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RESUMO

Este estudo visa responder Como a estratégia de diferenciacao
proporciona vantagem competitiva sustentavel, pelo uso do Triple Bottom
Line — TBL, para a industria automobilistica? E, como objetivo verificar se
empresas que desenvolvem praticas sustentdveis, por meio do TBL, tem
vantagem competitiva. Para tanto fez-se uma pesquisa qualitativa tipo estudo
de casos multiplos com amostragem tedrica e coleta de dados documental.
Os dados foram coletados nos relatérios publicados pela BM&F BOVESPA
e disponibilizados nos relatérios de sustentabilidade. Para os aspectos
social e ambiental foram usadas informac¢des divulgadas, além de visita as
instalacdes da empresa. Os resultados evidenciam que o desenvolvimento
de praticas sustentaveis sob a 6ptica do Triple bottom line é uma estratégia
de diferenciacao e gera vantagem competitiva sustentavel.

PALAVRAS-CHAVE
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ABSTRACT

This study aims to answer How diferentiation strategy provides
sustaineble competitive advantage by using Triple Bottom Line — TBL, to
automobile industry? And, the objective is to verify if firms that develop
sustainable practices, by TBL, have competitive advantage. A qualitative
research by multiples case studies with theoretical sampling was carried
on with documents. Data were collected from published reports by BM&F
BOVESPA and made available in sustainability reports. Regarding social and
environmental issues published information was used to data analysis and
visits to firm plant. Main results evidence that the development of sustainable
practices by TBL view is a diferentiation strategy that creates sustainable
competitive advantage.
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Esta pesquisa visa responder a pergunta Como a estratégia de
diferenciacao proporciona vantagem competitiva sustentavel, pelo uso do
Triple Bottom Line — TBL, para a industria automobilistica? E, como objetivo
verificar se empresas que desenvolvem praticas sustentaveis, por meio do
TBL, tem vantagem competitiva.

Aaker (1984), Brik et al. (2010) e Roux e Oosthuizen (2010) explanam
que a escolha de uma estratégia de negdcios tem dois elementos centrais,
o primeiro direcionado a decisdao de onde competir, a decisao do produto-
mercado; jd o segundo elemento envolve o desenvolvimento de uma
vantagem competitiva.

A adocdo de uma estratégia para a o desenvolvimento e fabricacao
de produtos de uma maneira geral deve-se atentar para dois itens basicos
que sao o estabelecimento das prioridades competitivas da manufatura e
o desenvolvimento de uma equacao que resolva questdes estruturais e de
infra-estrutura necessaria para o desenvolvimento e fabricacao do produto.
(PIRES, 1995; HUGHES et al., 2010).

Porter (1989) afirma que a vantagem competitiva surge primeiro diante
do valor superior oferecido pela organizacao aos clientes, em relacao aos
valores oferecidos pelos concorrentes, o que, quando mantido por longo
periodo, torna-se uma vantagem competitiva, possibilitando a manutencao
de posicao privilegiada no mercado. E, Bateman e Snell (1998) e Fang et
al. (2011) evoluindo as concepc¢des de Porter (1989) asseveram que quatro
caracteristicas geram vantagem competitiva para uma empresa: qualidade,
velocidade, inovacao e custo que para Kumar et al. (2011) devem estar
associadas ao tema da sustentabilidade.

O tema da sustentabilidade em operacées aparece intimamente
associado a perspectiva de construcdo de vantagens competitivas
duradouras nos negdécios (GOMES et al., 2013; BORLAND e LINDGREEN,
2013). Ricardo (1996), economista classico, aparece pela primeira vez a
preocupacao mais sistematica com a competitividade. Baseado na realidade
das economias nacionais de seu tempo, esse autor cunhou a expressao
“vantagem competitiva”. De acordo com essa concep¢ao, os recursos naturais
seriam os principais fatores competitivos das na¢des e, por isso, levariam a
especializacdo na producao de determinados produtos e servicos.

Num contexto corporativo, o desenvolvimento sustentdvel pode ser
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medido a partir da analogia com o modelo Triple bottom line, das dimensdes
econOmica, ambiental e social da sustentabilidade (STEURER, 2013).

A partir o conceito de sustentabilidade, a maioria dos fabricantes
de veiculos e autopecas brasileiras tem agdes programadas consolidadas
para reduzir o impacto na natureza tanto de seus produtos quanto de seus
processos de fabricacdo. Embora iniciativas nesse sentido ja existam ha
algumas décadas, foi a partir de 2000, e mais acentuadamente depois de
2005, que elas comecaram a ser estruturadas no cotidiano das empresas.
(AUTODATA, 2011).

