibem expressamente a
contratacdo de méo de obra infantil e o trabalho forcado.

Voluntariado Corporativo: estimular seus colaboradores a se envolverem em
atividades ja apoiadas pela empresa com o objetivo de ampliar os resultados das
acOes. O programa prioriza entidades que j& recebem ajuda da empresa. O grupo
envolvido nos programas de voluntariado atua com foco em educacdo e
desenvolvimento da comunidade local, com a coordenacédo do Instituto Renault. As
pessoas desse grupo atuam fora do horario do expediente.

Beneficios a colaboradores: politica de administracdo salarial, plano de saude e
odontolégico, seguro de vida, previdéncia privada, transporte, alimentacdo, Kit
bebé, carro da noiva, auxilio creche, convénio com farmécias, politica diferenciada

para venda de veiculos, programas trainees, programa de desenvolvimento
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gerencial, politica de idiomas, biblioteca, programa de combate ao tabagismo,
programa de acompanhamento a doencas cronicas, programa de conservacao
auditiva, acompanhamento de dependentes quimicos, ginastica laboral, entre outros.
Fabrica de Conhecimento Renault: investimento na formacdo e no
aperfeicoamento dos colaboradores. Cursos oferecidos: Aperfeicoamento em
Gestdo de Manutencdo, Ferramentaria, Logistica Integrada, Principios em Gestédo

de Processos e Pessoas e Sistema de Gestdo da Qualidade.

4.4 Gerenciamento de Impressoes da RSE na Renault do

Brasil

Segundo Valdeni Lopes, gestor ambiental do Complexo Ayrton Senna e responsavel
pelo eixo preservar do Instituto Renault, apesar de ainda ser um tema muito recente no Brasil,
0s consumidores ja comecam a tomar decisdo de compra considerando a responsabilidade
ambiental, como por exemplo, se o veiculo foi produzido numa fabrica que ndo polui, se foi
utilizada uma pintura a base de dgua que polui menos, ou se ele consome menos combustivel
e polui menos, se tem catalizador, etc., porém a maior pressdo é proveniente dos 6rgaos
ambientais e da comunidade proxima do complexo. Fica clara a pressdo que a montadora
sofre dos stakeholders em relagdo a temas ambientais, ficando ela obrigada a seguir legislagédo
especifica e tomar agdes estratégicas para manter seus produtos atrativos para 0 mercado.

Durante o levantamento de dados acerca da Responsabilidade Social e Ambiental da
Renault do Brasil, foi evidenciado que a montadora desenvolve agdes socioambientais desde
antes da instalacdo da primeira fabrica no Parana. Tanto Eliane Tarrit, quanto Valdeni Lopes,
gestores do Instituto Renault, afirmam que a Responsabilidade Social estda no DNA da
empresa, ou seja, na sua esséncia. Considerando o sentido de esséncia de RSE como “possuir

praticas de RSE que reflitam os valores, normas, cultura e imagem organizacional”, pode-se
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afirmar que alguns setores geralmente ligados ao Instituto Renault possuem esséncia, porém a
montadora como um todo ainda ndo possui. O processo de insercdo dos valores sociais €
lento, e se faz necessaria maior divulgacdo e estimulo para que os funcionarios introduzam a
RSE nas suas atividades profissionais e até mesmo pessoais, por meio do voluntarismo.

Foi identificado que o conceito de Sustentabilidade vem sendo inserido nas diretrizes,
nas politicas e no planejamento estratégico da montadora, mas que ainda ndo faz parte da
cultura organizacional, sobretudo fora do Complexo Ayrton Senna. Porém, independente do
motivo que leva a montadora a desenvolver agdes socioambientais, a empresa destina recursos
financeiros e humanos, adapta sua estruturas fisicas, e define objetivos e indicadores, além de
introduzir o conceito de melhoria continua ao processo. Desta forma, utilizando-se da
classificacdo de Mendonca e Goncalves (2004) do tipo de Gerenciamento de Impressfes da
RSE, pode-se afirmar que se trata de um gerenciamento “sincero”.

Tomando-se esséncia como a pratica efetiva de acbes de RSE mesmo que ainda nédo
inseridos totalmente na cultura organizacional, pode-se classificar o tipo de Gerenciamento de
Impressdes da Renault como “Imagem e Esséncia”, onde ha a pratica de acoes efetivas de
RSE em que a empresa usa do marketing social e ambiental para melhorar sua imagem frente

ao mercado e obter vantagens e beneficios.

4.4.1 Imagem de RSE pretendida pela Renault do Brasil

Segundo Jérome Stoll, entdo presidente da Renault do Brasil em 2007, “J4 hd muito
tempo, o tema meio ambiente encontra-se incorporado ao planejamento do grupo Renault,
seja no desenvolvimento de seus produtos e servicos, seja em seus processos industriais, ou
em suas agdes de responsabilidade social” (CARTA DE POLITICAS AMBIENTAIS

RENAULT, 2007). Desde 1998, quando iniciou as opera¢Bes da sua fabrica no Parand, a
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Renault tem se envolvido em acdes socioambientais, que foram ganhando maior alcance nos
ultimos anos. A montadora possui politicas de Responsabilidade Social voltadas ao
desenvolvimento econémico, social e ambiental, e em especial uma rigida politica ambiental
no Complexo Ayrton Senna.

Usando como referéncia a definicdo de Responsabilidade Social Empresarial do o

Instituto Ethos, a Renault declara no site oficial da empresa no Brasil que:

[...] a acdo da empresa ocorre de forma planejada e sistemética, no sentido
de consolidar o sucesso econdmico com a minimizacao dos impactos sociais
e ambientais, neste sentido a organizacdo adota um efetivo compromisso
com a ética e a sustentabilidade social e ambiental e passa a interagir mais
efetivamente com o contexto geral [RENAULT, 2013].

Ainda com relagdo ao tema, a montadora define como misséo:

Trabalharmos juntos, por meio de iniciativas integradas e ajustadas a cultura
da empresa, de forma a incorporar as acGes de responsabilidade social as
acOes diarias com o publico interno e externo, respeitando o0 meio ambiente e
promovendo a coesdo do relacionamento com a comunidade local e a
sociedade como um todo, contribuindo para o desenvolvimento sustentavel
(INSTITUTO RENAULT, 2012).

