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RESUMO

O trabalho desenvolvido teve o objetivo de aprofundar o conhecimento de praticas
de responsabilidade social coorporativa (RSC) dentro da industria de bens de
consumo. O assunto RSC possui farta producdo académica, contudo seu conceito
ainda nédo esté definido. Dentre o conceito comumente utilizado est4 o defendido por
Carroll (1999), onde o autor apresenta quatro dimensdes que permeiam a RSC,
sendo elas: a econbmica, legal, ética e filantrépica. Considerando a tendéncia do
mercado consumidor na escolha de produtos socialmente corretos, bem como a
valorizacdo de empresas que investem em responsabilidade social, utilizou-se como
foco de estudo a &rea de desenvolvimento de produtos, que é responsavel pela
criagdo e inovagdo de novos produtos comercializados. Para a realizagdo da
pesquisa optou-se pelo método qualitativo, através do estudo de caso Unico. Para
dar inicio a andlise de conteudo, realizou-se a categorizacdo das acfes de RSC e
etapas de DNP. A andlise de conteldo das entrevistas, realizadas junto a area de
desenvolvimento de produtos, marketing e presidéncia da empresa Bibi, apontou o
direcionamento da organizacdo na utilizacdo de acdes de responsabilidade social
em todo o processo de desenvolvimento de novos produtos. Ainda, a pesquisa
demonstrou que a RSC esta presente na cultura da organizacdo, sendo utilizada
para as decisdes estratégicas. Como conclusdo, apontou o direcionamento da
empresa nha utilizacdo de principios da responsabilidade social corporativa no

processo de desenvolvimento de novos produtos.

Palavras-chaves: Responsabilidade social corporativa. Desenvolvimento de novos

produtos. Marketing e bens de consumo.



ABSTRACT

The work is aimed at deepening the understanding of corporate social responsibility
(CSR) practices within the industry of consumer goods. The subject of CSR has
abundant academic research, but its concept is still undefined. Among the commonly
used concept is the one advocated by Carroll (1999), where the author presents four
dimensions that permeate the CSR, which were: the economic, legal, ethical and
philanthropic. Considering the trend of the consumer market in the socially correct
choice of products, as well as the valuation of companies investing in social
responsibility, was used as the focus of the study area of product development,
which is responsible for creation and innovation of new products marketed . To
perform the research we opted for qualitative methods through a single case study.
To initiate a content analysis was conducted on the categorization of CSR actions
and steps to DNP. Content analysis of interviews, conducted near the area of product
development, marketing and chair of the company Bibi, pointed the direction of the
organization in the use of social responsibility throughout the process of developing
new products. Still, the survey showed that CSR is present in the culture of the
organization, being used for strategic decisions. In conclusion, hinted the company is
going in the use of principles of corporate social responsibility in the process of
developing new products.

Keywords: Corporate social responsibility. New product development. Marketing and

consumer goods
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1. INTRODUCAO

A responsabilidade social corporativa € um tema em voga no meio académico
e empresarial. Apesar de ser um assunto extensivamente discutido e estudado,
ainda sucinta controvérsia, tornando-se um parametro organizacional sobre o
comportamento ético e socialmente responsavel das organizacdes (GUEDES;
SOUZA; CARVALHO; LEO, 2009). O comportamento ético empresarial pressupde
minimizar impactos causados por atividades no meio ambiente e sociedade, produzir
bens e servicos com qualidade, empregar processos produtivos limpos, criar um
dialogo transparente dentro e fora da organizacdo, com seus diferentes pares e
parceiros, e inUmeros outros que compde o0 escopo do conceito de responsabilidade
social (SOUSA; SANTOS; FALKEMBAC, 2009).

Com mais de sessenta anos de estudos, a responsabilidade social
corporativa, doravante citada também como RSC, ainda ndo possui uma
unanimidade sobre seu conceito, referindo-se as mais diversas formas de atuacéo
empresarial. Um modelo e definicdo comumente utilizados originam-se no trabalho
desenvolvido por Carroll, em 1979, o qual aponta que a RSC possui quatro
dimensfes: a econbmica, a legal, a ética e a filantrépica (CARROLL, 1999); e ndo
apenas as duas primeiras, conforme conceito anteriormente defendido e difundido
por Friedman, em 1962.

A partir do trabalho de Carroll, inameros outros foram desenvolvidos, com
foco principalmente no conceito de atuacdo social. Conforme Drucker (2000),
quando se discute a responsabilidade social da empresa, a énfase € sobre o0 que a
empresa pode ou deve fazer para enfrentar e resolver os problemas da sociedade.
Complementando, autores como Abbott e Monsen (1979), Ashley et al. (2003)
Hopkins (1997), Goran e Wood (2008), Sen e Bhattacharya (2001), Melo Neto e
Froes (2004), Chahal e Sharma (2006), apresentam definicdbes que englobam
processos produtivos e produto, elevando a responsabilidade social para uma acgéo
interna da empresa, considerando processos, fluxos e andlise de produtos.

Observando essa integracdo entre responsabilidade social corporativa e
processos produtivos, o segundo tema trabalhado nesta dissertacao refere-se ao
processo de desenvolvimento de novos produtos (DNP). A utilizagcdo do DNP como
vantagem competitiva e diferenciacéo aparece claramente no discurso de McCarthy

et al. (2006). Segundo estes autores, é amplamente reconhecido que o processo de
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desenvolvimento de novos produtos € eficaz na geracdo de sucesso de longo prazo
para as organizagfes, podendo levar a uma competéncia essencial no que tange a
diferenciacdo com a concorréncia. Contribuindo com esta percepcéo, Kotler (2000)
enfatiza que a empresa que ndo consegue desenvolver novos produtos, encontra-se
em uma situagao arriscada, uma vez que sofre ataques constantes da concorréncia,
tornando o seu ciclo de vida ou do produto curto (CARDOSO; BEUREN, 2006).

Com o objetivo de ampliar o conhecimento sobre RSC e processo DNP, a
proposta deste trabalho € entender como as dimensdes da RSC séo inseridas no
processo de desenvolvimento de novos produtos. Para tanto, escolheu-se para
estudo de caso a empresa Calgados Bibi, situada na cidade de Parobé/RS, presente
no mercado ha mais de 60 anos, com tradicdo na fabricacdo de calcados voltados
para o publico consumidor infantil. Considerada no seu setor como a pioneira em
inovacgao (SILVA, 2007), é a primeira a lancar calgados fisiolégicos, que surge como
uma evolugdo do calgcado anatébmico (SITE INSTITUCIONAL, 2011). Além da
preocupacdo em desenvolver os produtos apropriados a saude infantil, a Calcados
Bibi também é reconhecida por sua atuacdo no meio social, através de programas
de responsabilidade social, angariando o Selo Balango Social Betinho (IBASE,
2011).

Desta forma o trabalho seguira a seguinte ordem: primeiramente a introducéo,
que se faz aqui presente, seguido da delimitacdo do tema e problematica de
pesquisa. Num segundo momento se apresenta o objetivo geral e os objetivos
especificos, direcionando para o referencial teorico.

A fundamentacdo tedrica € divida em duas partes principais: responsabilidade
social corporativa e desenvolvimento de novos produtos. Considerando os tipos de
processos presentes no desenvolvimento de produtos, o que se apresentara no
referencial tedrico sdo as definicdes de cada tipo, seus beneficios e criticas. Ainda,
abrangem-se, conforme Cooper e Kleinschmidt (2007), os fatores chaves de
sucesso para o DNP. Também séo discutidas as etapas que o envolvem, sendo que
segundo Cooper e Kleinschmidt (2007) existem uma série de etapas que abarcam o
processo, iniciando com a identificacdo de uma oportunidade de mercado e
terminando com a comercializacdo do produto desenvolvido. No final do capitulo,
apresentam-se como as dimensdes da responsabilidade social podem ser inseridas

no processo de desenvolvimento de novos produtos.
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Os conceitos estudados direcionaram a pesquisa realizada, que utilizou como
base metodologica o estudo de caso, englobando entrevistas em profundidade,
analise de documentos secundarios, como site institucional, material publicitario e
visitacdo a empresa. ApOs a coleta, os dados foram analisados, resultando no
capitulo 6, denominado apresentacdo e andlise de resultados. Através do estudo de
caso realizado, pode-se perceber a grande interacdo entre as diversas areas da
empresa, bem como a presenca de inUmeras dimensdes da responsabilidade social
corporativa dentro do processo de desenvolvimento de produtos. Por fim,
apresentar-se-4 a conclusdo do trabalho, com suas implicagbes gerenciais e

académicas, limitagdes e indicacdes de pesquisas futuras.
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2. DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

A abertura internacional de mercado em meados da década de 90 promoveu,
com a entrada de novos competidores, a intensificacdo da velocidade de langcamento
de novos produtos e servicos e o desenvolvimento de novas formas e praticas de
gestédo e de relacionamento da empresa com o mercado e a comunidade (ASHLEY
et al., 2003).

Com essa nova realidade, as empresas passaram a investir mais em areas
potencialmente geradoras de vantagem competitiva, além de preco e qualidade,
como confiabilidade, servico de po6s-venda, produtos ambientalmente corretos e
relacionamento ético da empresa com seus pares e consumidores; além da
valorizacdo de préticas ligadas ao ambiente interno, como a politica adotada em
relacdo a seguranca de seus funcionérios e produtos, e a qualidade e preservacdo
do meio ambiente. Tais inovacdes, nos processos de produgcédo e nas formas de
organizacao e relacionamento da empresa, dizem respeito a um assunto que nao é
recente, mas que apresenta importancia crescente: a responsabilidade social
corporativa (ASHELY et al., 2003; MELO NETO; FROES, 2004).

A RSC é tdo antiga quanto a formacgdo das organiza¢ges, mas a sua exatidao
conceitual parece ter sido deixada em segundo plano, no mundo todo, conforme
sustentam Moretti e Campanario (2008), Ashley et al. (2003), Chahal e Sharma
(2006) e Carroll (1999). Considerando a evolucao do conceito, onde inicialmente o
foco das acBes e pesquisas era sobre a atuacdo responsavel do homem de
negécios (BASTOS;LESSA, 2008), evoluiu-se para percep¢do da RSC inserida em
decisbes estratégicas (FILHO;WANDERLEY, 2006). Conforme Serpa e Avila (2006)
observa-se recentemente uma transformacdo do conceito, passando de uma
concepcao antes baseada na caridade e altruismo para uma associacdo entre
responsabilidade social e estratégia empresarial. Esta percepcdo de mudanca
também se faz presente no trabalho de Melo Neto e Frdoes (2004), onde os autores
enfatizam que a responsabilidade social ndo pode ser considerada como filantropia,
uma vez que a RSC possui acao coletiva, busca fomentar a cidadania, tem uma
base estratégica, demanda gerenciamento e a sua decisdo deve ser consensual. Ja
a filantropia surge de uma acdo individual e voluntaria, visando o fomento da
caridade, com uma base assistencialista e parte de uma deciséo individual (MELO
NETO; FROES,2004).
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Conforme Filho e Wanderley (2006), Ashley et al. (2003) e Serpa e Avila
(2006) o mundo empresarial visualiza na RSC uma nova estratégia para aumentar
seu lucro e potencializar seu desenvolvimento. Ao olhar para o mercado, percebe-se
uma maior conscientizacdo do consumidor e conseqientemente procura por
produtos e praticas que valorizem aspectos ligados a ética e cidadania (ASHLEY et
al., 2003).

Neste sentindo, o trabalho desenvolvido por Serpa e Avila (2006) demonstra
gue os consumidores estdo dispostos a pagar até 10% a mais em produtos de
empresas socialmente responsaveis. No mesmo sentindo, Ferreira e Mayer (2008)
afrmam em seu estudo que o consumidor pagaria mais por um produto
comercializado por uma empresa que divulgue sua responsabilidade social, mas que
tal decisédo € impactada diretamente pela forma como essa comunicacao chega até
o consumidor. Ainda, Magalhdes e Damacena (2007), apontam, em pesquisa
realizada com o consumidor brasileiro, que ha uma relagéo positiva entre a RSC e 0
comportamento do consumidor.

Por outro lado, contrariando tais pesquisas, Urdan (2001) apresenta em seu
trabalho que a importancia atribuida pelo consumidor ao comportamento ético
empresarial ndo parece causar propensao deste em recompensar tal
comportamento ético. No mesmo sentindo Oliveira, Gouvéa e Guagliardi (2004)
apontam, em estudo realizado junto a marca de bebidas, que a responsabilidade
social é um fator que pouca influencia na decisdo de compra, contudo, afirmam que
tal constatacao se deve “a pouca informagao disponibilizada pelas empresas acerca
das suas ac¢Oes de responsabilidade social, implicando desconhecimento por parte
dos consumidores” (OLIVEIRA; GOUVEA; GUAGLIARDI, 2004, p.11). Ainda,
entendem que tal situagdo pode ser um “inibidor do processo”. No estudo de
Magalhdes e Damacena (2007), é apontado que os gestores devem saber que é
importante investir em responsabilidade social corporativa, independentemente do
retorno que se possa gerar, sendo que a busca por lucro através de acdes sociais
nao deve ser o ponto inicial para realiza-las.

Diante do exposto, percebe-se um espaco na demanda do mercado por
empresas e, principalmente, produtos socialmente responsaveis. Chahal e Sharma
(2006) afirmam que a empresa que quer ser vista como socialmente responsavel

deve pensar na producéo de bens de qualidade, o que implica em ofertar produtos
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gue a sociedade necessita (CARROLL, 1999). Ainda, Deschamps e Nayak (1996),
afirmam que o produto é a interconexao primordial entre a empresa e o consumidor.

O produto ofertado por uma organizacdo € gerado no setor de
desenvolvimento de produtos, sendo este o principal responsavel por agregar valor
nos negocios, pois € a area que traduz os objetivos, intencdes e idéias em produtos,
que serdo comercializados para satisfazer as necessidades e desejos do
consumidor (TAKAHASHI; TAKAHASHI, 2007). Ainda, o setor é considerado
fundamental para a manutencdo da vantagem competitiva, bem como um pré-
requisito para o sucesso da organizacdo (MCCARTHY et al., 2006).

Dentro da area de desenvolvimento de produtos, ocorre 0 processo de
desenvolvimento de novos produtos que, segundo Cooper e Kleinschimidt (2007),
possui quatro fatores de sucesso: um processo de alta qualidade, adequada
destinagao de recursos humanos e financeiros, destinacdo de verba para pesquisa e
desenvolvimento e uma estratégia definida. Entendendo que a estratégia definida
pressupfe a participagcdo da alta geréncia, Kotler (2000) afirma que € de
responsabilidade dessa os critérios especificos de dominios de negodcio, cultura
organizacional e categorias de produtos.

Conquanto, o processo de desenvolvimento de novos produtos se torna,
ainda, uma éarea de grande interacdo na organizacdo, atuando em estreita
colaboracdo com os setores de marketing, producdo, suprimento e financas
(MAXIMIANO, 2000).

Desta forma, considerando a importancia que o processo de desenvolvimento
de novos produtos possui no sucesso empresarial, bem como sua interconexao com
diversas areas de uma organizacao; a tendéncia do mercado por produtos e praticas
socialmente responsaveis e; a responsabilidade social corporativa e suas dimensées
com uma nova visao, sendo percebida de forma estratégica pelas organizacdes, 0
problema de pesquisa do respectivo trabalho devera responder a seguinte pergunta:
como as dimensdes da responsabilidade social corporativa sdo inseridas nas

etapas do processo de desenvolvimento de novos produtos?



20

3. OBJETIVOS

A seguir sdo detalhados o objetivo geral e os objetivos especificos.

3.1 OBJETIVO GERAL

O presente trabalho tem como objetivo geral entender como as dimensdes de
responsabilidade social corporativa sdo inseridas no processo de desenvolvimento

de novos produtos.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Detalhar o processo de desenvolvimento de novos produtos.
b) Identificar as praticas de responsabilidade social da empresa Calgados Bibi.
c) ldentificar em que etapas do processo de desenvolvimento de novos produtos

as dimensodes de responsabilidade social corporativa estdo presentes.
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4 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta primeira parte do capitulo sera desenvolvido o tema responsabilidade
social corporativa (RSC) contendo seu aspecto histérico, as principais definicdes, os
motivos que levam o empresariado a adotar tais praticas e, por fim, as dimensées
gue fazem parte do conceito.

Num segundo momento € explorado o tema desenvolvimento de novos
produtos, o qual serd o meio de aplicabilidade das dimensdes de responsabilidade
social corporativa.

Ao final, sera apresentado o capitulo onde ocorre a interconexdo entre as
dimensdes da responsabilidade social corporativa e o processo desenvolvimento de

novos produtos.

4.1 RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA

No atual contexto empresarial, onde ha uma procura significativa de melhoria
na produtividade e aumento da competitividade, e onde ocorre uma preocupagao
crescente com 0S impactos sociais e ambientais, a responsabilidade social
corporativa surge como uma forma de diferenciagcdo, ganhando importancia e
gerando debates significativos no meio académico e empresarial (SERPA; AVILA,
2006).

O fenbmeno da responsabilidade social cresceu nos ultimos anos, sendo um
tema difundido nos meios de comunicacgéo, apresentado em congressos, encontros,
e incentivado por movimentos e institutos empresariais (FILHO; WANDERLEY 2006;
JUNIOR; SILVA 2006; WOOLSEY, 2007). Ainda, segundo Filho e Wanderley (2006),
a responsabilidade social corporativa torna-se uma variavel importante na estratégia
competitiva e avaliacdo de desempenho das organizagbes, colaborando com o
apresentado com Serpa e Avila (2006).

Apesar da crescente importancia que o assunto apresenta, e de muitas
pesquisas desenvolvidas em seu entorno, a sua definicdo ainda ndo € unanime
(AGUIA; MORE, 2008). Chahal e Sharma (2006) e Carroll (1999), afirmam que o
termo RSC é bastante debatido na academia e ainda ndo ha consenso sobre seu
significado. Segundo Moretti e Campanario (2008), o campo da responsabilidade

social corporativa no Brasil ainda estd em formag&o como pratica empresarial, sendo
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uma area com uma ampla profusdo de significados. Desta forma torna-se
fundamental conhecer as bases de conhecimento e aspectos histéricos nos quais o

conceito se fundamenta.

4.1.1 Aspectos Historicos

A questdo da RSC perante a sociedade ganhou forca e forma nas ultimas
décadas, principalmente com o crescimento das organizacdes, mas foi a partir da
década de 30 que os primeiros escritos surgiram (CARROLL, 1999). Segundo
Whetten, Rands e Godfrey (2002) foi em 1940 que a producao de textos formais se
intensificou. Conforme Carroll (1999) a década de 50 é considerada a era moderna
no que se refere ao tema. Foi neste periodo que Howard Bowen escreve o livro
Social Responsibilities of the Businessman, de 1953, traduzido em 1957 para o
portugués, considerado por muitos autores como 0 primeiro escrito sobre o assunto
(CARROLL, 1999; BASTO; LESSA, 2008; VIEIRA et al., 2007; AGUIA; MORE, 2008,
MAGALHAES; DAMACENA 2006).

Ap6s 10 anos da publicagcdo do livro de Bowen, Friedman langa Capitalism
and Freedom, 1962, e a discusséo sobre o tema se acirra. A partir de uma visédo da
economia classica, o autor defende que a Unica responsabilidade social da empresa
é gerar lucro para seus acionistas (AGUIA; MORE, 2008; VIEIRA et al., 2007) e n&o
resolver problemas sociais, que deveriam ser tratados pelo Estado (BASTO; LESSA,
2008). Ainda, segundo Bastos e Lessa (2008), na visdo de Friedman, a contribuicdo
das organizacdes se resumiria a fomentar empregos, fornecer bens e servicos e
pagar seus impostos, sendo que a empresa gue cumprisse essas obrigacdes éticas
e legais estaria apenas arcando com a conducéo normal de um negécio.

Colaborando com a visdo de Friedman, mas ndo de forma tdo radical, esta o
trabalho desenvolvido por Drucker (1997, p.71), onde afirma que:

O desempenho econdmico é a primeira responsabilidade de uma empresa.
Uma empresa que ndo apresente lucro no minimo igual ao seu custo de
capital € socialmente irresponsavel, pois ela desperdica recursos da
sociedade, sendo o desempenho econémico a base, sem ele a empresa
ndo pode cumprir nenhuma outra responsabilidade. Contudo, ela ndo € a
Unica responsabilidade da empresa, como nem o desempenho educacional
€ a Unica responsabilidade de uma escola, ou desempenho em cuidados
com a saude a Unica responsabilidade de um hospital.
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Ainda, segundo Drucker (2000), as instituicbes tém responsabilidade pelo
impacto gerado na sociedade pela sua atividade desenvolvida. Quantos menos
impactos uma instituicao tiver além da sua finalidade e misséo especificas, melhor é
a sua direcdo, mais responsaveis sdo suas medidas e mais aceitavel como cidada,
vizinha e contribuidora ela se torna. Os impactos sdo na melhor das hipéteses um
aborrecimento, na pior, sao perniciosos. Nada acrescentam ao valor do produto ou a
satisfacdo do consumidor. S&o um atrito, um custo ndo produtivo.

Na mesma década de lancamento do livro de Friedman, 1960, comeca a ser
difundida a nocao de que as empresas possuem responsabilidades que vao além de
suas obrigacoes legais e do acumulo de capital (VIEIRA et al., 2007).

Colaborando com esta idéia, Drucker (2000) afirma que, desde o inicio da
década de sessenta, o significado das palavras “responsabilidade social das
empresas” sofreu uma drastica transformagdo. Anteriormente, as discussdes se
centravam em trés topicos: a relacdo entre ética privada e a ética publica, a
responsabilidade social dos empregadores perante seus empregados em virtude de
seu poder e riqueza e a responsabilidade de lideranca dos homens de negd6cio com
respeito a cultura da comunidade.

Desta forma, a abordagem classica ndo se preocupava tanto com a
responsabilidade social das empresas, mas sim com a responsabilidade social dos
homens de empresa. Logo, o maior destaque era dado s6 aqueles que poderiam ou
gostariam de contribuir fora de seus horarios e fora de suas empresas (DRUCKER,
2000).

Ainda, afirma o autor, ap6s a Segunda Guerra Mundial a contribuicdo da
empresa passou a ser cada vez mais enfatizada. Contudo, a énfase ainda
permanecia sobre as causas externas, € ndo no comportamento e nas ac¢des da
empresa em si (DRUCKER, 2000).

Seguindo a linha de acontecimentos que influenciaram a construcdo do
conceito e préatica de RSC, é interessante salientar que foi em 1979 que surgiu 0
primeiro trabalho com o intuito de medir a RSC das 500 maiores empresas
ranqueadas pela revista Fortune (ABBOTT; MONSEN,1979). Uma lista com seis
categorias de areas abrangidas pela RSC foi desenvolvida: meio ambiente,
igualdade de oportunidades, pessoal, envolvimento da comunidade, produtos e

outros.
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No mesmo periodo, foi desenvolvido o trabalho de Carroll, que apresenta seu
modelo separando a RSC em quatro esferas: econémico, legal, ético e filantropico
(XAVIER; SANTOS; MARTINS, 2007; BASTOS; LESSA, 2008; WELZEL; LUNA;
BONIN, 2008).

Em meados da década de 90, segundo Viera et al. (2007), surgem
argumentos de que as acbes sociais, quando desenvolvidas e aplicadas por
empresas, ndo eram totalmente altruistas. Desta forma, a filantropia corporativa
engloba uma variedade de a¢des, sendo que algumas podem afetar positivamente a
lucratividade. Ainda, reforcam os autores, o pensamento de Friedman, que defendia
que a Unica RSC da empresa seria a geracao de lucros para seus acionistas, passa
a ser revisto, considerando que acbes de RSC podem melhorar o desempenho da
organizacao no longo prazo.

A contribuicdo encontrada no trabalho desenvolvido por Wood (1991) est4 na
revisdo do modelo de RSC desenvolvido por Carroll em 1979 e aprimorado em
1991. Ela agrupa os quatros dominios (econdémico, legal, ético e filantropico) e
verifica como eles se relacionam com os principios de legitimidade social (nivel
institucional), responsabilidade publica (nivel organizacional) e discricionariedade
administrativa (nivel individual). Um destaque importante no seu modelo foi a énfase
dada para a questdo da performance. Embora performance estivesse implicita nos
modelos anteriores, Wood (1991) fez deste o ponto mais explicito.

Na década seguinte, os estudos sdo direcionados para o entendimento de
quais seriam 0s vetores ou motivadores para o engajamento da empresa na RSC
(MARTINS 2002; ASHLEY et al. 2003).

Ainda, segundo Vieira et al. (2007), o conceito passa a ser ligado com o
marketing, tornando-se uma das ferramentas para a melhoria da percepcdo do
consumidor junto as organiza¢des. Segundo Magalhdes e Damacena (2006) neste
periodo, trabalhos como os de Lichtenstein, Drumwright e Braig, de 2004; Berens,
Van Riel e Van Bruggen, de 2005; e Ricks, 2005; sdo desenvolvidos para entender
como 0 consumidor enxerga a empresa socialmente responsavel, mais
especificamente na percepcéo dos consumidores em relagdo a marca corporativa, 0
que faz com que o termo marketing social comece a ganhar forca.

O trabalho desenvolvido por Vieira et al. (2007), apresenta o estado da arte
sobre o conceito e desenvolve um modelo conceitual para o marketing social

corporativo. Desta forma, afirmam os autores, o marketing social corporativo surgiu
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do entendimento de que, havendo planejamento sobre suas acdes sociais e se 0
desenvolvimento da atividade passasse a ser mais duradouro, poderiam converter
estas atividades em uma poderosa estratégia de marketing, trazendo beneficios
para a organizacao em longo prazo.