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Ansoff e McDonnell (1993), dentre outros, definem a estratégia como
um conjunto de regras que auxilia no processo de tomada de decisao e visa
orientacdo do comportamento de uma organizacao e quanto No que diz
respeito a estratégia de negdcios, a maioria das empresas e pesquisadores
(Beal and Yasai-Ardekani, 2000; Bowman and Ambrosini, 1997; Campbell-
Hunt, 2000; Dess and Davis, 1984; Hambrick, 1983; Kotha and Vadlamani,
1995; Miller and Dess, 1993; Miller and Friesen, 1986) utilizam o modelo
proposto por Porter (2004), que pode ser resumido em duas estratégias
basicas: menor custo e diferenciacao.

Quando é adotado o uso de uma estratégia para a o desenvolvimento
e fabricacao de produtos, de uma maneira geral, deve-se atentar para dois
itens basicos que sao o estabelecimento das prioridades competitivas da
manufatura e o desenvolvimento de uma equacao que resolva questoes
estruturais e de infra-estrutura necessaria para o desenvolvimento e
fabricacdo do produto. (PIRES, 1995; HUGHES et al., 2010).

Quando abordado especificamente uma unidade de negécio, Porter
(1998) afirma que a estratégia significa fazer escolhas de posicionamento
competitivo e, desta feita. A estratégia deve objetivar valor, posicao Unica
e valiosa, escolhas de posicionamento competitivo, integracao e adaptacao
de atividades, ideia esta corroborada por Berchicci et al. (2012).

Enquanto Porter (1998) enfatiza a posicdo da empresa dentro da
IndUstria para explicar seu desempenho em termos de rentabilidade, Amit
e Schoemaker (1993), Barney (1995) e Newbert (2008) enfatizam a visao de
recursos da empresa (resource-based view - RBV) como a origem basica
da rentabilidade, e Prahalad e Hamel (1998) e Foon (2009) asseveram que
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as competéncias essenciais juntamente com os recursos é que explicam a
rentabilidade da empresa no longo prazo a vantagem competitiva reside
nas competéncias da empresa quanto ao uso de seus recursos.

Nesse sentido, autores como Chen et al. (2007), Sirmon et al. (2008) e
Ndoforetal.(2011) complementam a visao de Porter (1998) de que a estratégia
de diferenciacdo assume que a empresa deva oferecer um produto que seja
considerado Unico pelos clientes, ou seja, cujas caracteristicas o distingam
daqueles oferecidos pela concorréncia. Visao esta complementada por
Hunt e Morgan (1995) e Newbert (2008) para quem a heterogeneidade dos
gostos e necessidades dos clientes dificulta tornar o mercado uniforme
visto que existem varios segmentos de mercado o que abre espaco para a
oferta diferenciada de forma a atender aos diversos segmentos de mercado.
Porém, em termos de posicionamento competitivo, Porter (1998) assevera
gue o conceito de que um mesmo produto atenda a toda a industria origina-
se do fato de que podem existir caracteristicas gerais que sao valorizadas,
em maior ou menor grau, pela maioria dos segmentos de mercado dentro
da industria originando o conceito da estratégia de lideranca em custo total.

Enfatizando a estratégia de diferenciacao, Liao e Subramony (2008),
asseveram que uma empresa ou oferta de mercado pode ser diferenciada
por meio das dimensdes produto, servico, pessoal ou imagem. O que
corrobora e complementa as idéias de Kotler (1996), Hunt e Morgan (1995),
Barney (1995) e Mintzberg (1996) que consideram que uma empresa possa
diferenciar a sua oferta de seis formas distintas: diferenciacao por preco,
diferenciacao porimagem, diferenciacdo por servico (support), diferenciacao
por qualidade, diferenciacao por design e, finalmente, simplesmente pela
nao-diferenciacao. As proposicoes destes autores corroboram os achados de
Levitt (1980) para quem qualquer produto ou servico pode ser diferenciado,
inclusive a commodity, que parece diferir das ofertas concorrentes somente
em preco.

O ponto comum dos autores supracitados encontra correspondéncia
em Porter (1985) quando este afirma que o sucesso e o objetivo da estratégia
passam a ser conquistar uma vantagem competitiva. A qual surge do valor
gue uma empresa consegue criar para seus compradores e que ultrapassa
o custo de fabricacdo da empresa e cria a diferenca entre a oferta de uma
empresa frente as outras que é valorizada pelos clientes.