De acordo com o relato de Valdeni Lopes, Chefe do Controle Ambiental do Complexo

Ayrton Senna e Responsavel pelo Eixo Preservar do Instituto Renault:

A consciéncia ambiental da Renault é muito forte. Estd no DNA da Renault.
(...) o tema meio ambiente é muito forte. Vai além da obrigacéo legal e da
oportunidade de negécio. Cabe a nos, profissionais de meio ambiente
mostrar para a empresa que investir em meio ambiente € um negdcio
também (...) e que a preservagdo ambiental também é uma forma de
economizar recursos (...) economia de 4gua, economia de energia, evitar uma
poluicdo do solo que custa milhfes para descontaminar, sem falar na
imagem da empresa. Isso acaba gerando todo um ganho, uma oportunidade
de negdcio. Mas hoje a Renault cuida do meio ambiente realmente por
guestdo de conceito e preservacao.

A Renault do Brasil tem como objetivo ser uma referéncia no Grupo Renault em
reducdo de consumo de energia, de emissdo de gases nocivos a atmosfera e de insumos

inerentes a producdo. Na questdo social a montadora busca a imagem de empresa cidada
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mediante a criacdo de um ambiente de trabalho agradavel e criativo, gerando novas
oportunidades, estimulando o voluntariado, e fazendo com que colaboradores e comunidades
crescam juntos (RENAULT, 2013).

O Plano estratégico mundial lancado em 2010 da Renault estabelece metas e diretrizes
para 0s proximos 3 anos da montadora, inclusive no Brasil. O objetivo é fortalecer a imagem
de uma empresa sustentavel que busca o sucesso econdmico alinhado e a minimizacdo dos

impactos sociais e ambientais.

4.4.2 Imagem da RSE da Renault do Brasil percebida pelos

stakeholders

Os dados abaixo foram coletados a partir de um questiondrio com 12 perguntas
direcionado para funcionérios, clientes, fornecedores, 6rgdos do governo e a rede de
concessiondrios da Renault do Brasil, a fim de fazer uma analise qualitativa acerca da imagem
percebida pelos mesmos em relacdo a Responsabilidade Social e Ambiental da montadora.
Foram elaboradas perguntas acerca da divulgacdo das acBes socioambientais da Renault do
Brasil; os principais meios de comunicacao utilizados com esta finalidade; a participacdo dos
stakeholders no desenvolvimento das ac¢des; a influéncia dessas a¢bes no desenvolvimento de
suas atividades profissionais; o nivel de envolvimento da montadora com o tema
Sustentabilidade; a percepcdo de importancia das dimensfes econdémica, social e ambiental,
bem como os motivos que levariam a Renault a desenvolvé-las.

A amostra possui em média 5,7 anos de relacionamento com a montadora, sendo 0s
funcionarios com a maior média (8,1 anos), seguidos respectivamente pelos concessionarios
(5,8 anos), pelo governo (5,3 anos), pelos fornecedores (4,7) e pelos clientes finais (3,2 anos).
A idade média dos entrevistados foi de 36 anos. Com exceg¢do dos gestores do governo (média

de 50 anos de idade), todos os demais stakeholders possuem entre 32 e 37 anos, sendo a
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menor media dos clientes finais (32 anos). A amostra foi composta por 54% de homens e 46%
de mulheres. Em relacdo a escolaridade, 90% dos entrevistados sdo graduados ou pos-

graduados, 4% possuem nivel médio completo e 3% sdo mestres (Tabela 4 (4)).

Tabela 3 (4)- Perfil da amostra dos stakeholders entrevistados

(@)
S | 8¢ E £ | o =B & # & 3
S :g = S S 2 < O D 3 g
3| <8 |8|T 2|2 0 g = 8 3
L o o

@

Funcionario 22 8,1 37 | 16 6 0 8 14 0 0 0
Concessionario 20 5,8 37 | 11 2 9 6 1 0 0
Cliente final 19 3,2 32 8 11 1 10 8 0 0 0
Fornecedor 6 47 33 0 2 0 0 0
Governo 4 53 50 1 3 0 3 0 1 0 0
TOTAL 71 5,7 36 | 38 33 3 32 32 2 0 0
%Total 54% 46% 4% 45% 45% 3% 0% 0%

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa

Perguntado sobre a avaliacdo geral da divulgacdo das aces sociais e ambientais da
Renault do Brasil, e levando-se em consideracdo a moda (maior frequéncia das respostas),
identificou-se a satisfacdo dos funcionarios (91%, sendo 45% pouco satisfeitos) e do governo
(75%, sendo 50% meio satisfeitos); e a insatisfacdo dos clientes finais (90%, dos quais 79%
muito insatisfeito), dos fornecedores (83%, sendo 33% muito insatisfeito e 33% pouco
insatisfeito), e da rede de concessionarios (65%, sendo 35% pouco insatisfeito). Considerando
a totalidade da amostra, os stakeholders se declararam insatisfeitos com a divulgacdo das
informacodes das agdes sociais (53%, sendo 24% muito insatisfeitos) e ambientais (54%, sendo

24% muito insatisfeito).



Tabela 4 (4) — Divulgacdo das a¢fes sociais e ambientais da Renault do Brasil

Social Ambiental
Insatisfeito Satisfeito Insatisfeito Satisfeito

Muito | Meio | Pouco i Pouco | Meio | Muito | Muito | Meio | Pouco i Pouco
Funcionério 0% 0% 9% 14% | 0% 9% | 14%
Concessionario | 0% | 30% 0% 0% | 30% | 15%
Cliente final 5% 0% 0% | 16%

Fornecedor 17% 0% | 33% | 17%

Governo 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Total 24% | 11% 4% | 24% | 13% | 17%

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa

Se consideradas as médias proporcionais das notas de zero a cinco dadas pelos
stakeholders (Grafico 2 (4)) verificou-se que a divulgacdo € considerada pelo governo e os
funcionarios consideram como boa, 0s concessionarios como regular (estando proxima de
péssima), os fornecedores como ruim (estando proximo de péssima) e os clientes finais como
péssima. De forma geral, a divulgacdo foi avaliada como regular tanto para as a¢fes sociais

guanto para ambientais, sendo as sociais melhor avaliadas, porém ambas muito proximas de

ruim.

