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RESUMO:

A presente pesquisa trata sobre como a Responsabilidade Social Empresarial,
aplicada na gestdo de uma empresa, podera auxilia-la na diminui¢do dos impactos
causados pela Fast Fashion. A pesquisa tem como objeto a analise dos impactos
do modelo Fast Fashion, pois dificulta no objetivo de ambientalistas para que haja
um desenvolvimento sustentavel. Portanto como problema central o seguinte ques-
tionamento serd enfatizado: Qual a importancia da responsabilidade social empre-
sarial para a diminuicdo dos impactos causados pela Fast Fashion? Quanto a
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Metodologia, se utiliza a base logica indutiva aliada as técnicas do referente,
categoria, conceito operacional e pesquisa bibliografica.

Palavras chave:

Responsabilidade Social Empresarial; Sustentabilidade; Fast Fashion; Slow
fashion; Gestdo empresarial.

RESUMEN:

La presente pesquisa trata sobre como la Responsabilidad Social Empresarial,
aplicada en la gestion de una empresa, podra auxiliar en la diminucion de impactos
causados por la FastFashion. La pesquisa tiene como objeto el andlisis de los im-
pactos del modelo FastFashion, porque dificulta en el objetivo ambientalista para
que haya un desarrollo sostenible. Por lo tanto, como problema central el siguien-
te cuestionamiento sera enfatizado: ;/Cual es la importancia de la responsabilidad
social empresarial para la disminucion de los impactos causados por la Fast Fas-
hion? Cuanto a la Metodologia, se utiliza la base ldgica inductiva aliada a las
técnicas del referente, categoria, concepto operacional y pesquisa bibliografica.

Palabras clave:

Responsabilidad Social Empresarial; Sostenibilidad; Fast Fashion; Slow fas-
hion; Gestion empresarial.

ABSTRACT:

The present research deals with how Social Corporate Responsibility, applied in
the management of a company, can help it in reducing the impacts caused by Fast
Fashion. The research has as object the analysis of the impacts of the Fast Fash-
ion model, because it hinders the objective of environmentalists for a sustainable
development. Therefore, as a central problem, the following question will be em-
phasized: What is the importance of corporate social responsibility in reducing
the impacts caused by Fast Fashion? As for the Methodology, the inductive logic
base is used, together with the referent, category, operational concept and bib-
liographic research techniques

Keywords:

Social Corporate Responsibility, Sustainability; Fast Fashion; Slow fashion,
Business management.

INTRODUCAO

Atualmente, se faz necessarios que os consumidores sejam mais focados em
adquirir produtos com qualidade que ndo agridem o meio ambiente e de empresas
socialmente responsaveis.

Por isso a importancia da implantagdo de uma gestdo relacionada a uma
Responsabilidade Social Empresarial das empresas que utilizam o modelo Fast
Fashion de produgdo, para que consigam se manter no mercado.

Destarte, a pesquisa tem como objeto a analise dos impactos do modelo Fast
Fashion, pois dificulta no objetivo de ambientalistas para que haja um desenvol-
vimento sustentavel.
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Tem como objetivo geral analisar a importancia da responsabilidade social
empresarial para diminui¢do dos impactos causados pela fast fashion; e como
objetivos especificos conceituar o que seja Fast Fashion e responsabilidade social;
verificar os impactos desse modo de consumo; e averiguar como a responsabili-
dade social empresarial podera ser relevante para dirimir os impactos da Fast
Fashion.

Portanto como problema central tem-se o seguinte questionamento: Qual a
importancia da responsabilidade social empresarial para a diminui¢do dos impac-
tos causados pela Fast Fashion?

Para encontrar tal solu¢do para o problema acima descrito, a pesquisa foi
dividida em trés topicos.

No primeiro topico se abordou o conceito geral do modelo Fast Fashion, com
um breve historico e caracteristicas deste. Bem como, também se abordou o concei-
to de Slow Fashion, que se contrapde com o modelo da Fast Fashion, tratando de
como as empresas estdo migrando para este tipo de sistema produtivo.

No segundo topico se discorreu sobre o conceito da Teoria da Responsabi-
lidade Social Empresarial, com as suas diversas areas e caracteristicas.