Neste ponto, faz-se interessante resgatar Ansoff (1965) que inicia as



discussdes sobre vantagem competitiva das empresas atribuindo o uso do
termo a uma acepcao de carater mercadoldgico cujo objetivo é descrever
a vantagem de forma que esta possa transpor a percepcao de tendéncias
de mercado frente aos concorrentes e assim se necessario possa ajustar
na mesma direcao a oferta de uma determinada empresa, visao esta
compartilhada por Acquaah (2011).

Evoluindo as concepcdes de Ansoff, Allen (1978) aborda a necessidade
do planejamento estratégico com foco competitivo e, assim, o termo
“vantagem competitiva” passa por uma visivel evolucao, envolvendo a
unidade de negdcios inteira e ndao apenas um produto (OHMAE, 1978;
MORRISON; LEE, 1979).

Aaker (1984) e Chatain (2010) complementam a discussao supra ao
explanar que a escolha de uma estratégia de negécios tem dois elementos
centrais, o primeiro direcionado a decisdao de onde competir, a decisao do
produto-mercado e o segundo elemento envolve o desenvolvimento de
uma vantagem competitiva sustentavel.

Nesta evolucdo da vantagem competitiva Porter (1989) e Kumar (2011)
afirmam que a mesma surge primeiro diante do valor superior oferecido
pela organizacao aos clientes, em relacdao aos valores oferecidos por
concorrentes, o que, ao ser mantido por longo periodo, torna-se vantagem
competitiva sustentavel, que possibilita manutencao de posicdo privilegiada
no mercado.

E Silva (2001) e Roux e Oosthuizen (2010), contribuindo com a discussao
supraasseveram que para conquistar e amanter suas vantagens competitivas,
as empresas devem ficar atentas para a definicao de objetivos de forma
clara e concisa, o que podera auxiliar na elaboracao e na implementacao de
estratégias.

A discussao acima sobre vantagem competitiva ao longo dos anos
assenta-se na visao de recursos (Barney,) e da industria (Porter,), mas, esta
Ultima deixa de lado os recursos necessarios a empresa para competir. A
visdo de recursos (Barney) encontra respaldo nas ideias de Ricardo (1996)-que
aborda a preocupagao mais sistematica com a questao da competitividade.
Baseado na realidade das economias nacionais de seu tempo, esse autor
cunhou a expressao “vantagem competitiva” que de acordo com essa
concepgao, os recursos naturais seriam os principais fatores competitivos das
nagoes e, por isso, levariam a especializacdo na producao de determinados



produtos e servicos.

Neste sentido Cohen (2003) afirma que o estilo de vida contemporaneo
mostra-se cada vez mais expansivo, movel e prejudicial ambientalmente.
Esse padrdao de consumo agrava problemas de exclusao social, custos
ecoldgicos e psicolégicos da urbanizacdo acelerada. Nesse sentido, Liu (2013)
enfatiza que haja oferta de produtos gerados na perspectiva da preservacao
ambiental incorporando caracteristicas que facilitem seu reaproveitamento,
reciclagem ou remanufatura ou ainda, um descarte seguro e com menor
prejuizo ambiental, esta pode tornar-se uma estratégia de diferenciacao e
tornar-se uma vantagem competitiva diante do atual cendrio. Também é
importante o esforco conjunto das instituicbes governamentais, industriais
ou grupos sociais no sentido de induzira um consumo sustentavel (BORLAND;
LINDGREEN, 2013).

Mudancas dessa natureza dependem, em grande medida, de
praticas sustentaveis. Barbieri e Simantob (2007) afirmam que as inovagdes
sustentdveis constituem peca-chave para que as organizacbes possam
contribuir para o desenvolvimento sustentavel.

Assim, o tema da sustentabilidade em operacdes aparece intimamente
associado a perspectiva de construcdo de vantagens competitivas
duradouras nos negdcios, pois, para Rennings (2000) a incorpora¢ao de
modelos sustentdveis nas empresas comeca muitas vezes visando a atender
a demanda ambiental decorrente de regulamentacao (GOMES et al., 2013).
Em relacao a sustentabilidade de uma atividade produtiva, observa-se que
inicialmente a intencdo era tratar os residuos industriais para facilitar sua
absorcdo pela natureza. Esse esforco ficou conhecido como desenvolvimento
de solugdes end-of-pipe (fim de tubo) porque eram aplicadas apenas no fim
do processo produtivo tendo carater corretivo.

