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Resumo: Empresas multinacionais t€ém se deparado com a necessidade de adotar préticas sustentdveis, ocorrendo o
mesmo com grandes redes varejistas. Os produtos marcas proprias, uma vez que carregam a bandeira dos varejistas
alinhados a sustentabilidade, acabam tendo que se adequar a estes padrdes. Esta pesquisa contribui com a literatura
do varejo, pois hd poucos estudos envolvendo marcas proprias e seus aspectos socioambientais. Tem como objetivo
investigar como e quais sao os aspectos socioambientais valorizados pelo varejo em relagdo aos fornecedores de
marcas proprias. Mais do que isso, pretende entender quais certificagdes e indicadores sdo utilizados para assegurar se
os padrdes sustentdveis tém sido respeitados. Para isso, o método de pesquisa adotado foi o qualitativo, tendo como
forma de coleta de dados entrevistas semiestruturadas com trés dos dez grandes varejistas no Brasil, trés fornecedores
de marcas proprias e a Abmapro, além de consulta a documentos. A andlise dos dados foi feita com a técnica de
andlise de conteddo (critério semantico), sendo os dados agrupados em categorias temdticas. Como resultado,
obteve-se um panorama sobre quais indicadores socioambientais sao exigidos nos contratos de fornecimento e como
a verificagdo do cumprimento desses quesitos ocorre na relagdo varejo e fornecedores de produtos marcas proprias.
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Abstract: Multinational companies are facing the need to adopt sustainable practices, as well a big retailers. The

private label products, that carry the retail flag aligned with sustainability, must fit within these patterns. This

research contributes with the retail literature,, since there are not many papers about private label and environmental
and social sustainability thematic. The goal is to investigate how and which environmental and social criteria are

important for retailer regarding private label products supplier’s — is innovator. Besides this, this research intends

to comprehend what are the certifications and indicators that are used to assure if sustainable patterns have been

followed. For this, we adopted the qualitative research method, and the data collection wasthrough semi-structured
interviews with three of the big ten retailers of Brazil, three private label product supplier and Abmapro, in

addition document research. The data analysis was performed with content analyses technique (semantic criteria),

with the data grouped into thematic categories. The main result is a better comprehension and mapping of which

environmental and social indicators are required in the supplier’s contract and how the compliance verification of
these requirements happens in the relationship between retailers and private label product supplier’s.

Keywords: Private label; Suppliers; Retail; Sustainability; Social responsibility.

1 Introducao

Os ideais de Friedman (1970), segundo os quais  partir disso, a empresa passa a ter que prestar contas a
os gestores devem responder somente aos acionistas,  outros stakeholders além dos acionistas (stockholders).
ficaram ultrapassados, mais notadamente quando o E deve prestar contas ndo s6 financeiras, mas também
conceito de stakeholders veio a tonanos anos 1980. A sociais e ambientais.
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De acordo com Timlon (2011), empresas que sao
globais tém se deparado com o risco de ndo prestar
contas nas questdes ambientais e sociais. O preco
que se paga € alto, pois qualquer deslize ético de um
fornecedor, por exemplo, pode resvalar na empresa
compradora, podendo causar publicidade adversa,
danos a imagem, reputacdo da empresa compradora
e até problemas e custos legais (Reuter et al., 2010).
Essa mesma ldgica se aplica as grandes cadeias
varejistas (algumas delas, inclusive, s@o globais).

Especificamente no caso das marcas proprias, o
estudo de Kremer & Viot (2012) validou empiricamente
arelagdo de reciprocidade entre a marca propria e a
marca do varejista, isto €, as marcas préprias podem
influenciar aimagem da marca do varejista e vice-versa.
Assim, por transferéncia de significado, quando as
marcas préprias estdo associadas ao meio ambiente
e satisfazem a necessidade dos consumidores, a
imagem do varejista também € melhorada.

Os produtos de marcas proprias, sendo de
propriedade do varejista, entdo, deverdo respeitar
padrdes socioambientais internacionalmente vigentes
e que sejam verificaveis. Nisso o varejo assume, ao
mesmo tempo, um papel de incentivador e de cobrador
desses critérios em relacio aos seus fornecedores,
elo a montante na cadeia (Parente et al., 2004). Os
varejistas, portanto, tém como influenciar toda a cadeia
de suprimentos do ponto de vista da sustentabilidade
social e ambiental (Wiese et al., 2012; Kotzab et al., 2011;
Jones et al., 2011; Lewis et al., 2012).

A propdsito, a defini¢do de marcas préprias “[...]
diz respeito especificamente aqueles produtos ou
marcas que pertencem aos varejistas, atacadistas,
associagdes ou qualquer outro distribuidor de bens
de consumo, registrados e comercializados com
exclusividade [...]” (ABMAPRO, 2012). Para se ter
uma ideia, a participacdo das marcas proprias no Brasil
€ de 4,9%, enquanto em paises como Reino Unido
alcanca 42%, Suica 46%, Espanha 38%, Holanda
25%, Canada 18% e EUA 17% (ABMAPRO, 2011).

Estudos sobre marcas proprias t€ém aparecido
acompanhados de temas, como: ciclos econdmicos e
de negdcios (recessio, crescimento, renda disponivel),
comportamento dos consumidores de marca propria,
caracteristicas de varejistas que comercializam marca
propria, relacionamento entre industria fornecedora
de marcas préprias e varejistas compradores e
caracteristicas dos produtos de marcas proprias (Gooner
& Nadler, 2012). O estudo de Yokoyama et al. (2012),
ao verificar as relagdes entre varejistas e fornecedores
no desenvolvimento de produtos marcas proprias,
concentra-se em inovacdes incrementais desses
produtos, sem, no entanto, abordar diretamente
inovacdes social e ambientalmente sustentdveis.
Apenas menciona que essas preocupacdes existem
por parte dos varejistas em relacdo aos fornecedores,
mas ndo aborda como essa preocupacio se desdobra

em acdes de verificagdo, auditoria, e se tudo isso estd
assegurado nos contratos ou nao.

Questdes sociais e ambientais foram comentadas
por Burt (2000) e Anselmsson & Johansson (2007)
em produtos de marcas préprias de quarta geragdo,
mas nio foram encontrados na literatura nacional e
internacional trabalhos tratando especificamente de
marcas proprias e sustentabilidade social e ambiental.

Segundo Reuter et al. (2010), € de forte relevancia
académica e pratica investigar como as empresas
integram critérios econdmicos, ecolégicos e sociais
em seus processos de fornecimento e decisao sobre
fornecedores — em particular aquelas em busca de
préticas genuinamente sustentdveis. Num contexto
mais geral, os artigos envolvendo sustentabilidade
e varejo estdo em sua infancia (Wiese et al., 2012).
Ainda mais, se for considerado o fato de que até a
literatura internacional carece de estudos que retratem
a questdo da sustentabilidade nos varejistas do Brasil
(Delai & Takahashi, 2013).

Os varejistas sdo pressionados pelo publico e pelas
agéncias governamentais para controlar os produtos
disponibilizados em suas prateleiras em nivel local,
mesmo que os produtos tenham sido fabricados em
outros paises. Com isso, acabam tendo responsabilidade
indireta sobre esses produtos. No caso de produtos
marcas proprias, a responsabilidade dos varejistas €
direta (Lewis et al., 2012).

Assim, se for importante pesquisar as relagoes
entre empresas (varejo) e seus fornecedores no ambito
de préticas sustentdveis, se os estudos envolvendo
varejo e sustentabilidade estdo em sua infancia, e se
questdes sociais e ambientais estdo aparecendo em
produtos de marcas préprias da quarta geracao, seria
oportuno unir esses assuntos (marcas proprias, varejo e
sustentabilidade; relacdo entre empresas fornecedoras
ambientalmente e socialmente corretas e o varejo)
em torno da seguinte pergunta de pesquisa: Como e
quais sdo os critérios socioambientais que o varejo
leva em conta no programa de desenvolvimento e
sele¢do de produtos marcas proprias junto a seus
fornecedores?

Eis, portanto, a lacuna de pesquisa a ser
preenchida: unir temas de sustentabilidade social
e ambiental ao varejo e, especificamente, a quarta
geracdo de produtos marcas proprias, estudando o
seu desenvolvimento/selecao pelo varejo junto a seus
fornecedores. De modo que o objetivo geral deste
artigo €: avaliar como e quais critérios socioambientais
o varejo considera no desenvolvimento e selecio de
produtos marcas préprias junto a seus fornecedores.

Como desdobramentos do objetivo geral, os
objetivos especificos sao: investigar se os contratos
de fornecimento levam em consideracao indicadores
e certificacdes socioambientais; averiguar como
os varejistas se asseguram de que os atributos
socioambientais estdo sendo cumpridos; e analisar
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€omo 0 varejo exige os aspectos socioambientais em
produtos de marcas préprias importados.

Abrindo um paréntese a respeito da pergunta de
pesquisa, Minayo (2012, p. 623) diz que € preciso:

[...] definir o objeto sob a forma de uma pergunta
ou de uma sentenga problematizadora e teorizé-lo.
A indagagdo inicial norteia o investigador durante
todo o percurso de seu trabalho [...] Para tornar o
objeto um construto cientifico € preciso investir no
conhecimento nacional e internacional acumulado,
dialogando com ele ou em torno dele, caso ndo haja
estudos sobre 0 mesmo assunto, COmo ocorre nas
investigagdes exploratdrias |[...]

Ora, o que se fez até aqui foi justamente levantar
o conhecimento nacional e internacional acumulado
que dialogasse ou passasse em torno do objeto de
estudo, ja que nio foram encontrados estudos ligados
diretamente ao que este artigo se propde.

Do ponto de vista prético, também €& possivel
dizer que existe no varejo, em ambito de sua marca
institucional, uma tendéncia de apelo aos temas
socioambientais. Entéo, por uma questdo de coeréncia de
imagem institucional e de transferéncia de significado,
as marcas proprias, como estdo contidas na esfera
do varejo e sdo de propriedade dele, deverdo adotar
praticas de respeito ao meio ambiente e ao social,
ndo s6 no discurso, mas que possam ser verificaveis
ou passiveis de auditoria.