Por fim, no terceiro topico explanou-se como as empresas podem utilizar
uma gestdo socialmente responsavel (com base na Teoria da Responsabilidade
Social) para dirimir os impactos causados pelo modelo Fast Fashion, e conse-
quentemente, migrar para um sistema menos danoso, que ¢ o Slow Fashion.

Quanto a Metodologia empregada, aponta-se que, na Fase de Investigacao!
foi utilizado o Método Indutivo,? na Fase de Tratamento de Dados o Método
Cartesiano,’ e, o Relatorio dos Resultados expresso na presente Monografia é
composto na base logica indutiva.

Nas diversas fases da Pesquisa, foram acionadas as Técnicas do Referente,*

da Categoria,” do Conceito Operacional® e da Pesquisa Bibliografica.”
I «[...] momento no qual o Pesquisador busca e recolhe os dados, sob a moldura do Referente estabelecido
[...].” PASOLD, Cesar Luiz. Metodologia da pesquisa juridica:teoria e pratica, 13" edicion, Conceito Edi-
torial, Florianopolis, 2015. p. 87.

“[...] pesquisar e identificar as partes de um fendmeno e coleciona-las de modo a ter uma percepgao ou con-
clusdo geral [...]”. PASOLD, Cesar Luiz. Metodologia da pesquisa juridica:teoria e pratica, 13* edicion,
Conceito Editorial, Florianopolis, 2015. p. 91.

Sobre as quatro regras do Método Cartesiano (evidéncia, dividir, ordenar e avaliar) veja LEITE, Eduardo de
oliveira. 4 monografia juridica, 5* edicion, Revista dos Tribunais, Sdo Paulo, 2001. pp. 22-26.

“[...] explicitagdo prévia do(s) motivo(s), do(s) objetivo(s) e do produto desejado, delimitando o alcance
tematico e de abordagem para a atividade intelectual, especialmente para uma pesquisa.” PASOLD, Cesar
Luiz. Metodologia da pesquisa juridica:teoria e pratica, 13* edicién, Conceito Editorial, Florianopolis,
2015. p. 58.

“[...] palavra ou expressdo estratégica a elaborag@o e/ou a expressdo de uma ideia. ” PASOLD, Cesar Luiz.
Metodologia da pesquisa juridica:teoria e pratica, 13* edicion, Conceito Editorial, Florianopolis, 2015.
p. 27.

“[...] uma defini¢do para uma palavra ou expressdo, com o desejo de que tal defini¢do seja aceita para os
efeitos das ideias que expomos [...]”. PASOLD, Cesar Luiz. Metodologia da pesquisa juridica:teoria e prd-
tica, 13* edicion, Conceito Editorial, Florianopolis, 2015. p. 39.

“Técnica de investigagdo em livros, repertorios jurisprudenciais e coletdneas legais”. PASOLD, Cesar Luiz.
Metodologia da pesquisa juridica:teoria e prdtica, 13" edicion, Conceito Editorial, Floriandpolis, 2015. p. 215.
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1. DA FAST FASHION

O modelo da Fast Fashion surgiu por volta dos anos 80 do século passado,?
quando a globaliza¢do no mundo se expandiu, com o auxilio da internet.’

A Universidade da Carolina do Norte iniciou, nessa época, pesquisa para
saber como melhorar a flexibilizacdo, agilizagdo e diversificacdo de fabricantes e
varejistas nas inddstrias de consumo rapido.'?

O século XX fora marcado pelo surgimento de grupos sociais, e, portanto,
pela diversidade. Assim, concomitante ao desenvolvimento da tecnologia, “a moda
transformou-se em um negécio fortemente influenciador da economia global”.!!

Para serem inseridos nos novos grupos sociais, os individuos buscaram a sua
subjetividade e individualizacdo para ndo se sentirem solitarios, entretanto, com
isso surgiu uma uniformizacdo de gosto que fora imposta pelas tendéncias da
moda nas estagdes, ditando o que se deveria usar.'?