Cabe ainda considerar que medidas sustentaveis exigem investimento
em pesquisa e o desenvolvimento de habilidades técnicas e gerenciais
por parte do agente inovador, além de demandarem periodo de tempo
significativo até estarem em condicdes de serem adotadas como novo
paradigma de producao. O esforco de uma empresa em ser sustentavel gera
custos que essa espera recuperar por meio dos beneficios resultantes de sua
adocdo (BELZ; SCHMIDT-RIEDIGER, 2010; FANG et al., 2011).

Para minimizar essas dificuldades, Rennings (2000) afirma que politicas
publicas de apoio para a sustentabilidade podem ajudar a diminuir os



custos tecnoldgicos, institucionais e sociais, especialmente nas fases de
invencao e de produgao no mercado (EITZEN; SARTORIUS, 2012). Por outro
lado, a regulamentacao ambiental das atividades produtivas pode ser um
determinante no comportamento eco-sustentavel das empresas, familias e
outras instituicoes, isso porque as regulamentacdes freqlientemente surgem
em funcdo de desastres ambientais decorrentes da degradacao gerada pela
atividade humana e atua para evitar repeticoes desses desastres (ROMEIRO,
1999; STEURER; HAMETNER, 2013).

Em funcdo da pré-disposicao a sustentabilidade nas grandes empresas,
a incorporac¢ao de conteido ambiental no processo de inovagao se torna
relativamente mais facil, tendo em vista a existéncia de uma estrutura
técnica e gerencial apta a incorporar mudancas nos processos produtivos
empurradas pelo préprio desenvolvimento tecnolégico da atividade.
(COSTA; FARIAS; FREITAS, 2011).

Neste sentido estd o setor automobilistico brasileiro que teve seu
inicio com a politica de internacionalizacdao da producao de autoveiculos de
grandes corporacgoes e os incentivos oferecidos pelo governo (financeiros,
protecionismo, instalacdo de infraestruturas de rodagem e reformas
administrativas). (SENHORAS; DIAS, 2005).

Atualmente, o setor automobilistico é constantemente pressionado
a fazer uma constante reestruturacdao dos sistemas de comunicacdes
para outros mais ageis, flexiveis e seguros. Assim, a competitividade das
montadoras passou a depender, cada vez mais, da capacidade de liderar
com agilidade e eficiéncia, a rede de fornecedores especializados e de
distribuidores.. (SENHORAS; DIAS, 2005).

No século XXI, face a necessidade de lancamentos de produtos com
agilidade no mercado, as empresas estdo aplicando o desenvolvimento
simultaneo do produto, com diversos departamentos trabalhando de
maneira integrada, poupando tempo e produzindo um efeito positivo pela
omissdo de algumas etapas de desenvolvimento. (KOTLER, 1999; HUGHES et
al., 2010).

A maior integracao de fornecedores e montadoras nas atividades de
desenvolvimento de produto tem possibilitado reduzir a complexidade do
projeto, encurtar o prazo de execucao e as horas de engenharia necessarias,
e renovar com mais freqiiéncia tanto o produto como a tecnologia utilizada,
com menores custos e divisdo de responsabilidades e com praticas



sustentaveis. (CUSUMANO; NOBEOKA, 1993; LEONIDOU, 2013).

A especializacdao dos fornecedores permite inovacdes sustentaveis que
geram rapidez e liberam a empresa para se especializar naquilo que é o core
business dela (PRAHALAD; HAMEL, 1990), ou seja, o projeto e a montagem do
veiculo, e ndo de suas partes especificas por meio de estratégias sustentaveis
organizacionais.

A partir o conceito de sustentabilidade, a maioria dos fabricantes de
veiculos e autopecas brasileiras tem a¢des programadas consolidadas para
reduzir o impacto na natureza tanto de seus produtos quanto de seus
processos de fabricacdo. Embora iniciativas nesse sentido ja existam ha
algumas décadas, foi a partir de 2000, e mais acentuadamente depois de
2005, que elas comecaram a ser estruturadas no cotidiano das empresas.
(AUTODATA, 2011).

Alguns exemplos de empresas brasileiras podem ser citados que
corroboram o fato acima. E o caso da Volkswagen que utiliza ha quase dois
anos mecanismos que avaliam os impactos de seus processos produtivos no
meio ambiente, tanto quantitativa como qualitativamente. Outro exemplo
de organizacao que passou a trabalhar a questao sustentavel de forma mais
estruturada é a Iveco, a cada lote de caminhodes produzidos compromete-se
a plantar 9 mil mudas de arvores. Em 2001 a Ford criou no Brasil a gerencia
de responsabilidade corporativa, estruturando as acdes de cidadania em
dois pilares: meio ambiente e educacdo. (AUTODATA, 2011).