Conforme Mass6 (1998), apud Vieira et al. (2007), marketing social
corporativo (MSC) consiste em empresas identificarem acdes que possam ajudar a
si mesmas e que melhore ao mesmo tempo algum aspecto da sociedade, porém de
forma estratégica de longo prazo, com o objetivo principal de melhoria da marca
junto ao cliente. Esta definigdo mostra claramente a diferenga entre marketing social
corporativo e RSC, uma vez que a RSC nado possui no seu objetivo principal a
melhoria da marca, e sim na relacdo entre empresa e sociedade.

Como contribuicdo de Vieira et al. (2007) nesta década, destaca-se a figura 1,

onde as inumeras possibilidades de RSC sao relacionadas as ac¢fes sociais das

organizacdes e seus objetivos.

Figura 1 — Presenca da questéo social na literatura de marketing

Etica

RSC atendendo questdes sociais

RSC atendende demandas

RSC como processo

e melhoras na
sociedade como
um todo

carater tatico

dos stakeholders estratégico
Filantropia MET Social MCS MSC
Nio visa Nio visa lucro Visa lucro Visa lucro
lucro WVisa mudanca Ligado a causas pontuais Associacio a uma causa
Doagiies no Possui inicio/fim continuamente
comportamento Crniagio de programas de Desenvolvimento de

projetos de carater
estratégico

Aqui ndo ha a satisfacio de todos os
stakeholders, principalmente os
acionistas.

Fonte: Vieira et al..
conceitual. Anais da ENANPAD, 2007.

Aqum, o gerente é
considerado o articulador
do conflito entre os
diferentes mteresses dos
diferentes stakeholders
{lucro para os acionistas,
qualidade e preco justo
para os consumidores,
beneficios para a
sociedade).

Os gestores inserem
valores éticos na cultura
organizacional.

E na estratégia
corporativa de MKT, os
gastos com filantropia
deixam de ser despesas
para se tornarem
mvestimentos que
aumentam o valor das
acdes da empresa.

Marketing Social Corporativo: estado-da-arte e proposicdo de um modelo
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No Brasil, o desenvolvimento do conceito e inicio das praticas de RSC,
comeca com forga na década de 60, com Associacdo dos Dirigentes Cristdos de
Empresas (ADCE), que defendem que as organiza¢cdes devem se preocupar com o
bem-estar de seus funcionarios e ndo somente com a sua lucratividade
(MARANHAO; MOTTA, 2008). Ainda, segundo as autoras, outras iniciativas
ganharam forga, como a criagdo do Instituto Brasileiro de Analises Sociais e
Econbmicas (lbase), na década de 80 e do Grupo de Institutos, Fundacbes e
Empresas (Gife), na década de 90. J& em 2005, surge o Instituto Ethos com o
objetivo de prestar um auxilio as organizagbes que queiram implementar a RSC
(MARANHAO; MOTA, 2008; BASTOS:; LESSA, 2008; MAGALHAES; DAMACENA,
2006).

Esquematizando o periodo histérico explanado, o quadro 1 apresenta 0s

aspectos histéricos da RSC no Brasil e no mundo.
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Quadro 1 — Resumo dos aspectos histéricos da RSC no Brasil e no Mundo

DEC. FATOS OCORRIDOS VISAO REFERENCIA
Primeiros escritos e aumento Carroll, (1999); Whetten,
da producdo de textos for- Foco na atuacio respon- Rands e Godfrey (2002);
30 mais. Epoca moderna da savel do homegm de ng o- Bastos e Lessa (2008) ;
50 RSC. Primeiro livro publicado cios 9 Vieira et al., (2007); Aguia
“‘Responsibilities of the Busi- ' e Moré (2008), Magalhaes
nessman”, de Bowen e Damacena (2006).
Trabalho de Friedman que
Acirramento dos debates, e”“a“z‘? que ~a res
. . ponsabilidade da empresa
com a publicacdo do livro . ol d K )
“Capitalism and Freedom”, de esta em garantir o lucro de Drucker (1997); Bgstos e
Friedman ’ seus acionistas. Lessa (2008) ; Vieira et
o o .| Surgem estudos que | al., (2007); Aguia e Moré
60 Inicio das atividades no Brasil, . ~
s afrmam que a empresa | (2008), Magalhdes e Da-
com a Associagdo dos : . )
- S a possui  responsabilidades | macena (2006);
Dirigentes Cristdos de Em- x <
gque vao além de suas
presas (ADCE) L .
obrigacbes legais e do
acumulo de capital.
. L A RSC vai além das | Abbott e Monsen (1979).
Desenvolvido o primeiro tra- : PO . :
L ) expectativas econdmicas e | Xavier Santos e Martins
balho com o intuito de medir a o ; )
. L das obrigacBes legais , | (2007); Bastos e Lessa
70 RSC, criando indicadores. . ' ] )
D possuindo quatro esferas: | (2008) ; Welzel; Luna e
80 Publicacdo do trabalho de P e .
econbmico, legal, ético e | Bonin (2008).
Carroll. . L
filantropico
O papel altruista das agdes . s o=
de RSC é repensado. A RSC, Atividades de RSC,: Nao 540 | ysieira et al. (2007);Wood
. totalmente altruistas. O . ~
e vinculo com a performance ; : . (1991); Maranhdo e Mota
90 . . conceito de filantropia ou
empresarial. No Brasil, sur- . . (2008)
. voluntariado € repensado.
gem o Ibase e a Gife.
Estudos sdo direcionados | O conceito passa a ser | Martins (2002); Ashley et
para o entendimento de quais | ligado com o marketing, | al. (2003); Magalhdes e
sao os vetores ou motivado- | tornando-se  uma  ferra- | Damacena (2006); Vieira
2000 res para o0 engajamento da | menta para a melhoria da | etal. (2007)
empresa na RSC. No Brasil, o | percepcdo do consumidor
Instituto Ethos ganha forca. junto as organizacoes.

Fonte: a autora (2010)

Como pode ser percebido, ao longo historia da RSC inumeras contribuicfes

ocorreram, gerando, como esperado, uma mudanca no conceito. Tal mudanca,

segundo Borger (2001), esta intimamente ligada a evolucdo da sociedade. Segundo

0 autor a responsabilidade social corporativa sempre existiu, “mas foi sendo alterada

juntamente com a evolucdo das sociedades e das empresas, e da interacdo entre
elas” (BORGER 2001, p. 15-17).
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Inicialmente o foco das acdes e pesquisas era sobre a atuacdo responsavel
do homem de negocios (BASTOS; LESSA, 2008). Em colaboracdo Vieira et al.
(2007), afirmam que o envolvimento das organizacdes em ac¢des sociais comecgou
na forma de atividades voluntarias. Melo Neto e Frdes (2004), entendem que a RSC
comecgou com praticas de acdes filantropicas, onde empreséarios bem sucedidos em
seus negaocios resolveram retribuir & sociedade parte dos ganhos que obtiveram em
suas empresas.

Contudo, na atualidade o tema € visto de uma forma mais estratégica pelas
organizacdes. Conforme Serpa e Avila (2006) observa-se recentemente uma
transformacao no conceito, passando de uma concepg¢éo antes baseada na caridade
e altruismo para uma associacdo entre responsabilidade social e estratégia

empresarial.

4.1.2 Definigdes de Responsabilidade Social Corporativa

O conceito de responsabilidade social corporativa recebeu inumeras
contribuicdes ao longo de sua historia, sendo que até a presente data ainda ha
divergéncias sobre sua definicdo (BASTOS; LESSA, 2008). Segundo as autoras, 0
conceito e a efetividade do tema vem sendo debatido no meio académico e
empresarial.

Com o objetivo de revisar a evolucdo do conceito, serdo apresentadas a
seguir as principais definicdes presentes na histéria da RSC.

A década de 50 pode ser considerada o inicio da era moderna no que tange o
conceito de RSC (CARROLL, 1999). A primeira conceituacdo foi desenvolvida por
Bowen, em 1953, na qual o autor definiu RSC como sendo a obrigacdo dos
empresarios em orientar o seu negécio sempre utilizando linhas de a¢des que séo
compativeis com os fins e valores da sociedade na qual esta inserida (AGUIA;
MORE, 2008; CARROL 1999).

Posteriormente, Davis (1960, p.71), definiu como sendo “decisdes e agdes
gerenciais tomadas por razdes pelo menos parcialmente econémicas da empresa ou
por interesses técnicos”.

Entendendo a empresa como um agente econdmico, a definicdo de Friedman,
1962, mexe com as estruturas e lanca debates sobre o tema. Segundo o autor, a

Unica responsabilidade da empresa esta em gerar lucro, onde a atividade social &
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uma acao individual e ndo empresarial, sendo os lucros da empresa destinados aos
acionistas, que devem escolher o que fazer com eles. (BASTOS; LESSA, 2008).

Desta forma, Aguia e Moré (2008) apontam que existem duas linhas de
pensamentos: aqueles autores que defendem que o fato das organizacdes
cumprirem com suas obrigacées sociais pode ser considerada RSC; e aqueles
autores que defendem que RSC vai muito além das obrigacdes legais, podendo, em
algumas situacdes, estar ligada a comercializacdo do produto da empresa no meio
social. Embasado na segunda forma de pensamento, estd o modelo desenvolvido
por Carroll, em 1979,e aprimorado em 1991, onde o autor definiu RSC com base em
quatro dimensfes: econbmica, legal, ética e filantropica (TUZZOLINO;ARMANDI,
1981; WOOD, 1991; CARROLL, 1999).

Considerando a questdo ética vinculada a RSC, Vitell, Paolillo e Thomas,
(2003) afirmam que, para o planejamento estratégico da empresa funcionar, com a
inclusdo de RSC e ética, é necessario que estas estejam inseridas nao s6 nas
pessoas que executam as tarefas, mas principalmente naquelas que planejam a
estratégia da empresa. Desta forma, segundo Cappellin e Giuliani (1999) RSC néo
consiste somente em fazer a coisa de forma correta, segundo regras de mercado,
mas fazer coisas boas, conforme a ética, e este principio deve ser seguido em todos
0s segmentos da empresa.

Contudo, segundo Ferrel, Fraedrich e Ferrel (2000), os conceitos de ética e
responsabilidade social sdo freqientemente usados um no lugar do outro, embora
tenham significados distintos. A responsabilidade social é a obrigacdo que a
empresa assume com a sociedade. Ser socialmente responsavel implica maximizar
os efeitos positivos sobre a sociedade e minimizar os negativos. Ja ética empresarial
compreende principios e padrdes que orientam o comportamento no mundo dos
negocios.

A responsabilidade social corporativa, portanto, pode ser considerada como
um contrato com a sociedade, ao passo que a ética empresarial envolve regras de
conduta da empresa, cuidadosamente pensadas que orientam a tomada de decisédo
da organizacdo. A ética empresarial diz respeito a regras e principios que pautam
decisbes de individuos e grupos de trabalho; a responsabilidade social refere-se ao
efeito de decisdes das empresas sobre a sociedade. Muito embora ética empresarial
e responsabilidade social tenham significados distintos, ambas estdo estritamente
vinculadas (FERREL; FRAEDRICH; FERREL 2000).
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Partindo da ética e indo para a pratica da RSC, muitas acdes podem ser
consideradas como aplicagdo do conceito. No trabalho apresentado por Sen e
Bhattacharya (2001) apud Magalhdes e Damacena (2006), tipologias sao
desenvolvidas para classificar as formas de acfes, como:

- Assisténcia comunitaria: programas de saude e artes, iniciativas educacionais
e de moradia para a populagdo economicamente desprovida, generosidade e
doacoes;

- Diversidade: baseado em diversas relacdes e iniciativas, como sexo, raca,
familia, orientagédo sexual e incapacidade, dentro e fora da firma;

- Assisténcia ao funcionario: em relacdo a sua segurancga, participacdo nos
lucros, relacdes trabalhistas e envolvimento;

- Ambiente: fabricacéo e uso de produtos menos agressivos ao meio ambiente,
administracdo e eliminacdo de residuos, ndo realizacdo de testes em animais,
controle da poluigcéo e reciclagem;

- Operacbes ndo americanas: praticas de trabalho em fabricas americanas em
outros paises que exploram os empregados, violando os direitos humanos e
trabalhistas;

- Produto: pesquisa e desenvolvimento ou inovagdo em produto, disputas
antitruste, litigios em contratacdes ou marketing e seguranca dos produtos.

Para Oliveira (2002), a empresa que possui responsabilidade social
corporativa, contempla acdes além da filantropia, buscando a gestdo empresarial. A

seguir, a definicao utilizada pelo autor:

O conceito de Responsabilidade Social € amplo, referindo-se a ética como
principio balizador das ac¢des e relagbes com todos os publicos com os
guais a empresa interage: acionistas, empregados, consumidores, rede de
fornecedores, meio ambiente, governo, mercado, comunidade. A questao
da Responsabilidade Social vai, portanto, além da postura legal da
empresa, da pratica filantropica ou do apoio a comunidade. Significa
mudanca de atitude, numa perspectiva de gestdo empresarial com foco na
responsabilidade social das relacbes e na geracdo de valor para todos
(OLIVEIRA, 2002, p.5).

No trabalho apresentado por Ashley et al. (2003), a RSC esta ligada ao
compromisso de uma organizacdo com a sociedade, apresentado por meio de atos
e atitudes que a afetem positivamente, agindo de forma ampla e proativa, no que
tange seu papel na sociedade. Os vetores que devem ser utilizados como bases
para a aplicacdo da RSC sé&o: apoio ao desenvolvimento da comunidade na qual

atua; preservacao do meio ambiente; investimento no bem-estar dos funcionarios,
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dependentes e em um ambiente de trabalho agradavel; comunicacgéo transparente;
retorno aos acionistas; sinergia com o0s parceiros e satisfacdo de clientes e
consumidores.

Melo Neto e Frdes (2004) caracterizam RSC como sendo uma obrigacdo da
empresa. Desta forma, a acdo de RSC nao é individual e reflete a acdo de uma
empresa em prol da cidadania. Indo contra o conceito apresentado por Carroll em
1999, os autores afirmam que filantropia e RSC s&o coisas distintas, colaborando
com o apresentado por Oliveira (2002). Tal diferenciacdo inicia-se em seus
participantes: enquanto a filantropia restringe-se a empresarios filantrépicos e
abnegados, a RSC abrange um gama muito maior de beneficiarios — individuos,
governo, empresas, grupos sociais, movimentos sociais, igreja, partidos politicos e
outras instituices (MELO NETO; FROES, 2004). Diante do exposto, segue quadro

2, contendo as principais diferencas entre RSC e filantropia.

Quadro 2 — As diferencas entre a filantropia e a responsabilidade social

RESPONSABILIDADE SOCIAL FILANTROPIA
Acéo coletiva Acéo individual e voluntéaria
Fomento da cidadania Fomento da caridade
Base estratégica Base assistencialista

. Restrita a empresarios filantrépicos e
Extensiva a todos

abnegados
Demanda gerenciamento Prescinde de gerenciamento
Deciséo consensual Deciséo individual

Fonte: Adaptado de Melo Neto e Frios. Gestdo da Responsabilidade social corporativa: 0 caso
brasileiro. Rio de Janeiro: Qualitymark, 2004

Na tentativa de ampliar o escopo da definicdo de RSC, Chahal e Sharma
(2006) apresentam os antecedentes considerados como primordiais para praticas de
RSC. Segundo os autores, a cultura organizacional e os valores éticos corporativos
surgem em primeira instancia, sendo seguidos por relacionamento ético com
funcionarios; producdo de bens de qualidade, através de processos justos e
melhorados continuamente, com custos reduzidos; comprometimento de parte dos

recursos com atividade sociais, e; obediéncia a regulamentacéo e leis.
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7

No Brasil o conceito € novo, conforme afirmam Melo Neto e Frbes (2004),
pois somente foi incorporado no dia-a-dia das empresas em meados da década de
90. Contudo, muitas premiacdes deste ambito ja demonstram o crescimento da
tematica no Brasil: Selo Empresa Cidada, Selo Balanco Social Betinho, Top Social
ADVB, Prémio Eco e Selo Empresa Amiga da Crianca. O crescente reconhecimento
de iniciativas empresariais em areas sociais € um indicador de que a prética social
tende a estar cada vez mais presente no elenco de atividades da iniciativa privada
brasileira (ASHLEY et al., 2003).

Desta forma, destaca-se o trabalho desenvolvido pelo Instituto Ethos, 6rgéo
que serve como referencial para empresas que querem aplicar a RSC a sua

organizacao. O instituto definiu RSC como sendo:

A forma de gestdo que se define pela relacdo ética e transparente da
empresa com todos os publicos com os quais ela se relaciona e pelo
estabelecimento de metas empresariais que impulsionem o
desenvolvimento sustentavel da sociedade, preservando recursos
ambientais e culturais para as geracdes futuras, respeitando a diversidade e
promovendo a redugdo das desigualdades sociais (INSTITUTO ETHOS,
2011).

O Instituto Ethos organiza a RSC em sete temas a serem explorados: valores,
transparéncia e governanca, publico interno, meio ambiente, fornecedores,
consumidores/clientes, comunidade, governo e sociedade. Cada tema ¢é dividido em
indicadores, que possuem quatro estagios de aplicabilidade O conjunto destes
topicos constitui a estrutura dos Indicadores Ethos de Responsabilidade Social
Empresarial (INSTITUTO ETHOS, 2011).

Considerando os conceitos discutidos, separam-se a percepcdo dos autores
em dois grupos: os que atribuem a RSC um objetivo estratégico, isto €, com l6gica
de mercado, onde se entende que ha necessidade de tais acdes retornarem em
lucro para a organizacdo e; o segundo grupo, destinado aqueles autores que
classificam tais acbes como filantropicas ou altruistas, onde a acéo justifica-se
apenas para atender aos interesses da sociedade, sem a imposi¢do de leis, ou é
realizada individualmente pelo empresario, sem o envolvimento da empresa. Estes
dois conceitos aparecem claramente nos trabalhos de Gan (2006) e Martins (2002),
sendo, conforme os autores, n&do excludentes.

Apresentadas estas duas formas principais de definicho de RSC, e o
desenvolvido até o momento, entende-se que, para uma agao ser considerada como

socialmente responsavel, a empresa deve analisar aspectos como: apoio ao
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desenvolvimento da comunidade local, adequagbes a normas e leis vigentes,
comercializacdo e desenvolvimento de produtos e servicos que atendam as
necessidades dos consumidores, impacto nos lucros da organizacdo, retorno aos
acionistas, bem estar dos funcionarios, e impacto e preservacdo ambiental.

Para fins deste trabalho entende-se que a empresa socialmente responsavel
€ aquela que realiza suas atividades com preocupac¢do de minimizar seu impacto no
meio ambiente e sociedade, atendendo o interesse dos stakeholders®, através da
atividade empresarial e fabril que respeite as normas éticas e legais, gerando valor

para todos os envolvidos.

4.1.3 Motivadores Empresariais

A crescente demanda por vantagem competitiva, diferenciacdo e,
sustentabilidade, tem aberto espaco para praticas empresariais antes consideradas
nao vantajosas financeiramente para empresas, como fora considerada a
responsabilidade social corporativa. Segundo pesquisa do Sebrae (2009, p.3), “RSC
tornou-se um fator de competitividade para os negdcios, inclusive das empresas de
pequeno porte.”

Welzel, Luna, e Bonin (2008, p. 10), afirmam que a “implementacdo da RSC
no nivel dos negocios tem como finalidade alcancar o status de empresa
sustentavel”.

Segundo Melo Neto e Frées (2004) assim que os produtos, servicos e,
principalmente, marca da empresa ganham maior visibilidade através da RSC, tais
praticas podem contribuir de forma significativa para a sustentabilidade e
desempenho empresarial.

Xavier, Santos e Martins (2007, p.1), colaboram afirmando “que a adogao de
diversas praticas, visando aproximar desenvolvimento econdmico e social, muitas

vezes tem sido fator decisivo no embate competitivo de mercado.”

Conforme Maximiano (2000), stakeholders é o publico ao qual a organizacdes deve
responsabilidade, como: acionistas, empregados, ex-empregados, clientes, fornecedores,
distribuidores e comunidade. Ainda, segundo Carroll (1999), independentemente do grau de valor de
cada stakeholders para a empresa, todos impactam e sdo impactados pelas acdes da organizacdo e
por isso necessitam ser considerados em um projeto de RSC. E salienta que todos tém relevancia
para a sobrevivéncia organizacional e merecem, dentro de uma politica de responsabilidade social,
ser tratados com justica.
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Também com o intuito de confirmar a crescente influéncia que acdes de RSC
podem trazer para o beneficio da marca e reconhecimento da empresa, Owen e
Scherer (1993), afirmam que o market share de empresas que utilizaram acfes de
RSC foi influenciado de maneira positiva. Ainda, segundo os autores, pesquisas
demonstram que 0s consumidores se tornam suscetiveis a mudar de marca para
apoiar uma empresa que invista em causas sociais.

Para Herzog (2007), os motivos que levam o empresariado a adotar praticas
de RSC, podem ser a preocupacédo de melhorar o bem estar social ou ser apenas
mais uma estratégia para melhoria da imagem perante seu publico alvo e, desta
forma, garantir a vantagem competitiva.

Melo Neto e Froes (2004) apresentam sete motivos que levam as empresas a
adotarem tais praticas: imagem corporativa; popularidade dos seus dirigentes; maior
apoio, motivacao, confianca e melhor desempenho de funcionarios; melhor
relacionamento com o governo; melhor relacionamento com fornecedores; maiores
vantagens competitivas; maior fidelidade dos clientes atuais e possibilidades de
conquista de novos clientes.

Segundo Gan (2006), tais ac6es ajudam a melhorar a imagem corporativa aos
olhos dos consumidores, produzindo “ativos estratégicos intangiveis, como
reputacdo, comprometimento dos funcionérios, confianca, a¢des positivas ou boa
vontade por parte dos o6rgaos regulamentadores ou legislativos”. Contudo, a
comunicacdo e utilizacdo de acdes de RSC que visam apenas a publicidade da
empresa ndo sao bem vistas pelos consumidores, conforme apresenta Alsop (2004).

Através da mesma visdo esta o discurso de Martinelli (1997), que informa que
a correta aplicabilidade da RSC pode melhorar o desempenho e a sustentabilidade
da empresa, proporcionando valor agregado a imagem corporativa da empresa,
motivacdo do publico interno, vantagem competitiva, facilidade no acesso ao capital
e financiamento, reconhecimento dos dirigentes como lideres empresariais, melhoria
do clima organizacional, dentre outros. Contudo, se as acdes de RSC nao forem um
reflexo de valores e cultura da organizacdo, podera ser percebida apenas como
ferramentas de promocéao e publicidade (MARTINELLI, 1997).

Caminhando nos dois sentidos, autores como Melo Neto e Froes (2004) e
Ashley et al. (2003) e Gan (2006), afirmam que existem dois motivadores principais

para a adocdo da RSC: filantropia empresarial, com ac¢bées que buscam gerar
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resultados para a populagdo; e o marketing, com a¢gdes com vistas a melhoria do

desempenho do produto e da marca.

A partir do apresentado, segue quadro consolidado, apresentando os motivos

para adocdo da RSC, o autor e ano da publicacéo.

Quadro 3 — Motivadores para a responsabilidade social corporativa

MOTIVADOR AUTORES ANO
Martinellii 1997
Melo Neto e Frdes 2004
Vantagem competitiva Herzog 2007
Xavier, Santos e Martins 2007
Sebrae 2009
Martinelli 1997
Ashley et al. 2003
Imagem corporativa Melo Neto e Froes 2004
Gan 2006
Herzog 2007
» Owen e Scherer 1993
Market Share positivo B
Melo Neto e Froes 2004
o Melo Neto e Frdes 2004
Contnbuw_para a Welzel, Luna, e Bonin 2008
sustentabilidade
Martinelli 1997
Ashley et al. 2003
Melh o al Melo Neto e Froes 2004
elhorar o bem estar socia
! Gan 2006
Herzog 2007
] o Martinellii 1997
Motivacdo do publico interno 5
Melo Neto e Froes 2004
Reconhecimento dos dirigentes | Martinellii 1997
como lideres Melo Neto e Frées 2004

Fonte: a autora (2010)

4.1.4 Dimensbes da Responsabilidade Social Corporativa

Para um maior entendimento do que significa o termo RSC, faz-se necessario

saber quais sdo as dimensdes que a compde. Os primeiros modelos de RSC a

surgir datam da década de 1970 (FREIRE, 2009). Ainda, conforme o autor, inUmeros

modelos foram desenvolvidos, sendo alguns mais expressivos. Segue-se no quadro

4 os modelos, seu ano de divulgacao e o autor.
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Quadro 4 — Modelos de responsabilidade social corporativa

MODELO ANO AUTOR
Modelo dos Trés Circulos Concéntricos 1971 Comlte para desenvolvimento
econdmico (CED)
Modelo de Ackerman 1973 Ackerman
E_squerrla de trés estados para _classmcar as | 1975 Seith
dimensdes do comportamento corporativo
Modelo de Preston e Post 1975 Preston e Post
Modelo conceitual tridimensional do desempenho 1979 Carroll

social corporativo

Estrutura das necessidades hierarquicas para avaliar

o . ~ 1981 Tuzzolino e Armandi
a responsabilidade social das corporacdes

Modelo de Dalton e Cosier 1982 Dalton e Cosier

Modelo de sistemas de responsabilidade social

organizacional, responsividade e respostas 1983 Stand
Modelo de Wartick e Cochran 1985 Wartick e Cochran
Piramide da responsabilidade social corporativa 1991 Carroll
Modelo de desempenho social corporativo 1991 Wood

Modelo de desempenho social corporativo reorientado | 1995 Swanson

Modelo de desenvolvimento moral organizacional 1997 Logdson e Yuthas
Indicadores de Hopkins 1997 Hopkins

Modelo dimensional das responsabilidades 1998 Enderle e Tavis
Modelo de Navran 2000 Navran

Modelo Bidimensional de responsabilidade social

. 2000 Quazi e O’brien
corporativa

Modelo de trés dimensdes de responsabilidade social 2003 Schwartz e Carroll

corporativa

Modelo VBA 2007 Schwartz e Carroll
Modelo integrado do processo ético organizacional 2007 Almeida

Modelo de ética nos negécios 2008 Goran e Wood

Fonte: adaptado de Freire: Articulagéo teérica entre responsabilidade social corporativa e vantagem

competitiva. Dissertacdo de Mestrado, Universidade Vale do Itajai, SC, 2009.