Gréfico 2 (4) - Divulgacdo das a¢des sociais e ambientais da Renault do Brasil

Otima
Boa
Regular
Ruim
Péssima ﬁ
T
) -9 >
{b@' 'rb.{\ ‘f&\ K\Q‘b
¥ &% > 2
Q°° & & \6&
@‘g‘b' Qo COQQ C"\ Q
M Social H Ambiental
Fonte: Elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa
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Em complemento a primeira pergunta, buscou-se avaliar a frequéncia do recebimento
das informacdes sobre as a¢Ges socioambientais da montadora. As respostas confirmaram a
avaliacdo anterior. 82% dos funcionarios se disseram satisfeitos com o recebimento de
informacdes sobre acdes sociais e 63% referente as ambientais; 100% do governo esta
satisfeito; se declararam insatisfeitos os clientes finais (90% sociais e 84% ambientais), 0s
concessionarios (85% sociais e 70% ambientais) e os fornecedores (83% sociais e 83%
ambientais). Em analise geral os stakeholders estdo insatisfeitos com o recebimento de
informacdes referentes as acfes sociais (60%) e ambientais (61%) desenvolvidas pela

montadora (TABELA 5 (4)).

Tabela 5 (4): Frequéncia de recebimentos de informagGes acerca da Responsabilidade Social e
Ambiental da Renault do Brasil

Social Ambiental

Insatisfeito Satisfeito Insatisfeito Satisfeito

Pouco | Meio | Muito | Muito | Meio | Pouco | Pouco
18% | 41% | 0% | 9%

0% | 0% | 15% | 20%

Muito | Meio | Pouco
Funcionario 0% | 5% | 14%
Concessionario | 20% 25%

Cliente final 5% 5% | 0% PRz 5%
Fornecedor 33% 0% | 0% BN 33%
Governo 0% 25% | 25% | 0% | 0%

Total 15% | 17% | 8% | 14% | 30% |13%

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa

Conforme Grafico 3 (4), em geral, a média ponderada da frequéncia de envio de
informacdes é ruim, estando bem proxima de regular. Para o governo, o recebimento das
informagdes é bom, sobretudo das a¢cdes ambientais. Para os funcionarios, ambos séo bons,
sendo as acOes sociais mais bem avaliadas. Os concessionarios consideram ambos como
ruins, estando as ambientais proximo de regular. Os fornecedores avaliaram o recebimento
das informacGes das acdes sociais como ruins e as ambientais como péssimas. E os clientes
avaliaram ambos 0s recebimentos péssimos. Os resultados das duas primeiras questdes

evidenciam que o recebimento de informac6es é, provavelmente, o principal motivo da ma
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avaliacdo da divulgacdo das acGes socioambientais da Renault do Brasil. Apenas funcionarios

e governo recebem informagdes com boa frequéncia.

Gréfico 3 (4): Frequéncia de recebimentos de informagGes acerca da Responsabilidade Social e

Ambiental da Renault do Brasil
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Fonte: Elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa

Numa questdo de multipla escolha, foi perguntado por quais meios de comunicacéo se

costuma ter acesso a informacdes acerca das acBGes socioambientais da Renault (Grafico 4

(4)). 46% dos entrevistados afirmaram receber informagdes por meio de conversas informais,

42% por meio de newlatter, 36% em eventos, 33% via e-mails marketing, 31% por meio de

jornais e revistas, 22% via videos institucionais, apenas 15% por meio de relatérios e

indicadores, 10% por meio de reportagens via televisdo, 10% via exigéncias de contratos e

8% via propagandas em geral. Nenhuma das opcOes dadas obteve percentual maior ou igual a

50%, ou seja, menos da metade da amostra tem acesso a informacdes sobre as acGes

socioambientais da Renault do Brasil, e apenas 15% tém ou tiveram acesso a relatérios ou

indicadores de sustentabilidade da montadora, o que infere uma superficialidade no

conhecimento das acdes desenvolvidas.
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Aprondudando as respostas, vé-se que 0 governo € o satkeholder que recebe as
informacdes por todos os meios de comunicacdo listados, sobretudo conversas informais,
Newslatter, eventos (todos com 100%) e reportagens de revistas e jornais (75%); e 0s nao
utilizados s@o e-mails internos, reportagens de TV, exigéncias de contrato e propagandas em
geral (todos com 0%). Os funcionarios sdo os segundos em utilizacdo dos meios de
comunicacdo. Os mais utilizados sdo, por ordem descrecente, 0os e-mails internos (86%),
eventos (59%), newslatter (55%), conversas informais (41%) e videos institucionais (41%); e
0s menos utilizados sdo exigéncias de contratos (18%), propagandas (14%), e reportagens de
TV (5%). Metade dos fornecedores recebem informacbe por conversas informais (50%),

newslatter (50%), eventos (50%) e e-mails marketings (50%).

Gréfico 4 (4)- Meios de comunicagdo utilizados para comunicagdo das agdes sociais e ambientais
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Fonte: Elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa

Ainda conforme o grafico 4 (4), a rede de concessionarios por sua vez recebe via

conversas informais (55%), newslatter (50%), e-mails internos (30%) e reportagens em
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revistas e jornais (30%) foram os mais mencionados. Os clientes finais sdo 0s que recebem
menos informac6es pelos meios de comunicagdo apontados no questionario. Cerca de 32%
evidenciou o uso de conversas informais, 26% reportagens de jornais e revistas e 21%
reportagens de TV. Os demais meios obtiveram percentuais entre 5% e 11%.