Outras varias organizacbes tem paulatinamente implantado os
conceitos de sustentabilidade, porém é sabido que este conceito abrange
o modelo Triple bottom line, das dimensdes econdmica, ambiental e social, o
gue ainda nao se configura em muitas das empresas, ou seja, as organizagoes
tém praticas sociais ou ambientais ou econémicas desenvolvidas no sentido
sustentdvel, ou ainda uma combinacao delas, mas nao atingiram ainda
o tripé sustentavel em suas praticas corporativas. (NIKOLAOU et al., 2013;
CARROL et al., 2010)

Neste sentido, para a dimensao social sao considerados aspectos
referentes ao bem estar da populacao e as condi¢des necessdrias para
promové-lo. A preocupacao principal estd na promocao do capital social,
constituido pelas habilidades, conhecimentos e capacidades dos individuos
que integram a sociedade. J& a dimensdao econémica considera nao sé o
capital econdmico ou monetdrio, mas também enfatiza a preservacao do
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capital em suas diferentes formas (capital econémico, social e natural). Por
fim, adimensao ambiental, tende afocar osimpactos das atividades humanas
sobre o meio ambiente, concentrando a preocupac¢ao na preservacao do
que os economistas denominam de capital natural, corroborando assim as
premissas do Triple bottom line (SACHS, 1993; GOVINDAN et al., 2013).

3. METODO DE PESQUISA

Esta é uma pesquisa qualitativa tipo estudo de caso. O
fendbmeno estudado é a sustentabilidade e o caso investigado é a adoc¢ao do
Triple Bottom Line (CRESWELL, 1994).

A amostra investigada é do tipo tedrica (MARSHAL, 1996) constituida
por empresas atuantes na indUstria de autopecas da industria automobilistica
listadas na BM&F BOVESPA. O objeto de pesquisa é a Randon S/A Implementos e
Participacoes, pois de um total de outras treze empresas apenas esta tem acdes que
abrangem o Triple bottom line, a saber, aspectos econdmicos, sociais e ambientais.

Outras treze empresas do mesmo setor sdo listadas na BM&F BOVESPA,
porém, nao desempenham o Triple bottom line, ou seja, algumas desenvolvem
apenas atividades sociais e de preservacdo ambiental esquecendo-se do aspecto
econdmico, ja outras nem mencionam praticas de sustentabilidade.

As referidas empresas e praticas desenvolvidas estao relacionadas no quadro

abaixo e suas atividades desenvolvidas estao ticadas.

Tabela 1: Empresas listadas na BM&F Bovespa e suas praticas sob a Optica do Tripple bottom Line
Empresas listadas na BM&F Bovespa e suas praticas sob a éptica do Triple bottom line

Empresas Social Economico Ambiental
Autometal S.A. X X
DHB Ind. E Com. S.A. X
Fras-Le S.A
Iochepe Maxion S.A. X X
Marcopolo S.A. X X
Metalurgica Riosulense S.A. X X
Plascar Part. Ind. S.A. X
Randon S.A X X X
Recrusul S.A.
Tupy S.A. X
Wetzel S.A. X
Wieste S.A X X

Fonte: registros dos arquivos nas web sites, 2012

Os dados secundarios foram coletados por meio de pesquisa
documentacional com base nos relatérios publicados pela BM&F BOVESPA
e disponibilizados pelos relatérios de sustentabilidade pela prépria empresa
em sua pagina na internet (GALL et al., 1996). Percebe-se que a partir do ano
de 2006 a empresa empenhou-se em desenvolver atividades que abrangem
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o Triple bottom line, ou seja, a sustentabilidade sob a 6ptica econdmico, social
e ambiental.

Considerando-se que quando adotada uma estratégia de diferenciacao
como busca de vantagem competitiva (PORTER, 2004), foram analisadas
algumas varidveis que mostram que a empresa teve beneficios diante
da adocao da estratégia de diferenciacao com base em suas praticas
sustentdveis. Para os aspectos social e ambiental foram usadas informagdes
fornecidas pela empresa nos quais foi possivel verificar o desenvolvimento
do viés sustentavel sendo desenvolvido. Jd no aspecto econdmico foram
usadas além das informacdes fornecidas pela empresa as varidveis de vendas,
patrimonio liquido, custos e lucro do periodo de 2006 a 2010.