O modelo tridimensional de Carroll (1979) serviu de base para a proposicao
dos modelos de Tuzzolino e Armandi, 1981; Stand,1983; Wartick e Cochran,1985; e
Carroll,1991. O segundo modelo desenvolvido pelo autor, em 1991, denominado
Piramide de Responsabilidade Social Corporativa apresenta-se como fundamento
para o trabalho posterior de Wood (1991). O modelo de Wood (1991) originou o
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modelo desenvolvido por Hopkins (1997). Posteriormente, Wood desenvolve em
parceria com Goran,em 2008, o Modelo de Etica nos Negoécios. Ainda, conforme
Freire (2009), o modelo proposto por Carroll em 1991 é até hoje considerado o mais
influente na academia, sendo visto como um paradigma de RSC na area da
administracao.

Desta forma, utilizando esta linha de tempo e considerando aqueles modelos
mais pertinentes ao desenvolvimento deste trabalho® por apresentar em sua
estrutura o conceito de produto, segue descricdo dos modelos de Carroll (1991),
Hopkins (1997) e Goran e Wood (2008).

A Piramide de Responsabilidade Social Corporativa abrange quatro
dimensdes: econbmica, legal, ética e filantrépica. Tais dimensdes sao dispostas pela
ordem de importancia que cada uma tem na sobrevivéncia da empresa (FREIRE,

2009). Ainda o autor salienta que as dimensdes séo dinamicas e se complementam.

Figura 2 — Piramide da Responsabilidade social corporativa

Filantrépica
(ser um bom Contribuicdo com recursos para a

/cidadso corporativo) melhoria da qualidade de vida.

Etl'c'a Obrigacdo de fazer o que é correto e
(ser ético) justo. Evitar o que & nocivo.
| Leis s&@o os codigos da sociedade sobre o
Lega . que é certo e errado. Praticados pela
(obecer a lei) regra do jogo.
Econdmica Fundamento basico, que sustenta
(ser lucrativo) B Ol anEacan.

Fonte: Adaptado de Carroll. Corporate social responsability: evolution of a definitional construct.
Business and Society, 1999.

Desta forma, conforme Xavier, Santos e Martins (2007), e Ferrel, Fraedrich e
Ferrel (2000), cada dimenséo esta relacionada a uma esfera da responsabilidade,

sendo que :

% para aprofundamento nos demais modelos, segure-se a leitura do trabalho desenvolvido por Freire
(2009): Articulagdo tedrica entre responsabilidade social corporativa e vantagem competitiva.
Dissertacao de Mestrado, Universidade Vale do Itajai, SC, 2009.
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- A dimensédo econdmica abrange o papel da empresa na economia, com o
proposito de produzir produtos e servicos que a sociedade necessita e comercializa-
los com o objetivo de obter lucro.

- A dimenséo legal implica em cumprir as leis e regulamentos promulgados ou
baixados pelo governo para estabelecer padrées minimos de comportamento
responsavel. Existem leis que regulamentam a concorréncia, leis de protecdo ao
consumidor, de protecdo ambiental e que promovem a equidade e a seguranca.

A dimensédo ética significa o cumprimento de normas éticas, que ndo sao
necessariamente previstas em lei, mas que a sociedade espera que sejam
realizadas. Ainda, segundo Xavier, Santos e Martins (2007), e Ferrel, Fraedrich e
Ferrel (2000), ndo ha como pensar em RSC sem pensar em ética. Conforme Gan
(2006), as organizacbes sdo entidades que influenciam todas as esferas da
sociedade, desta forma possuem o dever moral de conduzir seus negocios de forma
socialmente responsével.

A dimenséo filantropica compreende as atividades consideradas altruistas,
isto é, ndo impostas por leis, legislagdes, governo, normas éticas e muito menos
econdmicas. Ela surge da vontade em prover o bem da sociedade.

O modelo de Indicadores Sociais de Hopinks (1997) é utilizado para avaliar o
perfil de responsabilidade social corporativa das organizac¢des. Os indicadores foram
agrupados em 3 niveis, com base no trabalho de Wood, com o objetivo de facilitar a
compreensao das dimensbes e o relacionamento socialmente responsavel das
empresas (FREIRE, 2009).

O primeiro nivel diz respeito aos principios de RSC, buscando a legitimidade,
responsabilidade publica e arbitrariedades dos executivos. No segundo nivel,
tangencia-se o processo de capacidade de resposta social, abrangendo a percepcéo
do ambiente, stakeholders, e administracdo de questdes. No terceiro, surgem 0s
resultados, que sdo as acdes de responsabilidade social, sendo considerados 0s
efeitos nos stakeholders internos, nos stakeholders externos e efeitos institucionais
internos (HOPKINS, 1997).

Segue figura 3, contendo os indicadores que compde cada elemento da

responsabilidade social corporativa.

Figura 3 — Indicadores Sociais de Hopkins
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Mivel | - Principios de Responsabilidade Social
Elemanto Indicader
- Lagitimidada Cédigo de &tica
Responsabilidade piblica Litigios arvolvende viclagio das leis pela empresa

Panalidades em conseqliéncia das atividades ilegais
Contribuigio para inovagdes

Criagao de empregos diretos

Criagao de empregos indiretos

Arbitrariedades dos executivos Cédigo de &tica
Exacutivos condenados por atividades ilegais
Mivel Il - Processos de Capacidade de Resposta Social

Elemanta

Indicadar

Percapgio do ambiante

Macanizmo para examinar questies sociais relovantes para
a omprosa

Stakeholders

Corpo analitico para as questies sociais, como parte
intagral da elaboragio do politicas

Existéncia do auditoria social

Relatério do prestagio de contas sobre ética

Administragio de quosties

Politicas com base nas andlises de questies sociais

Mivel lll - Resultados - Agdes de Responsabilidade Social

Elamanto

Indicador

Efeitos nos stakeholders intemos

Proprietdrios-Acionistas

Lucratividada/valor, irresponsabilidade administrativa ou
atividades ilegais, bem-estar da comunidade, filantropia
corporativa

Codigo de ética

Executivos, cddigo de ética, funciondrios, relagoes sindicato
empresa, questdes de seguranga, Pagamentos, subsidios o
benaficios, demisstes, funciondrios proprietinios, politicas
para mulhares @ minoras

Efeitos nos stakeholders
axtamos

Chentes - Consumidores

Cé&digo de ética, recals de produtos, litigios, controvérsia
piblica sobre produtos e savigos, propaganda anganosa
Meaio ambiente

Poluigao, lixo thxico, reciclagem e uso de produtos reciclados,
uso de atiqueta ecoldgica nos produtos, Comunidade, doagoas
corporativas para programas comunitarics, envolvimento direto
am programas comunitarios, controvérsias ou litigios com a
comunidade

Forrecedores

Cdadigo de ética da empresa, cidigo de ética dos
fornecaedaoras, litigios/Penalidades, controvérsias plblicas

Efeitos institucionais extamos

izagio como instituigdo social
Cadigo de ética, litigios genéricos, processns por aghes
classistas, melhorias nas politicas e na legislagio em
decoréncia de pressdes da empresa

Fonte: Freire, R. Articulagdo teérica entre

responsabilidade social corporativa e vantagem

competitiva. Dissertacdo de Mestrado, Universidade Vale do Itajai, SC, 2009.

Apés uma década do trabalho de Hopkins, foi desenvolvido o trabalho por

Goran e Wood em 2008, no qual a RSC e ética estdo intimamente ligados,

considerando os processos envolvidos na elaboracdo das acoes.
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O modelo de Etica nos Negdcios consiste em trés componentes: expectativas
da sociedade, percepcdes da empresa e avaliacdes sociais (GORAN; WOOD,
2008). As expectativas da sociedade, segundo os autores, referem-se as leis
governamentais, responsabilidades institucionais, estimulo a educacéo, associacoes
e parcerias organizacionais, integridade nas ac¢des internacionais, competicao limpa,
poder da midia e outras. As percepcdes da empresa sao referentes ao
relacionamento com o0s gestores, pessoal de apoio, stakeholders, fornecedores,
clientes e concorrentes. O ultimo nivel esta vinculado aos resultados econdémicos,
comportamento legitimado, praticas de cidadania, impostos, relagdes amigaveis com
0 meio ambiente, contratacdo justa de empregados e aceitacdo dos produtos pelos
consumidores (GORAN; WOOD, 2008; FREIRE, 2009). Ainda, tais componentes séo
interconectados por meio de cinco sub-componentes: expectativa da sociedade,
valores organizacionais, normas e crencas, resultados, avaliacdes da sociedade e
reconexao (GORAN; WOOD, 2008; FREIRE, 2009).

Figura 4 — Modelo de Etica nos negdcios de Goran e Wood

Expectativas Percepgies Avaliagies
Leqislacé
Govemo Relaciona- E;'#am
Grupos de mento com: Co -
influéneia ) E;F
o Lideres mo
ascimento

: Melharar a
educacional Pessoal de c"”ﬁ.‘ﬁﬂ
Poder da apoio

Expectativas midia gﬁ: P Resultad E.:g? De Avaliagdes
socias .Gnq;talb a - nomas e M Stakeholders Ml Resultados .Amigﬂwl W sociais

socialmen cre externos
Responsével ngas nnbntlgntnl- .
Associaghes Fomecedores Reate
Profissionais emp

i Clientes Conratagéo
Competigio saIvigos
Negécios Concorrentes Acej
integros paﬁ

Bl Reconexio | I

Fonte: Freire, R. Articulacdo tedrica entre responsabilidade social corporativa e vantagem
competitiva. Dissertacao de Mestrado, Universidade Vale do Itajai, SC, 2009.

Utilizando como base os trés trabalhos apresentados, e considerando a RSC
como um conceito que engloba desde questbes sociais até o0 meio ambiente,

entende-se que cada dimenséo permeia todas as atividades de uma empresa, néo
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sendo nenhuma superior a outra, considerando que todas sao fundamentais para a
sustentabilidade do negd6cio em longo prazo.

O quadro 5 fornece uma visdo sintética dos trés modelos descritos
anteriormente, apresentando os autores e nome dos modelos, como ja citado, e

condensando as dimensoes.

Quadro 5 — Visao sintética dos modelos de RSC.

MODELO AUTOR DIMENSAO

Pirdmide de RSC Carroll (1991) Econdmica, ética, legal e filantropica.

Principios da RSC, processo de
Hopkins (1997) capacidade de resposta e resultados
das acfes de RSC

Indicadores de
Hopkins

Expectativas, percep¢cfes da empresa,

Modelo de ética dos negdcios | Goran e Wood (2008) avaliacio da sociedade

Fonte: a autora (2010)

Nesta sessdo foram explorados os conceitos de responsabilidade social,
sendo realizada uma breve explanacdo historica, abordando os motivadores
empresariais para tais praticas e por fim centrou-se nos modelos desenvolvidos
sobre as dimensdes do conceito.

Na sessdo seguinte sera abordado o tema de processo de desenvolvimento
de novos produtos e, posteriormente, a interconexao existente entre ambos 0s

assuntos.

4.2 PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS

Nesta parte da revisdo tedrica, o debate incide sobre o processo de
desenvolvimento de novos produtos (DNP). Serdo apresentados os tipos de
processos existentes e as etapas envolvidas no desenvolvimento de novos produtos.

Conforme Cooper (1988), na década de 80 a inovacdo em produtos tornou-se
um tema popular para pesquisas. Neste periodo, surgiram estudos questionando o
porqué de novos produtos falharem, os ingredientes no processo de inovacdo de
produtos e o que separa ganhadores de perdedores.

Através da perspectiva de Kotler (2000, p.350), as empresas que nao

conseguem desenvolver novos produtos, colocam-se em uma situacdo arriscada,
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pois seus produtos atuais estdo “vulneraveis as mudancgas das necessidades e dos
gostos dos clientes, a novas tecnologias, a menores ciclos de vida do produto e a
maior concorréncia nacional e estrangeira”. Cardoso e Beuren (2006) vao além,
afirmando que produtos inovadores sofrem ataques constantes da concorréncia,
provocando um ciclo de vida curta, desta forma, ndo se aceita ineficiéncias no
processo. Deschmaps e Nayak (1996) ressaltam que o produto ou servico é a
interconexao decisiva entre a empresa e o consumidor, sendo que, para uma
empresa gque objetiva vantagem competitiva, a busca por melhoria e inovacdo em
seus produtos deve ser constante. Assim, conforme Cooper (1988), as empresas de
sucesso possuem um programa de desenvolvimento de novos produtos, onde o
consumidor deve possuir grande participacao.

Conforme McCarthy et al. (2006), € amplamente reconhecido que o processo
de desenvolvimento de novos produtos é eficaz na geracdo de sucesso de longo
prazo para as organizacdes, levando a uma competéncia essencial no que tange a
diferenciacdo da concorréncia. Ainda, conforme o0s autores, 0 aumento da
competicdo tornou a diferenciacdo mais dificil, fazendo a introducdo de novos
produtos um pré-requisito para o sucesso da organizagao.

Para garantir esta vantagem competitiva, o processo de desenvolvimento de
novos produtos deve considerar o mercado como seu principal ponto para identificar
suas necessidade e propor solucbes (ROZENFELD et al., 2006). Tal processo,
segundo os autores, situa-se na interface entre a empresa e 0 mercado.

Considerando o trabalho desenvolvido por Cooper e Kleinschmidt (2007), os
quatro fatores de sucesso no processo de desenvolvimento de novos produtos sao:

- Um processo de novos produtos de alta qualidade;

- Uma estratégia definida para a unidade de negdcios;

- Recursos adequados de pessoas e dinheiro, e

- Destinacdo de verba para pesquisa e desenvolvimento.

Além destes fatores, Kotler (2000), afirma que, em ultima instancia, o sucesso
do processo compete a alta geréncia, sendo que esta € a que define os dominios do
negocio, as categorias de produtos e critérios especificos. Contudo, conforme Alam
(2002), apesar de anos de pesquisa sobre o assunto, principalmente referente as
pesquisas que referenciam as falhas no processo de langcamento destes novos

produtos, os envolvidos no processo ainda ndo entenderam a importancia de utilizar
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“voice of customer”, sendo, segundo o autor, a ferramenta principal para o acerto no
processo.

Na visdo de Maximiano (2000), as atividades de desenvolvimento de novos
produtos possuem dois componentes principais: o conceitual e o fisico. O
componente conceitual envolve a idéia do produto ou servico, e pode nascer de trés
formas diferentes: problemas e oportunidades criados pelo mercado, pela evolugéo
da tecnologia e a imaginacéo criativa que produz invencdes. Ja o componente fisico
€ representado pelo investimento em esforco humano, maquinas, laboratorio,
experimentacdo e outros recursos, a fim de transformar a idéia num produto ou
servigo real. Nas empresas industriais, esta area chama-se engenharia, pesquisa ou
pesquisa e desenvolvimento. Essas areas trabalham em estreita colaboracdo com
as areas de marketing, producao, suprimento e financas, que participam de todas as

fases do processo de planejar e desenvolver novos produtos (MAXIMIANO, 2000).

4.2.1 Tipologia e estagios do processo

O processo de desenvolvimento de novos produtos apresenta trés tipos
principais, a saber: processo linear, recursivo e caético (McCARTHY et al., 2006).

McCarthy et al. (2006) e Cooper e Kleinschmidt (2007), discorrem sobre o
linear, afirmando que representa uma visdo tradicional, pois seus estagios sao
vinculados de forma seriada ou sequencial, sendo que um estagio somente pode
iniciar apos o término do anterior.

Apesar de parecer coerente, o processo linear recebe criticas. Cooper, Edgett
e Kleinschmidt (2002), afirmam que a utilizacdo de processos lineares pode levar a
praticas de negdcios também lineares e tradicionais, podendo nédo incentivar a
inovacao e estimulando o incremento de funcionalidades ja existentes.

Como alternativa ao processo linear, a literatura sugere a utilizagcdo do
processo recursivo, que apresenta como vantagem principal uma maior agilidade em
ambientes competitivos, 0 que € uma realidade das organiza¢gfes atuais (SANTOS,
2009). Ainda, conforme a autora, o que diferencia o processo recursivo do linear é a
possibilidade de permitir que diferentes estagios sejam realizados de forma
simultanea ou paralela e, durante sua aplicabilidade, permitir retorno aos estagios
anteriores e realizacdo de atividades de feedback. Conforme McCarthy et al. (2006),

a critica realizada ao processo recursivo encontra-se na propria instabilidade do
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projeto, sendo que ndo existe preocupacdo com uma estruturacdo mais rigida e
rigorosa do processo.

O terceiro tipo de processo é o caotico, que segundo McCarthy et al. (2006),
enquadra-se em organizacdes que possuem altissima exigéncia no que tange a
inovacdo, vinculada ao langamento de novos produtos. O diferencial estd na
possibilidade das idéias surgirem desde o principio, sendo que o modelo privilegia
0s estagios inicias, etapas que estdo vinculadas a geracdo de idéias. O beneficio
apresentado por McCarthy et al. (2006), € que a falta de estrutura e linearidade dos
estagios colabora com a absor¢cdo das mudancgas ocorridas no decorrer do projeto
pela equipe envolvida.

A escolha pelo processo a ser utilizado cabe a empresa, sendo que, conforme
Santos (2009, p. 26), o tema de processo de desenvolvimento de novos produtos é
“ainda bastante discutido, ndo sendo possivel a escolha de um modelo Unico, que
atenda todas as necessidades da empresa.”

Desta forma, o quadro 6 apresenta os trés modelos de forma sucinta, com
suas descricdes, limitacdes e beneficios, conforme apresentado no trabalho de
McCarthy et al. (2006):



Quadro 6 — Os modelos de processo de DNP.
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PROCESSO DESCRICAO BENEFICIOS LIMITACOES
Um processo com fases
. : . Fornecer uma repre- x .
relativamente fixas, dis- ~ . N&o considera o compor-
L sentacdo simples da A
cretas e seqlienciais. As | ;. . tamento dindmico e as
. ~ I6gica estrutural e do ~ :
Linear conexdes, os fluxos e os rocesso.  adequado relagbes associadas com a
resultados do processo P »adeq atividade, a liberdade e as
~ ! para as atividades de | . ~
sédo comparativamente | | g inovacdes resultantes.
o inovacgao incremental.
deterministas.
Um processo de feed-back
. A . . Assume um comporta-mento
simultdneos e multiplos | Representa o carater
U ) semelhante em todo o
entre as fases que geram | dindmico e fluido do =
. processo e ndo representa
Recursivo o compor-tamento | processo. Adequados ; . .
. ) ~ as instabili-dades estruturais
repetitivo e os resultados | para as inovacdes :
~ . o ; . e com-portamentais do
gque sdo mais dificil de | mais radicais
processo
prever.
Um processo onde as
ligacbes e os fluxos sdo | Reconhece diferentes
maiores durante as fa-ses | comportamentos do
iniciais, resultando em | sistema em todo o
diferentes graus de | processo e reconhece .
; Centra-se sobre as dife-
feedback em todo o pro- | os efeitos da causa-
- R X rencas entre as fases e
- cesso. Estagios iniciais | lidade altamente cu- ~
Cadtico . O i . pressupde que o proces-so
exibem a dindmica cad- | mulativos. Adequada ! ~ <
i . de configuracdo global é
tica e os resultados que | para a pesquisa e fixado
parecem ser aleatérios e | exploracdo de aspec-
imprevisiveis, enquan-to | tos de inovacdes radi-
0os Ultimos estagios sé&o | cais ou de produtos
relativamente estd-veis e | realmente novos
determinados

Fonte: Adaptado de McCarthy et al. . New Product Development as a Complex Adaptive System of
Decisions. Journal of Product Innovation Management, 2006

A partir do quadro apresentado, McCarthy et al. (2006), afirmam que,
individualmente, cada processo fornece informacdes valiosas e a compreensao
sobre o comportamento e a estrutura do processo de desenvolvimento de novos
produtos. No entanto, coletivamente, eles sdo mais do que processos rivais. Sao
como um grupo que fornecem interpretacdes ricas e holisticas do processo e
facilitam uma abordagem da teoria da contingéncia (MCCARTHY et al.,2006).

Para entender o processo de desenvolvimento de novos produtos, é
interessante observar os estagios que o envolvem. Conforme Cooper e Kleinschmidt
(2007) existem uma série de estagios, que iniciam com a identificacdo de uma
oportunidade de mercado e termina com a comercializagéo do produto langado.

Conforme Alam (2002) existem diferengas entre os processos vinculados a

produtos e os destinados a servico. Segundo o autor, o processo destinado ao
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desenvolvimento de novos produtos ndo possui especificacdes necessarias para ser

aplicadas no desenvolvimento de novos servicos. Contudo, o0s estdgios
apresentados pelo autor podem ser utilizados em ambos os processos (ALAM,
2002).

Diante do exposto, encontra-se quadro 6 contendo quatro estdgios diferentes
aplicados ao processo de desenvolvimento de novos produtos, que serviram de
base para o entendimento dos processos utilizados no estudo realizado. Ainda, sao
apresentados o0s estagios propostos por Alam (2002), uma vez que o0 autor

considera sua aplicagcédo tanto para o desenvolvimento de novos servigos quanto

para de novos produtos.

Quadro 7 — Estagios do processo de DNP.

COOPER E
ETAPAS ALAM (2002) COOPER (1988) KLEINSCHMIDT KOTLER (2000)
(2007)
Etapa 1 Definicdo da Avaliacao Idealizacéo Geragéo de Idéias
P Estratégia & & &
Etapa 2 Geragéo de idéias Definigdo Analise de mercado | Selecéo de idéias
. g Desenvolvimento Desenvolvimento Desenvolvimento e
Etapa 3 Andlise das idéias . .
do produto do conceito teste do conceito
Etapa 4 Analise de negécio | Teste do produto Desenvolvimento Desenvolvimento
do produto do produto
Formacéo da
Etapa 5 equipe Teste de mercado | Teste do produto Analise do negécio
multifuncional
. Desenvolvimento
Desenvolvimento do o Lancamento do L
Etapa 6 . Comercializacdo da estratégia de
produto ou servico produto .
marketing
Etapa 7 Trel_namento da Comercializacdo Teste de mercado
equipe
Etapa 8 Lgngamento do Comercializacéo
piloto
Etapa 9 Teste de mercado
Etapa 10 | Comercializagdo

Fonte: adaptado de Cooper (1988), Alam (2002),Cooper e Kleinschmidt (2007) e Kotler (2000).

As etapas envolvidas no processo possuem nomenclaturas diferentes,

contudo a estrutura logica utilizada para a efetivacdo do processo néo sofre
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prejuizos. Considerando os trabalhos apresentados, segue detalhamento de cada
etapa do processo’, sendo que aquelas com mesma estrutura, que foram

desmembradas ou suprimidas por cada autor, sado reagrupadas.

Etapa 1: Avaliagéo, definicdo, idealizacdo, geragdo e selecdo de Idéias e analise de
mercado

O mais alto grau de alavancagem no processo surge de necessidades nao
satisfeitas dos clientes ou de inovacéao tecnoldgica. Possui objetivo de determinar o
mérito técnico e de mercado do produto, € um passo inicial, para testar a
atratividade do mercado e a aceitacdo do novo produto. Esta etapa pode incluir

grupos focais, discussdo com consumidores, pesquisa por telefone, etc.

Etapa 2: Desenvolvimento do conceito

O conceito representa o posicionamento do produto e seu teste é feito junto
aos consumidores-alvos, sendo desenvolvido um plano estratégico preliminar para
lancar o novo produto no mercado. O plano é dividido em: posicionamento do

produto, preco e orcamento, metas, lucros e mix de marketing

Etapa 3: Desenvolvimento do produto, estratégia de marketing e analise do negdcio
Determina se a idéia do produto pode ser demonstrada em um produto viavel,

traduzidos em um protoétipo fisico e teste com consumidores. Concomitantemente, 0s

outros elementos do marketing mix sdo formulados em um plano de marketing

experimental, avaliando a atratividade do mercado.

Etapa 4: Teste do produto
Esta fase inclui atividades destinadas a verificar a qualidade do produto para
determinar seu correto funcionamento e para avaliar as reacdes de usuarios

potenciais em condi¢des de uso.

Etapa 5: Teste de mercado e langamento de mercado

® As etapas listadas s@o embasadas nos trabalhos de Alam (2002), Cooper (1988), Cooper e
Kleinscmidt (2007) e Kotler (2000).
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Verifica 0 aspecto econémico e técnico do projeto. O produto é lancado em
um cendrio auténtico, para identificar o tamanho do mercado e como o0s

consumidores reagem ao manuseio, Uso e recompra.