Considerando que a rede de concessionarios € uma extensdo da montadora em todo
territério nacional, sobretudo na visdo do cliente final, e sabendo-se da exigéncia de
padronizacdo para certificacdo, foi perguntado se as a¢Ges sociais e ambientais desenvolvidas
pela Renault sdo difundidas e multiplicadas pela sua rede de concessionarios. As respostas
foram unanimes em afirmar que ndo ha divulgacao e difusdo das a¢cdes da montadora na rede.
Tomando na tabela 6 (4) o insatisfeito como “ndo” ¢ o satisfeito como “sim”, observa-se que a
soma dos insatisfeitos sdo de 85% tanto para a¢fes sociais quanto para ambientais. As piores
avaliacdes foram dos fornecedores, lembrando que pela amostra eles atendem a rede de
concessionarios diretamente. Na propria rede de concessionarios, apenas 5% se mostrou
pouco satisfeito com a divulgacdo e difusdo das acOes ambientais, todos os demais se
mostraram insatisfeitos (80% muito insatisfeitos com relacdo as agdes sociais e 70% as

ambientais).

Tabela 6 (4)- Divulgacdo e difusdo das a¢Ges sociais e ambientais da Renault na rede de
concessionarios

Social Ambiental
Insatisfeito Satisfeito Insatisfeito Satisfeito

Meio | Pouco i Pouco | Meio | Muito | Muito | Meio | Pouco i Pouco | Meio | Muito

Funcionario 27% | 14% i 18% | 14% | 0% 23% | 18% i 23% | 5% | 5%
Concessionario 10% | 10% i 0% | 0% | 0% 10% | 15% i 5% | 0% | 0%
Cliente final 16% | 5% i 11% | 0% | 0% 16% | 11% 5% | 5% | 0%
Fornecedor 17% | 0% 0% | 0% | 0% 17% | 0% 0% | 0% | 0%
Governo 25% | 0% i 25% | 0% | 0% 25% | 0% i 25% | 0% | 0%
Total 18% | 8% 1 10% | 4% | 0% | 55% |17% | 13% i 11% | 3% | 1%

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa
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Conforme evidenciado no grafico 5 (4), em geral, considerando as médias ponderadas
das notas dadas pelos stakeholders, a difusdo e multiplicacdo das informacgdes sdo péssimas,
estando a média das a¢es ambientais proxima de ruim. Apenas os funcionarios avaliaram a
questdo como ruim, estando proxima a regular. Todos os demais avaliaram a divulgacdo e
difusdo das acOes socioambientais da Renault na rede de concessionarios como péssima. No
caso do governo a avaliacdo chegou muito proxima de ruim.

Os resultados desta questdo levantam uma pergunta para reflexdo: a rede de
concessionarios nao desenvolvem acBes socioambientais, mesmo que por conta prépria, ou
ndo as divulgam de forma satisfatoria em suas lojas? Porém, esta questdo esta fora do escopo

desta pesquisa.

Gréfico 5 (4)- Divulgacéo e difuséo das a¢Oes sociais e ambientais da Renault na rede de
concessionarios
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Fonte: Elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa

Na pergunta seguinte procurou identificar a influéncia das politicas sociais e
ambientais da Renault no desenvolvimento do trabalho dos stakeholders. Com excegdo do
governo, todos declararam que a influéncia é praticamente inexistente. 100% do governo

declarou que as politicas sociais e ambientais influenciam suas atividades profissionais, tendo
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respondido 50% como influencia muito (nota maxima 5). Contudo, a amostrado governo foi
constituida de 6rgdos ligados ao Instituto Renault e/ou ao Complexo Arton Senna, o que
certamente influenciou nestas respostas. Todos os concessionarios afirmaram ser irrelevante a
influéncia das acOes sociais (85% muito irrelevante) e ambientais (75% muito irrelevante).
Apesar de as respostas dos funcionarios terem se mostrados mais equilibradas (55% declarou
ndo ser relevante e 45% declarou ser relevante), em ambos 0s casos 27% respondeu ser muito
irrelevante ou pouco relevante, o que demonstra influéncia reduzida (TABELA 7 (4)). Os
clientes finais apontaram 5% de pouca relevancia das acdes sociais da Renault na sua
atividade profissional e 11% das ambientais.

De forma geral, apenas 23% dos stakeholders afirmaram ter alguma influéncia das
acOes sociais (6% muito relevante) e 26% das a¢des ambientais (8% muito relevante). 54% e
46% declararam ser muito irrelevante a influencias das acbes sociais e ambientais

respectivamente.

Tabela 7 (4)- Influéncia das politicas sociais e ambientais da Renault do Brasil no desenvolvimento
do trabalho dos Stakeholders

Saocial Ambiental
Irrelevante Relevante Irrelevante Relevante

Meio | Pouco i Pouco | Meio | Muito | Muito | Meio | Pouco i Pouco | Meio | Muito
Funcionario 14% | 14% i 23% | 18% | 5% | 23% | 14% | 18% 5% | 14%
Concessionario 15% | 0% 0% | 0% | 0% 15% | 10% i 0% | 0% | 0%
Cliente final 16% | 16% i 5% | 0% | 0% 16% | 21% i+ 11% | 0% | 0%
Fornecedor 0% | 17% i 17% | 0% | 17% 0% | 17% i 17% | 0% | 17%

Governo 0% | 0% 1 25% |25% 0% | 0% 1 25% |25%
Total 13% | 10% i 11% | 7% 13% | 15% 1 14% | 3% | 8%

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa
Foi verificado que as politicas sociais e ambientais da Renault do Brasil tém pouca
influéncia no desenvolvimento do trabalho de seus stakeholders, conforme ilustrado no
Gréafico 6(4) referente as méedias ponderadas das notas dadas pelos entrevistados. No que se

refere a0 governo, vé-se que suas atividades estdo muito relacionadas as politicas
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socioambientais da Renault, o que pode indicar adequacdo da montadora a questdes legais, ou
uma maior preocupagdo com a comunicacao/relacionamento com o governo. Apesar de 0S
funcionarios terem afirmado que o envio de informacg6es acerca das acdes socioambientais da
Renault é bom, as acbes sdo indiferentes no desenvolvimento de suas atividades, estando
proximas de pouco relevantes. Os fornecedores apontaram pouca influéncia. Os clientes finais
e a rede de concessionarios declaram que as acGes socioambientais da Renault ndo tem
nenhuma influéncia no desenvolvimento das suas atividades profissionais. Este resultado
aponta que a rede de concessionarios ndo sdo cobrados pela montadora em aspectos sociais ou

ambientais.