Como critério de escolha da amostra da empresa foi utilizado
uma selecao tedrica (MARSHALL, 1996), pois a selecdo da empresa aqui
estudada tem capital aberto e sendo assim divulga com maior precisdao suas
informacoes.

O periodo analisado da empresa Randon S/A Implementos e
Participacoes, foi a partir de 2006 em funcdo da aplicacao das praticas de
sustentabilidade dar-se a partir deste ano. E finalizou em 2010. A andlise
de dados deu-se por meio de analise de conteiudo relacional (LALL
DAS; BHASKARAN, 2008; BUSCH et al., 2012) pela abordagem linguistica
(GOTTSCHALK , 1975; CARLEY, 1990). A codificacdao dos dados foi a priori
como recomendado por HANEY, RUSSEL, GULEK; FIERROS (1998).

4. RESULTADOS DA PESQUISA - ANALISE E DISCUSSAO
DOS RESULTADOS

A empresa Randon S/A Implementos e Participagdes tiveram seu inicio
em 1949 e atualmente produz um dos mais amplos portfélios de produtos
do segmento de veiculos comerciais, correlacionados com o transporte de
cargas, seja rodoviario, ferrovidrio, ou fora-de-estrada dentre as empresas
congéneres no mundo. Possui lideranca em todos os seus segmentos,
exporta para todos os continentes e faz parte do Nivel 1 de Governanca
Corporativa da BOVESPA. Atuam nos segmentos de veiculos e implementos,
autopecas e servicos. (RANDON, 2011).

4.1 TRIPLE BOTTOM LINE - ASPECTO SOCIAL

Segundo Sachs (1993) na dimensao social é considerado aspectos
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referentes ao bem estar da populacdao e as condicbes necessarias para
promové-lo. A preocupacao principal esta na promocao do capital social,
constituido pelas habilidades, conhecimentos e capacidades dos individuos
que integram a sociedade.

No que se refere ao aspecto social do tripé sustentavel a empresa
Randon tem o Instituto Elisabetha Randon que tem por objetivo disseminar
programas sociais e tem como missao desenvolver e implementar a¢ées e
programas de educacao e cultura que promovam inclusao e transformacao
social. O Instituto é uma das entidades-ancora da 22 edicao da Rede Parceria
Social, em conjunto com a Secretaria da Justica e do Desenvolvimento Social
do estado do Rio Grande do Sul. A atividade, voltada a area de atendimento a
criancas e adolescentes, financia 13 projetos por meio da Lei da Solidariedade.

Um dos programas do Instituto Elisabetha Randon é o Florescer, que
prepara criancas e adolescentes para o exercicio da cidadania, por meio
de uma proposta educativa. As atividades ocorrem no horario inverso ao
periodo escolar em centros de educacao livre e multidisciplinar, e a selecao
dos participantes seqgue o critério de vulnerabilidade social. O Florescer
conta com duas unidades instaladas nas Empresas Randon, além de quatro
franquias nos estados do Rio Grande do Sul, Parana e Sao Paulo. O Instituto
Elisabetha Randon disponibiliza a metodologia e tecnologia do Florescer,
por meio de franquias sociais.

Jaoprograma social Qualificar prepara jovens paraumamelhorinsercao
no mercado de trabalho e conta com 02 etapas: a iniciagao profissional no
segmento metal-mecanico, comércio e servicos para jovens de 15 a 16 anos
e CEP - Centro de Educacao Profissional Randon/SENAI (Servico Nacional de
Aprendizagem Industrial) que oferece formacgao técnica. Os participantes,
com idade entre 15 e 18 anos, iniciam na condicdo de menores aprendizes
e, na fase seqguinte, sdao orientados por uma equipe multidisciplinar de
instrutores e recebem uma formacao técnica. Aos concluintes dos cursos sao
oferecidas oportunidades no quadro funcional das Empresas Randon.

Outro programa desenvolvido pelo Instituto é o SER Voluntario, que visa
estimular e engajar a forca de trabalho das Empresas Randon a desenvolver
atividades voluntdrias junto a entidades e escolas publicas da comunidade

Na drea de gestdo de pessoas, os programas desenvolvidos pelas
Empresas Randon oferecem oportunidades de aperfeicoamento pessoal
e profissional. O Programa Crescer oferece treinamento tedrico e pratico
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e incentivo a educacao. Ja o programa Desenvolvimento de Equipes visa
despertar o potencial criativo, mantendo um foco na educacao continua,
e é baseado no Modelo de Desempenho de Equipes (MDE). O programa
Valorizagao permite ao funciondrio vislumbrar sua trajetéria profissional a
partir do Modelo de Gestao por Competéncias. Ja o programa Aqui vocé
pode crescer, proporciona oportunidades de crescimento na carreira
profissional dentro das Empresas Randon.