Todavia, os grupos estavam cada vez mais diversificados, o que ocasionou
diversidade também no vestudrio ¢ na moda, em si. Tal acontecimento pode ser
motivo para o surgimento do Fast Fashion, ja que visou suprir todas as necessi-
dades de consumo da sociedade a época, a qual buscava sempre o novo, bem
como a indudstria visava o lucro."?

Daniela Delgado aponta alguns fatores que levaram ao surgimento do Fast
Fashion, quais sejam: aumento da quantidade de nichos de mercado, desenvolvi-
mento tecnologico dos fabricantes, informatizagdo, busca por produtos individuais,
acelerag¢do da demanda e globaliza¢do da informagao da moda.'#

O modelo Fast Fashion, portanto, nada mais ¢ do que uma moda rapida que
consiste na aceleragdo da producdo e comercializagdo,! trabalhando com uma
quantidade limitada de estoque.

Segundo Enrico Cietta:

O fast-fashion ndo ¢ somente um negocio a ser copiado, ¢ um complexo de estra-
tégias que tém como objetivo organizar um setor no qual o tempo € um recurso e

SENHORAS, Eloi Martins. Mapeando o segmento da moda Fast-Fashion. Federal University of Roraima,
2016.Disponibleen: «http://works.bepress.com/eloi/405/». p. 03.
DELGADO, Daniela. Fast Fashion Estrdtegia para conquista do mercado globalizado. Modapalavra e-pe-
riodo, 2008. p. 04.
SENHORAS, Eloi Martins. Mapeando o segmento da moda Fast-Fashion. Federal University of Roraima,
2016.Disponibleen: «http://works.bepress.com/eloi/405/» p. 03.
SILVA, Mariane Velho e CANDIDO, Douglas Borges. O verdadeiro preco de uma bagatela: os impactos do
Fast Fashion pelas lentes de The True Cost. Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares
da Comunicagdo, Sao Paulo, 2016. p. 04.
SILVA, Mariane Velho e CANDIDO, Douglas Borges. O verdadeiro preg¢o de uma bagatela:os impactos do
Fast Fashion pelas lentes de The True Cost. Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares
da Comunicagdo, Sao Paulo, 2016. p. 05.
SILVA, Mariane Velho e CANDIDO, Douglas Borges. O verdadeiro prego de uma bagatela:os impactos do
Fast Fashion pelas lentes de The True Cost. Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares
da Comunicag¢do, Sao Paulo, 2016, ost. 05.
DELGADO, Daniela. Fast Fashion Estrdtegia para conquista do mercado globalizado. Modapalavra e-pe-
riodo, 2008, p. 07.
SENHORAS, Eloi Martins. Mapeando o segmento da moda Fast-Fashion. Federal Universityof Roraima,
2016. Disponibleen: «http://works.bepress.com/eloi/405/» p. 03.
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uma variavel de escolha, além da rapidez e da quantidade, ¢ uma amplitude de
possibilidades e produtos pensados por targets especificos.!®

Tal modelo visa dois objetivos: a redugdo das perdas caso as vendas ndo
forem satisfatorias e dar uma impressdo de produtos semi-exclusivos para um
consumidor que busca por produtos personalizados.!’

Assim, tem como capacidade minimizar riscos e custos das colegdes,'® ja
que trabalha com produtos semi-exclusivos e, portanto, com quantidades limitadas,
o que faz com que ndo haja tanto estoque.'® Além de ser uma capacidade, a redugéo
dos riscos ¢ também uma oferta das empresas Fast Fashion.?’

Essa minimizagao de custos e riscos tem como objetivo a obtencdo do lucro
¢ para isso se usam pecas descartaveis, sem nenhuma durabilidade, fazendo com
haja um grande impacto ambiental, tanto pelos produtos utilizados, quanto pelo
consumo exagerado.’!

Outra capacidade do Fast Fashion ¢ a otimizagao da gestdo do processo de
criagdo e a possibilidade de tornar a cadeia de producao flexivel > Entretanto, esta
cadeia de produgdo recebe criticas, principalmente quanto a exploragdo de seus
fornecedores terceirizados, ja que necessitam cumprir pregos e condi¢cdes de pra-
70, 0 que gera uma exploracdo de mio de obra barata,”® questdo que serd mais
debatida do topico 3 do presente trabalho.