Como se trata de um tema pouco estudado, adotou-se
apesquisa de cardter exploratorio-qualitativo. Foram
aplicadas entrevistas em profundidade semiestruturadas
com os gestores de marcas proprias de trés dos dez
maiores varejistas no Brasil, além de trés fornecedores
de marcas préprias e também com a presidente da
Abmapro (Associagio Brasileira de Marcas Proprias
e Terceirizacdo).

Este artigo segue abordando temas como: marcas
préprias e suas quatro geracdes, atributos na selecao
dos fornecedores de marcas proprias, método, andlise
dos resultados e conclusdes.

2 Marcas proprias

Os varejistas sofrem pressdo do publico e de
agéncias governamentais para controlar os produtos
das suas prateleiras, sobre os quais eles nao t€ém um
controle direto e total. Estando inseridos em cadeias
de suprimentos globais, os varejistas acabam sendo
responsabilizados pelos produtos em nivel local,
mesmo que ndo tenham participado efetivamente de sua
produgdo/fabricagio e logistica. A excecao € quando
se trata de produtos marcas proprias, de cujo processo
o varejo participa ativamente (Lewis et al., 2012).

As marcas préprias podem ser definidas como sendo
patrocinadas ou de propriedade dos varejistas, atacadistas
ou distribuidores e sao vendidas exclusivamente em
suas lojas (Nenycz-Thiel, 2011; Hyman et al., 2010),

enquanto as marcas de fabricante sdo de propriedade
das industrias fabricantes e vendidas para o mercado
em geral (Nenycz-Thiel, 2011).

Falando-se dos produtos de marcas préprias, o
varejista € responsdvel ndo somente pela promocao,
distribuicao, espago de prateleira e pela precificacao,
mas também pela natureza do produto. Isto &,
decidem o tamanho, cor, letra e a arte da embalagem
dos produtos marca prépria, bem como sobre a
qualidade e especificagdes de sabor (Morton &
Zettelmeyer, 2004; Piato et al., 2011). Apesar disso,
os custos de desenvolvimento relacionados a busca
de insumos, desenvolvimento de amostras e testes
sensoriais e fisico-quimicos sdo de reponsabilidade
do fabricante/fornecedor (Yokoyama et al., 2012).

O termo marca prépria € intercambidvel,
principalmente na lingua inglesa. Sao sindbnimos os
termos: private label, own-labels, retailer brands,
own brands ou store brands (Huang & Huddleston,
2009). O fato de haver um predominio da literatura
inglesa no tema de marcas préprias nao significa
que ndo existam denominagdes em outros idiomas,
como o espanhol. Pérez & Gallo (2003), por exemplo,
referem-se as marcas proprias como las marcas de
distribuidor.

2.1 Evolucao do conceito — 4 geracdes

Ao longo dos tltimos 50 anos, houve uma evolugdo
das geracdes de marcas proprias, notadamente em
4 (quatro) fases ou geracdes (Chimhundu et al., 2011;
Anselmsson & Johansson, 2009; Huang & Huddleston,
2009).

Na primeira gerag@o, as marcas proprias eram
genéricas, ndo tinham nome, usavam tecnologia simples
e eram de baixa qualidade e imagem em relagdo as
marcas lideres de fabricante. As marcas préprias da
segunda geracdo eram de média qualidade, porém
vistas como de baixa qualidade, comparando-se com
as marcas de fabricante e inferior a estas no quesito
tecnologia. Jd na terceira geragao, as marcas de varejo
sdo de qualidade comparavel as das marcas lideres
de fabricante, com tecnologia muito préxima das
marcas de fabricante. Os produtos de marca prépria da
quarta geracdo tém qualidade similar ou até superior
as marcas lideres, sendo mais inovadores e diferentes
das marcas top de fabricantes, com tecnologia superior
em alguns casos (Chimhundu et al., 2011).

Complementando a ideia das geragdes de marcas
proprias, Pérez & Gallo (2003) afirmam que, no
mesmo ambito temporal, podem conviver duas ou
mais geracdes que tenham aparecido em momentos
diferentes da escala evolutiva de tempo.

No Brasil, segundo o artigo de Yokoyama et al. (2012,
p- 554), “[...] o fato de os fabricantes estudados
se disporem a desenvolver produtos diferentes e
inovadores com valor agregado, revela os primeiros
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indicios de que o mercado brasileiro aproxima-se da
quarta geracdo no estagio de evolugdo das marcas
proprias [...]”. No entanto, na Europa, especialmente
no Reino Unido, podem ser encontrados exemplos
mais consolidados das duas udltimas geracdes de
marcas proprias (terceira e quarta), notadamente nas
marcas proprias dos varejistas Marks and Spencer e
Tesco (Ailawadi & Keller, 2004).

Alguns varejistas do Reino Unido t€m, inclusive,
usado as marcas proprias estrategicamente para fisgar
grupos ou nichos de consumidores com novos valores,
como aqueles que dao valor a uma alimenta¢ao mais
sauddvel, ao bem-estar dos animais ou até mesmo a
questoes ligadas ao meio ambiente (Burt, 2000; Jonas
& Roosen, 2005; Hyman et al., 2010). Para se ter
uma ideia, sete das maiores redes de supermercado
varejistas do Reino Unido, como ASDA, Co-OP,
Sainsbury, Marks & Spencer, Safeway, Somerfield
e Tesco, recentemente concordaram em incorporar
os padroes Social Accountability 8000 e Ethical
Trading Initiative em seus c6digos de conduta. Ambos
os padrdes tratam da melhoria das condi¢des de
trabalho e da mao de obra dos produtores de paises
do hemisfério sul que exportam para o mercado
europeu (Hatanaka et al., 2005).

Além dessas questdes apontadas, os conceitos
de responsabilidade social corporativa podem estar
ligados as marcas proprias, principalmente as da
quarta geracao de marcas proprias do Reino Unido,
até como estratégia de diferenciacdo (Anselmsson &
Johansson, 2007). Jonas & Roosen (2005) afirmam
que o estabelecimento de produtos organicos como
de alta qualidade e seguranca pode levar os varejistas
a ter um ganho de imagem.

2.2 A selecao dos fornecedores de marcas
proprias

Piato et al. (2011) mostram que os passos do
processo de sele¢do e avaliagdo de fornecedores
de produtos marcas préprias sdo: pré-selecio de
fornecedores, analise do histérico dos fornecedores,
contato preliminar, visita a fabrica dos fornecedores,
solicitagdo de amostras do produto, avaliacdo das
amostras, apresentacdo das propostas e escolha
do fornecedor. Em resumo, os autores abordam os
procedimentos cldssicos, como avaliacdo da capacidade
produtiva, financeira e de fornecimento, aspectos
de qualidade e até aspectos mais atuais, como a
responsabilidade socioambiental.

No entanto, ndo descrevem o que deve ser feito
depois que os fornecedores foram selecionados.
O que deve ser feito para verificar se os requisitos
avaliados e aprovados pela empresa estdo sendo
cumpridos? Dai € que surgem as visitas de inspecio
e acompanhamento.

E preciso visitar de corpo presente o chio de fibrica
e conversar com os funciondrios, para assegurar que
eles ndo sdo cooptados e coagidos para conseguir de
fato essas respostas (Zutshi et al., 2009). Nao basta
apenas realizar o check-list para verificar se tem ou
nao certificac@o ou trabalho infantil. Sdo necessarias,
entdo, auditorias constantes nos fornecedores de
marcas proprias, planejadas e nao planejadas.

A empresa também deve conhecer em profundidade
a origem das matérias-primas, insumos e produtos
utilizados em sua produgdo ou nas operacdes didrias,
e ter a garantia de que, nessa origem, os direitos
humanos e o meio ambiente sio respeitados (Instituto
Ethos de Empresas e Responsabilidade Social, 2007).

Parente et al. (2004) lembram que, cadeia a
montante, os varejistas podem selecionar produtos
feitos por empresas socialmente responsdveis e, cadeia
ajusante (em sentido aos consumidores finais), podem
auxiliar os consumidores a levarem em conta critérios
socioambientais nas decisdes de compra, seja pelo
fato de disponibilizarem produtos mais sustentdveis,
seja pelo fato de disponibilizarem mais informagdes
no préprio ponto de venda.

A Abmapro (Associagdo Brasileira de Marcas
Préprias e Terceirizag@o) estuda uma certificacio
Unica que englobara, além dos critérios de qualidade,
critérios de responsabilidade social, meio ambiente,
saude e seguranga, contando para isso com o apoio de
entidades regulamentadoras, como a Anvisa (Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria), o Procon e o
Inmetro, de grandes redes varejistas, como o Walmart,
o Carrefour e o Pao de Acgtcar (Piato et al., 2011).
Enquanto isso ndo acontece, podem ser utilizadas
as certificacdes internacionalmente conhecidas
e em vigéncia no momento. Pois, na opinido de
Nidumolu et al. (2009), certificacdes como FSC
(Forest Stewardship Council) e Electronic Product
Environmental Assessment Tool sdo mais rigidas do
que a maioria das leis e regulamentagdes dos paises
e podem ser aplicadas em transagdes comerciais
internacionais.

As certificacdes feitas por empresas terceirizadas e
por ONGs, independentes de érgéos governamentais
e de produtores/fornecedores, tém ganhado cada vez
mais a credibilidade de consumidores e dos préprios
varejistas. Para o grande varejo, as certificagdes
terceirizadas sdo mais 4geis do que os 6rgaos
governamentais, conseguindo mais flexibilidade
para verificacdo de atributos por ele exigidos. Para
os produtores e fornecedores, o0 acesso a certificacdes
(e serem auditadas por essas empresas terceirizadas)
significa uma oportunidade de conquistar/garantir
mercados aos quais os produtores nao certificados
ndo terdo acesso. Para os consumidores — ativistas
ou ndo —, as certificacdes e a atuacdo de ONGs
acabam assegurando a sociedade de que a funcdo
do varejo ndo € somente obter lucros econdmicos,
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mas também terem bons desempenhos sociais e
ambientais, onde quer que essas redes operem no
mundo (Hatanaka et al., 2005).