Na drea de bem-estar, as Empresas Randon tém como foco central a
promocao da saude e seguranca dos seus funcionarios. Mantém programas
como o Viver de Bem com a Vida, que estimula habitos e atitudes saudaveis
entre os funcionarios e também visa a integracao de seus familiares em
eventos de cunho educativo, social e cultural. Este programa é certificado
pela ONU e pelo SESI (Servico Social da Industria).

4.2 TRIPLE BOTTOM LINE - ASPECTOS AMBIENTAL E
ECONOMICO

Adimensaoambientaltendeafocarosimpactosdasatividades humanas
sobre o meio ambiente, concentrando a preocupacdo na preservacao do
gue os economistas denominam de capital natural (SACHS, 1993).

Na darea ambiental, as Empresas Randon entendem que o bom
desempenho econdmico-financeiro deve ser acompanhado por claras
atitudes em favor do meio ambiente. Isso faz com que as empresas coligadas
adotem medidas sustentaveis, visando minimizar e prevenir impactos
decorrentes do uso de recursos naturais e da geracao de residuos. Entre os
exemplos mais recentes dessa sintonia entre o crescimento das Empresas
Randon e o equilibrio natural estao a Castertech, o Campo de Provas e o
novo sistema de Pintura DuraTech, que nasceram dentro dos conceitos mais
avancados de sustentabilidade.

4.2.1 CASTERTECH

A Castertech Fundicao e Tecnologia, constituida em setembro de 2006,
é a mais nova empresa da Randon e foi criada para aumentar a integracao
da cadeia de suprimentos do grupo. Localizada em uma area de 7,3 hectares,
com 12 mil metros quadrados construidos, junto ao complexo de Empresas
Randon, na cidade de Caxias do Sul, RS, iniciou a sua producdo com a
capacidade de 30 mil toneladas/ano de pecas de ferro fundido modular.
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Dos R$ 117 milhoes investidos para colocar a Castertech em operacao, RS
22 milhdes foram aplicados em sistemas de protecao ao meio ambiente e
praticas sustentaveis.

Da linha de producao da fundicdo saem pecas leves e pesadas de cinco
diferentes familias de produtos que sao fundidas dentro de um processo
sustentdvel. Partilhando da politica de sustentabilidade das Empresas
Randon, que conta com as principais certificacdes nacionais e internacionais
de meio ambiente, a fundicdo da a adequada destinagao aos residuos solidos
em aterros licenciados ambientalmente e efluentes dentro da Estacao de
Tratamento de Efluentes do Complexo Randon.

4.2.2 Sistema de Pintura DuraTech

O processo de pintura da Tecnologia DuraTech, implantado no ano
de 2007 é executada por um processo automatizado que consiste no pré-
tratamento e na preparacao das superficies dos produtos e pecas para
posteriormente receberem o e-coat (fundo) e a camada de acabamento (top
coat), mesmo padrao de qualidade utilizada em automoveis e em cabinas
de caminhodes.As pinturas E-coat e Top-coat representam os melhores
processos existentes no mundo, com um aproveitamento de 98% da tinta
usada e emissao de solventes inferior a 2%, esses residuos sao reciclados no
préprio sistema e geram significativa reducao de impactos ambientais.

Por fim, a dimensdo econémica considera nao sé o capital econdmico
ou monetdrio, mas também enfatiza a preservacao do capital em suas
diferentes formas (capital econémico, social e natural. (SACHS, 1993).

Diante destas adesdes ao Triple bottom line os resultados podem ser
vistos por meio do crescimento de vendas, aumento do patriménio liquido,
aumento do lucro e aumento dos custos.

A tabela abaixo demonstra esses valores referentes ao periodo de 2006
a 2010, ano de adocao das praticas sustentaveis.