As empresas do Fast Fashion possuem algumas preocupacdes, um pouco
parecidas com as empresas tradicionais, pois se preocupam em cultivar a cliente-
la, aumentar o reconhecimento de sua marca junto aos seus consumidores, entre-
tanto, possui uma caracteristica particular, que é a de empreender uma politica de
marca.?*

Quanto a essa politica de marca, as empresas do Fast Fashion diversificam
suas marcas por tipos de produtos/colegdes, sendo, portanto, frequente que elas
adquiram marcas de outras empresas para se desenvolver.?

16 CIETTA, Enrico. 4 Revolugdo do fast Fasion: estratégias e modelos organizados para competir nas indiistrias

hibridas, 2* edicion, Estagdo das Letras e Cores, Sdo Paulo, 2016. p. 187.

DELGADO, Daniela. Fast Fashion Estrategia para conquista do mercado globalizado. Modapalavra e-pe-

riodo, 2008, p. 07.

18" SHIMAMURA, Erica e SANCHES, Maria Celeste de Fatima, “O Fast Fashion ¢ a identidade de marca”, em

Projética Revista Cientifica de Design, Londrina, v. 3. n. 2. dez. 2012. p. 67.

CIETTA, Enrico. 4 Revolugdo do fastFasion: estratégias e modelos organizados para competir nas industrias

hibridas, 2* edicion, Estagdo das Letras e Cores, Sdo Paulo, 2016. p. 43.

20 DIX. Tadeu. p. 15.

21 RIOS, Marina Pereira, “Fast Fashion, Sustentabilidade e Eco Téxteis”, en: 12° Coloquio de Moda — 9* Edigao
Internacional. 3° Congresso de Iniciagao Cientifica em Design e Moda, 2016. p. 02.

22 SHIMAMURA, Erica e SANCHES, Maria Celeste de Fatima, “O Fast Fashion ¢ a identidade de marca”, em
Projética Revista Cientifica de Design, Londrina, v. 3. n. 2. dez. 2012, p. 67.

23 SHIMAMURA, Erica e SANCHES, Maria Celeste de Fatima, “O Fast Fashion e a identidade de marca”, em

Projética Revista Cientifica de Design, Londrina, v. 3. n. 2. dez. 2012, p. 67.

CIETTA, Enrico. 4 Revolugdo do fastFasion: estratégias e modelos organizados para competir nas industrias

hibridas, 2* edicion, Estagdo das Letras e Cores, Sdo Paulo, 2016, p. 45.

CIETTA, Enrico. 4 Revolugado do fastFasion: estratégias e modelos organizados para competir nas industrias

hibridas, 2* edicion, Estagdo das Letras e Cores, Sdo Paulo, 2016, p. 46.

24

25
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Assim, por consequéncia, segundo Cietta, a politica comercial dessas em-
presas ¢ orientada para um segmento de consumidores especificos, reportando a
capacidade de minimizagdo de custos das empresas Fast Fashion, pois sdo feitas
escolhas bem conscientes de tamanhos, estilo, tipo de canal de distribuigdo para
que ndo se tenha perdas.?¢

Em decorréncia disso, as empresas Fast Fashion possuem um alto conheci-
mento de mercado, que, geralmente, ¢ limitado geograficamente, sendo este um
dos pontos fortes dessas empresas.

Destarte, as empresas que adotam tal modelo compreendem e utilizam uma
estratégia de distribuicdo apta a adaptar a oferta de produtos as tendéncias atuais
ou emergentes de consumo de forma rapida.?’

Enrico Cietta afirma que o Fast Fashion ndo ¢ um segmento de mercado e
nao pode ser entendido como um target de consumo transversal,?® isto porque os
modelos de Fast Fashion possuem uma faixa de preco bem definida € um pouco
parecida, bem como pelo fato de que podem competir juntos com o Fast Fashion,
marcas de empresas que ndo possuem as estratégias de moda rapida.?’