Essas questdes envolvendo certificacdes e
auditorias sdo importantes e devem estar previstas em
contratos. Afinal, para Friedman & Miles (2002), as
relagdes entre empresas, consumidores, fornecedores,
ONGs e demais stakeholders sdo necessarias e, em
alguns momentos, podem ser incompativeis. Essas
relagdes — sendo algumas vezes conflituosas — devem
ser pautadas por contratos. Para Williamson (2000),
a governanca das relacdes contratuais visa manter a
ordem, diminuir conflitos e possibilitar ganhos miituos.
E seguir contratos (principalmente formais) é uma
forma de se adequar a Nova Economia Institucional.

3 Método

Ha poucos estudos voltados especificamente ao
problema de pesquisa deste estudo. Com isso, este
artigo pode contribuir para avan¢os na literatura sobre
o varejo e a sustentabilidade, mais especificamente
sobre os aspectos socioambientais envolvidos no
desenvolvimento e selecdo de fornecedores de marcas
proprias ao grande varejo supermercadista.

Richardson (1999) diz que a escolha do método de
pesquisa deriva do problema de pesquisa. E lembra
que, quando ndo se dispde de informagdo sobre
determinado tema e se deseja conhecer o fendmeno
(Richardson, 1999), € indicado um estudo exploratério
e qualitativo.

Segundo Doz (2011), a pesquisa qualitativa abre a
caixa-preta dos processos organizacionais e propicia
uma forte inspiracio para novas ideias e agendas de
pesquisa. Por tudo isso, optou-se pelo tipo de pesquisa
exploratdria qualitativa, que trabalha, sobretudo, com
informagdes na forma de texto (Flick, 2004). Essas
informacdes, posteriormente, foram categorizadas e
deram guarida para uma analise de conteido.

Qu & Dumay (2011) apontam a existéncia de
trés formas ou métodos de entrevista: entrevista
estruturada, entrevista semiestruturada e entrevista
nao estruturada. O método de entrevista estruturada,
por sua natureza, permitiria a andlise de um niimero
maior de casos/entrevistas, ao passo que o método
de entrevista aberta possibilitaria apenas a andlise
de um caso.

O método escolhido para este artigo foi o de
entrevistas semiestruturadas com funciondrios em
nivel gerencial da drea de marcas proprias de trés
dos dez maiores varejistas supermercadistas no
Brasil, com gerentes de empresas fornecedoras de
marcas proprias e com a presidente da Abmapro. E
importante esclarecer que este artigo nao foi rotulado
como um estudo de caso multiplo, pois ndo se pdde
visitar pessoalmente as fabricas dos fornecedores
e as dependéncias dos varejistas, perdendo-se uma

importante fonte de evidéncia: a observagdo do
pesquisador no local da pesquisa (Yin, 2010).

A técnica de andlise dos resultados utilizada foi
a da andlise de contetdo, feita a partir da criagdo de
categorias temdticas. Para Bardin (2011), categorias
sdo classes que retinem um grupo de elementos sob
um titulo genérico. Esse agrupamento foi efetuado,
neste trabalho, em razao das caracteristicas comuns
de elementos, respeitando o critério de categorizacio
semantica.

A codificagao auxilia na escolha de unidades de
registro, a sele¢do de regras de contagem e a escolha
de categorias. A técnica da contagem foi adotada
conforme o Apéndice A. Pelo fato de a amostra de
entrevistados ndo ter sido grande o suficiente, ndo
seria possivel generalizar os resultados advindos
das frequéncias e quantificacdes das ocorréncias das
palavras. Por isso, a quantificacdo das escolhas de
palavras foi util para tentar aumentar a precisio da
categorizacdo semantica proveniente das falas dos
entrevistados. Portanto, as frequéncias de palavras
que compdem um campo semantico orientaram a
sua categorizacdo e nomeagao.

O campo semantico € composto por palavras-chave
(escolhas lexicais e corredores isotrépicos, cujos
significados se encaixam debaixo de um paradigma
temadtico, ou eixo de significado central), conforme
Citelli (1995) e Carrascoza (1999). Esses paradigmas
coincidem com o que foi chamado de variavel e,
depois, de categoria temdtica (por critério semantico).

Posteriormente, a interpretacdo dos resultados se
deu a partir da triangulagao dos dados coletados de trés
fontes: perspectivas tedricas, entrevistas semiestruturadas
e revisdo de documentos disponibilizados pelos
varejistas (politicas de fornecimento e relatério de
sustentabilidade).

A andlise/discussdo foi realizada por meio da
exposicdo dos relatos de fornecedores e varejistas,
respeitando-se as categorias temdticas (utilizando-se
o critério semantico). “Os dados obtidos foram
examinados qualitativamente por meio de
técnicas de andlise comparativa/descritiva entre os
comportamentos adotados/relatados pelas empresas.”
(Yokoyama et al., 2012, p. 549) e afirmagdes presentes
na literatura.

A fim de facilitar a compreensdo das andlises,
foi feito um esquema (Figura 1) indicando qual
fornecedor fornece para qual varejista e, num plano
maior, a Abmapro envolvendo esses dois elos.

Embora o foco do trabalho seja entender os
varejistas, por se tratar de uma abordagem de
stakeholders e de relacdes entre elos de uma cadeia
produtiva, decidiu-se entrevistar os fornecedores de
marcas préprias também. Na Figura 1, esses atores
estdo representados por nomes genéricos, pois
houve a necessidade de se preservar a identidade
das empresas pesquisadas.
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Figura 1. Relacdes entre fornecedores de marcas proprias,
varejo e Abmapro. Fonte: Elaborada pelos autores (2013).
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3.1 Caracterizacdo dos casos

3.1.1 Varejista Y

Foi a primeira rede de varejo a disponibilizar
pontos de entrega voluntdria de materiais reciclaveis
(papel, plastico, metal, vidro e 6leo de cozinha usado)
nas suas lojas, chamadas de Estacdes de Reciclagem
(Varejista' Y (GPA, 2010)).

O grupo também investe em programas de reducio
do uso de recursos naturais (dgua, energia), poluentes
e residuos em algumas de suas lojas e centros de
distribuicdo. Suas fazendas produtoras e fornecedoras
de carne sdo auditadas e assumem o compromisso de
desenvolver as comunidades locais, com baixo impacto
em matas nativas e com menor emissdo de gases de
efeito estufa. Também adota a rastreabilidade, que
permite identificar a origem do produto e todo seu
processo de producdo, garantindo maior transparéncia
e qualidade aos clientes.

3.1.2 Varejista Z

O Varejista Z tem como meta aumentar a oferta de
produtos sustentdveis, bem como fazer o alinhamento
da cadeia de suprimentos. Assinou também o ‘Pacto
da Pecudria’ e o ‘Pacto pela Erradica¢do do Trabalho
Escravo’. E, com relagio aos fornecedores, o Varejista
Z realiza uma triagem dos produtores que t€m foco
em boas praticas trabalhistas, respeitam as leis,
preservam o meio ambiente, boas praticas agricolas,
estabelecendo pardmetros desde a produgdo até a
embalagem (Varejista Z (Walmart Brasil, 2010)).

3.1.3 Varejista X

Além de realizar agdes comunitdrias, disponibilizar
estacdes de coleta seletiva em algumas lojas e tratar
seus residuos organicos, transformando-os em adubo
(Varejista X (Carrefour, 2010)), o grupo investe no
‘Projeto GTO’.

O selo ‘GTO’ € aplicado a cerca de 40 produtos
pereciveis, divididos nas seguintes categorias: Frutas,
Verduras e Legumes, Peixes e Carnes, Queijo e Arroz.

Para os consumidores, as vantagens sio: produtos
da mais alta qualidade, ecoldgica e socialmente
corretos e com a rastreabilidade (que garante produtos
confidveis, seguros e de qualidade) (Macedo, 2004).

Para isso, o Varejista X aplica vigilancia constante
em relacdo aos fornecedores certificados com o selo,
realizando auditoria constante e visitas a campos
de cultivo, pastos, abate, armazenamento. Segundo
Macedo (2004), os auditores verificam as questdes
de leis trabalhistas, se ndo ha trabalho escravo
infantil, se os uniformes e EPIs (Equipamentos de
Protecdo Individual) sdo usados adequadamente, se
usam produtos nocivos a satde, se estdo recebendo
treinamento adequado quanto a higiene, manuseio
de mdquinas, manipulagdo dos alimentos e, ainda,
leva em conta o trabalho social realizado com os
funciondrios e a comunidade.

Especificamente no caso ambiental, o Varejista X
tem cinco compromissos principais: “[...] reducdo
do efeito estufa, prote¢do dos recursos naturais,
gerenciamento de residuos, preservacao da qualidade
e disponibilidade de dgua e da biodiversidade [...]”
(Macedo, 2004, p. 131).

3.1.4 Fornecedor B

Com dez anos de existéncia, a empresa conta
com dois parques industriais, um localizado em
Contagem (MG) e outro em Pirapora (MG). Foca
seus esfor¢os na producdo de alimentos em po,
principalmente amido de milho nao transgénico e
achocolatado em p6, tendo producdo mensal de duas
mil toneladas/turno. Fornece produtos marcas préprias
para os trés maiores varejistas no Brasil. Trabalham
nela cerca de 120 funciondrios. Seu faturamento
anual gira em torno de R$ 200 milhdes.

3.1.5 Fornecedor A

Localizada em Sao Caetano do Sul (SP), a industria
fabrica alimentos como: croutons, biscoitos, batatas
fritas, torradas, amendoins e salgadinhos. Foi fundada
em 1994 e atualmente fatura em torno de R$ 450 mil
por més, tendo aproximadamente 60 funciondrios.
Fornece para o pequeno, médio e grande varejista.
E fornecedor do maior varejista de origem nacional.

3.1.6 Fornecedor C

Criada em 1984, trabalha no ramo de produtos
para limpeza automotiva (limpa-vidro, silicone gel,
limpa-pneus, lava-autos, cera limpadora).

Instalada no municipio de Santo André (SP), em uma
drea de 4.500 m2, fornece produtos marcas proprias
para o maior varejista norte-americano instalado no
Brasil. Tem em torno de 60 funcionarios.
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3.1.7 Abmapro

Com sede em Sdo Paulo-SP, a Abmapro (Associagio
Brasileira de Marcas Préprias e Terceirizagao) foi criada
em 2006, trazendo para o Brasil uma associagdo com
o propdsito de institucionalizar o mercado de marcas
proprias e terceirizacdo, tanto no nivel B2B (industria,
servigos e varejo), quanto no B2C (consumidor).
Presidida por Neide Montesano, tem como missao
informar e orientar os empresdrios da cadeia de marcas
préprias, bem como os consumidores brasileiros,
sobre as vantagens do fendmeno do “Private Label”.