Etapa 6: Comercializagéo

E a etapa com maior custo para a empresa. O produto é finalmente langado
no mercado consumidor real. Envolve a preparacao para a producdo e lancamento
no mercado. Esta fase deve ser seguida por uma revisdo de pos-comercializacdo e

ajustes.

Diante do apresentado, bem como da descricdo dos processos existentes,
percebe-se uma ampla variedade de combinacbes possiveis para o
desenvolvimento da melhor estratégia para DNP.

Considerando o apresentado sobre responsabilidade social corporativa e
sobre o processo de desenvolvimento de novos produtos, segue-se para a proxima
sessdo, onde ambos os assuntos sdo explorados, buscando consolidar o vinculo

existente para posterior estudo.

4.3 A RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA E O PROCESSO DE
DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS

Conforme apresentado, para uma empresa ser considerada como
socialmente responsavel, se faz necesséria a atencdo a um namero interessante de
acfes e comportamentos empresariais. Ainda, considerando a perspectiva da
vantagem competitiva, verificou-se que o mesmo é um motivador para as acdes de
responsabilidade social (MARTINELLI, 1997; MELO NETO; FROES, 2004;
HERZOG, 2007; XAVIER, SANTOS; MARTINS, 2007; SEBRAE, 2009)

A vantagem competitiva almejada pela empresa através da responsabilidade
social também se aplica ao processo de desenvolvimento de novos produtos, que
possui objetivo de lancar produtos competitivos no mercado consumidor. (COOPER,
1988; DESCHMAPS; NAYAK 1996)

Retomando ao trabalho de Sen e Bhattacharya (2001) apud Magalhdes e
Damacena (2006), os autores afirmam que, dentre as formas de atuacdo da

empresa socialmente responsavel, esta permeada a questédo do produto, incluindo ai
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a pesquisa e desenvolvimento, a inovagdo em produtos e a seguranca dos produtos
comercializados. Colaborando com este pensamento, Chahal e Sharma (2006),
salientam que, entre os antecedentes da RSC, encontra-se a producédo de bens de
qualidade, através de processos melhorados continuamente.

Outros autores a afirmarem a importancia do produto para a RSC sao Melo
Neto e Frbes (2004), onde sustentam que tanto os produtos como a marca da
empresa podem se beneficiar da RSC, sendo que, apoés esta verificacdo, as praticas
de RSC podem contribuir de forma significativa para a sustentabilidade e
desempenho organizacional.

No trabalho de Carroll (1999), que ja foi explorado anteriormente, dentro da
dimensado econdmica, o0 autor traz a tona a questao do produto, informando que uma
das obrigacGes da empresa é produzir produtos que a sociedade necessita. Ainda,
Abbott e Monsen (1979), introduzem seis categorias que abrangem a RSC, dentre
elas esta a categoria produto.

No trabalho de Ashley et al. (2003) aparece claramente o vinculo da
responsabilidade social com 0s processos empresariais, pois, segundo 0s autores,
existem seis orientacdes estratégicas envolvendo a RSC, sendo cada uma
direcionada a um publico especifico. Entre eles encontram-se os fornecedores e
compradores. Desta forma, esta orientacdo faz com que a RSC percorra a empresa
e se transponha para a cadeia de producao e consumo (ciclo de vida do produto). A
base € o comércio ético, tanto com relacdo aos seus fornecedores, quanto com
relacdo aos clientes, dando atencdo a itens como educacdo do consumidor,
informacdo reciproca para o cuidado com a sele¢do, uso e descarte de produtos e
Servicos.

Considerando os modelos de RSC discutidos, o modelo de Indicadores
Sociais de Hopkins (1997), apresenta no primeiro nivel, o indicador “contribui¢ao
para inovacao”, e no terceiro nivel, no indicador “clientes - consumidores” os itens:
recalls de produtos, controvérsias sobre produtos e propaganda enganosa.
Posteriormente, no ultimo modelo citado, de Goran e Wood (2008), novamente a
questdo do produto surge junto com RSC, sendo que na terceira dimenséao,
“avaliagdes”, o ultimo mecanismo € a aceitacdo dos produtos.

Diante do exposto, considerando a literatura aqui apresentada sobre
responsabilidade social corporativa e o processo de desenvolvimento de novos

produtos, segue figura 5 contendo as fases vinculadas ao processo, as decisdes
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tomadas em cada etapa e como a utilizacdo da responsabilidade social pode

influenciar cada etapa do processo.

Figura 5 — O processo de DNP e as dimensfes da RSC

Desenvolvimento
do produto

Desenvolvimento
do conceito

Geracdo de

Idéias Teste de mercado Comercializagao
s

Teste do produto

Dimensio ética:
* Cumprimento de normas éticas da

Dimensio econdmica; Dimens3o legal:

*Viabilidade econdmica
*Retorno aos acionistas
*Protecdo do mercado

*Cumprimento de disposigbes legais,
no que tange direito do consumidor,
direito trabalhista, direito ambiental

sociedade.,
*Produtos que ndo prejudiquem a
saude, ndo estimulem a violéncia ou

a discriminacdo.

*Produtos que possam promover a
educacido e conscientizacdo do
consumidor.

*Reciclagem e descarte.

*Nao utilizacdo de propaganda
enganosa

e direito fundamental.
sCumprimento de normas de
seguranca, rotulagem e 150,

*Criacdo/manutencio de empregos
*Contribuicdo para inovacdo
*Reducio de custos

Fonte: Referencial tedrico.

Assim, através do esquema ilustrado, que sera utilizado para realizacdo da
pesquisa, se percebe que, em cada etapa do desenvolvimento de novos produtos,
podem existir dimensdes especificas da responsabilidade social corporativa,
considerando o modelo de Carroll 1999, que serviu de base para a formatacéo de
inimeros outros modelos. Contudo, suprime-se a dimensao filantrépica, por
concordar com o exposto no trabalho de Oliveira (2002) e Melo Neto e Frdes (2004).

E importante salientar que este ndo pode ser considerado um modelo Gnico,
pois dependera do processo de cada empresa, que, como ja foi citado, é mutével
conforme suas necessidades. Ainda, tentou-se com a referida fundamentacdo
tedrica tracar um panorama no que tange o conceito de RSC, seus motivadores e
dimensdes, sendo,no segundo momento, apresentados os fundamentos que formam
o processo de desenvolvimento de novos produtos e como estes assuntos

interagem na organizacao.
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5 METODO DE PESQUISA

A metodologia se torna o ponto principal de partida para a realizacdo da
pesquisa. Para um trabalho de qualidade, se faz necessario possuir de forma clara
0s métodos para obter os resultados almejados (LAVILLE; DIONEE, 1996). Diante
do exposto, este capitulo se dedica a apresentacdo do método de pesquisa que foi

utilizado para a realizacéo do estudo.

5.1. TIPO DE PESQUISA E DEFINICAO DO METODO

A presente pesquisa possuiu carater exploratorio que, segundo Malhotra
(2001), tem como objetivo prover a compreensao do problema pelo pesquisador. Ela
€ utilizada quando se faz necessario definir o problema com maior precisao,
identificar caminhos alternativos de acdo, desenvolver hipéteses, isolar varidveis e
relacbes chaves para posterior exame ou obter critérios para desenvolver uma
abordagem do problema.

A escolha pela pesquisa exploratéria se deu uma vez que o objetivo deste
trabalho foi compreender como séo inseridas as dimensdes de responsabilidade
social corporativa no processo de desenvolvimento de novos produtos.

Conforme Malhotra (2001), quando se deseja uma compreensdao inicial do
problema a ser pesquisado e se deseja desenvolver critérios que possam ser
testados em pesquisas quantitativas de estudos posteriores, as pesquisas
qualitativas sdo mais adequadas.

Trivinos (1987) ao comparar a pesquisa qualitativa com a quantitativa, afirma
qgue a primeira ndo segue sequUéncia tdo rigida das etapas necessarias para 0
desenvolvimento da segunda. Ainda, afirma o autor, as informacdes que se
recolhem, geralmente, sé@o interpretadas e isto pode originar a exigéncia de novas
buscas de dados. Segundo Trivinos (p. 131-133, 1987);

O pesquisador tem a obrigacdo, se ndo quer sofrer frustracbes, de estar
preparado para mudar suas expectativas frente ao seu estudo. (...) Contudo,
0 pesquisador, orientado pelo enfoque qualitativo, tem ampla liberdade
tedrica-metodologica para realizar seu estudo (...)seus limites estdo na
exigéncia de um trabalho cientifico, que deve ter uma estrutura coerente,
consistente, originalidade e nivel de objetivagao.

Desta forma, entendeu-se que a pesquisa qualitativa deveria ser utilizada.

Considerando que RSC e DNP sao temas que estdo em voga e até 0 momento nao
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h& literatura que os vinculem, ambos necessitam de estudos que aprofundem o
conhecimento e o atrelo entre os conceitos.

Dentre as inuUmeras pesquisas qualitativas existentes, o estudo de caso
representa a estratégia preferida quando se colocam questdes do tipo “como” e “por
que”, quando o pesquisador tem pouco controle sobre os acontecimentos, e quando
o foco se encontra em fendmenos contemporaneos inseridos em algum contexto da
vida real (YIN, 2005). O Estudo de Caso busca o aprofundamento de poucos
objetivos, com a intencdo de compreender em detalhes casa caso. Sua incidéncia é
maior em pesquisas exploratérias, considerando sua flexibilidade (GIL, 2002).

Conforme Yin (2005), o estudo de caso permite uma investigacdo para se
preservar as caracteristicas holisticas e significativas dos acontecimentos da vida
real — tais como ciclo de vida individual, processos organizacionais e administrativos,
mudancas ocorridas em regides urbanas, relacdes internacionais e a maturagao dos
setores econdmicos.

Diante do exposto, percebe-se que a pesquisa realizada € um fenbmeno
contemporaneo, dentro do seu contexto da vida real, possuindo pouco controle do
pesquisador sobre o fendmeno a ser estudado.

Sendo o0 objetivo desta pesquisa entender como as dimensfes da
responsabilidade social corporativa sdo inseridas no contexto de processo de
desenvolvimento de novos produtos, o estudo de caso revela-se metodologicamente
mais expressivo para o desenvolvimento e investigacdo do problema proposto.

Desta forma, para a realizagcdo deste trabalho, optou-se pela utilizacdo de
pesquisa exploratdria de carater qualitativo, utilizando a metodologia de estudo de
caso.

Apos a escolha do método e tipo de pesquisa, apresentam-se a seguir as
etapas utilizadas para o desenvolvimento do trabalho, como a definicdo da unidade
de analise, delineamento e etapas da pesquisa, procedimento para coleta de dados

e analise dos dados.

5.2. UNIDADE DE ANALISE

A unidade de andlise €, para Yin (2005), um dos componentes de projetos de

pesquisa, que se relaciona com o problema fundamental de se definir o que € um
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“caso”. Ainda, a definicdo da unidade de analise e do caso esta vinculada a maneira
como as questdes iniciais da pesquisa foram definidas (YIN, 2005).

Considerando o objetivo dessa pesquisa, se buscou uma organizacdo que
apresentasse destague nas variaveis em estudo, especialmente em
desenvolvimento de produtos e que possuisse um programa de responsabilidade
social.

Para a escolha da empresa estudada, foram considerados os seguintes
critérios:

- Possuir instalagfes no Rio Grande do Sul, devido a limitacdo de expandir

a pesquisa para outros locais do Brasil;

- Ser reconhecida por inovacdo em produtos;

- Possuir area de desenvolvimento de produtos;

- Apresentar em seu site programa de responsabilidade social; e

- Permitir a realizagdo da pesquisa.

Utilizando tais critérios de escolha, a partir de uma pesquisa extensiva na
internet e no contato com as empresas selecionadas num primeiro momento, a
decisao final deteve-se na empresa Calgados Bibi.

A empresa Calcados Bibi possui sede na cidade de Parobé, no estado do Rio
Grande do Sul. Foi fundada em 1949 e produz calgcados para criangas entre 0 e 12
anos, exportando seus produtos para mais de 65 paises. Ainda, foi a primeira a
receber a certificacdo do 1° cal¢cado fisiolégico do Brasil, pela Associacdo Brasileira
de Medicina e Cirurgia do Pé e Tornozelo. Em seu site divulga, projeto de
responsabilidade social através de campanhas de conscientizagcdo do consumidor
para praticas ambientais, preocupacdo com qualidade de vida e outros.

A seguir apresentam-se 0s delineamentos e etapas da pesquisa, utilizados

para aplicacéo do estudo proposto.

5.3. DELINEAMENTO E FASES DA PESQUISA

Para o delineamento da pesquisa foi utilizado o estudo de caso. Para tanto,
sera apresentado a seguir o protocolo de estudo de caso, que segundo Yin (2005), é
fundamental para a efetivacdo do estudo, sendo que o protocolo oferece o

instrumento, os procedimentos e as regras gerais que devem ser seguidos.
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5.3.1 Fases do Estudo de Caso

O modelo proposto por Yin (2005), para o estudo de caso, compreende quatro
fases, que sdo apresentadas no Quadro 8. O detalhamento do protocolo de estudo

de caso encontra-se no Apéndice A deste trabalho.

Quadro 8 — Fases do protocolo de estudo de caso

FASE ATIVIDADE

Viséo geral do projeto de estudo de caso Estudo bibliografico e coleta de dados

Elaborac@o do roteiro de entrevistas e validacdo

Procedimento de campo -
com especialistas

Questbes do estudo de caso Aplicacéo e transcri¢céo das entrevistas.

Triangulacéo Andlise de dados e resultados da pesquisa

Fonte: Adaptado de Yin (2005)

Desta forma, apdés a realizacdo da revisdo bibliografica, efetivada com o
objetivo de apresentar uma revisao histérica e conceitual de responsabilidade social,
bem como seus motivadores e dimensdes, além de explanar o conceito, tipologia e
estagios do processo de desenvolvimento de novos produtos, buscando assim
vincular tais temas, partiu-se para a segunda fase, onde foi definido o roteiro de
analise de dados que foram complementados com dados secundarios, obtidos da
empresa estudada.

Na penultima fase da pesquisa, foi realizado o procedimento de campo,
através da realizacdo das entrevistas com o diretor e a estilista da area de
desenvolvimento de produtos, com a gerente de marketing e com o presidente da
organizacdo. O local escolhido para realizagdo da pesquisa foi a unidade de
trabalho, onde estdo alocados tais profissionais. As entrevistas foram realizadas
utilizando um roteiro de entrevistas semi-estruturado (Apéndice B), com perguntas
abertas, sendo o registro realizado através de gravacdes digitais, posteriormente
transcritas.

A ultima fase foi dedicada a triangulacdo dos dados obtidos com o referencial

tedrico, buscando o detalhamento e a inter-relagées do caso estudado.



55

5.4 INSTRUMENTO PARA COLETA DE DADOS

Para a coleta de informacfes, 0 pesquisador pode, baseado na natureza do
fenbmeno e em suas preocupacdes de pesquisa, consultar documentos sobre a
questdo, encontrar essas informagbes observando o proprio fendbmeno ou ainda
interrogar pessoas que o conhecem (LAVILLE e DIONNE, 1996).

Desta forma, conforme Yin (2005), o poder diferenciador do estudo de caso é
a sua capacidade de lidar com uma ampla variedade de evidéncias, para a coleta de
informagé&o, como por exemplo: documentacao; registro em arquivos; entrevistas;
observacéo direta; observacéo participante; artefatos fisicos.

Ainda, segundo o autor, deve-se ter ciéncia “que existe uma lista completa de
fontes possiveis pode ser bastante extensa, incluindo filmes, fotografias e

videoteipes, técnicas projetivas e testes psicoldgicos” (YIN, p. 112, 2005).
5.4.1 Fonte da analise de dados
Para a pesquisa realizada, optou-se pela utilizacdo de andlise de

documentacdo e entrevistas individuais em profundidade, caracterizando assim, a

utilizac@o de dados primarios e dados secundarios.

Quadro 9 — Fonte para coleta de dados

CLASSIFICACAO FONTE DE COLETA DE DADOS

Entrevista com o gerente e com a estlista da area de
Dados Primarios desenvolvimento de produtos, com a gerente de marketing e
com o presidente da empresa.

Coleta de documentos sobre as acdes sociais da organizagao,
pesquisa no site da empresa, pesquisa em sites reguladores,
como Ibase e Ethos, visitacdo as instalacdes da organizagéo e
dissertagbes de mestrado, como Santos (2009) e Silva (2007).

Dados Secundarios

Fonte: A autora (2010)

5.4.2 Entrevistas individuais em profundidade

Foram realizadas entrevistas com o0s gestores, cuja caracterizacdo €

apresentada no préximo capitulo, com o objetivo de registrar as impressdes destes
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com a responsabilidade social da empresa e seu vinculo com a area de
desenvolvimento de produtos. Para tanto, um questionario semi-estruturado foi
utilizado, buscando compreender as fases do processo de desenvolvimento de
novos produtos utilizados pela organizacdo e como ocorre 0 encaixe com as
questdes de responsabilidade social. O questionério, elaborado pela autora, passou
pela validagdo de especialista. Apds a analise, criticas e sugestfes foram feitas,
auxiliando na composicao final do instrumento. As perguntas do questionario foram
abertas, a fim de permitir ao entrevistado as respostas com suas proprias palavras.

O questionario foi realizado com base na fundamentacao tedrica apresentada
anteriormente. Ainda, para alcancar o objetivo deste trabalho, o instrumento utilizado
foi dividido em trés etapas: processo de desenvolvimento de novos produtos,
responsabilidade social corporativa, e mecanismos de envolvimento do
desenvolvimento de produtos com as dimensodes da responsabilidade social.

As entrevistas foram realizadas pela autora, com o objetivo de aprofundar as
guestBes e dar suporte no que tange ao conhecimento do tema. O roteiro semi-
estruturado foi utilizado de forma a dar suporte a entrevista, mas sem limitar a
conversa, mantendo os entrevistados a vontade, uma vez que também se possuia o
objetivo de verificar até que ponto os conceitos defendidos dentro da empresa
faziam parte do cotidiano dos entrevistados. Desta forma, as entrevistas, com
duracdo média de 60 minutos, foram conduzidas da seguinte forma:

e Etapa 1: Apresentacdo da autora, apresentacdo do tema de pesquisa, e
entrega do roteiro.

e FEtapa 2: Pergunta generalista sobre a area de desenvolvimento de produtos,
considerando as etapas e areas envolvidas.

e Etapa 3: Introdugéo do tema desenvolvimento de novos produtos.

e Etapa 4: Introducéo ao tema responsabilidade social.

e Etapa 5: Pergunta sobre o que significava a responsabilidade social para a
empresa, nas palavras do entrevistado.

e FEtapa 6: Introducdo ao tema de mecanismos de envolvimento entre o
processo de desenvolvimento de novos produtos e a responsabilidade social.

e Etapa 7: Fechamento da entrevista e agradecimento.
ApoOs a realizacdo das entrevistas, a autora foi convidada a conhecer a

empresa, sendo levada pelos entrevistados a cada area da organizacao, tanto no
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setor administrativo quanto na fabrica, inclusive no setor de desenvolvimento de
produtos, que, conforme confessado pelo gerente da &area, poucas pessoas
conhecem, devido o setor conter murais com o estudo do que esta sendo realizado
para o langcamento de novas linhas.

A Ultima etapa consistiu na transcricdo das entrevistas, objetivando auxiliar na
fase de sistematizacéo e triangulacao de dados.

A seguir, apresenta-se a fase de analise dos dados.

5.5ANALISE DOS DADOS

A definicdo do roteiro de analise dos dados que foi utilizado nas entrevistas foi
realizada com base na fundamentacdo tedrica. Os dados obtidos através das
entrevistas, considerados como primarios, foram completados com os dados
secundérios obtidos através dos critérios apresentados no quadro 9. O foco
principal foi perceber quais dimensfes de responsabilidade social estdo presentes
em cada etapa do processo.

Para andlise dos dados coletados, foram utilizadas trés etapas distintas:
andlise de conteudo dos dados secundérios, analise de conteido das entrevistas
realizadas e triangulacao das informacoes.

A analise de contetudo, segundo Bardin (2002), possui o objetivo de
enriqguecer a pesquisa exploratéria e verificar as hipbéteses apresentadas. Ainda,
aponta como fundamentais as fases de descri¢ao, inferéncia e interpretagdo. O autor
defende que a analise de conteldo deve ser categorizada, que segundo ele
contempla as trés fases a seguir:

- Pré-anélise dos documentos através de uma leitura flutuante;

- Exploracdo do material por meio de codificacdo, classificagdo ou

categorizacgao;

- Tratamento dos resultados e interpretacao.

Desta forma, considerando a orientacdo de Bardin (2002), a analise conteudo
do presente trabalho foi realizada através de categorizacédo do conteudo.

Apoés a analise de conteudo realizada nas etapas 1 e 2, passou-se para a
terceira etapa, onde os dados foram triangulados, objetivando confrontar os
contetdos, bem como garantir a sustentacdo do estudo. Conforme Yin (2005), é a

técnica de triangulagcéo que qualifica o estudo de caso.
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Na figura a seguir estéd desenhado o procedimento para analise dos dados.

Figura 6 — Desenho dos procedimentos de coleta de dados

*Analise de contelido dos documento obtidos

Primeira Etapa na analise de dados secundarios

«Analise de contelido das entrevistas

Segunda Etapa realizadas

Terceira Etapa *Triangulacéo dos dados obtidos.

b, -

Fonte: a autora (2010)

A etapa inicial possuiu foco na analise de conteiddo do site e material
publicitario vinculado a responsabilidade social da empresa. A visita & empresa e a
area de desenvolvimento de produtos também constituiu parte da analise de dados
secundarios. A segunda etapa objetivou a analise das entrevistas realizadas com os
gestores da empresa. Ap6s a analise dos dados secundéarios e realizacdo das
entrevistas, os dados encontrados foram pré-analisados, sendo comparados com o
referencial tedrico apresentado. E, para a finalizacdo e validacao final, buscando
diminuir os vieses encontrados em pesquisas qualitativas, foi utilizada a triangulacéo

das informacfes encontradas nos dados primarios e secundarios.
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6 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados o0s resultados obtidos através da
realizacdo das etapas discutidas no capitulo 5 — Método de Pesquisa.

Com o objetivo de facilitar o entendimento, este capitulo sera dividido em seis
secOes: caracterizagdo da empresa, caracterizagcdo dos entrevistados, processo de
desenvolvimento de novos produtos, responsabilidade social corporativa,
responsabilidade social vinculada ao processo de desenvolvimento de produtos e,

por fim, triangulagdo com a fundamentagéo teorica.

6.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A empresa Calgados Bibi, com sede na cidade de Parobé/RS, foi fundada
em 25 de abril de 1949, sendo pioneira na produgéo de calgcados infantis no Brasil
(ENTREVISTADO 3). Aléem da matriz, a empresa possui filial em Cruz das Almas, no
estado da Bahia, contando com aproximadamente 1600 colaboradores em ambas as
instalacdes (ENTREVISTADO 4). Desenvolve, produz e comercializa calgados
infantis para criancas entre 0 e 12 anos de idade, com numeragéo até o numero 39.
Contudo, verifica-se que muitas mées compram sapatos para si, devido ao conforto
oferecido pelos produtos (ENTREVISTADO 1).

Com relacdo a sua estrutura organizacional, conta com os niveis diretivo,
gerencial e operacional. Na direcdo da empresa, encontra-se o diretor presidente
Marlin Kohlrausch, genro do fundador da empresa (ENTREVISTADO 4). A area
gerencial € composta pelas areas de vendas e marketing, suprimentos, pesquisa e
desenvolvimento, industrial, administrativa e financeira (SILVA, 2007). A area de
recursos humanos fica a encargo de cada gerente, devendo estes conduzir e
gerenciar seus colaboradores (ENTREVISTADO 3). No nivel operacional encontram-
se os facilitadores ou lideres de cada setor, responsaveis pelas areas de corte
costura e montagem dos calgados.

As exportacbes da empresa comecaram na década de 70. Contudo,
somente nos anos 90 a organizagdo passou a exportar com marca propria (SILVA,
2007). Atualmente, esta presente em mais de 65 paises, nos cinco continentes
(ENTREVISTADO 4). No ano de 2007 passou a atuar no varejo, através do modelo

de franquias, com um mix de calgados e acessorios, sendo dividida em trés setores:
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menina, menino e bebé. Hoje, a empresa conta com 22 lojas espalhadas nos
estados do Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parana, Alagoas, Bahia, Cear3,
Brasilia, Espirito Santo, Goias, Maranhdo, Paraiba, Pernambuco, Piaui, Sergipe e

Tocantins. A seguir, fotos da fachada e parte interna da loja Bibi.

Foto 1 — Fachada e layout da loja Bibi.

Fonte: foto retirada durante visitagéo a loja.

Conforme divulgado no site da empresa, a Bibi possui “o objetivo de criar o
calcado ideal para as criancas” sendo a “primeira a realizar pesquisas cientificas
sobre o0 assunto, sempre combinando saude dos pés com diversao e inovacao”.