A informagao criativa no modelo Fast Fashion trabalha construindo a sua
propria informagao sobre a tendéncia de moda, em que pese ja haver informagdes
da pesquisa “de base” sobre as tendéncias realizadas pelas empresas do modelo
programada.’®

Essas informagdes sdo tdo rapidas, que permitem adequar a proposta ao
mercado e minimizar as perdas e custos.

Além do mais, a Fast Fashion produz o que se chama de moda globalizada,
pois ela “mantém o mesmo tipo de produto em toda a sua rede, sem qualquer
distingdo devido a particularidades locais ja que acreditam que uma mesma moda
¢ usada no mundo todo atualmente” !

Por consequéncia, ha um barateamento do custo das pegas, pois sdo produzi-
das em larga escala e distribuidas em todo o mundo onde as marcas possuem suas
lojas, dando a impressdo de semi-exclusividade.?

No modelo de Fast Fashion ha uma cadeia de produgéo, em que a confeccao
das roupas ¢ terceirizada, ocorrendo, muitas vezes, impactos sociais ¢ ambientais,

26 CIETTA, Enrico. A Revolugdo do fastFasion: estratégias e modelos organizados para competir nas indiistrias

hibridas, 2* edicion, Estagdo das Letras e Cores, Sdo Paulo, 2016, p. 46.

CIETTA, Enrico. 4 Revolugdo do fastFasion: estratégias e modelos organizados para competir nas industrias
hibridas, 2* edicion, Estagao das Letras e Cores, Sdo Paulo, 2016, p. 61.

CIETTA, Enrico. 4 Revolugdo do fastFasion: estratégias e modelos organizados para competir nas industrias
hibridas, 2* edicion, Estagdo das Letras e Cores, Sao Paulo, 2016, p. 222.

CIETTA, Enrico. 4 Revolugdo do fastFasion: estratégias e modelos organizados para competir nas industrias
hibridas, 2* edicion, Estagdo das Letras e Cores, Sdo Paulo, 2016, p. 222.

CIETTA, Enrico. 4 Revolugdo do fastFasion: estratégias e modelos organizados para competir nas industrias
hibridas, 2* edicion, Estagdo das Letras e Cores, Sdo Paulo, 2016, p. 95.

DELGADO, Daniela. Fast Fashion Estrdtegia para conquista do mercado globalizado. Modapalavra e-pe-
riodo, 2008, p. 08.

DELGADO, Daniela. Fast Fashion Estrdategia para conquista do mercado globalizado. Modapalavra e-pe-
riodo, 2008, p. 08.

27
28
29
30
31

32
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ja que essa terceirizacdo, geralmente ocorre em paises de baixa economia e, por
isso, que possuem uma mao de obra barata e até escravizada.

Destarte, ja ha uma alteracdo de pensamento dos consumidores e, inclusive
das marcas, para aderirem ao modelo do Slow Fashion, deixando de lado o Fast
Fashion e suas consequéncias desastrosas na sociedade, como se vera no proxi-
mo item.

1.1 Do Fast Fashion para o Slow Fashion

Em que pese o modelo Fast Fashion ainda ser muito difundido no Brasil e
nos demais paises, algumas pessoas ja estdo se conscientizando e mudando sua
forma de pensar, de comprar e de usar.

Algumas empresas ja vém adotando o novo modelo de moda, chamado de
Slow Fashion, que ao contrario da Fast Fashion, preza pela preservacdo do meio
ambiente ¢ diminui¢do dos impactos sociais.

A fabricacdo de produtos renovaveis, a busca por alternativas para substi-
tuicdo de um produto poluente por um 100% biodegradavel, e consciéncia no
consumo ¢ uma das caracteristicas do Slow Fashion.??

Pode-se comparar o que estd ocorrendo na moda, com 0 que ocorreu no
setor alimenticio, pois algumas pessoas ja aceitam em pagar mais por produtos
organicos de produtores locais, reconhecendo os beneficios de consumir de forma
mais saudavel, melhorando a qualidade de vida e da satide ao longo do tempo.3*

O sistema econOmico esta se alterando, e muitas dessas mudangas sdo posi-
tivas para a organizag@o dos negocios e para a sociedade em geral.