3.2 Coleta de dados

No caso deste trabalho, os dados primdarios foram
coletados por meio de entrevistas semiestruturadas
e em profundidade com os gerentes de trés dos dez
maiores varejistas do pais, trés fornecedores e uma
associac@o do setor, sendo pertinentes ao tema de
estudo em questdo, conforme o Quadro 1.

Todo o processo — aproximagao, realizagdo/gravagao
e transcri¢@o das entrevistas — ocorreu, conforme o
Quadro 1, de outubro de 2012 a maio de 2013.

Os dados secunddrios foram verificados em consultas
a documentos disponibilizados pelos entrevistados
e visitas a websites das empresas.

3.3 Variaveis do estudo e protocolo de
pesquisa

A seguir, no Quadro 2, tem-se o quadro de varidveis,
que deu origem as principais perguntas realizadas

nas entrevistas. Algumas dessas perguntas podem ser
consultadas no Apéndice B — Roteiro de Entrevistas.

Essas varidveis orientaram — e coincidiram — com
a criagdo das categorias temdticas (por critério
semantico), presentes nas andlises dos resultados.
As varidveis surgiram a partir da literatura revisada
para este artigo.

4 Analise dos resultados e discussao

E oportuno dizer que as anélises, embora tenham
um teor descritivo, também estabeleceram um ‘didlogo’
intertextual entre as falas dos entrevistados e a teoria
encontrada em autores nacionais e internacionais. Ou
seja, procurou-se uma harmonia entre o referencial
tedrico e o material empirico (trechos das falas dos
entrevistados). A seguir, procederam-se as andlises das
varidveis/categorias temdticas: contratos, verificacdo
e importacao.

4.1 Contratos

Nesta varidvel/categoria temadtica, € oportuno dizer
que, segundo Friedman & Miles (2002), existem graus
de relacionamentos entre os stakeholders. Entre eles,
estdo as relagdes entre partes consideradas necessarias,
porém incompativeis pelo potencial gerador de conflito,
como: empresa e empregado, empresa € governo,
empresa e consumidores, empresa e fornecedores e
empresa e algumas ONGs. Por esse suposto potencial
gerador de conflitos entre as partes e contrapartes
envolvidas, seriam necessarios contratos pautando
essas relagdes (Williamson, 2000).

Quadro 1. Empresas, datas, cargos, coleta e tempo de duragio das entrevistas.

Empresa Data .da Segmento Carg-o do Forma de coleta Duracao
entrevista entrevistado
Varejo Gerente de Ligacao por
Varejista Z Marco de 2013 Su errnech adista Garantia de gSlE ep 27 min
P Qualidade P
. Novembro de Varejo Gerente .de .
Varejista X . Categorias Pessoalmente 54 min
2012 Supermercadista L.
(marcas proprias)
Vareio Gerente
Varejista Y Outubro de 2012 90 de Marcas Por e-mail 5 paginas
Supermercadista .
Exclusivas
Fornecedor A Maio de 2013 Alimenticio Proprietario ng;ﬁ;gepor 14 mine 38 s
Limpeza Diretor Ligacéo por
Fornecedor C Maio de 2013 pez Comercial e de gacaop 12 min
automotiva . Skype
Marketing
Fornecedor B | Abril de 2013 |  Alimenticio | Sécio-fundador ng;ﬁ;gepor 23mine 57 s
Abmapro Abril de 2013 Assogc:tlgfo do Presidente Por e-mail 1 pagina e meia

Fonte: Elaborado pelos autores (2013).
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Quadro 2. As perguntas da entrevista.

Variavel Definicao Autor Pergunta
A empresa compradora pode
ter cldusulas em contratos com
fornecedores que garantam o respeito
a critérios socioambientais. O nao
. Quando esta empresa firma
cumprimento desses contratos pode . .
. (Timlon, 2011; contratos de fornecimento de
penalizar a empresa compradora, P ~
Contratos .. . Reuter et al., 2010; produtos marcas proprias, sao
trazendo consequéncias negativas . .
. . . . Piato et al., 2011) levados em conta indicadores
para sua imagem e até riscos legais. . - .
e certificagdes? Quais?
Uma das formas de assegurar que
as clausulas sejam obedecidas é
exigir que seus fornecedores sejam
certificados.
Como vocés se asseguram
Além de cldusulas nos contratos, de que as cldusulas de
exigéncia de fornecedores (Zutshi et al., 2009) responsabilidade social
qualificados e certificados, € preciso e (Instituto Ethos e ambiental estdo sendo
Verificacdo | ver de perto se tudo isso estd sendo de Empresas e efetivamente cumpridas
cumprido. Surgem daf as visitas de Responsabilidade Social, | pelos fornecedores de marca
inspecdo e auditoria, que podem ser 2007, p. 48). propria? Como sio feitas
programadas ou néo. as visitas de inspe¢do aos
fabricantes de marca prépria?
Muitos fornecedores de cadeias
varejistas globais operam em outros
afses. Mesmo assim, 0 governo
P £ . E quando os fornecedores
frequentemente enquadra o varejo .
C . dos produtos marcas proprias
nas jurisdi¢des locais. Na verdade, . - .
~ . . (Lewis et al., 2012; sdo de outros paises, como
Importacdo | o varejo tem um papel menos ativo e .
. s Hatanaka et al., 2005) | sdo feitas essas visitas
no desenvolvimento e formulagdo . - -
. . de inspecdo/auditoria
de muitos produtos (importados ou . .
~ . socioambiental?
ndo) que vende em suas lojas, com
excecdo dos produtos marca prépria,
cuja responsabilidade € do varejista.

Fonte: Elaborado pelos autores (2013).

Nesse sentido, as certificacdes e as auditorias
funcionam como garantia de que os quesitos exigidos
pelos varejistas de suas contrapartes (fornecedores
de produtos marca prépria) sejam de fato cumpridos,
podendo ser exigéncias de qualidade e/ou socioambientais.

No caso do “VarejistaY”, o fornecimento de produtos
de marcas exclusivas estd atrelado e condicionado a
realizagfo de auditorias nas quais sdo exigidas as licengas
ambientais inerentes ao negécio de cada fornecedor,
bem como sua conformidade com a legislagao. Isso
tudo € condicd@o essencial para se iniciar o processo
de fornecimento. Ao se condicionar o fornecimento a
pré-requisitos “atrelados’ a contratos, de certa forma
isso indica que o varejo estd inserido nos principios
da Nova Economia Institucional (Williamson, 2000).

Todo o fornecimento de produtos de marcas
exclusivas estd atrelado a uma auditoria realizada
pelo grupo e nessa auditoria sdo exigidas todas as
licencas ambientais relativas ao negdcio de cada
fornecedor e o fornecimento somente se inicia com
a conformidade com a legislagdo (Varejista'Y).

Para o “Varejista X”, as formas de se “proteger”
nessa relagdo com os fornecedores se da por meio
de auditorias e certificacdes (GFSI e BRC).

Auditoria, produto, precgo, € isso que € levado em
consideragdo. [...] Tem um grupo que chama Global
Food Safety Iniciative (GFSI), que € europeu, [...]
que definiu alguns check-lists, algumas certificagdes,
e a gente aceita, por exemplo, as vezes o fornecedor
tem BRC, que € uma certificagdo internacional. Se
ele tem essa certifica¢@o, eu ndo vou precisar auditar.
Ele s6 me apresenta a certifica¢@o e ja vale que ele
tem todo o controle (Varejista X).

Na entrevista do “Varejista Z”, a gerente afirma
que nessa questdo de responsabilidade social hd um
outro escopo de avaliagdo de fornecedores, chamado
de compras éticas. E, para enfatizar a importancia
das compras €ticas, faz alusdo ao caso envolvendo a
empresa Zara, cuja imagem de marca sofreu arranhdes
depois que foram descobertos fornecedores (fabricas
de costura) em cujas dependéncias trabalhavam
funciondrios latino-americanos (bolivianos, na maioria)
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em condi¢des andlogas ao regime de escravidao.
Esses deslizes éticos e suas consequéncias estao
em consonancia com o que dizem Timlon (2011)
e Reuter et al. (2010). Na verdade, as empresas
sdo corresponsdveis pelo comportamento de seus
fornecedores e subfornecedores (Andersen &
Skjoett-Larsen, 2009). Isso se aplica, analogamente,
aos fornecedores de produtos marcas préprias ou de
marcas de fabricante.

[...] falando dessa questdo de responsabilidade
social, nés temos um outro escopo de avaliagdao
de fornecedores, que a gente chama de compras
éticas, que foca também essa preocupagdo de
questdes sociais, até para vocé ter ideia 14 do que
aconteceu recentemente com uma empresa do setor
téxtil com escandalo de trabalho escravo. Entdo, ha
uma preocupacio também, uma atitude global da
companhia, que tem esse escopo de compras éticas,
que V€ justamente essa parte social realmente. [...]
existem questdes ambientais que serdo avaliadas
ao longo desse processo, porque € continuo, ndo é
uma e acabou, ela tem uma frequéncia (Varejista Z).

A titulo de ilustragdo, Bardin (2011, p. 222) diz
que “[...] ainterpretagdo, ou seja, a compreensao do
processo em ato resulta da confrontagio dos diferentes
indicadores [...]”, entre eles as figuras de retdrica e
alusoes. Portanto, o que a entrevistada fez foi se valer
de uma alusdo para exemplificar sua fala e reforcar
a importancia do assunto tratado.

Os contratos assinados pelos parceiros com a empresa
incluem cldusulas relativas as condi¢des de emprego
(limite de horas de trabalho, ndo adogao de trabalho
forgcado ou andlogo ao escravo e de trabalho infantil,
ndo discriminagdo de raga, sexo, cor, etnia, orientacdo
sexual, preferéncia religiosa e deficiéncia, entre
outros), liberdade de associagdo coletiva e respeito
as leis de imigragdo. H4 também orientagdes sobre
as condigdes de trabalho para garantir seguranga e
bem-estar e cldusulas relativas ao respeito as leis
ambientais (Walmart Brasil, 2012, p. 24).