A busca pelo calgado ideal, contemplando o quesito saude, levou a marca a
desenvolver o cal¢cado FisioFlex. Conforme comentado pelo entrevistado 3, antes do
desenvolvimento desta tecnologia, o0 mercado contava apenas com o0s calcados
anatébmicos, que objetivam corrigir imperfeicdes nos pés infantis. Com o advento da
tecnologia FisioFlex, a crianca passa a desenvolver-se com maior naturalidade,
descobrindo o andar através de palmilhas que simulam terrenos propicios para o
desenvolvimento do pé infantil (ENTREVISTADO 1) . A linha foi desenvolvida,
segundo entrevistado 3, em conjunto com médicos, ortopedistas e pediatras, em um
processo que levou aproximadamente 8 meses. Atualmente, grande parte da linha
de produtos da Bibi conta com essa tecnologia (ENTREVISTADO 4). A organizacao,
através do desenvolvimento da tecnologia FisioFlex, ganhou o 1° Selo da
Associacédo Brasileira de Medicina e Cirurgia do Tornozelo e Pé, conforme informado
por todos os entrevistados e divulgagdo no site institucional. No Anexo A deste

trabalho, encontra-se material de divulgacdo da empresa sobre o cal¢cado FisioFlex,
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disponibilizado no site da organizacdo. Ainda, na foto abaixo, segue 0 espaco
montando dentro da organizag&o sobre o produto.

Foto 2 — Espaco FisioFlex Bibi.

Fonte: foto retirada durante visitagéo a fébrica.

6.2 CARACTERIZACAO DOS ENTREVISTADOS

As entrevistas foram executadas conforme descrito no capitulo anterior,
sendo realizadas com quatro gestores da empresa, todos envolvidos no processo de
desenvolvimento de novos produtos e com a area de responsabilidade social. Faz-
se necessario informar que a empresa nao possui setor especifico responsavel pela
responsabilidade social, sendo presente em todos os setores. O mesmo ocorre com
0 setor de Recursos Humanos, que ndo possui representantes, apenas no que tange
ao departamento de pessoal, sendo de responsabilidade do gerente de cada setor o
desenvolvimento e acompanhamento de seu colaborador.
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Entende-se como relevante apresentar um breve perfil dos entrevistados, por
dois fatores: (1) por tratar-se de estudo de caso, onde a interpretacdo dos dados
deve ser embasada no perfil destes; e (2) devido ao assunto responsabilidade
social, que esta intimamente vinculada a cultura organizacional, que faz parte
também dos individuos que compde a organizacao.

Com fim de preservar a identidade dos respondentes, sera atribuido o nome
entrevistado 1, e assim sucessivamente, conforme a ordem das entrevistas

realizadas.

Quadro 10 — Caracteristicas dos respondentes

~ A TEMPO DE
NOME FORMACAO CARGO AREA EMPRESA
Entrevistado 1 Administracdo | Gerente Pesquisa e 10 anos
desenvolvimento (P&D)
Entrevistado 2 Design Estilista Pesquisa e 7 anos
desenvolvimento (P&D)
Entrevistado 3 Comunicacao Gerente Marketing 7 anos
Entrevistado 4 Administracdo | Presidente | Presidéncia 33 anos

Fonte: Coleta de dados

6.30 PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS

O tema processo de desenvolvimento de produtos foi o primeiro abordado,
solicitando-se aos entrevistados atuantes na area que o delineassem, considerando
as etapas envolvidas e apresentando o fluxo organizacional. A entrevista foi
direcionada para o entendimento de que etapas compunham o processo. Para tornar
mais claro, foi solicitado que utilizassem uma linha exclusiva, neste caso, a linha
FisioFlex, j& apresentada na caracterizagdo da empresa.

Conforme o relato do entrevistado 1, a empresa possui um processo de
desenvolvimento de produtos definido, contando com a participacdo de outras areas,

como pode ser percebido no discurso a seguir:

Nés temos o processo ja definido, entdo partimos de uma pesquisa entre as
areas, tanto nos, o pessoal de desenvolvimento de produtos quanto o pessoal
da area de vendas e marketing. A cada viagem que é feita € dado um
feedback para nés, do que estd acontecendo no mercado. Entédo é feita a
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reunido com o presidente, que faz comentarios que servem de base de dados
para a pesquisa.

Objetivando identificar quais as etapas que envolvem o projeto, direcionou-se
a entrevista. Como a primeira etapa do processo, identificou-se o briefing, ou
geracdo de idéias, conforme relato do entrevistado 2. “a gente desenvolve um
briefing, do que a gente pretende lancar na proxima colecdo, na proxima etapa
daquela coleggo.”

ApGs a realizagdo do briefing, conforme relato do entrevistado 1, que ocorre
em conjunto com outras areas, ‘reinem-se as areas de vendas e marketing, direcédo
e a nossa equipe de desenvolvimento e apresentamos esse briefing para que seja
avaliado”. O segundo passo ocorre quando a area de pesquisa e desenvolvimento
‘analisa, juntamente com o presidente, marketing e vendas”, como sera esse
produto, onde se “discute os modelos, esse modelo esta bom, esse ndo esta bom,
esse ndo vamos lancar, esse aqui, enfim, acho que n&o estd legal”
(ENTREVISTADO 1). Analisando a fala, percebe-se que se trata da fase de selegcéo
e andlise das idéias geradas.

Ainda, a primeira etapa, de briefing, permeia todo o processo, sendo
retomada, caso se encontre tal necessidade, sempre com o acompanhamento da
presidéncia. Em inimeros momentos, durante a entrevista, se percebeu tal

posicionamento, que pode ser analisado na afirmacéo do entrevistado 1.:

Uma vez feita a pesquisa, consolidou aquilo que a gente tinha “brifado”, ou
nao, retira e melhora o briefing. Definimos também em reunido com a
direcdo, a direcdo sempre participa de todas as reunides, entdo definimos
em conjunto o que vai ser feito, e depois dessa discusséo, a gente refaz o
briefing se a gente tiver que refazer.

Consolidadas estas duas etapas, parte-se para a terceira, que a empresa
denomina de operacédo, que pode ser considerada a etapa de desenvolvimento do

produto. Em tal fase, ocorrem, conforme o entrevistado 1, “inUmeras etapas,

envolvendo o pessoal técnico e da produgao”. Ainda, discorre que:

O processo interno de desenvolvimento envolve a ficha técnica, como
consumo, parte de métodos e processos, tempos, e depois desse processo,
chega a parte de tempo de producéo, onde a gente pega aqueles modelos e
leva pra mesa, chama a parte técnica, para discutir, chama o pessoal de
producédo, de qualidade e pessoal de fabrica.

Ainda, se “discute o desenho com cada estilista, o que vai ser feito em cada

linha, a quantidade de modelos que vai ser desenvolvido, para menino e menina, e o
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estilista desenha esses produtos” (ENTREVISTADO 1). Ainda, ap6s a discussao
com o estilista, passa-se para a &rea técnica do setor de pesquisa e
desenvolvimento de produto, onde o técnico da area tem possibilidade, conforme o
entrevistado 1, “de perceber e dar alguma idéia de melhoria para processos e da
parte visual também, para calcados, para conforto, enfim, todos os processos que
envolvem produto”. Tal comportamento demonstra a gestdo participativa da
empresa, termo utilizado pelo entrevistado 3.

Realizada esta etapa, com o produto pronto, passa-se para fase de teste de
mercado. Esta fase é realizada, conforme entrevistado 3, com consumidores,
compradores e até varejistas. Ainda, caso a empresa perceba que o produto ir4
“‘emplacar”, distribui em pontos chaves para posicionar a empresa, a marca e o
produto (ENTREVISTADO 3). Nesta etapa, de teste de mercado, a participacdo do
consumidor se faz presente, conforme apontado por Santos (2009). Nesta fase, a
empresa realiza um piloto do produto, posteriormente procede com a validacéo,
utilizando grupos de maes, meninos e meninas, separadamente (SANTOS, 2009).
Conforme estudos anteriormente realizados, a empresa possui forte interacdo com o
consumidor, tanto na fase de teste de mercado quanto na comercializacdo, sendo
esta a Ultima fase do processo de desenvolvimento de produtos.

Apés o teste de mercado, parte-se para a comercializagdo, que fica a
encargo da area de marketing e vendas. A comercializacdo da empresa possui foco
na educacdo da crianga, sempre com orientacdo no guarda-chuva da empresa:
saude, diversdo e inovacao (ENTREVISTADO 1). Desta forma, conforme relata o
entrevistado 3, nesta fase no processo, tudo é pensado de maneira a educar a
crianca e, acima de tudo, respeitar a fase da infancia. Ainda, busca-se na
comercializacdo do produto o consumo consciente, com preocupacao na formacao
deste consumidor (ENTREVISTADO 3). No item 6.5 - A responsabilidade social
corporativa e 0 processo de desenvolvimento de novos produtos; o item
comercializacao sera abordado de forma mais ampla.

Apés a verificacdo das etapas, pretendia-se entender como as areas
interagiam no processo, almejando, em um segundo momento, entender onde a
responsabilidade social seria encaixada. Utilizando este principio, observa-se no
relato de todos os entrevistados a forte presenca do presidente da organizagdo em

todas as etapas do processo, além da participacdo ativa de outros setores.
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(...) quando a gente escolhe as combinacdes, estdo todos os setores de
novo, presidente, marketing, vendas, sempre todo o grupo reunido para
fazer as escolhas, as definicdes (ENTREVISTADO 2).

(..) a gestdo é bem participativa (..) nessa parte de geragdo de idéias,
briefing, a gente participa marketing e vendas. (..) Ai gente entra aqui na
parte de testar mesmo, a gente opina e olha também, e no teste de
mercado e na parte de comercializacdo, que ai desenvolve toda a
campanha, tudo em cima da colecdo (ENTREVISTADO 3).

Ainda, a participacdo das areas no processo se reflete em funcdo da cultura

organizacional. O entrevistado 3 apresenta de forma sucinta o que leva as areas

atuarem desta forma:

A gente cultiva na Bibi a participagéo, acaba que tu te envolves com tudo.
Todo mundo acaba opinando sobre produto de alguma forma na empresa.

Contudo, este sistema participativo, com envolvimento de todas as areas nem

sempre foi o perfil da empresa:

Quando eu entrei ndo era muito assim, tu até acabava tendo problemas no
final, tu estava com o produto pronto e ai tu tinha uma semana para lancar
no mercado. Com o tempo foi evoluindo um pouquinho mais e hoje a gente
ja participa de todo o processo, praticamente todo o0 processo.
(ENTREVISTADO 3)

Como pode ser percebido pelos relatos apresentados, o processo de

desenvolvimento dos produtos da empresa Calcados Bibi envolve toda a empresa,

originando a gestao participativa. Desta forma, segue figura 7, contendo as etapas

do processo e as areas da empresa envolvida.

Figura 7 — Processo de DNP e areas envolvidas da empresa Bibi.

Geracdo de Idéias

Diretoria
P&D
Marketing e Vendas

Fonte: a autora (2011)

Marketing e Vendas

Desenvolvimento do

Selecdo de Idéias Teste de mercado Comercializacdo
produto
Dl;egtl%rla Diretoria Diretoria Diretoria
P&D Marketing e Vendas ~ Marketing e Vendas

Partindo da analise do desenvolvimento de produtos, entendendo cada etapa

envolvida e percebendo a participacdo ativa das areas durante o processo, bem
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como a gestdo participativa, parte-se para a segunda fase da entrevista, onde
discorre sobre a responsabilidade social corporativa.

6.4 RESPONSABILIDADE SOCIAL COORPORATIVA

A segunda etapa da entrevista buscou entender o que a responsabilidade
social significava para empresa, como ela surgiu, quais campanhas existem, o que
motiva e como as areas participam.

A empresa Bibi possui campanhas, tanto internas, quanto externas, que serao
detalhados a seguir. Antes, € necessario entender a origem destas, seus
motivadores e o0 que significa para a empresa ser socialmente responsavel.

As campanhas comegaram “ha bastante tempo atras, ha muito anos, ao redor
de 15 anos” (ENTREVISTADO 1). Colaborando com essa informacéo, o entrevistado
3 aponta que as acfes na empresa “comegaram em 1996”. Ainda, sobre a origem
das campanhas, o entrevistado 1 afirma que a responsabilidade social da empresa é
‘puxado pela direcdo”.

Sobre os motivos que levaram a empresa a adotar tais acdes o entrevistado 3
e 0 entrevistado 1 apontam que:

Isso faz parte mesmo do DNA, tipo, se tem um funcionario satisfeito ele vai
produzir mais, vai trazer mais resultados, se a regido ta bem, ela vai
consumir mais também, vai fazer o mercado girar, entdo acho que é muito
mais nesse sentindo assim, de melhorar o bem estar em geral
(ENTREVISTADO 3).

O beneficio maior é com a associacdo da sociedade, com tudo que tem sido
feito. Para empresa isso também, com certeza, tem um valor muito grande,
um valor de reputagdo de marca, entdo a gente faz muito pensando nesse
beneficio, em fazer alguma coisa que tenha valor para a sociedade mas que
também faca a marca ser lembrada, trazendo retorno financeiro
(ENTREVISTADO 1).

Questionados sobre o que seria responsabilidade social corporativa para a

Bibi, os entrevistados deram os seguintes depoimentos:

Olha um conceito muito forte que a gente tem, como eu falei, € cumprir
aquilo que a gente promete, desde o produto até a atuacdo da empresa
(ENTREVISTADO 1).

Para a Bibi eu vejo que € conceito de sustentabilidade mesmo, eu vejo que
€ o equilibrio entre a empresa, a empresa tem que ter resultado, mas
sempre equilibrando, sempre cuidando meio ambiente, a empresa, tudo. A
empresa sempre trabalhou muito forte em cima disso, acho que esse € o
conceito, manter o equilibrio, se a empresa tem que ter resultado, tem que
ter lucro, mas sempre respeitando, ajudando, contribuindo na sociedade,
empregando, melhorando a qualidade de vida (ENTREVISTADO 3).
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Responsabilidade é fazer as coisas dentro da lei, fazer de forma correta, e
olhar sempre para o nosso cliente, agregar valor para o nosso cliente. E
olha so, nossa empresa esta fazendo 62 anos e nos estamos desafiando o
pessoal para mais 62 anos, no minimo. Entdo isso para mim é
responsabilidade, a permanéncia. Também é cumprir todos os
compromissos, as leis, rigorosamente em dia, porque se uma empresa nao
cumprir seus compromissos néo tem razéo de ser (ENTREVISTADO 4).

Apbés o entendimento do que é a RSC para a Bibi, as campanhas
desenvolvidas passaram a ser o foco da entrevista, buscando tanto as direcionadas
para a comunidade, quanto as desenvolvidas internamente. A empresa denomina as
campanhas orientadas para a sociedade de “Campanhas Cidadas”.

A primeira desenvolvida, segundo o entrevistado 1, foi a realizada nas tampas

das embalagens, onde se colocavam fotos de criancas desaparecidas.

NoOs fomos a primeira empresa, ndo sei se isto esta no site, mas deve estar
também, a desenvolver uma campanha com criancas desaparecidas, entao
nés colocdvamos no fundo das embalagens fotos das criangas, e depois a
Rede Globo, numa novela, ndo lembro o nome da novela, também mostrou
esse problema, falavam coisas bastante fortes na novela. E segundo o
pessoal nos informou, uma das criancas foi encontrada néo sei se foi por
causa da caixa, ou outro motivo, mas foi um motivo de bastante alegria na
época (ENTREVISTADO 1).

O resultado desta campanha acabou motivando novas, pois a empresa
“‘comecou a perceber que isso tinha um valor bastante grande para a sociedade,
onde a gente poderia contribuir.” (ENTREVISTADO 1)

ApoOs essa, outras campanhas externas foram desenvolvidas, como:

Depois comecaram outras campanhas, por exemplo, a gente distribuiu um
milhdo e quatrocentos mil escovas de dente, com explicacdes de dentistas,
(...), distribuia na caixinha de sapatos, uma escovinha de dentes e no fundo
da embalagem, toda uma explicacio de como escovar 0s dentes
corretamente, porque na verdade, a populacdo ndo sabe como escovar 0s
dentes (ENTREVISTADO 1).

Teve outra, a gente pesquisou 0 que mais prejudicava as criangas em casa,
acidentes domésticos, entdo a gente desenvolveu um mapa de risco, (..)
eram 22 pontos de risco dentro da residéncia, desde deixar o ferro ligado,
uma tomada, um tapete, um fogdo, cabo da frigideira, cabo da panela pra
fora, todas essas dicas, de focos, direitinho, a gente distribui isso num papel
bacana dentro da caixa (ENTREVISTADO 1).

Teve a das sementes, de plantar a arvore, que também foi muito legal.
Doamos 10 milhdes de semente de &rvores, seriam mais ou menos 20 mil
campos de futebol, que foram plantados com essas sementes
(ENTREVISTADO 2).

(..) comecaram com criangas desaparecidas, teve uma época, depois (...)
teve mais uma questdo social mesmo, depois da crianca desaparecida,
escovar os dentes, ensinar a crianga como € importante escovar os dentes e,
depois ela comegou a ter mais uma énfase no ambiente, entdo era a questédo
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da agua, de reutilizar a agua, mostrava os mapas dos rios do Brasil, depois a
gente fez uma campanha de sementes, que vinham na embalagem, para
plantar, (..) atualmente a gente esta trabalhando com a idéia de a caixa que
vira brinquedo (ENTREVISTADO 3).

A ultima Campanha Cidada da empresa esta presente no seu site, conforme
citado pelo entrevistado 3, a Bibox. Nesta area do site, a crianca € convidada a
montar o seu brinquedo, utilizando a caixa do seu sapato Bibi. Ainda, existe uma
orientacdo para utilizagdo de folha reciclada ou verso de folha usada para a

impressao de um jogo, disponibilizado para divertimento da crianca.

Figura 8— Instrucdes sobre o Bibox e o jogo da memoria

Monte © seu Bibox!
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Fonte: Site da empresa.

Além dos relatos, a empresa forneceu a entrevistadora uma relagdo dos
programas de Campanhas Cidadas desenvolvidas, que se encontra no apéndice B
deste trabalho. Considerando tais informagfes, segue quadro contendo cada

campanha, de forma cronoldégica.



Quadro 11 — Histérico das campanhas cidadds da empresa Bibi.
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Campanha

Descricdo

Ano

Criancas Desaparecidas

Enviadas ao mercado 1,2 milhdes de embalagens com
fotos de criancas desaparecidas.

1996

Crianca Saude

Enviadas ao mercado mais de 1,5 milhdes de escovas
dentais com instru¢do para uma boa salde bucal.

1997/1

Crianca Segura

Enviadas ao mercado mais de 1,5 milhdes de cartazes,
com 20 dicas de como se evitar acidentes com criancas em
nossas casas.

1997/2

Plante Vida

Mais de 10,5 milhdes de sementes foram distribuidas, com
0 objetivo de germinarem 3 milhdes de novas arvores, 0
equivalente a 20 mil campos de futebol

1998

Ecologica

Mais de 1,5 milhdes de Mapas Ecolégicos foram enviados
ao mercado com informagBes sobre alguns animais em
extingao

1999/1

Ecolégica

Mais de 2 milhdes de Mapas Ecologicos foram enviados ao
mercado com os principais rios do mundo, mostrando a
importancia da preservagdo dos rios e a conscientizagdo
da economia de agua.

1999/2

Aventuras e descobertas

Foram publicadas, em comemoracdo aos 500 anos do
descobrimento do Brasil, a histéria da viagem de Pedro
Alvares Cabral que resultou no descobrimento de nosso
Pais, e também dados sobre o descobridor.

2000/1

Aventuras e descobertas

No segundo semestre, as embalagens foram veiculo de
distribuicao de dicas de como fazer Magica, para despertar
a criatividade em nossas crian¢as

2000/2

Sou da Paz

Em 2001, a campanha distribuiu 5 milhées de adesivos
“SOU DA PAZ".

2001

Valorizando a vida

A campanha destinou 1% de seu lucro a preservagéo da
natureza, através do nudcleo Amigos da Terra Brasil,
entidade internacionalmente reconhecida pela qualidade do
trabalho ambiental que desenvolve.

2002

Sorriso de Futuro

A campanha distribuiu 2 milhdes de escovas de dente
juntamente com instru¢des para uma melhor higiene bucal.

2003

Atletas do Futuro

Esta campanha teve como objetivo estimular o

desenvolvimento das criangas hos esportes

2004

Crianga, quem ama educa

Distribuicdo de 1.5 milhdes de cartilhas com dicas e
orientacdes basicas sobre a saude de criangas de zero a
seis anos.

2005

Crianga, quem ama educa
—Jogo da Saude

Distribuicdo de jogos com dicas e orientagbes basicas
sobre a saude de criancas de zero a seis anos.

2006

Preservando o Futuro

Distribuicdo de 2 milhdes de mapa-muandi coloridos com
informacdes sobre os recursos hidricos do planeta,
alertando para a importancia da agua, ar, flora e fauna.

2007

E divertido preservar a
natureza

Caixa que vira brinquedo.

2008

Historias mudam o mundo

A caixa gue vira livro: incentivo a leitura

2009

Bibox

A caixa que vira brinquedo

2010

Fonte: Adaptado de dados secundarios, fornecidos pela empresa.
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Em paralelo, a empresa desenvolveu acdes internas, atraves do
endomarketing, voltados para os funcionarios, objetivando integracdo, comunicacao
e melhoria de clima.

A primeira agao descrita pelos entrevistados é a “Como estou hoje”, onde os

Y

colaboradores devem colocar o seu estado de humor, ao chegar a empresa. Tal
acao objetiva a melhoria do clima.

Existe o Como Estou Hoje, tu coloca a carinha, entdo se tu ndo ta bem, ja
vem alguém da tua area vai la e conversa (ENTREVISTADO 3).

Tem o “Como estou hoje”, se vocé for ali, do outro lado, tem o quadro
“Como estou hoje”, com uma foto e o estado emocional, com o verde,
amarelo e vermelho, que se a pessoa quiser colocar, pode. Na producao
eles colocam, nas outras areas o pessoal ndo coloca muito. As vezes esta
com algum problema com o colega, com a empresa, e ele coloca ali, e a
gente vai e vé 0 que essa pessoa tem, e arruma (ENTREVISTADO 1).

Com o objetivo de melhoria da comunicagédo, bem como visando a valorizacéo
dos colaboradores, séo realizados dois encontros mensais com 0 presidente da
empresa. As agdes sao denominadas “Encontro Afetivo” e “Café da Manha com o

presidente”

Tem o Encontro Afetivo, que uma vez por més o presidente se dispde a
fazer com alguns colaboradores que sao convidados, em cada més pessoas
diferentes, da producéo, produto, parte administrativa. Eles fazem uma
mensagem, uma explicagdo, uma dinamica, e entdo se fala sobre a
empresa, assuntos da semana, do més, do semestre, e depois um bate
papo e entdo, um lanchinho la (ENTREVISTADO 1).

Tem também o Café da Manha com o Presidente, feito com a producédo
(ENTREVISTADO 2).

No mesmo dia que ele faz o Encontro, convocam-se as pessoas candidatas
pra vir fazer um Café com ele, (...) onde ele explica um pouco do que a
empresa esta fazendo, e pede oportunidade de melhoria, entdo ele pega,
anota as oportunidades, e imediatamente repassa, se nds estamos aqui, por
exemplo, se tem haver com a minha éarea, ele me chama, me passa
(ENTREVISTADO 1).

As campanhas direcionadas para comunicagao empresarial sdo o “Bom dia
empresa” e a “Gestdo a vista”. Esta primeira consiste em uma reunido diaria,
transmitida para toda a empresa, com duragdo curta, onde sédo apresentadas
informacdes relevantes, noticias e projetos. A segunda, parte do principio de
visualizagédo do que ocorre na producéo e na empresa, colocando de forma visual os
nameros do dia, tanto com relagdo a perdas na producdo, quanto com relacdo ao

lucro, faturamento e divisao.
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Nés temos todos os dias de manha, o Bom Dia Empresa, onde tudo que
acontece na empresa € passado. As vezes a area esta fazendo uma série
de trabalhos e necessita da colaboracao de outra area e se ela nao sabe
daquilo, ela ndo contribui de forma tao forte. (..) Entao, por isso, é feita essa
forma de comunicacao, para que estimule as pessoas a estarem por dentro
das coisas, trabalhando sempre o grupo, entdo € uma forma de
responsabilidade que a gente tem (ENTREVISTADO 1).

Tem a gestao a vista, que é de mostrar para todo o funcionario o qué a
empresa esta faturando, o qué que ela esta vendendo, quais sédo as metas
(ENTREVISTADO 3).

Por fim, a empresa possui acdes com apoio da associacdo, criada pelos

colaboradores e que é responsavel pelas comemoragdes da organiza¢do, bem como

a participacao da sociedade e dos familiares dos colaboradores.

(...) a gente tem as festas tradicionais nossas aqui. Entdo, é organizado
pelos préprios colaboradores, no final de ano todos os colaboradores séo
presenteados, com recursos da associacao (..)é feita uma festa de dias das
maes, que ja é tradicional, com desfile de criancas (...)E também tem o café
no dia dos pais, que também ja é tradicional, os pais recebem café da
manha aqui no escritério, no dia deles, com os filhos. E no dia da crianga, a
gente faz uma festa aqui na fabrica, com brinquedos, com recreacionistas,
com tudo, eles passeiam na fabrica, e passam o dia aqui na empresa
(ENTREVISTADO 1).

Considerando o0s programas apresentados, segue quadro contendo a

descricdo e publico alvo:

Quadro 12 — Programas internos empresa Bibi

PROGRAMA

DESCRICAO PUBLICO

Bom dia empresa

Reunido diaria na parte da manha para

. ~ . . Toda a empresa
informacdes gerais de cada area.