Graéfico 6 (4)- Influéncia das politicas sociais e ambientais da Renault do Brasil no desenvolvimento
do trabalho dos Stakeholders
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Fonte: Elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa

Perguntado sobre o estimulo para a participarem das a¢des sociais e ambientais da
montadora, os stakeholders se declararam muito insatisfeitos (TABELA 8 (4)), sobretudo os
concessionarios (75%), os clientes finais (53%) e os fornecedores (50%). Os funcionarios se
mostraram divididos onde 51% se mostram ndo estimulado (23% muito insatisfeito) e 49%

estimulado (27% pouco satisfeito). E importante observar que 100% da rede de
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concessionario declararam ser mal estimulados para participarem das a¢Ges socioambientais

da montadora. Em contrapartida 100% do governo se sente estimulado (50% muito satisfeito).

Tabela 8 (4)- Estimulo dado para participacao das a¢cdes sociais e ambientais da montadora

Insatisfeito Satisfeito

Muito | Meio | Pouco i Pouco | Meio | Muito

Funcionéario 23% | 14% | 18% 5% | 14%
Concessionario 15% | 10% i 0% | 0% | 0%
Cliente final 16% | 21% i 11% | 0% | 0%
Fornecedor 0% | 17% i 17% | 0% | 17%
Governo 0% | 0% | 0% | 25% |25%
Total 46% | 13% | 15% i 14% | 3% ‘ 8%

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa

A partidas das médias apontadas no grafico 7 (4), evidenciou-se que, em geral, 0s

entrevistados avaliaram como ruim o estimulo a participacdo das acfes socioambientais da

montadora. Mais uma vez o governo foi 0 grupo que se mostrou mais estimulado e a rede de

concessionarios 0s menos estimulados (péssimo). Os funcionarios declararam um estimulo

regular, os fornecedores como ruim e os clientes finais como pessimo, porém bem proximo a

regular.

Gréfico 7 (4)- Estimulo dado para participacdo das acdes sociais e ambientais da montadora

Otimo
Bom
Regular
Ruim

Péssimo

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa
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Conforme observado no grafico 8 (4), apesar de ndo se sentirem estimulados a
participar das acOes sociais ou ambientais da Renault do Brasil, 29% dos stakeholders
afirmam participar ou ja terem participado de alguma acdo social da montadora, e 24% de
acOes ambientais, como se pode observar no Grafico 8 (4). O governo tem maior participacdo
(100% em acbes sociais e 50% em acdes ambientais), seguidos pelos fornecedores (67%
sociais e 17% ambientais), pelos funcionarios (50% sociais e 59% ambientais), e 0s
concessionarios (5% em ambas a¢des). Nenhum cliente final participa ou j& participou das
acOes promovidas pela montadora. A pergunta teve o objetivo de avaliar o envolvimento dos
stakeholders no desenvolvimento das a¢fes socioambientais da montadora, porém o fato de a
Renault (por meio do Instituto Renault) praticar acdes assistencialistas de doagdes
(filantropia) pode ter influenciado as respostas. A maior distor¢do, se cruzada com as

respostas anteriores, foi evidenciada no grupo dos fornecedores.

Gréfico 8 (4)- Participagcdo em agOes sociais ou ambientais da Renault do Brasil
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Fonte: Elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa
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Apesar da pouca informacdo e pouca participacdo nas acdes sociais e ambientais da
Renault, a maioria dos stakeholders considera que tais agdes proporcionam vantagens para a
montadora. Numa questdo de multipla escolha embasada nas possiveis vantagens que a RSE
pode proporcionar as empresas, foram dadas 9 opcGes fechadas e deixados 3 espagos em
aberto para identificacdo de outras vantagens. 88% dos entrevistados consideram que acdes
socioambientais trazem beneficios a imagem da Renault; 72% afirmam que trazem reducdo de
custos; 64% que aumenta a satisfacdo dos funcionarios, o relacionamento com fornecedores e
a aprovacdo de projetos junto ao governo; 63% que proporciona melhorias dos produtos; 56%
na fidelizacdo de clientes; 49% no acesso ao crédito bancario; e 42% que as acdes sociais e
ambientais trazem renda extra para a montadora. Todos os entrevistados evidenciaram pelo
menos 4 beneficios. Referente as op¢des em aberto, nenhum entrevistado levantou outro
beneficio além dos indicados nas opg¢des fechadas. Estes resultados encontram-se ilustrados
pelo Grafico 9 (4) a seguir.

Ainda neste gréafico é possivel visualizar o detalhando por stakeholder. Verificou-se
que 100% do governo acredita que a RSE traz melhoria de imagem, de relacionamento com
fornecedores, aprovacdo de projetos junto ao governo e fidelizacdo de clientes; a Unica
vantagem que o governo apontou com menos de 50% foi a renda extra. Dos funcionarios,
86% evidenciou a melhoria da imagem, 82% a aprovacao de projetos junto ao governo, 77% a
fidelizag&o de clientes, 73% a redug&o e custos e o relacionamento com fornecedores, e 64%
ao acesso a crédito bancério. Dos clientes finais a maioria declarou como vantagens a
melhoria de imagem (95%), a reducéo de custos (79%), a satisfacdo dos funcionarios (63%), a
aprovacao de projetos (63%), o relacionamento com fornecedores (53%) e 0 acesso a credito
bancéario (53%). E por fim, a maior parte dos concessionario acreditam que as vantagens que

as acdes sociais e ambientais proporcionam para a Renault do Brasil sdo a melhoria de
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imagem (80%), a melhoria técnica dos produtos (65%), a reducdo de custos (60%) e o

relacionamento com fornecedores (60%).