Ainda a respeito do “Varejista Z”, foi possivel
triangular os discursos da entrevista com um
documento disponibilizado pela entrevistada: Relatério
de Sustentabilidade (Walmart Brasil, 2012). Num
trecho desse relatério, intitulado ‘“Zelar pela ética
e pelo cumprimento das leis”, esta escrito que os
contratos assinados pelos parceiros com a empresa
incluem cldusulas de emprego, como limites de horas
de trabalho, ndo ado¢do de trabalho for¢ado e de
trabalho infantil. No relatério, esta escrito também
que ha orientagdes sobre seguranca e bem-estar e
clausulas de respeito as leis ambientais.

De acordo com Hatanaka et al. (2005), os
consumidores veem 0s varejistas como responsaveis
pela seguranca dos produtos que eles vendem,
especialmente os produtos de marcas proprias (que
carregam a bandeira do varejista). De modo que os

varejistas captam as informacdes e as necessidades
dos consumidores e as repassam aos fornecedores,
que, por sua vez, vao precisar estar capacitados para
desenvolver tais produtos.

Diante disso, Yokoyama et al. (2012) ressaltam
que os fornecedores, por exigéncias dos varejistas,
devem possuir determinadas certificagdes (seguranga
do produto, responsabilidade social e ambiental) e
estarem regularizados de acordo com as obrigacdes
fiscais, tributdrias e seguranga no trabalho, que sio
exigidos de qualquer fornecedor, independentemente
de serem de marcas préprias ou nao.

Hatanaka et al. (2005) sdo mais precisos e
especificam quais sdo as exigéncias, revelando algumas
empresas terceirizadas e ONGs que sdo certificadoras
nesse processo, tais como: Codex Standard (para
seguranga alimentar), Good Agricultural Practices,
Good Manufacturing Practices e Good Management
Practices (padroes ISO 9000), Social Accountability
8000, Ethical Trade Initiative Baseline e padrdes
Fairtrade (ligados a questdo do trabalho e mao de
obra), padrdes ISO 14000, padrdes Rainforest Alliance
ECO-OK e Marine Stewardship Council (ligados ao
meio ambiente) e padrdes e selos que atestem que os
alimentos e matérias-primas no sdo geneticamente
modificados.

Séo exigidas, sdo exigidas. E condi¢do sine qua
non: se vocé nao tem isso, vocé nio faz. [...] Da
cadeia produtiva toda, eu tenho que apresentar, por
exemplo, os meus produtos marca prépria, que eu
faco (chocolate em pé de caixa, o amido de milho),
todas as embalagens t€ém que ser certificadas, de
empresas certificadas. O nosso pessoal ndo pode
ter mao de obra escrava durante toda a cadeia de
produgdo, desde o cara 14 na fazenda, desde a
plantacdo de milho (no caso do amido), além de ndo
ter transgenia, ndo pode ter funciondrios escravos,
ndo pode ter menor trabalhando, tem que ser um
emprego que pague todos os impostos, entdo comeca
desde o tratamento especial da matéria-prima (que
€ auditada também) (Fornecedor B).

Do lado do “Fornecedor B”, ha a confirmacao de
que, desde a matéria-prima até o produto final, os elos
devem ser certificados, garantindo que em nenhum
elo da cadeia em que atua h4 trabalho escravo ou
infantil, e que as empresas pagam seus impostos.
Isso confirma a teoria, pois Piato et al. (2011) e
Yokoyama et al. (2012) afirmam que a idoneidade
ética e moral dos fornecedores (obrigacdes fiscais,
tributdrias, seguranca no trabalho, certificagdes
relacionadas ao produto, responsabilidade social e
ambiental) sdo cada vez mais exigidas pelos varejistas.
Ao repetir as expressodes “sdo exigidas” duas vezes
e “¢é condicdo sine qua non”, a pessoa entrevistada
do “Fornecedor B” indica que, de fato, as questdes
socioambientais estdo amarradas via contrato e sdo
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pré-requisitos para se iniciar o fornecimento ao
varejista comprador.

Sim e cada vez mais. N6s fornecemos para o Varejista
Y hé 14 anos. Quando comegou a primeira auditoria,
esse ponto nao era tao visado. Hoje, cada vez mais
(Fornecedor A).

O entrevistado do “Fornecedor A” converge na
mesma dire¢do ao dizer que cada vez mais esses
aspectos tém sido visados nas auditorias, o que nao
acontecia hd 14 anos, quando comegou a fornecer
seus produtos ao “Varejista Y.

“Sim, sem duvida. Isso € amarrado via contrato.
Eu posso até perder o fornecimento, caso acontega
algum tipo de desvio de conduta [...]. Entdo, com
certeza, eu vou perder o fornecimento total, além de
sofrer as sancdes legais. [...] a gente estd sendo mais
cobrado em relagdo a parte social [...]. Social, que
eu digo, € questdo de auditorias da empresa para ndo
ter mao de obra escrava, infantil” (Fornecedor C).

O entrevistado do “Fornecedor C” diz que essas
questdes de trabalho infantil e escravo estéio “amarradas”
e exigidas por forga de contratos, e vai além, ao dizer
que pode até perder o fornecimento de seus produtos
marca propria ao varejo, bem como sofrer sancdes
legais, caso seja detectado algum desvio de conduta.
Reuter et al. (2010) confirmam esse ponto de vista,
ao afirmarem que qualquer deslize ético de um
fornecedor pode causar danos a imagem, reputagio
do varejista e até problemas e custos legais. Tanto o
“Fornecedor A” quanto o “Fornecedor C” sdo enféticos
em confirmar as exigéncias constando em contratos,
o que se pode perceber ao utilizarem as expressoes:

“sim e cada vez mais”’, “sim, sem ddvida”.

4.2 Verificagdo

A variavel anterior tratou a questao dos contratos,
para que pudesse dar inicio ao fornecimento dos
produtos marcas proprias. No entanto, ainda falta
analisar, depois de firmado o contrato de fornecimento,
quais s30 0s mecanismos que garantem e atestam o
cumprimento dos quesitos exigidos pelos varejistas.

O entrevistado do “Varejista Y afirmou que,
depois de iniciado o fornecimento, o fornecedor é
auditado novamente. Aqueles que t€m pontuagdes
menores nas auditorias de qualidade recebem visitas
ou acompanhamento com mais frequéncia, geralmente
de 6 em 6 meses.

Apbs a auditoria de homologagdo e o consequente inicio
de fornecimento, o fornecedor € auditado novamente
em um periodo de 4 a 6 meses, dependendo da sua
pontuacdo no indice de qualidade. Fornecedores
com um score mais baixo tém uma regularidade
maior nas auditorias (Varejista Y).

De acordo com a entrevistada do “Varejista X”,
h4 empresas terceirizadas que rotineiramente vao
ao ponto de venda e coletam os produtos como
consumidores ocultos para andlise. A auditoria ocorre
uma vez ao ano.

[...] Empresas terceirizadas, como rotina, vao
ao ponto de venda e coletam o produto como se
fossem o consumidor final mesmo. Entéo, se tiver
de acordo com a legislagdo, com a informagao
técnica, estd ok, sendo chama o cara, apresenta e
pede uma contraprova. Auditoria € sempre uma vez
por ano, andlise de produto no minimo uma vez por
ano (Varejista X).

O “Varejista X" disponibilizou material sobre as
politicas da empresa em relacdo aos fornecedores,
abordando questdes como respeito aos Direitos
Humanos, eliminacao do trabalho escravo e infantil,
meio ambiente e medidas anticorrupg¢do. Para que
essas politicas sejam possiveis, firmas de auditoria
terceirizadas realizam visitas ndo anunciadas aos
fornecedores e subcontratados. Esse trabalho de
fiscalizacdo também pode contar com o auxilio de
ONGs parceiras. Hatanaka et al. (2005) confirmam o
exposto no documento do “Varejista X, ao dizerem
que a cadeia do varejo tem desenvolvido certificacdes
para praticas sociais ¢ ambientais sustentaveis
em parcerias com ONGs, até como maneira de se
precaverem do poder de retaliagdo e publicidade
adversa que problemas ambientais e/ou de condi¢do
de trabalho possam representar. Essas ONGs e suas
certificagdes sdo formas de distinguir, por meio de
selos identificaveis pelos consumidores, produtos
agricolas ‘alternativos’ dos produtos agricolas
produzidos da maneira convencional. Sdo formas de
se promoverem sistemas alternativos de producio e
consumo que sejam social e ambientalmente mais
sustentdveis e justos.

Visitas ndo anunciadas por firmas de auditoria
terceirizadas sdo feitas aos fornecedores e
subcontratados. Essa fiscalizac@o pode contar com
o auxilio de ONGs parceiras (Social and Ethical
charter for our suppliers — Varejista X — Direitos
Humanos, Eliminacéo do trabalho escravo e infantil,
Meio ambiente, Anticorrup¢ao).

A entrevistada do “Varejista Z” diz que as auditorias
dao o respaldo de que precisam, garantindo que os
acordos firmados estdo sendo mantidos.

Ao longo da cadeia, existem auditorias que nos dao
ferramentas para garantir que muitas das coisas
estdo sendo mantidas (Varejista Z).
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O Relatoério de Sustentabilidade (Walmart
Brasil, 2012) disponibilizado pela entrevistada do
“Varejista Z” diz a mesma coisa, e acrescenta que a
realizag@o de inspecdes e auditorias para atestar o
cumprimento das condi¢des preestabelecidas estao
previstas nos proprios contratos.

Os contratos preveem a possibilidade de realizar
inspecdes e auditorias para atestar que as condicdes
sdo realmente efetivas (Walmart Brasil, 2012, p. 24).

Até aqui, percebe-se que o mecanismo principal
para atestar o cumprimento das condi¢des firmadas
em contrato € a realizacdo de auditorias por empresas
terceirizadas. O fato de serem empresas terceirizadas
assegura maior confiabilidade para os consumidores
e varejistas (Hatanaka et al., 2005).

Eles utilizam essas certificadoras mundiais, que
sdo, inclusive, para este fim, e vém nos fazer a
auditoria para comprovar tudo aquilo que eles estdo
nos exigindo [...] (Fornecedor B).