Encontro Afetivo

Reunido do presidente da empresa com 0s

o N Producéo
funcionérios da producédo, mensalmente

Café da Manha com
presidente

Reunido mensal do presidente com os

L - . Funcionarios
funcionarios do administrativo

Como estou hoje

Mural com fotos dos funcionarios e humor

do dia Toda a empresa

Gestdo a vista

Informacdes sobre a producéo, faturamento

e gestdo a vista de todos Toda a empresa

Festas Tradicionais

Final de ano, dia das mées, dia dos pais, Funcionario, parentes e
dia da crianca e 20 de setembro comunidade

Fonte: entrevistas em profundidade.

Um caminho escolhido pela empresa foi a atuacéo diretamente na sociedade

em que esta inserida, objetivando o crescimento da regido.
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Hoje 0 que a gente trabalha mais é a regido. Procuramos atuar um pouco
mais, para fazer diferente na empresa, para atuar mais aqui em Parobé
mesmo, na regido (ENTREVISTADO 3).

A gente destina, aquela lei de incentivo, para regido, no programa de
educacdo. Entdo a gente ajudou a construir uma biblioteca publica aqui.
Temos um projeto muito forte de melhorar a educacdo aqui na regido, que
os indices sdo baixos do MEC, entdo eles ja melhoraram do ano passado
pra ca, entdo a Bibi ajuda mais bancando com ajuda financeira
(ENTREVISTADO 3).

Considerando os programas apresentados, percebe-se uma grande
preocupacdo da empresa com o todo, integrando sociedade, funcionarios,
consumidores e empresa. Ainda, 0s programas internos possuem uma vertente de
endomarketing, mas que ndo podem ser desconsiderados dentro do guarda-chuva

de responsabilidade social corporativa.

6.5A RSC E O PROCESSO DE DNP

ApGs abranger o tema desenvolvimento de novos produtos e a
responsabilidade social corporativa da empresa, a entrevista foi direcionada para o
vinculo entre ambas as areas, objetivo maior deste trabalho.

Analisando os discursos dos entrevistados, percebe-se forte influéncia da
responsabilidade social corporativa durante o desenvolvimento de produto. Além
disto, as trés dimensfes anteriormente citadas estdo presentes no processo de
desenvolvimento.

O entrevistado 3 demonstra que, na sua area de atuacdo, a responsabilidade
social esta presente nos principios da empresa, afirmando que “a Bibi tem uma
filosofia de que ela ndo quer s6 que a crianca consuma nosso produto, a gente tem,
até na missdo e visdo da empresa, educar essa crianga de alguma forma.”

Tal afirmacéo p6de ser confirmada apds visita realizada na empresa, onde se
encontra na porta de entrada um cartaz, contendo a Misséo, Visao e Valores da
organizacdo. Dentre os valores, esta presente a aprendizagem, conforme pode ser

observados na foto abaixo, obtida durante visita as instala¢cées da organizacao.
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Foto 3 - Visdo, misséo e valores da empresa Bibi.

Marca mundial

Estar presente na goracao do futuro,

Empatia com o cliente.
“Nossas pessoas.”™

Gestio para resultados.
INOVACAO0 ¢ aproendizagem.
Transparéncia e credibilidade.

Agilidade ¢ simplicidade

Fonte: foto retirada durante visitacéo a fabrica

Iniciando pelo produto, utilizou-se como base para a entrevista o exemplo da
linha FisioFlex, desenvolvida pela empresa, objetivando a salude da crianca.
Conforme relato do entrevistado 3, “a maioria dos produtos € em couro, que para
crianca € melhor, ndo é sintético que fecha e abafa o pé”. Ainda, na continuacao,
revela que a “Bibi foi a primeira marca no Brasil e fazer calcados infantis, porque
antigamente, simplesmente se pegava o cal¢cado adulto e adaptava para o infantil”.

A mesma atencdo é mostrada no relato do entrevistado 1, que aponta que:

Por exemplo, uma das decis6es que nés temos é nao fazer produtos que
agridam o pé da crianc¢a, por exemplo, os produtos sintéticos, todo fechado,
gue ndo tenha uma perfuracdo, que nao tenha transpiracdo, isso € muito
defendido, e é uma batalha muito forte do nosso presidente, para gente
conseguir chegar nesse ponto, nesse conceito de produtos.

Referindo-se ao processo de produtos, o entrevistado 1 comenta que ‘ja esta
muito claro para nés, aqui ha empresa, a questao da saude. Entdo séo trés pilares

gue a gente trabalha: saude, diversao e inovacéao.” Ainda, afirma que se “a gente for
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fazer alguma coisa que for prejudicar, e que o conselho identificar que esta fora do
guarda-chuva, ngo entra.”

A preocupacdo com a saude e adaptabilidade do sapato ao pé da crianca,
levou a empresa realizar, “na década de 90 um estudo com a equipe de médicos,
para desenvolver novos padrbes de forma, para criancas, para o pé da crianca”
(ENTREVISTADO 3).

Conforme relato de todos os entrevistados, o estudo para desenvolvimento
desta linha envolveu um corpo de médicos, composto por clinico geral, ortopedista,
pediatra e médico especializado em tornozelo. Anteriormente a esta linha, “existia
muito forte um conceito do calgcado ortopédico” (ENTREVISTADO 3). Contudo, o
ortopédico deve ser recomendado somente para criangas que possuam problemas
de formacéo, tendo em vista que o “pé chato” é natural a crianca (ENTREVISTADO
1). Utilizando esse principio, a empresa iniciou estudos objetivando encontrar o
sapato ideal para o pé da crianca.

A gente fez todo um estudo de como o pé da crianca tem que ser. E tem
gue ser livre, os médicos dizem que nao deve ter interferéncia nenhuma, a
nao ser que tu tenhas um problema, ai tu vais e tens que desenvolver uma
palmilha ou um cal¢ado ortopédico, sendo, o pé tem que ficar livre. Entdo
todas as formas, tudo, foram adaptadas para um conceito anatdmico que a
gente lancou (ENTREVISTADO 3).

O entrevistado 2 colabora com essa visdo, apontando que € através dos
estimulos que o pé vai sendo formado. Por exemplo, quando “a crianga pisa num
terreno irregular, ela sente o tipo de estimulo, e vai aprendendo, o pé vai
aprendendo a se comportar”

A inovacéo também estava presente no lancamento deste produto, outra forca
da empresa, apresentada pelo entrevistado 3. A empresa “faz brainstorm, grupos
para desenvolver produtos em que a crianca sonhe, porém a gente achou que
estava na hora de desenvolver um com foco na saude, que a mée gostasse”. Ainda,
conforme o entrevistado 1 “esse foi um trabalho de inovagdo, que a gente trabalhou
muito forte”. A partir desta percepcéo de trabalhar inovacdo, saude e visdo da mae,
a Bibi iniciou o processo, com duragdo de 8 meses. Conforme o entrevistado 3, a
empresa “queria desenvolver um produto que fizesse bem para crianga”. Ainda,
considerando a opinido médica, que, conforme os entrevistados, aconselha a
crianca andar descalca até os dois anos de idade, pois é a fase em que o pé

encontra-se em formacao, a empresa “desenvolveu essa tecnologia FisioFlex com
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essa palmilha, que ela tem umas ventosas embaixo, que elas vdo estimulando o
pezinho da crianca, além de ser muito confortavel” (ENTREVISTADO 3). Além disto,
0 entrevistado deixa clara a visdo da empresa na busca pela inovacao, utilizando

para isso, a opinido de especialistas, conforme pode ser percebido no seu relato:

Quando é feita alguma inovacgédo, a gente chama alguns fornecedores, alguns
médicos, que ndo tem nada a ver com sapato e comeca a se discutir sobre
isso. NOs queremos fazer o melhor ténis do mundo, do planeta. Assim,
gueremos saber 0 é que um professor de educacao fisica vai dizer, o que um
pediatra vai dizer, além de outros profissionais. Entdo tu comegas a pegar
coisas assim, do médico, do pediatra, do ortopedista. (ENTREVISTADO 3).

Os critérios envolvidos no desenvolvimento de novos produtos, considerados
pela empresa, sempre sdo amparados por trés pilares: saude, diversdo e inovacao.
(ENTREVISTADO 3). Desta forma, a empresa aplica o conceito de diversdo atraves

do préprio produto, ao torna-lo um brinquedo para a crianca.
A gente tenta fazer um produto em que a crianga brinque com o produto e
nao ele vir com um brinde. A gente nunca fez isso, de o produto vir com
brinde, para crianga interagir mesmo com o produto, entdo o Ultimo
lancamento que tu vais achar no site € o Racing, ele € um carrinho mesmo,
até vem com uma dire¢éo, ele buzina, acende a luz, aperta farol, acende no
carro, entdo a crianca interage com o produto (ENTREVISTADO 3).

A salude e a inovacédo, os outros dois pilares, estdo presentes em todas as
criacdes e ndo somente na linha FisioFlex. Desta forma, ao considerar a producao
de uma nova linha, é observado que “o calcado tem que respirar, ele ndo pode
interferir no pé da crianca, a sola tem que ser antiderrapante”, (ENTREVISTADO 3).
Ainda, considerando as véarias fases da vida da crianca, o entrevistado 1 afirma que,
ao projetar um sapato para criangcas mais velhas, o calcado ‘ja ndo pode ser téo
flexivel, tdo macio, ele deve ser um pouquinho mais reforcado. Entdo a gente tem

que estudar cada tipo de produto”. Ainda, a empresa

Defini como que tem que ser o calcado, com critérios diferentes, por
exemplo, um bebezinho, ele ndo precisa ter a palmilha, pois ele ndo esta
em contato com o ch&o, entdo o calgcado tem que ser quase que como uma
meia, super macio pra ndo machucar, por que eles tém uma pele fina,
depois eles comecam a caminhar, entdo tem que ter um contraforte mais
resistente, para dar sustentacdo ao pezinho (ENTREVISTADO 3).

A utilizacdo de tecnologias diferentes para cada idade da crianga levou as
maes a utilizarem o produto, conforme relata o entrevistado 1, onde ‘muitas
mulheres usam nossa sapatilha, entdo ela tem uma caracteristica, ela pode ser
macia, flexivel, ja tem uma altura de salto”. O mesmo pode ser observado no relato

do entrevistado 3:
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Lancamos em 2008 esse conceito e hoje a mae que compra produtos da
Bibi, ndo compra outros. E algumas maes comecaram a usar, porque a
gente tem alguns produtos que vdo até o (numero) 39, em funcéo do pé da
crianga estar maior, entdo tem uns modelos que sdo mais extensos.

Além da utilizagdo dos sapatos pelas maes, nos modelos “sapatilhas’,
observa-se a producédo de sapato com saltos. O entrevistado 3 afirma que no Brasil,
“particularmente no Norte e Nordeste, tem essa questdo do salto, aqui (no Sul) a
gente ndo vé muito, Sul e Sudeste ja € muito menor isso, 0 pessoal tem uma
consciéncia maior.” Questionado sobre a forma de decisdo pela produgcédo de
sapatos com salto, o entrevistado 3 afirma que, por questdo de mercado, devido a
demanda, € necessario manter a linha, contudo, a empresa “fez um estudo também
sobre o0 que seria o salto ideal, entdo a gente viu que o ideal € ndo usar salto, mas

querendo usar entgo é até dois centimetros”, ainda, complementa afirmando que:

Os médicos falaram que ele equilibra o peso do corpo, a crian¢a ndo joga
pra frente, nem pra trds, o pezinho fica normal. Mas o ideal é ndo usar
porque até a crianga se formar, as perninhas sdo um pouco para dentro, ela
ainda ndo anda direto, entdo o ideal é ndo usar, mas querendo usar um
pouquinho de vez em quando, o ideal é 2 centimetros.

Desta forma, conforme o entrevistado 3, ‘0 produto é adaptado para 2
centimetros”. Ainda, complementa sinalizando que “a mae brasileira acha que
guanto mais arco tu tenhas no pé, mais bonito €, porque depois com salto teu pé fica
mais bonito, isso é uma coisa cultural do brasileiro”. E aponta outro problema
enfrentado, referente ao varejo, “no Brasil tem que ter a venda de salto para crianca,
tem lugares que se tu ndo tiveres, tu ndo vendes outros modelos”. O mesmo
aparece no relato do entrevistado 1, que aponta que “a vontade era ndo fazer, mas
existe uma demanda muito forte para o salto, as criancas querem, entdo a gente
ainda n&o consegue se desvencilhar dessa necessidade”. Indo além o entrevistado

2, revela que:

Provavelmente a gente deixa de vender muito sapato de salto, mais por
guestdo que a gente definiu mesmo, essa questdo da saude, mas se a
gente for ouvir o mercado, com certeza a gente teria como antigamente, a
gente ja teve linhas de plataformas, e sabe aos poucos a gente foi abolindo
por que sabia que queria focar nessa area da saude.

Contudo, encontram-se no mercado muitos consumidores conscientes, que
esperam que as empresas produzam um produto que ndo prejudique a saude de
seu filho, o que pode ser percebido pela experiéncia da empresa com o consumidor

no varejo. O entrevistado 1 relata um fato interessante, ocorrido junto a uma mae:
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Realmente ndo queriamos ter salto, ndo s6 pelo fato de prejudicar ou néao
prejudicar, mas também porque as maes mais conscientes cobram isso de
nés nas lojas. Esses dias mesmo, teve uma cliente na regido de Igrejinha,
médica, e o Marlin estava la, e ele perguntou se ela teria alguma
oportunidade, alguma sugestdo. E ela respondeu: acho maravilhosa a
marca, sempre compro Bibi, mas, eu tenho uma critica pra fazer, eu sou
médica, e vocés nado deveriam fazer saltos, de nenhuma estatura. Ela ndo
era na area pediatrica, era de outra.

Tais relatos demonstram a dificuldade encontrada pela empresa na producéo
de seus calgados. Mesmo com o guarda-chuva de produtos abrangendo o conceito
de saude, o que norteia as reunides e decisdes sobre linhas de produtos, a empresa
possui dificuldade de retirar esta linha do mercado.

Buscando atender as tendéncias de mercado, considerando as viagens que
realiza para pesquisa em outros paises, a empresa desenvolveu um produto dentro
do conceito de ecologia, denominado Bibi Eco. O entrevistado 3 relata que o produto
“‘quase ndo vendeu”, principalmente por perceber que a “cadeia de fornecedores néo
esta preparada”. Detalhando o processo de producédo o entrevistado 3 afirma que
encontrou dificuldade, pois “era necessario um couro sem cromo, que nao vai poluir,
gue néo possua cromo no processo de tingimento e de curticdo, e o tecido, devia ser
de algoddo puro” Ainda, “tem todo um processo que para fazer um calgado
ecologico se torna muito caro”. O que acaba elevando o preco do produto final,
fazendo com que “a mae diga: ndo vou pagar mais caro”.

No que tange aos processos envolvidos com a producdo, a empresa possui
projetos para reducdo de residuos, objetivando a melhoria da produtividade.
Conforme relato do entrevistado 3, atualmente existe um projeto “de melhorar toda a
produtividade”, para diminuir os processos, devido a producédo do sapato ainda ser
muito artesanal, o que acaba gerando residuos, como “o couro no corte”, 0 que leva
a empresa a, “reaproveitar no processo, 0 couro, resto de tecido a gente vende, 0
couro de solo, a gente injeta de novo”.

Outra medida tomada pela empresa, envolvida com a produgéo, foi a
reducdo de folhas e tinta para impressao, adotando novas tecnologias. Segundo o
entrevistado 1“até esse ano, a gente tinha que imprimir as fotos dos modelos para
escolher a linha, imprimia varias fotos, e aquele papel e tinta iam fora, entdo, a gente
mudou, colocou uma teve maior, e escolhe as fotos ali.”. Além disto, tal politica da
empresa ajuda a “diminuir o custo com tudo, menos papel, menos ftinta”
(ENTREVISTADO 1).



78

Ainda, ficou evidente a preocupagcdo da empresa com pagamento de
impostos e tributos, demonstrando uma posicdo firme no que se refere a
informalidade e sonegacdo. Conforme relato de todos os entrevistados, a empresa
preza pelo “correto”, devido ao fato do setor ser muito informal. No discurso dos

entrevistados, fica nitida essa posicao.

Outra coisa que a gente trabalha muito forte, defendida de forma muito forte
pelo presidente é questdo da informalidade, a gente trabalha tudo sempre
100% certo, ndo tem nada de caixa dois na empresa, ndo aceita ninguém
conversar sobre isso. As vezes vém fornecedores, falando sobre fazer
assim, ou fazer assado, pra facilitar... Ele fica louco, ele enlouguece! Esses
dias mesmo vieram ai, um que fez para outra empresa um esquema, de
redugdo de custos, através de nota e essas coisas. O presidente saiu
gritando, que ele deveria ir para cadeia, que aquilo ndo se faz.
(ENTREVISTADO 1)

Bibi tem muito de pagar tudo direitinho, de fazer tudo certo, com nota fiscal
(ENTREVISTADO 3).

Eu fico muito triste quando vejo o pessoal falando em sonegacédo, a meu
ver, isso nao ta correto (ENTREVISTADO 4)

Essa preocupacdo com a informalidade levou a empresa adotar praticas no
que se refere a manutencdo do emprego. Em periodos de troca de colecdo, os
funcionarios, mesmo que parados, continuam recebendo. Tal afirmacao encontra-se
presente no discurso dos entrevistados 1, 3 e 4. Conforme o entrevistado 3,
“normalmente tem periodos de troca de colecao, porque o mercado esté liquidando,
normalmente em junho e julho, que séo periodos em que ha uma queda”. Contudo,
a empresa esta buscando outras formas de solucionar a situacdo, através de um
estudo que estd sendo realizado ‘para ter um equilibrio”, objetivando “manter a
producgéo diaria o ano inteiro” (ENTREVISTADO 3). Ainda, conforme o entrevistado
1, a empresa “vé a manutencdo dos empregos como uma forma de responsabilidade
social.”

A gente ndo tem essa coisa que muitas empresas tém, (...) contrata, demite,
tal, a gente procura manter nos cargos, a gente tem tantas pessoas, 1600,
1500 pessoas, e a gente procura manter, por que isso €& uma
irresponsabilidade muitas vezes, contratar, demitir, contratar, enfim, e se
gente pudesse ficar sempre com as mesmas pessoas a gente ficaria, seria
o ideal (ENTREVISTADO 1).

Indo além, a empresa investe em talentos internos, como pode ser observado

no relato do entrevistado 3:

A Bibi tem muito forte isso, hoje, por exemplo, eu estou procurando uma
pessoa para trabalhar comigo na éarea de redes sociais, entdo eu
encaminhei um e-mail internamente, pra todo mundo, pra ver se existe
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alguém, entdo foi muito bacana, recebi muito e-mail de gente da producéo,
gue tu vé que esta estudando e quer crescer.

Entendendo que a responsabilidade social corporativa também deve estar
presente na cadeia de fornecedores, a entrevistadora questionou como a cadeia era
escolhida e quais os fatores que determinavam esta selecdo. O entrevistado 1
aponta que a empresa utiliza a cadeia de suprimentos regional, comentando que “se
tem na cidade, ndo tem porque (comprar fora), se tem na regido aqui, ou no Brasil,
entdo, a gente importa muito pouco, s6 aquilo que ndo existe condicdo de competir
com o Brasil’.

No que tange aos fatores para escolha desses fornecedores, a empresa Bibi
nao possui um processo formal, mas avalia questbes como “ndo comprar de quem
emprega menor”, conforme o entrevistado 1 relata. Ainda, informa que a empresa
possui “um esquema de visitas, realizada sempre com uma pessoa da nossa area,
entdo nos ja fomos a varios fornecedores, junto com o pessoal de suprimento.”
Nessas visitas ocorre uma avaliagao informal, onde se “da uma olhada, vé como
funciona a empresa, e a gente olha o processo produtivo.” (ENTREVISTADO 1).

Acompanhando as etapas de desenvolvimento de novos produtos, se observa
a insercdo da responsabilidade social na ultima etapa que comp®e tal processo: a
comercializacdo. Nesta etapa, estd presente a comunicacdo do produto junto ao
publico consumidor, conforme relatado pelo entrevistado 3. Desta forma, a empresa
pPOSSuUi uma preocupacdo com a comunicacdo, pois a “mde olha o que a gente
comunica, e cobra” (ENTREVISTADO 1). Fazendo uma referéncia a producédo de
calcados com saltos, a empresa possui uma dificuldade sobressalente, uma vez que
comunica saude, deseja produzir sapatos sem salto, mas se depara com um

mercado consumidor &vido por tal produto, o que leva ao discurso do entrevistado 1:

E entdo, a imagem que a gente tem é essa, e essa € umas das grandes
dificuldades que falamos no inicio: comunicar uma coisa e realmente fazer
aguela coisa, que as pessoas entendam aquilo que a gente quer.

Porém, a comercializagdo do produto possui outras formas de expresséo, o
que leva a optar por uma comunicacdo educacional junto a crianca. Desta forma, o
entrevistado 3 relata que “a Bibi tem todo um cuidado na comunicagéo, entdo, nao
pode fazer um comercial hoje porque esta na moda dangar o Tchan.” Afirmando que

tal decisdo € tomada “porque isso € uma coisa que a crianga sO recebe a
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informacéo, (...) entdo a gente tem uma preocupacédo muito forte do que comunicar.’
Esse direcionamento com a comunicacdo também atinge a méae, pois existe uma
preocupacao direta da mae com o que o seu filho assiste na televisdo, conforme
entrevistado 3, 0 que passa uma imagem positiva, no momento em que a mae
percebe que “essa marca tem um cuidado no que ela comunica para o meu filho”.

A orientacdo para saude, na producdo dos calcados, € o foco na érea de
marketing. Contudo, além da saude, a Bibi também possui preocupacdo com a
moda, 0 que levou a empresa a uma parceria com o estilista Ronaldo Fraga,
conforme entrevistado 3. Na escolha pelo estilista, pesou o fato de sua producgao

ser voltada para o publico infantil, sem a “adultizagdo” da crianca.

A gente buscou o Ronaldo Fraga para desenvolver. Quando a gente definiu
gquem a gente queria, focamos muito isso, que nao adianta pegar um
estilista, a maioria dos estilistas pega a roupa e adapta igual do adulto para
o infantil, e se eu falo que sou uma marca que quero preservar a infancia,
deixar a crianca brincar, eu ndo posso deixar isso acontecer, entdo o
Ronaldo Fraga é um cara que tem muito a ver com a Bibi, porque ele
defende que se quer fazer uma roupa de festa, ok, mas a crianca tem que
se movimentar, poder correr na festa, ndo pode fazer uma roupa que a
deixe dura” (ENTREVISTADO 3.)

Um dos pontos finais da entrevista direcionava-se para o descarte do calcado.
A empresa ainda busca solucdes para tal problema, encontrando uma alternativa no
quesito embalagem, ao transformar a caixa em um brinquedo. Conforme
apresentado pelo entrevistado 3, a idéia € que “ao invés de a crianca jogar a caixa,
ja que o papel € o que mais gera lixo, a crianca pega e brinca, e o produto vira um
brinquedo, um bichinho”. Além disto, a empresa buscou durante um periodo néo
utilizar mais a caixa, contudo, “ainda nédo da, pelo modelo que tem hoje, o varejo de
calcado ndo tem como armazenar, a gente ainda ndo achou uma solucgéo pra isso.”
No desenvolvimento do produto Bibi Eco, houve uma tentativa, através da
armazenagem em sistema de colméia “mas ainda é um pouco complicado, o varejo
normal, a multimarca é complicada” (ENTREVISTADO 3).

No quesito descarte do produto em si, ou seja, do calcado, a empresa ainda
estuda uma solucéo, porém, encontra dificuldade, baseado no formato do varejo. O

relato do entrevistado 1, apresenta essa situacao:

A gente até pensou, estudou junto por muito tempo, de uma forma de
trabalhar alguma coisa nesse sentindo, de trazer o sapato de volta, das
pessoas estimularem a troca dos sapatos, mas ai ndo tinha viabilidade fisica
e econOmica pra fazer isso. Ate por que ia precisar de espago nas lojas, nos
shoppings, entdo por esse fato ndo se conseguiu desenvolver o programa.
A gente ate tentou um programa em que a pessoa conseguisse um



81

descontou, tivesse algum beneficio se ela devolvesse o sapato, poderia ter
sapatos bons, novos, que poderiam ser doados para outras criancas, para
gue pudesse usar mais aqueles produtos, ate para paises de fora, mais
pobres.

Colaborando com essa questéo, o entrevistado 3 aponta 0 mesmo problema,

informando que fora do Brasil existe uma empresa que possui esse sistema, mas

que a Bibi ndo conseguiu encontrar uma alternativa viavel no Pais. Ainda, relata

que:

Querendo ou ndo, a gente até pode aproveitar e doar, mas vai ter um
momento que ele vai ter que ir pro lixo, ndo vai ter o que fazer. Entdo a
gente ainda estd estudando isso, mas hoje ndo tem. A mée acaba
repassando, como a crian¢a ndo usa muito, acaba repassando. Mas isso é
um dos projetos da Bibi que a gente tem uma preocupacdo muito do que
fazer com isso.

Ao final da entrevista, o entrevistado 1 relata um item importante, ao vincular

responsabilidade social, desenvolvimento de produtos, comunicagdo com O

consumidor e necessidades da empresa.