Grafico 9 (4)- Vantagens que as a¢des sociais e ambientais proporcionam a Renault do Brasil
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Fonte: Elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa

ApoOs as respostas anteriores, foi solicitada a avaliagdo do nivel de
envolvimento da Renault com o tema Sustentabilidade. Levando em consideracdo a moda
(maior frequéncia das respostas), apesar da pouca informacdo das acGes socioambientais
praticadas, de haver pouca participacdo no desenvolvimento das ac¢Oes, da pouca influéncia
das mesmas no desenvolvimento das atividades profissionais, em geral os stakeholders
consideram que o envolvimento da montadora com o tema é relevante (67%), porém 30%
considera pouco relevante e apenas 13% muito relevante. 100% do governo considerou o
envolvimento meio ou muito relevante; 86% dos funcionarios como relevante (23% pouco,
36% meio e 27% muito relevante); 67% dos fornecedores disseram que o envolvimento da
Renault com o tema é pouco relevante; e a rede de concessionarios obteve uma divisdo de
opinides, onde 50% considerou relevante e 50% como irrelevante (50%), porém de ambos 0s

lados 30% considerou pouco irrelevante ou pouco relevante, o que indica uma avalicdo
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regular, conforme sera evidenciado no grafico a seguir (Grafico 10 (4)) através das média

ponderadas dadas.

Tabela 9 (4)- Nivel de envolvimento da Renault com o tema Sustentabilidade

Irrelevante Relevante

Muito | Meio | Pouco i Pouco Muito

Funcionéario 0% | 5% | 9% 27%
Concessionario | 5% | 15% 10% | 10%
Cliente final 0% | 21% 21% | 0%
Fornecedor 17% | 17% | 0% 0% | 0%
Governo 0% | 0% | 0% | 25%
Total 3% |13% | 18% E 24%‘ 13%

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa

De maneira geral os stakeholders consideram o envolvimento da Renault do Brasil
como regular. O governo considera o envolvimento como 6timo (préximo a bom); os
funcionarios como bom; os concessionarios, clientes finais e fornecedores como regular, este

ultimo estando muito proximo a regular (TABELA 9 (4)).

Grafico 10 (4)- Nivel de envolvimento da Renault com o tema Sustentabilidade

Otimo
Bom
Regular
Ruim

Péssimo

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa
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Com a intencdo de aprofundamento da questdo anterior, foi perguntada a importancia
(relevancia) que a Renault atribui aos temas econdmico (lucro), social e ambiental, conforme
tabela 10 (4). Todos os stakeholders, quase de maneira absoluta, consideraram que o tema
econbmico é o mais importante para a montadora. Mais da metade de cada tipo de
stakeholders declarou que a Renault considera o tema econdmico como muito relevante.
Apenas 5% dos funcionarios e dos concessionarios responderam como pouco relevante.

Relacionado a importancia que a montadora da ao tema social verificou-se que de
maneira geral 63% consideram o tema relevante (27% pouco relevante). Detalhando por
stakeholder: 100% do governo declarou como relevante (75% muito relevante); 73% dos
funcionarios considera relevante (32% meio relevante); 58% dos cliente finais afirmou ser
relevante (37% pouco relevante); 55% da rede de concessionarios considera relevante (40%
pouco relevante); e apenas 50% dos fornecedores veem como relevante (33% meio relevante)
e 50% considera que na Renault o tema social é irrelevante.

Em relagdo ao tema ambiental, 59% de todos os stakeholders visualizaram que a
montadora d& relevancia ao tema ambiental (28% pouca relevancia). 100% do governo
considerou como relevante (50% muito relevante); 86% dos funcionarios veem como
relevante (50% pouco relevante); os fornecedores se mostraram divididos sobre este tema,
onde as todas as opcOes do questionario foram marcadas pela mesma quantidade de pessoas
(50% considerou relevante e 50% irrelevante). Na visdo do cliente final a Renault da pouca
importancia ao tema ambiental (58% irrelevante, sendo 26% pouco irrelevante), 0 mesmo
acontece com na visdo dos concessionarios, 55% declarou irrelevante (25% pouco
irrelevante). Contudo, nestes dois casos ha uma grande concentragdo de respostas entre pouco

relevante e pouco irrelevante.



Tabela 10 (4)- Importancia que a Renault da aos temas econdmico (lucro), social e ambiental
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Fonte: Elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa
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Com relacdo as médias ponderadas das notas atribuidas pelos entrevistados, foi

evidenciado que todos os stakeholders visualizam que a montadora da mais importancia ao

tema econdmico (lucratividade), com média préxima ao maximo, que aos temas ambiental e o

social, como ilustrado pelo Grafico 11 (4). O governo vé a menor distorcao entre os temas, e

os fornecedores a maior distorcdo. Os funcionarios identificaram que a importancia Renault

da uma boa importancia para 0s temas socioambientais, estando muito proximas da média

regular. A rede de concessionarios, os clientes finais e os fornecedores declararam que a

Renault d& importancia regular para as a¢fes socioambientais.
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Gréfico 11 (4)- Importancia que a Renault da aos temas econdémico (lucro), social e ambiental
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Fonte: Elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa

Por fim, foi pergunto quais os motivos que levariam a Renault a desenvolver agdes
sociais e ambientais. Levando em consideracdo a moda geral (maior frequéncia das respostas)
apresentadas na tabela 11 (4), as exigéncias de mercado s&o as principais motivacgdes para a
montadora desenvolver a¢cdes socioambientais (94%), seguido pelas oportunidade de negdcio
(80%). O desenvolvimento de agdes socioambientais por filosofia da empresa (esséncia), foi
apontada como relevante apenas para 39% dos entrevistados, 21% considerando como pouco
relevante. Na visdo por stakeholder em relacdo as exigéncias de mercado, 100% do governo,
dos clientes finais e dos fornecedores consideram como relevantes, sendo respectivamente
considerando muito relevante para 75%, 63% e 50% dos entrevistados. 95% da rede de
concessionarios considera as exigéncias relevantes (60% muito relevante); e 86% dos
funcionarios também tem a mesma opinido (50% muito relevante).

Com relacdo as oportunidades de negocio, 100% do governo, 95% da rede de
concessionarios, 90% dos clientes finais, 67% dos fornecedores e 59% dos funcionarios
consideram este tipo de motivacdo relevante para a montadora. Ja com relacdo a o

desenvolvimento das acdes por filosofia da empresa, considerando a maioria das respostas por
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stakeholder, apenas os funcionarios declararam a relevancia deste tema (55%, sendo 27%
meio relevante); os fornecedores e o governo se mostraram divididos (50% consideraram
como relevante); e os concessionarios (30%) e os clientes finais (27%) séo os que consideram

0 tema menos relevante para a montadora.