Com a resposta do “Fornecedor B”, é possivel
acrescentar a esse panorama a ideia de que as empresas
terceirizadas sao certificadoras com atuacdo em
nivel mundial.

Pela resposta do “Fornecedor A”, pode-se descobrir
que as empresas de auditoria contratadas sdo a BVS
(Bureau Veritas) e a SGS. O entrevistado afirma
que dois auditores passam de 8 a 9 horas dentro das
fabricas (fornecedores) e, desse tempo, ficam 45% no
chio de fabrica, e o resto verificam rastreabilidade e
documentagdo. Sdo atribuidas notas para os quesitos
analisados e, posteriormente, os relatdrios sdo enviados
a Diretoria do “Varejista Y.

O que o Varejista Y faz € pedir que uma empresa
auditora, no caso a BVS ou a SGS, venha até anossa
fabrica e faga auditorias do processo de fabricacao
dos itens que fornecemos. [...] Eles se atém as notas
e aos valores que a auditoria passa. Quando fecha
a auditoria, a auditoria manda uma cépia para a
Diretoria do Varejista Y, dizendo: esse fornecedor
tem, de 0 a 100 pontos, 30, ou 40, ou 90, ou 100,
entdo eles vao ter ideia de qual nota nds tiramos para
isso [...]. A gente estd fazendo uma nova auditoria
com empresas especializadas em orgénicos, que
chama Ecocert, uma empresa 14 de Florianépolis,
que audita se a empresa tem ou ndo condicdes de
fornecer produtos organicos (Fornecedor A).

O “Fornecedor A” também revela estar se
preparando para ser auditado pela empresa Ecocert,
para ver se tem condi¢des ou ndo de fornecer
produtos orgdnicos. Aqui se pressupde uma possivel
adequacdo do “Fornecedor A” a uma possivel
exigéncia do “VarejistaY”, que seria o fornecimento
de produtos organicos. Isso tudo porque os produtos
organicos, tendo alta qualidade e seguranga para o

consumidor final, podem trazer ganhos de imagem
ao varejista, confirmando o que foi dito por Jonas
& Roosen (2005).

Jano caso do “Fornecedor C”, o érgdo que faz as
inspecdes € a Anvisa, uma agéncia governamental
que analisa as boas préticas de fabricacdo. Segundo
o entrevistado, essas exigéncias acabam cumprindo
bem o que € cobrado, no caso do fornecimento de
produtos marcas préprias. Essa afirmagdo (que
valoriza o papel da agéncia governamental), no
entanto, contraria o que Hatanaka et al. (2005)
dizem a respeito de uma perda de importancia das
regulamentacdes de agéncias governamentais. Embora
tenham tratado do sistema agricola de producgdo de
alimentos — o que diverge do segmento de limpeza
automotiva do “Fornecedor C” —, os autores
relatam que, com a globalizacdo da cadeia agricola
alimenticia (envolvendo produtores/fornecedores,
varejistas, consumidores e ONGs), as certificagdes
e selos de empresas terceirizadas t€ém ganhado
maior espago e confiabilidade em relagdo a padrdes
de regulamentacdo governamental. Ao falarem
de uma certificagdo ligada ao setor de madeiras e
papel, Nidumolu et al. (2009) também confirmam
que certificagdes de empresas terceirizadas, como
a FSC, tém mais confiabilidade e credibilidade do
que padrdes adotados em muitos paises, o que, de
certa maneira, acaba contrariando um pouco a fala
do entrevistado do “Fornecedor C”.

A gente ja tem as chamadas boas préticas de
fabricacdo, que sdo feitas pela ANVISA, que é
0 nosso segmento, que € limpeza automotiva. O
orgao que faz a inspecdo sobre 0s nossos produtos
é a ANVISA. Entdo, ela ja solicita uma série de
documentacdes e certificagdes que sao necessarias
e que cumprem bem o papel para a parte de marcas
préprias. [...] Houve mudangas de frascos. Utilizagdo
de frascos s6 na embalagem PET. Reutilizacdo das
dguas de chuva. A eliminago total de todos os tipos
de solvente que sdo nocivos. Trocamos os produtos
de linha que usavam os chamados solventes pesados.
Utilizacdo de solventes ecoldgicos (Fornecedor C).

O que se pode inferir nesta varidvel é que,
dependendo do tipo de produto, hd uma agéncia
ou empresa de auditoria/certificacdo especializada,
ndo havendo, portanto, um padrao que possa ser
replicado a todos os tipos de produto. Talvez como
uma forma de responder a esse “dilema”, Piato et al.
(2011) tenham dito que a Abmapro estuda uma
certificacdo tnica, englobando critérios de qualidade,
responsabilidade social, meio ambiente, satde e
seguranga, contando com o apoio de entidades
regulamentadoras (como a ANVISA, o Procon e
o Inmetro), além da ajuda de trés das dez grandes
redes varejistas atuantes no Brasil.
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4.3 Importacao

Na 4* (quarta) geragdo de produtos marcas proprias,
os fornecedores passaram a ser internacionais
(Silva et al., 2011).

Concomitantemente a isso, hd uma tendéncia de
as empresas multinacionais (entre elas os grandes
varejistas) terem fornecedores ou fabricas instaladas
nos paises em desenvolvimento, nos quais as questdes
ambientais e condicdes de trabalho nem sempre sio
aquelas que as leis dos paises desenvolvidos (onde
ficam as matrizes das grandes empresas) apregoam.
Assim, com o aumento das tecnologias e meios de
comunicagdo, bem como as pressdes de consumidores
conscientes, ONGs, governo, hd uma pressao para
que esses fornecedores terceirizados se adequem
as leis ambientais e trabalhistas vigentes nos paises
desenvolvidos. As empresas multinacionais sdo
responsdveis, portanto, pelo que acontece com seus
parceiros contratados e subcontratados (Andersen &
Skjoett-Larsen, 2009).

Nesses dois contextos, torna-se importante considerar
a varidvel “importa¢do” no caso dos produtos marcas
proprias. Inclusive, Yokoyama et al. (2012, p. 555)
indicaram a importancia de estudar, em futuras
pesquisas, “[...] o fato dos fornecedores de paises
em desenvolvimento apresentarem caracteristicas
peculiares em relagdo aos paises desenvolvidos”, em se
tratando de processo de desenvolvimento de produtos
de marcas préprias. Como dizem Hatanaka et al. (2005),
em muitos paises em desenvolvimento, os padrdes
governamentais de exigéncia de seguranca e saide de
produtos sao insuficientes para que essas mercadorias
ingressem nos mercados mais lucrativos dos paises
desenvolvidos.

O “Varejista Y” faz a inspec@o na origem dos
produtos importados para assegurar conformidade
com a regulamentagdo nacional. E, além disso,
conta com um departamento de Global Sourcing,
que seleciona e audita os fornecedores seguindo
normas internacionais, como a BRC (British Retail
Consortium).

O grupo adota o critério de inspec¢do na origem para
os produtos importados, garantindo assim a adequacio
dos produtos com a regulamenta¢@o nacional. Ha
também um departamento de Global Sourcing,
que seleciona e audita os fornecedores segundo os
critérios de qualidade de normas internacionais,
como a BRC (British Retail Consortium), por
exemplo (Varejista Y).

De acordo com a entrevistada do “Varejista X”,
como a BVS e a SGS (que também atuam em nivel
nacional), s3o empresas mundiais, entdo, quando
o assunto € importagdo, elas vao aos fornecedores
internacionais e os auditam segundo a legislagao de
onde os produtos foram produzidos. Depois que os

produtos entram no Brasil, via importacio, também
devem estar adequados as legislacdes e aos controles
sanitdrios brasileiros.

Hoje, batata tipo Pringles tem fornecedor na China
que faz. A BVS, a SGS, s@o empresas mundiais,
entdo elas vao e auditam. No Chile, na Argentina,
por exemplo, frutas secas, nessa época agora,
todos os fornecedores na Argentina e no Chile
foram auditados. Obedece a legislagdo do pais de
origem, mas quando o produto entra no Brasil, tem
que obedecer a legislagdo daqui. Quando o produto
entra via importacao, tem todos os tramites legais,
de andlise de produto, sanitdrio, tudo (Varejista X).

O “Varejista Z” conta com o Programa de Etica
na Cadeia de Suprimentos (Ethical Sourcing), que é
aplicado aos fornecedores em nivel mundial.

A empresa mantém ainda um Programa de Etica
na Cadeia de Suprimentos (Ethical Sourcing),
aplicado a fornecedores em dmbito mundial. Ele se
refere especialmente aos contratos para importagao
direta que néio passam pelo Global Merchandise
Centers (GMC) ou pelo Direct Sourcing Group
(DSG) — estruturas da empresa em nivel global
(Walmart Brasil, 2012, p. 24).

A entrevistada compara os problemas ambientais
relacionados a extragdo do 6leo de palma na Amazonia
com possiveis problemas ambientais relacionados ao
desmatamento de florestas na Indonésia ou na Malasia.

[...] a gente fala ndo sé no desmatamento da
Amazonia, mas a gente pode falar do desmatamento
14 na Indonésia, ou 14 na Malésia, quando a gente
fala em 6leo de palma, que € um ingrediente hoje
usado ja em larga escala em industria alimenticia
e ndo alimenticia [...] (Varejista Z).

Quando o produto for feito de madeira (incluindo
papel e celulose), seja ele importado ou nacional, o
varejista e o consumidor conscientes podem se amparar
no selo FSC (Forest Stewardship Council), que garante
que a madeira ndo provém de desmatamento ilegal
e foi manejada de maneira sustentavel.

Segundo Nidumolu et al. (2009), o FSC € um
padrdo mais exigente do que as leis de muitos
paises, particularmente quando aplicado ao comércio
internacional. Vale dizer que as embalagens cartonadas
do “Varejista Z” tém certificacdo FSC, assim como
seu “Fornecedor B” de amido de milho se utiliza de
embalagem com selo FSC. Ao fornecer produtos
contendo o selo FSC, o “Varejista Z” cumpre seu
papel a jusante, que € o de informar e disponibilizar
produtos verdes em suas prateleiras, e também a
montante, ao selecionar fornecedores certificados
com selo ambientalmente correto. De certa forma,
isso confirma a importancia estratégica do varejo na
cadeia produtiva em relaco a sustentabilidade social
e ambiental, de acordo com Parente et al. (2004).
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5 Conclusoes

Nos itens a seguir, discutiram-se em que medida
a pergunta de pesquisa e os objetivos especificos do
trabalho foram respondidos, as contribui¢des tedricas
e praticas e também as limitagdes do trabalho e
sugestdes para futuras linhas de pesquisa.