E muito dificil isso, comunicares um negdcio, uma proposta, e atender
aquilo em todos os processos, na empresa, os interesses de um lado e de
outro, interesse econémico, por que cada produto que a gente desenvolve
tem que dar lucro econbmico, e muitas vezes aquele lucro é dificil
conseguir, conservando aquilo que tu comunicaste, fazer chegar aquilo 13,
em termos de viabilidade econbémica, entdo tu tem que ter criatividade, tem
gue discutir muito até chegar nisso ai.

também ¢é compartilhada pelo entrevistado 4, que relata

preocupacdo em fornecer produtos que facam bem ao consumidor, mas ainda

enfrenta resisténcia desse consumidor.

Ha interesse da empresa, cada vez mais desenvolvermos produtos, com
preocupagdo com a saude, e a gente vem procurando desenvolver isso,
mas ndo é muito facil, se fala muito, mas o consumidor ndo quer pagar um
real a mais por isso, enfim, ndo é facil fazer acontecer.

Desta forma, considerando o apresentado, segue figura 9, contendo as

etapas do desenvolvimento de produto e as dimensdes encontradas em cada etapa.
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Fonte: a autora (2011)

Como pode ser percebido, a dimens&o Etica permeia todo o processo, o que
ndo € de se estranhar, devido ao apresentado no capitulo 4, onde se faz uma
explanhacéo do vinculo entre a ética e a RSC.

A seguir, apresenta-se a analise comparativa do estudo de caso com o

referencial tedrico.

6.6 ANALISE COMPARATIVA

Considerando o referencial te6rico apresentado e a analise das entrevistas
realizadas, bem como a coleta de dados secundarios, faz-se necessario realizar a

triangulacéo de dados, conforme informado no capitulo 5 — Método de pesquisa.

6.6.1 Processo de desenvolvimento de novos produtos

A area de desenvolvimento de produtos atua em estreita relacao junto a areas
como marketing, producao, suprimento e finangcas (MAXIMIANO, 2000). Através da
pesquisa percebe-se que a empresa Bibi atua desta forma, possuindo a participacao
da presidéncia durante todo o processo.

Conforme Cooper e Kleinschmidt (2007), uma das estratégias para 0 sucesso
de novos produtos encontra-se na definicdo precisa de como sera seu processo.

Desta forma, o primeiro ponto trazido pelo entrevistado 1 foi a existéncia de um
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processo de DNP bem definido pela organizacéo. Outro fator decisivo é a destinacéao
de verba para pesquisa e desenvolvimento. Conforme relato dos entrevistados 1 e 3,
a empresa investe em pesquisa, através de viagens para outros mercados como
Europa e Estados Unidos. Por fim, o Ultimo fator de sucesso consiste em possuir
uma estratégia adequada, pratica exercida pela empresa Bibi, uma vez que é claro
para todos os envolvidos no processo 0 que a empresa deseja comercializar.

Sobre as etapas que compde 0 processo, a primeira realizada pela empresa é
a etapa de geracédo de idéias, que conforme Kotler (2000) e Cooper e Kleinschmidt
(2007), entende-se que esta etapa refere-se a agcdes como a pesquisa junto ao
consumidor, verificacdo de necessidades nédo preenchidas e busca pela inovagéo.

Seguindo para a préxima etapa, surge a fase de selecdo de idéias, que
segundo Kotler (2000) consiste em selecionar as idéias que possuem potencial de
mercado, utilizando uma comissao para tal fim. Considerando o exposto pelo autor e
a entrevista realizada, percebe-se que a empresa Bibi possui em seu processo de
DNP uma comissdo composta pela area de marketing e presidéncia que atuam
exatamente para garantir que a escolha da idéia seja compativel com a estratégia da
organizagao.

Apos a selegdo da idéia, a empresa executa a fase de desenvolvimento do
produto, com atuacdo forte da equipe de design, sempre acompanhada da
presidéncia da organizacdo. Nesta fase, segundo Cooper e Kleinschmidt (2007),
ocorre o desenvolvimento do produto em si, onde se determina se a idéia do produto
é viavel, sendo realizado um protétipo do que sera desenvolvido. Ainda, conforme os
autores, esta etapa € baseada no desenvolvimento técnico. Conforme pdde ser visto
na entrevista, esta etapa na empresa possui procedimentos como a criacdo do
protétipo e participacao ativa da area técnica.

Realizado o desenvolvimento do produto, parte-se para o teste de mercado.
Conforme Cooper (1988) e Deschmaps e Nayak (1996) a participacdo do
consumidor é fundamental para o sucesso no desenvolvimento de novos produtos.
Ainda, segundo Kotler (2000) e Cooper (1988), esta etapa consiste em realizar um
teste com o produto em um cenario auténtico. Desta forma, a empresa Bibi utiliza o
contato direto com consumidores, através da exposicdo do produto em pontos de
vendas especificos, para verificar a atratividade. Também realiza pesquisa junto a

consumidores diretamente na fabrica para verificar a aceitacdo do produto.



84

Por fim, a empresa parte para a comercializagdo, que consiste no langamento
efetivo do produto criado (COOPER; KLEINSCHMIDT, 2007). Nesta fase, a Bibi
decide as estratégias de comunicacdo e de lancamento no mercado, conforme
entrevistado 3.

Dentre os tipos de processo existentes, percebe-se que 0 processo utilizado
pela Bibi é o recursivo, que conforme McCarthy et al. (2006) caracteriza-se por ser
conter feedbacks simultaneos, representando o carater dindmico do processo. Tal
situacdo pode ser confirmada através dos relatos dos entrevistados, que apontaram
que durante todo o processo é retomado o briefing, e havendo necessidade, ocorre
a alteracdo solicitada, sempre contemplando o guarda-chuva estabelecido pela
empresa. Ainda, conforme apresentado no trabalho de Santos (2009), a empresa
realizava atividades em paralelo, como o teste de mercado e as estratégias de

comercializagao.

6.6.2 Responsabilidade social corporativa

O desenvolvimento de campanhas de responsabilidade social corporativa da
empresa Bibi comecou a ser realizado em meados da década de 90, época em que
0 conceito passou a ser difundido com mais for¢a no Brasil (MELO NETO; FROES,
2004).

Os motivos que levaram a empresa a adotar tais praticas encontram-se em
consonancia com o apresentado por Melo Neto e Frdes (2004), Martinelli (1997),
Gan (2006), Ashley et al. (2003) e Herzog (2007). Segundo os entrevistados, 0s
principais motivadores sdo: melhoria para o bem estar social, motivacao do publico
interno e melhoria da imagem corporativa.

Sobre o conceito utilizado pela organizacdo, apresentam-se conceituacdes
parecidas, utilizando dois pontos defendidos por Drucker (1997 e 2000) e Ashley et
al. (2003): desempenho econdémico e impacto na sociedade. Ainda, conforme Vitell,
Paolillo e Thomas, (2003), a RSC é de responsabilidade de toda a organizagéo,
principalmente de seus decisores, 0 que colabora o com apresentado durante as
entrevista. Outro ponto interessante é o apresentado por Cappellin e Giuliani (1999),
sobre fazer o correto, independente das regras do mercado. Assim, este conceito
apresenta-se no discurso e pratica do presidente, ao evitar, por exemplo, a

sonegacéao de impostos e ao repudiar praticas de trabalho ndo regularizadas.
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As préticas de responsabilidade social corporativa realizadas pela empresa
sdo direcionadas principalmente para trés publicos especificos: comunidade,
consumidor e colaboradores. Contudo, em suas atividades diarias ndo se exclui os
outros publicos, como fornecedores e acionistas. Desta forma, colabora com o a
teoria dos stakeholders, defendido por Carroll (1999), Ashley et al. (2003) e Goran e
Wood (2008).

Reforcando o apresentado por Goran e Wood (2008) e Drucker (2000), a Bibi
possui campanhas direcionadas a sociedade e ao consumidor. SAo as campanhas
cidadas, que se iniciaram com as criancas desaparecidas e hoje se encontram no
projeto Bibox (caixa que vira brinquedo).

A empresa possui campanhas com foco no colaborador e seus dependentes.
As acdes direcionadas para a melhoria da comunicacédo sdo o Bom dia Empresa e a
Gestao a Vista, as direcionadas a melhoria de clima e valorizagdo do profissional,
sdo o Café da manhd com o presidente, Encontro Afetivo e Como estou hoje.
Também ocorrem periodicamente as festas tradicionais como: dia das maes, dia das
criancas, dias dos pais e festa de 20 de setembro. O investimento no bem-estar dos
funcionarios, dependentes e em um ambiente de trabalho agradavel sdo exemplos
de RSC presentes no trabalho de Ashley et al. (2003).

Objetivando o desenvolvimento da sociedade, bem como a educacédo dos
consumidores, a empresa possui 0 direcionamento de recursos para o programa de
educacado da regido. A educacao e o investimento em atividades sociais como RSC
aparecem no trabalho de Goran e Wood (2008) e Chahal e Sharma (2006).

6.6.3 As dimensdes da RSC e o0 processo de DNP

Observando as campanhas desenvolvidas, parte-se para a triangulacdo das
dimensdes da responsabilidade social encontradas na empresa a sua inser¢gao com
a area de desenvolvimento de produtos. Dentro da organizagao foram encontradas
todas as dimens@es, a saber: econbmica, ética e legal, conforme apresentado por
Carroll (1999), excluida a dimenséao filantropica, como foi informado anteriormente,
devido a concordancia com o trabalho de Melo Neto e Frdes (2004) e Oliveira
(2002).

A dimensdo econdmica surge claramente na etapa de selecdo de idéias,

onde a escolha de uma idéia pela organizacéo leva em consideracao o retorno que
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trard para a empresa, bem como sua viabilidade econémica e o retorno financeiro.
Além de Carroll (1999), Drucker (1997), Ashley et al. (2003) e Goran e Wood (2008)
possuem em seu trabalho direcionamento para tal dimensdo. Na etapa 3, a
dimensdo econbmica é representada pela reutilizacdo de material e a busca por
reducdo de custos, defendido por Chahal e Sharma (2006). Por fim, transparece na
etapa 4, onde a empresa verifica a viabilidade econdmica do produto.

A dimensao ética esta presente em todo o processo. Na etapa de geracao e
selecdo de idéias aparece através da idealizacdo e escolha por produto que néo
prejudique a saude do consumidor. A inovacdo e a seguranca do produto
encontram-se no trabalho de Sen e Bhattacharya (2001) apud Magalhdes e
Damacena (2006). A producdo de bens de qualidade esta presente no discurso de
Chahal e Sharma (2006). Na etapa 4, a dimensdo ética aparece na decisdo por
utilizacdo de fornecedores locais, pela utilizacdo de méo de obra registrada e pela
manutencdo de empregos em épocas de baixa producdo. Tais atividades estédo
presentes nos trabalhos de Chahal e Sharma (2006) e Goran e Wood (2008). Na
etapa de teste de mercado, ocorre a aceitacdo do produto, bem como a participacao
ativa da crianca e da méae, conforme defendido por Goran e Wood (2008). Por fim,
na etapa de comercializacdo, a empresa direciona seus esforcos para a venda de
um produto que comunique saude e diversdo. Busca a preservacdo ambiental
através da orientacdo sobre a reutilizacdo das embalagens como brinquedo, bem
como, o respeito a infancia e ndo adultizacdo da crianca. Também,incluem nesta
fase as campanhas cidadas, com o objetivo de fomentar a RSC. Estas orientacdes
encontram-se no trabalho de Ashley et al. (2003), Sen e Bhattacharya (2001) apud
Magalhdes e Damacena (2006) e Goran e Wood (2008). Ainda, Martinelli (1997),
defende que se as acdes de RSC nao forem um reflexo de valores e cultura da
organizacdo, poderd ser percebida apenas como ferramentas de promocdo e
publicidade.

A Ultima, a dimenséao legal, abarca as etapas de geracdo e desenvolvimento
do produto. Na etapa 1, a dimensdo ética permeia a idealizagdo de produtos que
nao agridam a saude e bem estar do consumidor, conforme defendido por Chahal e
Sharma (2006). Na etapa de desenvolvimento de produto, entende-se a dimenséo
legal através da orientacdo da empresa por utilizacdo de méo de obra regularizada.

Por fim, encontram-se outras atividades de RSC na empresa, que estédo

presentes em todo o processo e também em toda a organizacdo. A orientacdo da
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direcdo parte do principio de Chahal e Sharma (2006), sobre uma cultura
organizacional e os valores éticos corporativos, sendo percebida a RSC no DNA da
empresa. Ainda, existe a orientacdo pela satisfacdo do consumidor, através da
producdo de itens de qualidade. Tal posicionamento € apresentado por Ashley et al.
(2003). Por fim, mas ndo menos importante, existe a preocupag¢ao constante da
empresa com obediéncia a regulamentacao e leis, também defendidas por Chahal e
Sharma (2006).

Observando o relato dos entrevistados, bem como a forma como as
dimensdes da responsabilidade social sao inseridas pela empresa Bibi no processo
de desenvolvimento de novos produtos, segue-se figura 11, na qual se apresenta o
guadro completo onde constam as etapas do processo realizadas pela empresa, as
areas envolvidas em cada etapa e a conexao da responsabilidade social corporativa,

através das suas dimensoes.
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Figura 10 - Etapas do DNP e as Dimensdes da RSC na empresa Bibi
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Conforme foi observado, em todas as fases do processo de DNP da empresa
Calgcados Bibi, podem ser encontradas dimensdes da RSC. Ainda, em cada
dimenséo, mais de uma acéo de RSC se faz presente.

Além destes fatores, fica evidente a preocupacéo da organizacdo com a ética
empresarial, sendo que a dimenséo permeia todo o processo. Constatacdo que nao
surpreende, uma vez que segundo Ferrel, Fraedrich e Ferrel (2000), a ética e a RSC
sdo comumente utilizados como sinénimos. Contudo, ndo € somente este 0 motivo
para tal situacdo. O discurso da empresa € direcionado, conforme pode ser
percebido no relato de todos os entrevistados, para “fazer a coisa correta” e de
forma ética, conforme defendido por Cappellin e Giuliani (1999). Retoma-se 0
trabalho de Ferrel, Fraedrich e Ferrel (2000), onde os autores defendem as
diferencas entre RSC e ética, contudo, apontam que ambas estdo estritamente
vinculadas, o que colabora com o encontrado no estudo de caso.

A seguir sdo apresentadas as conclusdes obtidas com a presente pesquisa,

bem como suas limitagGes, implicacdes e direcionamento de pesquisas futuras.
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7 CONCLUSAO

Neste capitulo, serdo resumidas as contribuicdes do estudo, abarcando suas
limitacGes, contribuicdes gerenciais e indicacbes de pesquisas futuras.

Através do referencial teorico trabalhado, o conceito de RSC mostra-se
amplo, com orientagdes diferentes. Optou-se trabalhar com o defendido por Melo
Neto e Frées (2004), o que deixa de lado a dimenséo filantrépica. Tal contexto se
deu pelo entendimento que a filantropia e as suas acdes ndo contribuiriam para o
estudo realizado, uma vez que sao agdes voltadas para o exterior da organizagao
(OLIVEIRA, 2002), o que fugiria do contexto de desenvolvimento de produtos.

O objetivo desta dissertacao foi o de ampliar o conhecimento sobre a pratica
da responsabilidade social corporativa dentro do processo de desenvolvimento de
novos produtos. O tema responsabilidade social corporativa tornou-se comum nos
altimos anos no Brasil, gerando debates sobre seu conceito, aplicacao e eficiéncia
na organizacdo (MORETTI; CAMPANARIO, 2008). Ao vincula-lo com o
desenvolvimento de novos produtos tentou-se demonstrar que é possivel pensar em
RSC dentro da organizacdo, mais precisamente em seu processo produtivo, e nao
somente em acdes sociais ou filantropicas.

Para que o objetivo do estudo fosse atingido, exigiu-se uma extensiva revisao
da literatura no que tange o tema RSC, apresentando os conceitos existentes, 0s
motivadores empresariais e as formas de aplicacdo. Ainda, no processo de
desenvolvimento de novos produtos a pesquisa delineou-se para 0s tipos de
processos e as etapas envolvidas. Apds a conclusao do referencial teérico, permitiu-
se 0 desenvolvimento do método de trabalho, que culminou com a realizacdo das
entrevistas em profundidade, buscando responder a questédo problema apresentada
no capitulo 2.

Desta forma, a questao de pesquisa formulada para este trabalho foi: como as
dimensdes da responsabilidade social corporativa séo inseridas nas etapas do
processo de desenvolvimento de novos produtos? O objetivo com esta pergunta era
verificar até que ponto uma organizacao que atua de forma socialmente responsavel
POSSuUi em seus processos produtivos a preocupacgédo com a RSC.

Como método de pesquisa, a escolha pelo estudo de caso mostrou-se
eficiente, uma vez que possibilitou o aprofundamento na realidade da empresa,

revelando uma preocupacdo constante da organizacdo Bibi com a saude do



91

consumidor final de seus produtos. Por se tratar de estudo de caso Unico ndo ha
possibilidade de generalizacdo dos resultados encontrados, contudo, lan¢a uma luz
sobre o que podera ser feito em outras organizacdes, bem como gerar insights para
o desenvolvimento de estudos futuros.

No referencial tedrico, apresentou-se a profusdo de significados do tema
RSC. Ainda, o processo de DNP mostra-se recente na literatura, com
desenvolvimento somente na década de 80 (COOPER,1988). Assim, a escolha pelo
método de estudo de caso, de caracteristica qualitativa, colaborou para o
aprofundamento em ambos os assuntos. Com a realizagdo das entrevistas foi
possivel perceber o que o tema RSC representa para a empresa, bem como a
importancia que a area de desenvolvimento e seu processo possuem para a
organizacdo. Ainda, foi possivel verificar que a RSC estd presente no DNA da
empresa, o que explica os resultados encontrados.

Durante o estudo realizado percebeu-se a forte orientacdo da organizagao
para acfes de RSC, tanto direcionadas para sociedade e colaboradores, quanto
aguelas presentes nos seus processos produtivos. A empresa Bibi entende a RSC
como uma forma de sustentabilidade do seu negdcio, sendo utilizada como
balizadora das decisbes empresariais, conforme apresentado por Welzel, Luna, e
Bonin (2008). Também é utilizada como uma forma de melhoria da marca na mente
dos consumidores, posicionamento defendido por Martinelli (1997), Ashley et al.
(2003), Melo Neto e Frdes (2004), Gan (2006) e Herzog (2007). Porém, conforme
apresenta Alsop (2004), a melhoria da imagem da marca passa pela sua
comunicacdo e producdo efetiva de um produto que o consumidor possa confiar.
Desta forma, a empresa Bibi possui forte pesquisa em desenvolvimento de produtos
direcionados para a saude e bem estar da crianca. Ainda, sua comunicagcdo é
realizada com foco na educacgao e orientagdo para um consumo consciente.

Outro conceito de RSC utilizado pela empresa é o fomento da sociedade em
gue atua, conceito apresentado nos trabalhos de Ashley et al. (2003), Melo Neto e
Frées (2004), Gan (2006) e Herzog (2007). A organizagdo se mostra favoravel por
programas que possam ajudar o aumento do nivel educacional dos moradores do
municipio no qual esta inserida. Contudo, mesmo sendo uma dimenséao filantropica,
tal orientacdo também estéd presente na dimensdo econdémica, com a promocao da

mao de obra local e da utilizacao de fornecedores da regiéo.
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Retomando ao desenvolvimento de produtos, percebe-se a formulacdo das
etapas do processo através da estratégia da empresa, que é difundida e de
conhecimento de todos os envolvidos no processo, o que é considerado por Cooper
e Kleinschmidt (2007), um dos quatro fatores de sucesso no processo de
desenvolvimento de novos produtos. Conforme apresentado, a organizacao possui
trés pilares essenciais, que norteiam todas as suas atividades: saude, inovacao e
diversdo. Com base neste guarda-chuva, surgem os conceitos dos produtos que
serdo comercializados.

A orientacdo da empresa, preocupada com a formagdo da crianga,
infelizmente ndo pode ser realizada em toda a sua linha. Conforme relato dos
entrevistados, apesar do desejo da organizacdo em ndo produzir nenhum sapato
com salto, existe forte demanda do mercado, podendo acarretar inclusive perda de
receita caso a organizacao parasse de produzir estes modelos. Desta forma, na
tentativa de minimizar os riscos para as criangas, utilizou-se de inovacao e
criatividade para contorno da situacao. Através de um trabalho de pesquisa junto a
especialistas na area da saude a empresa desenvolveu o produto FisioFlex, que
auxilia na formacédo e desenvolvimento do pé infantil. Também utilizaram uma junta
médica para a definicdo da altura maxima de salto que poderia ser utilizada sem
prejudicar o consumidor final, chegando ao resultado de 2 cm.

A guestéo do salto, motivada pelo mercado consumidor, mostrou um ponto de
discusséo interessante, uma vez que, ao deixar de produzir, a empresa perde
receita, mas ao produzi-lo a empresa foge de sua estratégia de saude.
Considerando a questao da RSC, surge neste momento a primeira encruzilhada: de
um lado a empresa necessita de recursos financeiros para poder cumprir suas
obrigacdes legais (CARROL, 1999), por outro, comercializa um produto que nédo é
completamente indicado para seu publico consumidor. Ainda, esta questdo também
abarca a comunicacdo da empresa, que é afetada diretamente pelos produtos que
comercializa e pela percepcao do consumidor junto a marca.

Outro ponto relevante é o descarte do produto, apresentado por Ashley et al.
(2003). A busca da empresa para solucéo desta situacdo € interessante, contudo,
ainda ndo conseguiu colocar em pratica o estudado. Mesmo com a comercializacao
do produto em nichos, o que evitaria a caixa de papeléo, a empresa ndo conseguiria
resolver o problema de descarte do produto, uma vez que nao ha direcionamento do

que ser feito com o sapato. Contudo, € de grande valia a campanha desenvolvida
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para utilizacdo da caixa como brinquedo, uma vez que pode reduzir o tempo em que
a mesma sera descartada, mas ainda nao evita que isso ocorra. Com relacédo ao
descarte do produto, a empresa ja estudou a possibilidade de solicitar o retorno do
consumidor para devolucdo do sapato antigo em troca de desconto em um novo;
contudo, o formato do varejo ndo permite, conforme a empresa, esta agao, uma vez
que ndo h4 espaco fisico suficiente nas lojas para depdésito destes sapatos.

A presenca da responsabilidade social corporativa na organizacdo se mostra
de forma ampla, sendo conduzida nos processos produtivos, nas campanhas
internas, na comunicacdo com o0s colaboradores, na comunicagdo com O
consumidor e na participacdo ativa do presidente dentro de toda a organizacao. O
processo de desenvolvimento de novos produtos apresenta-se bem definido, com
uma sequéncia logica e principalmente, com participacéo e integracdo de diversas
areas. A insercdo das dimensdes de RSC no processo € objetiva e clara, o que
demonstra realmente a cultura de responsabilidade da organizagéo.

Ao iniciar a pesquisa para essa dissertacdo, ndo existia a pretensdo de
encontrar, dentro da organizacdo, a resposta para todas as perguntas que surgiram
no momento em que se pensou em vincular a RSC com o tema de desenvolvimento
de produtos. Inclusive, entendia-se que seria dificil encontrar mais de uma dimensao
compreendida no processo. A conclusdo da pesquisa se mostrou surpreendente,
uma vez que ha presenca constate da RSC, ndo sé no processo, mas em toda a
organizacao.

Diante do apresentado, pode-se afirmar que a pergunta problematica, bem
como o0s objetivos expostos no capitulo 3 dessa dissertacdo, foram respondidos em

sua totalidade.

7.1IMPLICACOES ACADEMICAS

Com a conclusdo do estudo, percebe-se que existem contribuicbes
académicas que podem ser exploradas. Dentro do contexto académico, conforme
apontado por Aguia e Moré, (2008), Chahal e Sharma (2006) e Carroll (1999), o
tema RSC possui inumeras definicdes, incluindo dentre elas aquelas voltadas para
as acg0les internas nas empresas, com foco maior em estratégia empresarial. Desta
forma, ndo se objetivou encontrar uma definicdo para o tema, inclusive questiona-se

se ha necessidade de encontrar tal definicdo. Contudo, percebeu-se a orientacéo
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estratégica dada para o conceito, o que contribui para 0 aumento deste tipo de
percepcdo no meio académico, trazendo a discussdo para a area interna da
organizacdo, abrangendo seus processos produtivos, onde se encontra o setor de
desenvolvimento de novos produtos.

No que tange o DNP, o estudo demonstrou a necessidade de inclusdo das
dimensdes de RSC no processo. Desta forma, entende-se como relevante a revisdo
das etapas que o compde, avancando para uma leitura ética da relacdo entre os
processos produtivos empresariais e as necessidades expressas pelos
consumidores e sociedade.

Outra implicacéo relevante é o desenvolvimento da RSC como pertencente a
cultura organizacional, oriunda da percepc¢ao dos dirigentes da organizacao. Através
da pesquisa realizada demonstrou-se que a insercao das dimensdes da RSC nos
processos produtivos da organizacdo faz parte de um todo maior, onde a
responsabilidade social corporativa é integrante da cultura da organizacdo, sendo
fortemente defendida e difundida por seu presidente, bem como seguida por seus
colaboradores. Ainda, a assimilacdo das RSC dentro do processo de DNP pode ser
percebida como uma nova visdo da area de desenvolvimento de produtos, onde a
eficiéncia e eficacia do processo abrangem também comportamentos socialmente
responsaveis.