Tabela 11 (4)- Motivacdo da Renault do Brasil para a Sustentabilidade

o
2 = ES 5
& c = S 2 _
5§ 2 g 2 g8 | £
g & § £ 3 |F
: § & e °
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2 | Muito | 0% 20% 11% 17% 25% | 11%
) S
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@ [3)
= | 5| Pouco | 9% 25% 26% 17% 0% | 18%
S | @ | Pouco | 18%
S| 8 -
8 | & | Medio | 27% 0%  16%
g g
E | Muito | 9% 0% 0% 0% 0% | 3%
g | Muito | 0% 5% 0% 0% 0% | 1%
o | & ,
S | 3 | Medio | 9% 0% 5% 17% 0% | 6%
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> L T
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s | 3 :
e | 2 Médio 18%
© | 3
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©
S | m | Pouco | 23% 5% 11% 0%  25% | 13%
=
S | 2 | Médio | 14% 30% 26%
| 3
wo| e 60%  63%

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa

A anélise das médias ponderadas das notas dadas confirma os dados anteriores. Em
geral os stakeholders consideram que o principal motivo da realizacdo de ag¢fes sociais € a
exigéncia de mercado, seguido pela oportunidade de mercado e pela esséncia (filosofia) da
montadora (Grafico 12 (4)). A opcdo esséncia (filosofia) teve avaliagdo indiferente (regular),

estando proxima a ruim, a motivacdo da oportunidade de negdcios foi apontada como boa
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(importante) e as exigéncias de mercado como 6tima (muito importante). A maior distorcao
foi evidenciada na visdo dos concessionarios, seguidos pelos clientes finais. Os funcionarios
veem a menor distorcdo dos motivos para realizacdo das acdes socioambientais, e foram os

Unicos stakeholders a dar uma menor relevancia em relacdo as exigéncias de mercado.

Gréfico 12 (4)- Motivagdo da Renault do Brasil para a Sustentabilidade

Otima
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Regular
Ruim

Péssima

M Esséncia (Filosofia) i Oportunidade de Negdcio M Exigéncia de Mercado

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa

Através das respostas dos questionarios, seja pela moda (maior frequéncia das
respostas) ou pela média ponderada das notas dadas, foi evidenciado que o governo e 0s
funcionarios sdo os stakeholders que recebem o maior nimero de informacdes sobre as acdes
socioambientais da montadora e por isso visualizam a melhor imagem da Renault neste
guesito. Em contrapartida, a rede de concessionarios e o0s clientes finais parecem desconhecer,
ou conhecer muito pouco, as acdes socioambientais da empresa, atribuindo assim as piores
impressdes de imagem. Os fornecedores, apesar de apresentar uma visdo ndo muito clara a
cerca das acOes da Renault, mostraram ter uma visdo intermediéria da imagem da montadora.
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4.4.3 Convergéncias e divergéncias entre a imagem pretendida

pela montadora e a percebida pelos stakeholders

Apesar dos stakeholders considerarem que a montadora possui um bom nivel de
envolvimento com o tema Sustentabilidade, a imagem percebida da Responsabilidade Social e
Ambiental da Renault do Brasil foi avaliada de ruim a regular. Para eles, a Renault
desenvolve acbes socioambientais por exigéncia do mercado e por oportunidade de negdcio,
tendo o lucro como principal objetivo. Esta avaliacdo provavelmente esté ligada ao fato de
receberem poucas informag6es sobre o tema; por participarem pouco das a¢des desenvolvidas
pela montadora; por ndo se sentirem estimulados pela montadora a participarem das acdes; e
por elas ndo estarem presentes no desenvolvimento de suas atividades profissionais. Contudo,
os stakeholders consideram que o desenvolvimento de acbes socioambientais proporciona a
montadora beneficios de melhoria de imagem, reducdes de custos, satisfacdo dos
funcionarios, relacionamento com fornecedores, aprovacdo de projetos junto ao governo,
melhoria dos produtos e fidelizacdo dos clientes.

Certamente a imagem percebida estd diretamente ligada a pouca informacéo que os
stakeholders recebem sobre as acBes socioambientais da montadora e a forma como as
recebem. A frequéncia do recebimento das informac6es foi avaliada como ruim e o principal
meio de comunicacdo apontado foram as conversas informais. Menos da metade dos
entrevistados tem acesso a tais informac6es e apenas 15% tem ou teve acesso a relatorios ou
indicadores de sustentabilidade da montadora, o0 que sugere um conhecimento superficial. A
divulgacdo de informacdes € uma das politicas de Responsabilidade Social da Renault do
Brasil, porém informacfes sobre as a¢fes socioambientais ndo constam na definicdo desta
politica: “Divulgar informacdes sobre situagdo financeira, resultados e atividades de negdcios

para 0s stakeholders de forma adequada. Empenhar-se para manter e desenvolver
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entendimento matuo e relacdes de confianca com stakeholders por meio de comunicagédo
aberta e justa” (RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE 2011/2012).

E importante relembrar que a maior parte dos entrevistados nos questionarios foi
composta por consultores que atendem a rede de concessionarios, 0s proprios gestores de
concessionarios, e clientes finais (usuarios), ou seja, a grande maioria é externa ao Complexo
Ayrton Senna, onde acontecem 0s principais projetos sociais e ambientais da montadora.
Contudo, sendo a rede de concessionarias um prolongamento da montadora em todo territorio
nacional, sobretudo na visdo do cliente final, e estando a sustentabilidade empresarial como
um dos focos do planejamento estratégico mundial “Renault 2016 — Mude a dire¢do”, era
esperada maior difusdo das acOGes socioambientais da montadora, bem como maior

participacdo dos stakeholders.
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5 Conclusao

O gerenciamento de impressdes da Responsabilidade Social é uma ferramenta
poderosa para melhoria da imagem institucional, legitimacdo, e até mesmo diferenciacao
junto aos stakeholders. Contudo, imprimir uma imagem ndo compativel com a realidade
empresarial € uma tatica perigosa que ndo se sustenta no longo prazo, e que pode acarretar
perdas. Por isso, € necessario que as empresas desenvolvam uma cultura organizacional que
atente para a necessidade do equilibrio entre a producdo, a capacidade de reposicdo dos
recursos naturais, a limitacdo do meio ambiente em absorver residuos, e o bem estar social.