5.1 Resposta ao problema de pesquisa e
aos objetivos geral e especificos

A pergunta de pesquisa pdde ser respondida
mais precisamente pela andlise dos resultados das
varidveis/categorias temadticas “contratos” e “verificagdo”.
A variavel/categoria “importacdo” teve um papel
secundario — porém nao menos importante — para o
desenrolar deste artigo.

* Investigar se os contratos de fornecimento levam
em consideracdo indicadores e certificagdes
socioambientais. Houve indicativos de que,
desde a matéria-prima até o produto final, ha
certificacdo de que ndo sdo empregadas mao de
obra escrava e infantil. Foram mencionadas as
certificagdes GFSI, BRC e FSC e o escopo de
compras éticas no “Varejista Z”, atento as questdes
de responsabilidade social. Das trés certificagdes
que surgiram das respostas dos entrevistados,
apenas a FSC estava prevista na revisao de
literatura (citado por Nidumolu et al., 2009).

* Averiguar como os varejistas se asseguram de
que os atributos socioambientais estdo sendo
cumpridos. Os dados analisados possibilitam
dizer que, para garantir que os acordos firmados
estdo sendo mantidos e cumpridos, sdo realizadas
inspecdes e auditorias periddicas ou sem aviso
prévio. Esse trabalho € feito por empresas
terceirizadas (SGS e Bureau Veritas), com
atuacdo em nivel mundial e eventualmente
conta com o suporte de ONGs. Dependendo
do tipo de produto, a Anvisa também faz o
trabalho de verificacdo das exigéncias. Como
existe essa variagdo entre certificagdes/auditorias
governamentais e de empresas terceirizadas,
Piato et al. (2011) dizem que a Abmapro estuda
uma certificacdo unica, englobando critérios
de qualidade, responsabilidade social, meio
ambiente, saide e seguranca. O relato do
“Fornecedor C” a respeito da Anvisa contraria
a suposta perda de importancia das agéncias
reguladoras governamentais apontada por
Hatanaka et al. (2005).

* Analisar como o varejo exige os aspectos
socioambientais em produtos de marcas préprias

importados. Os dados indicam que, quando se
trata de produtos marcas proprias importados,
os fornecedores sdo auditados pela BVS e SGS
na origem (seguindo normas internacionais) e
também sdo auditados para entrar no Brasil,
seguindo normas nacionais. Nos varejistas
Y e Z, ha departamentos de Global Sourcing
e Ethical Sourcing que selecionam e auditam
seus fornecedores internacionais, seguindo
certificacdes como a BRC e FSC. A importancia
do FSC ja havia sido apontada no estudo de
Nidumolu et al. (2009).

5.2 Contribuicoes tedricas e praticas

Para Delai & Takahashi (2013), a literatura
internacional carece de estudos retratando o varejo no
Brasil e a questdo da sustentabilidade. Nesse sentido,
este trabalho pode contribuir para a literatura ao estudar
0s aspectos socioambientais de trés dos dez maiores
varejistas brasileiros nos produtos marcas préprias.
Pelo Quadro 3, € possivel comparar as contribuicdes
tedricas deste artigo com as contribui¢des do importante
estudo realizado por Yokoyama et al. (2012).

Este artigo confirma o indicio de haver produtos
na quarta geracao das marcas proprias no mercado
brasileiro, como disseram Yokoyama et al. (2012). Ao
mesmo tempo, avanga ao sugerir que, no Brasil, os
produtos de terceira e quarta geracdes de marcas proprias
tém comecado a vir com atributos socioambientais.
Essas caracteristicas, segundo Burt (2000), Jonas &
Roosen (2005), Anselmsson & Johansson (2009) e
Hyman et al. (2010), estavam mais ligadas a produtos
das terceira e quarta geracdes de produtos marca
prépria de grandes varejistas do Reino Unido.

O estudo de Yokoyama et al. (2012, p. 555) sugere a
necessidade de estudos comparativos entre fornecedores
de paises em desenvolvimento e desenvolvidos.
“Além disso, o fato de os fornecedores de paises
em desenvolvimento apresentarem caracteristicas
peculiares em relagdo aos paises desenvolvidos, pode
sugerir a realizagdo de um estudo comparativo das
préticas adotadas.” Embora nao tenha sido possivel
entrevistar fornecedores estrangeiros (nem de paises
desenvolvidos, nem de paises em desenvolvimento
—exceto brasileiros), foi possivel, com este trabalho,
avancar/complementar essa discussdo perguntando-se
aos varejistas a respeito dos produtos importados.
Percebeu-se uma grande presenca de produtos
advindos de paises em desenvolvimento. Como as
leis trabalhistas e ambientais nesses paises s30 menos
rigidas do que a de paises desenvolvidos, percebeu-se
a importancia da verificagdo por meio de auditorias
e a necessidade de se aperfeigoar isso via contratos.
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Quadro 3. Comparativo de contribui¢des tedricas deste artigo em relacéo ao artigo de Yokoyama et al. (2012).

Contribuicoes deste artigo

Contribuicdes do artigo de
Yokoyama et al. (2012)

Objetivos

Verificar aspectos socioambientais no
desenvolvimento e sele¢do de fornecedores de
produtos marcas préprias para o varejo.

Propds descrever a dindmica de
desenvolvimento de produtos de
marcas proprias, comparando as
préticas adotadas pelos agentes da
cadeia produtiva e verificando como
ocorre 0 processo de inovacdo desses
produtos.

OpiniGes de
varejistas e

Oferece os pontos de vista de varejistas
e fornecedores a respeito de exigéncias

Diz que o varejista entrevistado exige
de seus fornecedores cumprimento a
questdes socioambientais, pagamento
de tributos, seguranca do produto,

sido fechado.

fornecedores socioambientais. Os fornecedores confirmam as
. S oA . - seguranga no trabalho. No entanto,
a respeito de exigéncias previstas em contratos e que elas sdo o
o . essa exigéncia ndo € confirmada pelos
sustentabilidade |auditadas. .
trechos de entrevista dos fornecedores
estudados.
Auditorias Durante e depois de o contrato de fornecimento ter | Durante a fase de desenvolvimento de

produto.

Certificacdes e
custos

Possibilitou identificar algumas certificacdes
respeitadas no setor (algumas delas terceirizadas).
Os fornecedores devem arcar com os custos de
contratar empresas de auditoria terceirizadas e de
eventuais certificagdes, como pré-requisito para
tentar competir com outras industrias fornecedoras
por um contrato de fornecimento de produtos de
marca propria com um grande varejista.

Menciona que alguns custos de
desenvolvimento de produto sdao
bancados pelos fornecedores, mas nao
cita certificagdes.

Segmentos dos

Além dos segmentos de fornecedores alimenticios,

Focou em fornecedores

e para manter o contrato de fornecimento.

fornecedores foi estudado um fornecedor de produtos de limpeza | exclusivamente do segmento
estudados automotiva. alimenticio.
Foca produtos de terceira e quarta
. ~ geragdes, com inovagdes incrementais,
~ Foca produtos de terceira e quarta geragdes, com .
Inovacoes ~ . . . visando segmentos de mercado
preocupagdes socioambientais. . ~
especifico, como macarrdo com
linhaga (alimentos sauddveis).
“O processo de desenvolvimento
de produto relatado pelos agentes
se resume no levantamento da
S ~ necessidade, escolha do alvo desejado
Aborda a exigéncia de adequagdo dos produtos e P D . Jado,
= ~ ~ o . andlise de viabilidade econémica
Selecao de da producio a padrdes de sustentabilidade social e . .
. . . . e produtiva, desenvolvimento de
fornecedores ambiental como pré-requisitos para ser selecionado

amostras, testes bioquimicos e
sensoriais, ajustes de especificacio
(se necessario), desenvolvimento da
embalagem e selec¢@o do fornecedor”
(Yokoyama et al., 2012 p. 554).

Fonte: Elaborado pelos autores (2014).

Evidenciaram-se as principais certificacdes envolvidas
e empresas de auditorias (empresas terceirizadas).
Com relag@o as contribuigdes praticas, ao trazer a
tona a realidade de trés dos dez maiores varejistas no
Brasil no que diz respeito aos aspectos socioambientais
dos produtos marcas préprias, este artigo pode servir
como um guia de orientacao aos médios e até aos
pequenos varejistas que queiram se adequar a essas novas

tendéncias. Isso porque os produtos de marcas proprias
carregam a bandeira do varejista (independentemente
de ser grande, médio ou pequeno) e, na medida em
que a marca principal se vé pressionada a atender
padrdes de sustentabilidade social e ambiental,
por transferéncia de significado essas exigéncias
reverberam para as marcas préprias (de propriedade
e responsabilidade do varejo). Se hd indicios de que a
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quarta geracao de marcas proprias estd mais presente
no mercado brasileiro (Yokoyama et al., 2012), e se a
literatura indica que ha preocupacdo socioambiental
nessa geracdo (Burt, 2000; Jonas & Roosen, 2005;
Hyman et al., 2010), este artigo pode contribuir, sim,
para a realidade dos varejistas brasileiros, ainda mais
se for levado em conta o fato de que o mercado de
marcas préprias € pequeno, se comparado a paises
do Reino Unido e escandinavos.

5.3 Limita¢des da pesquisa

Como se trata de um método qualitativo, Qu &
Dumay (2011) alertam que os entrevistados sao
pessoas que podem ser influenciadas pelas politicas
da organizag@o em que trabalham e, portanto, nao
podem ser vistas como uma fonte de verdade objetiva.
Ou seja, o contexto organizacional e suas politicas
(incluem-se aqui as politicas de rigido controle de
informacdes) interferem na opinido dos entrevistados.
A interpretagdo dos dados pode sofrer influéncia da
subjetividade do pesquisador. Portanto, entrevistado
e entrevistador podem emprestar sua subjetividade e
filtros por meio dos quais enxergam determinados fatos.