Tabela 2 - Dados econdmicos Randon S/A Implementos e Participagdes

Ano Vendas Patriménio Liquido Custos Lucro

2006 2021041,0 525690,0 1493894,0 133383,0
2007 2530223,0 622944,0 1859111,0 173359,0
2008 3059478,0 788915,0 2225788,0 231111,0
2009 2469544.,0 1372353,0 1907851,0 201506,0
2010 3718972,0 1617742,0 2812368,0 351366,0

Fonte: elaborado pelos autores do artigo

Valores expressos em milhares de reais
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Nas variaveis consideradas percebe-se aumento em vendas, patrimonio
liquido, custos e lucro, o que permite identificar que apds as modificagdes
sustentdveis feitas a partir do ano de 2006 a empresa ndo sofreu nenhum
tipo de desvalorizacao de patriménio. Ao contrario o aumento dos custos
denota os investimentos feitos e 0 aumento das vendas que contribui para
aumento do patriménio liquido e lucro da empresa.

Entende-se por vendas ou receita a entrada de elementos para o ativo
(direitos da organizacao), sob a forma de dinheiro ou direitos a receber,
correspondente, normalmente, a venda de mercadorias, de produtos ou a
prestacao de servicos. (IUDICIBUS al, 1998).

Os custos sdao os gastos relativos a bens ou servicos utilizados na
producao de outros bens ou servicos (Martins, 2008). Como Patrimonio
Liquido entende-se a diferenca entre o valor de ativo (direitos) e do passivo
(obrigagdes) de uma empresa, em um determinado momento. E como lucro
a sobra financeira obtida no periodo (IUDICIBUS et al, 1998).

Sendo assim, pode-se perceber que a empresa analisada, a saber,
Randon S/A Implementos e Participacbes tém atividades que abordam
a andlise de gestao tridimensional da sustentabilidade - aspectos social,
ambiental e econdmico, corroborando as palavras de Székely e Knirsch
(2005), a gestao da sustentabilidade esta relacionada a construcao de uma
sociedade que apresente um bom equilibrio entre os objetivos econdmicos,
sociais e ambientais. Ou seja, significa sustentar e expandir o crescimento
econdmico aumentando o valor para os acionistas, o prestigio e a reputacao
corporativa com a sociedade bem como o aprimoramento da relacdo com
clientes e fornecedores mantendo a diferenciacdo na qualidade de seus
produtos ou servicos.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa visa responder a pergunta Como a estratégia de
diferenciagcao proporciona vantagem competitiva sustentavel, pelo uso do
Triple Bottom Line — TBL, para a industria automobilistica? E, como objetivo
verificar se empresas que desenvolvem praticas sustentdveis, por meio do
TBL, tem vantagem competitiva.

A revisao da literatura fornece evidencias de que o desenvolvimento
de praticas sustentaveis sob a 6ptica do Triple bottom line é uma estratégia
de diferenciacao e pode gerar vantagem competitiva sustentdvel para as
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empresas que as adotam. As andlises das empresas investigadas fornecem
evidéncias de que o uso do Triple Bottom Line, TBL, é fator a facilitar a
obtencdo de vantagem competitiva o que pode ser atestado pelo estudo
feito a empresa Randon S/A Implementos e Participacoes. Foi verificado que
dentro da perspectiva social aempresa desenvolve atividades com o Instituto
Elisabetha Randon que tem por objetivo disseminar programas sociais e tem
como missao desenvolver e implementar acdes e programas de educacgao
e cultura que promovam inclusao e transformacdo social. J& no aspecto
ambiental a empresa e suas coligadas adotam medidas sustentaveis, visando
minimizar e prevenir impactos decorrentes do uso de recursos naturais e da
geracao de residuos. Entre os exemplos mais recentes dessa sintonia entre o
crescimento das Empresas Randon e o equilibrio natural estao a Castertech,
o Campo de Provas e o novo sistema de Pintura DuraTech. Por fim, na
Optica econdmica a empresa tem nas varidveis consideradas aumento em
vendas, patriménio liquido, custos e lucro, o que permite identificar que
apo6s as modificacdes sustentdveis feitas a partir do ano de 2006 a empresa
nao sofreu nenhum tipo de desvalorizacao de patrimoénio. Ao contrario o
aumento dos custos denota os investimentos feitos e 0 aumento das vendas
que contribui para aumento do patriménio liquido e lucro da empresa. Ou
seja, a gestdo da sustentabilidade estad relacionada a construcao de uma
sociedade que apresente um bom equilibrio entre os objetivos econémicos,
sociais e ambientais.

Extrapolar o nimero de empresas analisadas é uma das sugestoes
para futuras pesquisas, bem como analisar os motivos que impedem as
demais organizacdes de implantarem o Triple bottom line, ou seja, como
o0 aspecto social, ambiental e econémico pode ser vislumbrado dentro das
organizacodes e assim obter vantagem competitiva sustentavel.
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