Com relacdo a Renault do Brasil foram identificadas as seguintes diretrizes de
Responsabilidade Social: (1) qualidade dos produtos e servicos ofertados; (2) manter uma boa
relacdo com os funcionarios e a obediéncia as leis trabalhistas; (3) reducdo de emissao de
gases do efeito estufa, economia do consumo de recursos naturais e reducéo do lixo gerado no
processo de fabricacdo, e cuidados preventivos no manuseio de substancias quimicas que
representem risco a0 meio ambiente natural; (4) cumprimento de normas e legislacao,
administracdo e protegdo a informacgdo confidencial, ndo envolvimento com a corrupgéo, e
protecdo a propriedade intelectual; (5) divulgacdo de informacg6es financeiras, resultados e
atividades de negdcios para os stakeholders como forma de melhorar comunicacdo e a
confianca.

As diretrizes da Gestdo ambiental identificadas foram identificados, sobretudo na
utilizacdo do Sistema de Gestdo Ambiental no Complexo Industrial Ayrton Senna, com
adocdo de indicadores bem definidos que visam (1) gradual substituicdo de materiais
sintéticos por insumos naturais 100% reciclaveis; (2) uso de combustiveis alternativos e a
reducdo no consumo de energia e agua na linha de producéo, no uso de metais pesados, nos

niveis de emissdo de gases e no consumo de combustiveis; (3) otimizacdo dos recursos
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naturais, evitar desperdicios e reduzir agentes poluidores; (4) certificagdo NBR 1SO 14001
como forma de padronizacéo e reconhecimento internacional.

A relacdo entre o Instituto e a Renault visa 0 aumento da eficiéncia das a¢des de SER,
de forma a proporcionarem o maior bem social pelo menor custo possivel e assim trazer
beneficios a montadora. Tomando como base a classificacdo de Husted (2003), a relagéo entre
a montadora e o Instituto possui caracteristicas de governanca (ou gestdo) colaborativa, onde
a montadora transfere recursos para o Instituto a fim de ele promover atividades de RSE e
uma imagem socioambiental responsavel, capaz de trazer beneficios para ambos. Apesar de
possuir uma identidade juridica propria, o Instituto Renault funciona como um departamento
da propria montadora. A cooperacdo entre as duas organizacoes € alta, pois 0s objetivos sdo
definidos e acompanhados em conjunto. A coordenacdo também ¢é alta em funcdo da
existéncia de indicadores e controles administrativos. Foi possivel evidenciar uma divisdo
entre as gestbes das acdes ambientais e sociais, onde a primeira fica sob responsabilidade
direta da montadora e a segunda sob responsabilidade do Instituto.

E importante salientar que a¢es sociais e ambientais sdo desenvolvidas na Renault do
Brasil desde antes da implantacdo de sua primeira fabrica no pais em 1998. Em 2010, pouco
antes da criacdo do Instituto Renault, a Renault passou intensificar a divulgacdo das suas
acOes de Responsabilidade Social e Ambiental, com o objetivo de construir uma imagem de
empresa cidadd junto a seus stakeholders. O Plano Renault 2016 — Mude a Direcdo tem o
papel de fortalecer a imagem da busca por uma Renault sustentavel por meio da consolidagéo
do sucesso econdmico com a minimizagdo dos impactos sociais e ambientais, bem como o
respeito a legislacdo e a ética de mercado.

Independente do motivo que a levou ao desenvolvimento das a¢des socioambientais
(legislacdo, normas, expectativas dos stakeholders ou estratégia de diferenciacdo para

aumento da competitividade), o Gerenciamento de Impressdes utilizado atualmente pela
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montadora pode ser considerado como “sincero”, uma vez que a empresa destina recursos
financeiros e humanos, adapta sua estruturas fisicas, e define objetivos e indicadores
periodicamente acerca do tema. A promocdo da imagem de empresa sustentavel visa o
impacto positivo na reputacdo organizacional e a busca de beneficios como a antecipacdo a
pressdes legais e da sociedade, fidelizacdo de clientes, facilidade ao capital e a aprovacao de
projetos junto ao governo, e fortalecer o relacionamento com os stakeholders.

Contudo, o presente estudo constatou que apesar dos stakeholders considerarem que a
montadora possui um bom nivel de envolvimento com o tema Sustentabilidade, a imagem
percebida da Responsabilidade Social e Ambiental da Renault do Brasil é que a montadora
desenvolve acbes socioambientais por exigéncia do mercado e por oportunidade de negdcio,
tendo o lucro como principal objetivo. Ou seja, de maneira geral a imagem percebida é oposta
a imagem pretendida pela montadora. Os pontos de convergéncia estdo concentrados nos
beneficios que a Responsabilidade Social e Ambiental traz para a Renault: melhoria de
imagem, reducdes de custos, satisfacdo dos funcionarios, relacionamento com fornecedores,
aprovacao de projetos junto ao governo, melhoria dos produtos e fidelizagc&o dos clientes.

A divergéncia entre a imagem pretendida pela Renault do Brasil e a imagem percebida
pelos stakeholders parece ser causada por falhas na divulgacdo das a¢BGes socioambientais
desenvolvidas pela montadora, sobretudo no envio das informacdes para além do Complexo
Ayrton Senna, como por exemplo, para sua rede de concessionarios. A frequéncia do
recebimento das informacdes foi avaliada como ruim e o principal meio de comunicacdo
apontado foram as conversas informais. Desta forma, os stakeholders ndo se sentem
estimulados a participar das acGes socioambientais da montadora, bem como ndo veem

ligacdo das mesmas com suas atividades profissionais.
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Em relacdo a realizacdo de trabalhos futuros sugere-se:

a) Aprofundar a analise da relacdo entre o Instituto Renault e os Orgdos nao
governamentais no desenvolvimento de a¢fes socioambientais;

b) Desenvolver indicadores que tragam maior eficiéncia as acdes dos Orgdos nao
governamentais parceiros do Instituto Renault;

c) Verificar as convergéncias e divergéncias entre as diretrizes socioambientais da
Renault do Brasil e as acdes de sustentabilidade desenvolvidas pela rede de

concessionarios.
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