Outras criticas feitas ao método qualitativo dizem
respeito a generalizacdo e confiabilidade dos resultados.

A confiabilidade pode ser melhorada, na medida
em que trechos mais importantes das respostas dos
entrevistados foram explicitados nas andlises dos
resultados. As principais perguntas feitas foram
expostas no apéndice deste trabalho, sendo lastreadas
em varidveis que derivaram da literatura.

J4 sobre a questdo da generalizacdo, Flick
(2004) lembra que a generalizagdo numérica ndo
necessariamente € a correta, visto que muitos estudos
qualitativos visam a desenvolver novos insights
e teorias. Ainda de acordo com o autor, o estudo
qualitativo foca mais na qualidade das decisdes de
amostragem (fundamentais para a generalizacdo)
do que no nimero de casos estudados. Assim, o
importante € quais casos serdo estudados, em vez de
quantos € 0 que 0s casos representam ou para que
foram selecionados.

Em funcdo das poucas evidéncias por empresa
estudada, ndo € possivel fazer generalizacdes, mas
sim aproximagdes. Mesmo tendo havido a contagem
e frequéncia (vide os Quadros la, 2a e 3a do
Apéndice A) das palavras (derivadas das falas dos
entrevistados) que compuseram o campo semantico,
Minayo (2012) lembra que a tentativa de realizar uma
compreensdo do material empirico de maneira técnica
(leia-se quantitativa) pode empobrecer os resultados.
E 16gico que a andlise do material empirico, para a
autora, deve ultrapassar o nivel descritivo. E se o
pesquisador ficar aprisionado as falas dos entrevistados,
isso pode significar sua fraqueza para realizar uma
andlise qualitativa. Nesse sentido, o didlogo entre o

material empirico deste artigo foi feito com a teoria
levantada na literatura na medida do possivel. Com
isso, houve certamente uma inclinagdo a uma anélise
mais descritiva do que interpretativa. No entanto, isso
nao pode ser visto como um demérito, ja que todo
o procedimento metodolégico pode ser replicado e
validado.

5.4 Futuras linhas de pesquisa

Uma vez que este trabalho concentrou seus objetivos
na interface do grande varejo e fornecedores de
marcas proprias, abrem-se algumas possibilidades
de estudos futuros. Uma delas seria pesquisar como
esses objetivos seriam respondidos em se tratando de
médios e pequenos varejistas. [sso porque na Europa,
por exemplo, segundo Hatanaka et al. (2005), até
mesmo cadeias de varejo consideradas menores t€m
comercializado produtos com selos “Fairtrade Coffee”.

Outros estudos poderiam verificar a suposta
influéncia do apelo sustentdvel de produtos de
marcas proprias na preferéncia ou ndo de compra
dos consumidores, se possivel quantificando com
dados de venda. Uma possibilidade alternativa seria
entrevistar fornecedores estrangeiros (de paises
desenvolvidos e em desenvolvimento) e verificar como
eles se posicionam diante das exigéncias de padrdes
de sustentabilidade socioambientais das cadeias
varejistas transnacionais e se essas exigéncias sdo
maiores ou menores do que as legislacdes internas
dos paises onde estdo sediados.
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Apéndice A. Anilise de contetido (Contagem, frequéncia e codifica¢do).

Os Quadros la, 2a e 3a dizem respeito a contagem e frequéncia das palavras pertencentes aos campos
semanticos, cujos paradigmas ddo nome as categorias tematicas. Foram contabilizadas as frequéncias com
que as palavras das respostas dos entrevistados pertencentes ao campo semantico (categoria temadtica)
apareceram. Serviram para que a codificacdo e nomeacdo das categorias fossem mais precisas. Ou seja,

contribuiram para uma fase anterior a prépria andlise dos dados.

Quadro 1a. Contagem e frequéncias nas falas dos entrevistados na categoria temdtica “Contratos”.

Total de palavras
. . Porcentagem
transcritas Numero de de palavras do
CONTRATOS (categoria correspondentes palavras P A e
”» s . A s N P N campo semantico
tematica por critério semantico e a variavel e as relevantes do
. A s P sobre o total
paradigma do campo semantico) | falas/documentos | campo semantico
. . da fala de cada
selecionados de (escolha lexical) .
. entrevistado
cada entrevistado
. licengas ambientais, conformidade,
Varejista Y e _ 43 4 9,30 %
legislagdo
Varejista X | certificac¢@o, controle 71 2 2,82%
“compras éticas”, “responsabilidade
social”, “questdes ambientais”,
“avaliac@o de fornecedores”,
. “contratos assinados”, parceiros,
VarejistaZ | - assinados -, pare 179 26 14,53%
cldusulas, “respeito as leis”,
“respeito as leis ambientais”,
“condi¢des de trabalho”, “condic¢des
de emprego”.
“sdo exigidas”, “é condi¢do”,
certificadas, “ndo pode ter mao de
Fornecedor » ks
B obra escrava”, “nio pode ter menor 117 20 17,09 %
trabalhando”, “pague todos os
impostos”, auditada
Fornecedor |auditoria, “esse ponto nao era tao
neriona, esse ponto na 29 10 34,48%
A visado”, “cada vez mais
“amarrado via contrato”, “posso até
perder o fornecimento”, “desvio de
Fornecedor |conduta”, “sofrer as san¢des legais”,
’ , Saneocs ‘eg 64 24 37,50%
C cobrado, “parte social”, auditorias,
“ndo ter mao de obra escrava,
infantil”

Fonte: Elaborado pelos autores (2014).
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Quadro 2a. Contagem e frequéncias nas falas dos entrevistados na categoria tematica “Verificagao”.

Total de palavras Niumero de
transcritas alavras Porcentagem
VERIFICACAO (categoria P de palavras do
P P Ags correspondentes relevantes A es
tematica por critério semantico N P N campo semantico
. a variavel e as do campo
e paradigma do campo P sobre o total
A ge falas/documentos semantico
semantico) . da fala de cada
selecionados de cada (escolha .
. R entrevistado
entrevistado lexical)

“auditoria de homologagdo”,
VarejistaY | “auditado”, “indice de qualidade”, 44 9 20,45%
score, regularidade

“empresas terceirizadas coletam”,
“de acordo com a legislacdo”,
contraprova, “auditoria uma vez
por ano”, “andlise do produto
Varejista X | no minimo uma vez por ano”, 83 35 42,17 %
“visitas ndao anunciadas”, “firmas
de auditoria terceirizadas”,
“fiscalizacdo”, “auxilio de ONG’s

parceiras”

auditorias, garantir, “coisas estio
sendo mantidas”, inspecoes

"0 mantidas -, Inspecoes, 37 12 32,43%
auditorias, “condigdes sdao
realmente efetivas”

Varejista Z

“certificadoras mundiais”,
Fornecedor B | auditoria, “comprovar tudo aquilo 26 11 42,31%
que eles estdo nos exigindo”

“empresa auditora”, BVS,

SGS, “auditorias do processo

de fabricacdo”, notas, valores,
auditoria (4 vezes), “de 0 a 100
pontos, 30, ou 40, ou 90, ou 100,
“nota nds tiramos”, “empresas
especializadas em organicos”,
Ecocert, audita, “se a empresa
tem ou nio condigdes de fornecer

produtos organicos”

Fornecedor A 125 47 37,60 %

“boas praticas de fabrica¢do”,
Fornecedor C | Anvisa (2 vezes), inspegao, 105 9 8,57 %
documentagdes, certificagdes
Fonte: Elaborado pelos autores (2014).
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Quadro 3a. Contagem e frequéncias nas falas dos entrevistados na categoria tematica “Importacao”.

i)

IMPORTACAO
(categoria tematica por critério
semantico e paradigma do
campo semantico)

Total de palavras
transcritas
correspondentes
a variavel e as
falas/documentos
selecionados de cada
entrevistado

Numero de
palavras
relevantes
do campo
semantico
(escolha
lexical)

Porcentagem
de palavras do
campo semantico
sobre o total
da fala de cada
entrevistado

ELINTS

“inspe¢do na origem”, “produtos
importados”, “adequacdo”,
“regulamentac@o nacional”,
VarejistaY | “Global Sourcing”, seleciona,
audita, “critérios de qualidade
de normas internacionais”’, BRC

(British Retail Consortium)

52

22

42,31%

9

“fornecedor na China”, “empresas
mundiais”, Chile, Argentina,
“fornecedores na Argentina e no
Varejista X | Chile”, “obedecer a legislagdo do
pais de origem”, “produto entra
no Brasil”, “produto entra via

CLIT3

importacdo”, “tramites legais”

80

30

37,50%

“Ethical Sourcing”, “fornecedores
em ambito mundial”, “contratos
para importagdo direta”, “Global
Merchandise Centers (GMC)”,
“Direct Sourcing Group (DSG)”,
“estruturas da empresa em nivel
global”, “desmatamento 14 na
Indonésia, ou 14 na Malasia”

Varejista Z

95

32

33,68%

Fonte: Elaborado pelos autores (2014).
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Apéndice B. Roteiro de Entrevistas.
Algumas perguntas aos varejistas

1) Quando esta empresa firma contratos de fornecimento de produtos marcas préprias, sao levados em
conta indicadores e certificacdes socioambientais? Quais?

2) Como vocés se asseguram de que as cldusulas de responsabilidade social e ambiental estdo sendo
efetivamente cumpridas pelos fornecedores de marca prépria? Como e com que frequéncia sio feitas
as visitas de inspecdo aos fabricantes de marca prépria?

3) E quando os fornecedores dos produtos marcas proprias sdo de outros paises, como sdo feitas essas
visitas de inspecao/auditoria socioambiental?

Algumas perguntas aos fornecedores de produtos marcas proprias

1) Como sdo feitos os controles de qualidade e dos aspectos socioambientais? Sao feitos na mesma
auditoria ou em auditorias separadas?

2) Os varejistas o ajudam nesse processo de auditoria ou simplesmente exigem que vocé ja tenha todos
os critérios que eles cobram?

3) Vocés tém alguma certificacdo que comprove a preocupacio ambiental e social da empresa de vocés
perante o comprador varejista?

4) Essas exigéncias sdo feitas via contrato?

5) Vocé acha que foi bom para o seu negdcio fornecer marcas préprias? Por qué?