Também se faz necessario destacar a principal contribuicdo académica deste
trabalho, que € a interconexdo das dimensdes da RSC dentro do processo de
desenvolvimento de novos produtos. Anteriormente a este, ndo se encontrou estudo
que se demonstre tal interconexdo entre as areas. Desta forma, contribuiu-se de

forma assertiva para iniciar discussfes académicas mais profundas sobre 0s temas.

7.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Dentro das contribuicbes gerenciais, apresentam-se contribuicées valiosas,
uma vez que seus achados preenchem lacunas existentes no meio.

A primeira contribuicdo gerencial do trabalho é a verificagdo da tendéncia de
mercado em valorizar empresas socialmente responsaveis. Através desta
percepcao, as organizagdes poderdo desenvolver estratégias que respondam a essa

demanda, além de possuir o poder de fomentar novas agodes.
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Em segundo lugar, auxilia as organizacdes a entenderem quais as dimensdes
gue podem ser utilizadas nos processos internos, especificamente, no processo de
desenvolvimento de novos produtos. Conforme desenvolvido ao longo da
dissertacdo, as dimensdes ética, legal e econdmica se fazem presente na estrutura
de processo produtivo da empresa Bibi, abrangendo ndo somente 0s processos,
CcOmo a organizagao como um todo.

Como ultima contribuicdo gerencial, entende-se que as organizacdes
necessitam orientar suas estratégias, atividades e processos para a demanda do
mercado, buscando uma orientacdo para o que o mercado deseja. Desta forma,
como pode ser percebido no trabalho, existe a busca do consumidor por produtos e
empresas que atuem de forma responsavel junto a sociedade. Assim, através do
estudo realizado, ficou evidente que existe a possibilidade de pensar em

responsabilidade social corporativa e processos produtivos, de forma conjunta.

7.3 LIMITACOES DO ESTUDO E RECOMENDACOES DE ESTUDO FUTUROS

Conquanto se tenha realizado o estudo dentro de todo o rigor académico,
buscando todos o0s mecanismos possiveis de triangulagdo e metodologia
disponibilizados, o estudo apresenta limitagdes.

A primeira limitacdo encontrada esta no fato de ser realizado um estudo de
caso Unico, o que nao permite generalizacbes dos resultados. Com objetivo de
solucionar tal questdo, orienta-se para pesquisas futuras a aplicacdo de estudos
quantitativos, o que permitird a generalizacao dos resultados.

Como limitacdo do estudo, consiste a visdo dos entrevistados sobre a
organizacdo. Mesmo com a visitacdo realizada nas instalagcdes da empresa, fica
dificil confirmar se a forma de atuacdo condiz com o apresentado no estudo, uma
vez que ao transpor em palavras as acgoes realizadas, existe a distor¢ao trazida pela
visdo do entrevistado dos fatos ocorridos. Desta forma, a entrevista em
profundidade, com mais gestores, objetivou desvencilhar essa barreira. Contudo,
poder-se-ia ir além, buscando o contato com toda a organizacdo, consumidores,
fornecedores e parceiros.

Devido a organizagdo possuir instalagdes no sul do pais e no nordeste, seria
de grande valia a visitacdo e entrevista com os colaboradores de ambas as fabricas.

Contudo, existia a limitagao financeira para tal avanco.
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Desta forma, sugere-se a realizagdo de novos estudos, objetivando
aprofundar o apresentado, bem como ampliar e consolidar a visdo da RSC como
estratégia empresarial, inserida cada vez mais nos processos produtivos.

Assim, novos estudos poderiam ser realizados, tracando conhecimentos
sobre:

- A insercdo da responsabilidade social corporativa em demais processos da
organizacao;

- A influéncia das decisbes de compra dos consumidores sobre a
permanéncia da orientacdo socialmente responséavel;

- A imagem da organizacdo que possui prémios de responsabilidade social
junto aos consumidores, versos a imagem dos produtos destas organizacdes.

- A realizacdo de pesquisa de carater quantitativo, buscando uma

amostragem maior de empresas, tentando-se encontrar unanimidade de acoes.

Por fim, sugerem-se estudos futuros com o objetivo de relacionar outros
envolvidos nos processo, como fornecedores e colaboradores.

A realizacdo deste estudo foi de grande valia para a autora, pois ampliou sua
visdo sobre préticas gerenciais, além de quebrar o paradigma da RSC inserida em

sua complexidade nas organizacoes.
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APENDICE A - PROTOCOLO DE ESTUDO DE CASO

INTRODUCAO E OBJETIVO DO PROTOCOLO
Objetivo Geral
Identificar o processo de desenvolvimento de novos produtos de uma

industria do setor calcadista infantil e analisar em que partes do processo as

dimensdes de responsabilidade social sdo percebidas.

Leituras apropriadas

- Conceitos e histéria da responsabilidade social

- As definigdes e dimensbes da responsabilidade social

- Conceitos e etapas do desenvolvimento de novos produtos

Fonte de dados

- Entrevistas em profundidade com os principais gestores da empresa estudada,
gue possuam relacdo com RSC e processo DNP.

- Documentos da empresa estudada, como site, procedimentos, manuais e
relatorios que se relacionem ao processo DNP e a RSC.

Atividades

- Elaborar um roteiro de coleta de dados para as entrevistas;

- Agendar as entrevistas;

- Realizar as entrevistas;

- Identificar e analisar os documentos da empresa,

- Transcrever o audio das entrevistas gravadas;

- Analisar os dados coletados.

PROCEDIMENTOS

Elaborar um roteiro de coleta de dados para entrevista

- Elaborar o roteiro baseado no referencial teérico desenvolvido;

- Formular um roteiro semi-estruturado, com questdes abertas.

Agendar as entrevistas

- Identificar os possiveis respondentes — principais gestores da empresa estudada
relacionados ao processo de DNP e a RSC

- Solicitar a empresa autorizacdo para desenvolver este trabalho de pesquisa.
Verificar se a empresa possui formulario especifico e pessoa designada para

avaliar tais pedidos;
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- Entrar em contato via e-mail, telefone ou pessoalmente com os respondentes ou
sua secretéria a fim de agendar a entrevista;

- Agendar as entrevistas no local e horario mais conveniente ao respondente;

- Explicar o objetivo da pesquisa.

Realizar as entrevistas

- Explicar ao Entrevistado o objetivo da pesquisa;

- Solicitar autorizacéo para gravar o audio da entrevista;

- Fazer anotacdes a respeito dos principais pontos relatados na entrevista;

- Fazer uso do roteiro de entrevista semi-estruturado como guia para a realizacéo
da entrevista.

Identificar os documentos da empresa

Esta atividade deve ocorrer durante a entrevista.

Analisar os dados coletados

Analisar os dados a partir da andlise de conteudo
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APENDICE B — ROTEIRO DE ENTREVISTAS

Entrevistador: Juliana Saboia, Mestranda em Administracdo e Negocios da PUCRS.

Orientador: Prof. Dr. Vinicius Brasil

Nome do Entrevistado:

Data:

Horario:

Cargo:

Inicialmente: apresentacdo pessoal, explicar os (1) objetivos da pesquisa, (2)
justificar a relevancia da pesquisa, (3) demonstrar a importancia da colaboracao
pessoal do Entrevistado e explicar a necessidade de gravacao para transcricao

posterior.

1. Objetivo da Pesquisa: entender como as dimensdes de responsabilidade
social corporativa séo presentes no processo de desenvolvimento de novos

produtos.

2. Relevancia da Pesquisa: a responsabilidade social corporativa esta presente
em muitos programas empresariais, direcionando os esforgos organizacionais
para atividades externas. Contudo, acdes internas, no que tange a atividade
fim da organizacdo também €& considerada RSC, desta forma, entender o
processo de desenvolvimento de novos produtos e como esta area interage

com a RSC se torna parte importante da estratégia empresarial.

3. Importancia das Entrevistas: tal pesquisa € realizada com o intuito de
desenvolver subsidios para a conclusdo de uma dissertacdo de mestrado,
onde os resultados serdo utilizados para delinear o comportamento
empresarial. A sua participacdo é fundamental e de suma importancia. Sera
necessaria a gravacao, para posterior transcricdo, contudo, tera carater

confidencial.
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Bloco 1: Processo de Desenvolvimento de Novos Produtos

N o o~ WD

Descreva como funciona o processo de desenvolvimento de produto.

Existe uma estratégia definida para o processo?

Quais as etapas envolvidas?

Quais as normas fazem parte do processo (seguranca, rotulagem, ISO)?
Como é a estrutura de eliminacéo de residuos fabris?

Quais setores sao envolvidos no processo?

Como o marketing/RH participa do processo de desenvolvimento de
produtos?

Bloco2: Responsabilidade social corporativa

1.
2.
3.

© 0 N o O

Como surgiu a idéia de possuir um programa de responsabilidade social?

O que a empresa entende por responsabilidade social?

Qual o programa de responsabilidade social existente na empresa?

Como ocorreu a idéia de colocar nas embalagens dicas sobre meio ambiente,
saude e outras questdes sociais?

Quais s&o os motivadores da empresa para realizar tal programa?

Existe interacdo com outras areas, como marketing, RH, DNP?

Quem é responséavel pela RSC? Como ela é feita?

Como ela é inserida no dia a dia da organizacao?

Quais sédo a atividades internas realizadas com os colaboradores, que
contribuem para responsabilidade social da empresa?
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Bloco 3: RSC e DNP

1. Considerando as etapas do DNP, onde poderiamos encontrar atividades
vinculadas com:
Viabilidade econdmica?
Retorno aos acionistas?
Manutencéo / criagdo de empregos?
Inovacéo?
Legislacéo?
Reciclagem e descarte?
Pensa-se em como o produto sera visto pela sociedade?

2. Existe a orientacdo de pesquisa sobre os beneficios/maleficios que possam
trazer ao consumidor durante o uso do produto?

3. O processo é utilizado de forma a desenvolver um produto que possa se
tornar educativo?

4. Existe orientacdo ao consumidor sobre como reciclar e descartar o produto?
Estuda-se tecnologia que facilite esse processo?

5. Como é a realizada a comercializa¢do do produto?
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ANEXO A — MATERIAL PUBLICITARIO CALCADO FISIOFLEX

Veja os beneficios que o calcado fisiolégico Bibi traz as criancas

Ventosas flexiveis

Estimulo

Palmilha exclusiva Fisioflex Bibi

em couro, com sistema de absorcgéo
de impacto, transpiragdo e distribuigdo
da pressdo plantar nos pontos de apoio
dos pés,

. Estimula as fungdes neuroldgicas
Acabamento e proporciona a sensacdo de andar
§res £ de pés descalgos.
antimicrobiano

Flexivel, leve, fisiolégica

Liberdade

Design moderno, com muito conforto.
f Poucas costuras e sobreposigies
de pecas, facil de calgar.
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Veja os beneficios que o calcado fisiolégico Bibi traz as criancas

Protecao

Cabedal em couro ou materiais
transpirantes, que permitern ao pé
respirar e ddo mais sequrancga
desde os primeiros passos.

Protecao
Estimulo Liberdade Bem-estar Flexibilidade

Bem-estar

Forro antibacteriano, garante

a transpiragdo e mantém a temperatura
ideal do pé, deixando-o sempre seco

e protegido,

Estimulo Liberdade Protecio Flexibilidade
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Veja os beneficios que o calcado fisiologico Bibi traz as criancas

Flexibilidade

! Solado aderente, leve, flexivel,
para que os pés se rovimentern
livremente,

Estimulo Liberdade Protecao Bem-estar

Beneficios
0s beneficios de Fisioflex Bibi vao dos pés a cabeca para o seu filho crescer lindo e cheio de sadde.

Mais estimulo
Por estimular as terminacgoes
nervosas do peé, ativa as fungies

neurclogicas e a percepcao sensorial,

-
N 7
= N l/

— 'S | o
3 § -
> e

‘ _ NSy — Correto desenvolvimento
K O i | Contribui pra correta
: ) formatagado das pernas.
Postura sadia /
Contribui para o desenvolvimento

correto da postura.

Base segura

A base do corpo, 0 p€, se desenvolve
de forma livre e saudavel,

com mais estimulos da natureza.




Os calcados fisiolégicos Bibi acompanham seu filho de zero a doze anos.
Mas ele vai the agradecer pra sempre.

Cada fase da crianca exige um calcado com caracteristicas especificas.
O conceito de calgados fisiolégicos Bibi é adaptado para cada uma delas.
Clique sobre algum dos periodos abaixo e conhega todos os beneficios dos Calgados Bibi:

9 meses a 2 anos

BEM-ESTAR DESDE OS PRIMEIROS DIAS

Como as criangas ainda ndo caminham, & uma fase

que necessita apenas de protecdo nos pés, mas sem

interferir no desenvolvirmento natural,

+ Bibi funciona como uma espécie de luva, protegendo
os pezinhos com muito carinho,

» E leve e macio, para ndo oferecer qualquer
interferéncia nos movimentos,

+ Feito em couro natural e com pouquissimas

costuras, que facilita a transpiragdo e deixa o bebé
superconfortavel.

a 4 anos 4 a 12 anos

Os calcados fisiolégicos Bibi acompanham seu filho de zero a doze anos.
Mas ele vai the agradecer pra sempre.

Cada fase da crianca exige um calcado com caracteristicas especificas.
O conceito de calgados fisioldgicos Bibi &€ adaptado para cada uma delas,
Clique sobre algum dos periodos abaixo e conheca todos os beneficios dos Calgados Bibi:

S€ 9 meses a 2 anos
S T

ESTIMULO, PROTECAO, DESENVOLVIMENTO

E quando a crianga comeca a conhecer o mundo pelos
pezinhos, sentindo todos os estimulos e texturas ao
seu redor, Colocar o pé na boca, engatinhar, ficar de
pé, dar os primeiros passos e o contato com a
natureza.

+ O calgado fisioldgico Bibi para essa idade é leve e
flexivel, deixando os pezinhos livres para fazerem
todos os movimentos,

¢ O couro & usado por ser natural e macio, além de
contribuir para a transpiragdo dos pés.

¢ A forma é fisioldgica, ampla para ndo apertar na
largura nem no comprimento e deixar os pezinhos
se desenvolverem naturalmente.

* Palmilha exclusiva Fisioflex Bibi.

2 a4 anos 4 a12 anos
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Os calcados fisiolégicos Bibi acompanham seu filho de zero a doze anos.
Mas ele vai the agradecer pra sempre.

Cada fase da crianca exige um calcado com caracteristicas especificas.
O conceito de calgados fisioldgicos Bibi é adaptado para cada uma delas.
Clique sobre algum dos periodos abaixo e conhega todos os beneficios dos Calgados Bibi:

FLEXIBILIDADE, LEVEZA, SEGURANCA

Mesta fase, o pé esta desenvolvendo a estrutura dssea

e muscular, por isso o calgado deve ser superflexivel

para ativar o desenvolvimento com muita sadde,

¢ Além de tudo que a crianca precisa nos dois
primeiros anos, deve ter mais flexibilidade, leveza e
segurancga.

¢ As atividades ficarn cada vez mais intensas, por isso
Bibi tem mais resisténcia para aguentar todo esse
pique. O cabedal em couro d3 essa seguranca,
assim-a crianga brinca protegida.

+ Os modelos Bibi tém solado antiderrapante. Assim a
crianga pode fazer tudo com a rmaior naturalidade.

¢ Palmilha exclusiva Fisioflex Bibi.

2 a4 anos $ 212 anos
D Eeeeeeeeeeeeee—

Os calcados fisiolégicos Bibi acompanham seu filho de zero a doze anos.
Mas ele vai the agradecer pra sempre.

Cada fase da crianca exige um calcado com caracteristicas especificas.
O conceito de calgados fisioldgicos Bibi é adaptado para cada urna delas,
Clique sobre algum dos periodos abaixo e conhega todos os beneficios dos Calgados Bibi:

ANTIHMPACTO E TRANSPIRACAO

# absorgdo de impacto € muito importante, j& que

nessa idade a crianga & mais ativa e simplesmente

ndo para. Ela corre, pula e anda sobre terrenos de

superficies mais rigidas.

¢ Os calgados fisioldgicos Bibi sdo confeccionados com
materiais que ajudar na transpiragdo e t€m um
sisterna exclusivo de absorgdo de impacto,

¢ Flexivel, leve e com solado que ndo derrapa,
Perfeito para a crianga viver suas descobertas do
jeito mais natural possivel,

¢ Palmilha exclusiva Fisioflex Bibi,

2 a4 anos 4 a12 anos
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ANEXO B — CAMPANHAS CIDADA EMPRESA BIBI
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Campanhas Cidadas

\ A
MEPS
NMovimento
Empresarial

Pro _Social

Em 1996
CRIANCAS DESAPARECIDAS

Enviadas ao mercado 1,2
milhoes de embalagens com
fotos de criancas
desaparecidas.
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CAMPANA NINOS SEGUROS

Nusstra hogar puede abrgar varios peligros para los niics, Por b
tants, mxichaz detalles doben ser tanidos en cuenta cuando ollos astin cerca.
Dentro de nuestra campania Nifics Seguros, junto con este producto Bibi
I brindamos un poster ilusirativa que muestra s principales
-.qunsrﬁn:n = parn prevenir acciderdes en casa.
_.8.8.33_8. INStruCoones y aprovects para ensedlar ke
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Em 1998
CAMPANHA PLANTE VIDA

Zes, ae esperanca
mais verde

oo th Cunpania Pl Vi o Mais de 10,5 milhoes de

Juntes vamos plantar mais de 3.000.0040 de arvares - - -
sementes foram distribuidas,
com o objetivo de germinarem 3
milhoes de novas arvores, o
equivalente a 20 mil campos de
futebol.

Até hoje, cada visita de cliente é
comemorada com o plantio de

120 m.'aa; Calgondo o ..:..,-.. g_ : am m q
fq@ Roocicle xxim bz fagem :ﬂ-nhﬂ H.mu.~.wnhr ~ G
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Carnpannas

AJgua & <mQQ.

Cic

dadas

Em 1999

CAMPANHA ECOLOGICA

1° semestre: mais de 1,5
milhoes de Mapas Ecologicos
com informacoes sobre
alguns animais em extincao
(ex. Mico Leao Dourado).

2° semestre: mais de 2
milhoes de Mapas Ecologicos
com o0s principais rios do
mundo, mostrando a
importancia da u..mmm_émnmo
dos rios e a conscientiz:
da economia de
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Campannas Cidadas

Em 2000, foram

publicadas em nossas
embalagens, em
comemoracao aos 500 anos
do descobrimento do Brasil,
a historia da viagem de
Pedro Alvares Cabral que
resultou no descobrimento
de nosso Pais, e também
dados sobre o descobridor.

No segundo semestre,

as embalagens foram veiculo
de distribuicao de dicas de
como fazer Magica, p
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Campanhas Cidad

Em 2001, a campanha
SOU DA PAZ

distribuiu 5 milhoes de
adesivos “"SOU DA PAZ".
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Campanhas Cidadas

Em 2002, a campanha
VALORIZANDO A VIDA esta
destinando 1% de seu lucro a
preservacao da natureza,
através do nucleo Amigos da
Terra Brasil, entidade
internacionalmente
reconhecida pela qualidade do
trabalho ambiental que
desenvolve.
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Cidadas

Em 2003, a nmaum::m
SORRISO DE FUTURD
esta distribuindo 2 milhoes de
escovas de dentes juntamente
com instrugoes para uma
melhor higiene bucal.
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Campanhas Cidadés

Bibi

T

NOSSA CAMPANHA CIDADA
| 2004
“ ATLETAS DO FUTURO "

Esta campanha tem como OS&?O mwm._sc_.mq. m

o desenvolvimento das criancas nos esportes.
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DICA DE CAMPEAD
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Campanha Cic

e MPRESAS DO BEM

CAMPANHA CIDADA

Cartithe do Saude

J“

2%

’ 4 de cartiihas com dicas o orlentagdes basicas sobre -
@ saude de criancas do 2ero a seis anos. Batizada M LOINFERNG ASTRGL ot
15 do “Crianca. Quem ama cuida™, a obra é produrida | ISTOP OPERLD D)
“om trés idiomas (portuguds, Inglés e espanhol) o \ ‘ .
sord enviada para 0s cerca de 60 paises para os . m« U-ﬁ\
- & empresa exporta. Veterana nas causas so || TSRS c
ciais, o Bibl também 6 uma das associadas da R =
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Campanhas cidadas
2007

A Vida esta sempre comecando. Preserve o futuro.

Precisamos economizar agua se quisermos um mundo sem sede.

87% da aAgua existente no planeta representam a agua do mar, 2% siio as geleiras e icebergs,
restando apenas 1%, que 6 a Agua doce para o consumo do homem na agricultura, na industria
| e no uso doméstico. Por isto, economize agua.

O que a Bibi faz para preservar a agua.

A Bibl distribulu, etravds de suas smbalagens, dois millDes  As empreess prestadorss ¢os Barvigos 4o levagem pars @
de mapas-mondi colondos com informagbes sobre os Bl possusm suss instalagdes em formidade com a

rocursos hidricon do planetn & slertando pare s importdncia  logisiaciio ambsieninl o reslizam o tratamenta do totnd do

da dgus, Os mapas Lambém foram forneciios a escolas de Sgua ulilizada mo processo,

todo o pals como malefial de spoio didatico.

As toalhns de Mmpeza da 35 a0 reutizoadan inomeras
Na Bibl os panos de impeza nas droas do impressio vezes,
sarigrafica (embebidos em salventes organicas) e
| manutencio (sujos com olons o graxae) 550 encaminhades Na Binl todos o8 colaborasoras recebam orlentagdas o dicas
PR empresEs Bspaciaizadas em (3vagen de pancs para economia o8 agus no s dii-a-dla, 0 gue inckul lambém
Industrials. © procasso de producho. \
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2007

Campanhas cidadas

A Vida esta sempre comecando. Preserve o futuro.

E preciso preservar o meio ambiente para que o planeta respire.

O ar & a camada gasosa que anvolve a Terra. A poluigdo do ar & um fandmeno decorrente
principaimente da atividade humana com o crescimente populacional, industrial e os habites da

populagiio, Uma de suas causas & a destrulgilo da camada de oxdnio ¢ o efelto estufa,

Os residuas industriaes na Bibl sto separadoes por classes.
Depuis da sus separacdo sofrem processos de compacilagio

# encaminhamanto pera unidades de reciclagem devidaments
llcenciadas.

Através de suas embaiagens, & 8ibl eatimulou a paz ¢
harmonia entre oo povos pora um mundo melhor, sem

QUALTRS, presarvando assim o planeta {Campanha Cicladh
2001 Sou da Paz).

Dasda 2005 a 8ibl nilo adquire oguipamantos do refrigeragiic
que niio possuam refrigerante ecolbdgico, protegendo o

O que a Bibi faz para preservar o ar.

camada de axboio, atond

andecipada te & fogisiag
ambiental, que prevé a substitui¢io destes sguipamentos
até 2055,

Os dloos lubrificanies ompregados na Bibi sho de origom
sintaticn. Malor culdndo com » salde do trabaihador e
protagéo 8o meso amblente.

Na Bibi, priticas fundamentadas no principio do
desenvolvimento sockal sustentivel sdo per s, com
programas iMemos da gestdc e
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‘nm::um::mm cidadas
2007

A Vida esta sempre comecando. Preserve o futuro.

A Campanha Cidadi 2007 da Bibi - Presarve o fluro & um
convile A consciincia de presarvagho do moio smblante,
respeitando a agua, ar, flora e Lambdém a fauna.

A Bibl dealinou 1% de seu wcro liguido de 2002 para &
enlidade intarnacionnl Amiges da Torrn No Brasd oles s8o
conhocidoa peia defesa da Maln Alllnbca (Campanha Cldada
2002 - Valorizando » Vida).

Preservando a fauna estamos preservando a vida.

A fauna & o ambiente proprio do conjunto de animals de um lugar, De dez a cem milhdes de
espécies existentes no planeta, somente 1,4 milhfio & conhecldo e 25% estiio ameacados de
extingéio. Todo dia, no mundo inteiro, desaparacem quase trezentas espécies ankmals e vegetals,

O que a Bibi faz para preservar a fauna.

Naa unidades industriais de Parob&RE & Cruz das AlmasEA
o Bibi respelin o fauna natural local, contribuindo para sun
presecvacio.

A Bibl possisl tm hotsits, www. venhapressrvar com, que
fornecs links com informaches sobre animais om axtingdo
no mundo ¢ dices pard proservise o maio ambiame (Campanha
Cickad® 2007 - Preserve o fuluro).

A Bibl as posiciona conra qualune pratics ou atituds haostl
aoe animais sllvesiret e soa ssus hibilats.
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2007

A Vida esta sempre comecando. Preserve o futuro.

95:. preserva a flora cultiva um mundo Boz.o..
Aflora %tgoio%t spécies vegelais da um lugar.

s ,.f. ‘ rema o 8 P T T - =) \ rof
\% As florestas, ocuparam 60% da ¢ io da Torra, hojo 08_3!8! a6 22%, 0 quo equivale
’,_m stionuﬂunll 3,87 c-.&o-.t o 1y e

uigilggtg l!f%!lﬁtlsi 100%
(Campanha Cidaca 1698 - Plante Vidal. recicindos.

ot.zl’!c!ilalvggi
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Campanhas cidadas
2008

Objetivo: despertar a consciéncia ecologica

Tema: E divertido preservar a natureza. A caixa
que vira brinquedo
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Campanhas cidadas
Tema: Historias
Objetivo: Incentivo a leitura

A Caixa que vira livro.
Historias mudam o mundo.
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Campanhas cidadas
2010

Objetivo: despertar a consciéncia ecologica

Tema: A caixa que vira brinquedo