J4 ha no Brasil modelos de negodcios mais sustentaveis, como por exemplo,
sites de alugueis de roupas, servigo de consignacao de roupas, entre outros; sistemas
pelos quais ndo geram muito consumo e impactos negativos na sociedade.®

As pessoas ja nao estdo mais pensando individualmente, mas sim no coleti-
vo, surgindo o chamado “consumo colaborativo”, “com a consciéncia de que as
vezes ¢ preciso dividir para multiplicar® e de que néo ha a necessidade de com-
prar para ter acesso a ela.’’

Garcia e Garcia salientam que as pessoas estdo procurando minimizar os
riscos oriundos do sistema Fast Fashion para terem uma vida mais plena e feliz,
“felicidade esta que precisa ser avaliada num contexto do ser e ndo do ter”.®

33 RIOS, Marina Pereira, “Fast Fashion, Sustentabilidade e Eco Téxteis”, em 12° Coléquio de Moda, 9* Edigao
Internacional. 3° Congresso de Iniciagao Cientifica em Design e Moda, 2016, p. 02.

CARVALHAL, André, Moda com proposito: manifesto pela grande virada. 1* edicion. Paralela, Sdo Paulo,
2016, p. 176.

CARVALHAL, André, Moda com propdosito: manifesto pela grande virada. 1* edicion. Paralela, Sdo Paulo,
2016, p. 146.

CARVALHAL, André, Moda com propésito: manifesto pela grande virada. 1* edicion. Paralela, Sao Paulo,
2016, p. 147.

CARVALHAL André, Moda com propdsito: manifesto pela grande virada. 1* edicion. Paralela, Sdo Paulo,
2016, p. 143.

GARCIA, Denise Schmitt Siqueira e GARCIA, Heloise Siqueira, “Os produtos ‘fastfashion’ e a justica ambien-
tal: analise da possibilidade da internaliza¢@o das externalidades negativas”, em BALDAN, Guilherme Ribeiro;

34
35
36
37

38
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O slow fashion, portanto, tem por objetivo a preservacao dos recursos natu-
rais, incentivando uma atitude mais calma e sem pressa, porém que seja produti-
va e criativa, com qualidade nos produtos e, principalmente, sem consumo des-
controlado.*”

Assim, ¢ perceptivel que ja ha uma grande mudanga na forma de comprar e
usar roupas, bem como producdo. Essa mudanga dos individuos, aliado com a
responsabilidade social empresarial gerarda mudangas positivas ¢ diminuigdo dos
impactos negativos que a Fast Fashion traz a sociedade, conforme sera nos topicos
seguintes.

2. DA RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL

Até dez anos atrds ndo se falava no termo “responsabilidade social”, isso
porque a propria sociedade do Brasil se alterou, devido a alguns fatores, como a
globalizagdo, a concorréncia acirrada, novos discursos do antigo governo sobre
as implantacdes de politicas publicas e a necessidades das empresas brasileiras
adotarem politicas de responsabilidade social ¢ de cumprimento dos direitos so-
ciais para entrarem no mercado estrangeiro.*

Com o passar dos anos, as empresas viram os termos de competitividade
mudar, tendo que buscar alternativas para garantir o crescimento no mercado cada
vez era mais competitivo.*!

Passaram a fazer uso de estratégias ¢ processos que mostram a sintonia das
organizacdes com as necessidades de seus clientes, quanto a questdes de qualidade
dos produtos e servicos, protecdo e uso de recursos do meio ambiente de forma
adequada e relacdes éticas e justas com os trabalhadores, fornecedores e governan-
tes, indicando a responsabilidade social da empresa com a comunidade.*?

Entretanto, mister esclarecer antes de falar da Teoria da Responsabilidade Social
Empresarial, dois relevantes conceitos: responsavel social e social responsavel.

Responsavel social ndo ¢, entretanto, sinénimo de social responsavel, pois
¢ quando a pessoa fisica ou juridica pensa sobre sua responsabilidade para com a
sociedade.

De tal sorte, que social responsavel € a pessoa fisica ou juridica fazendo algo
para o social, sendo considerado responsavel, através de doagdo, projeto, nao
podendo ser tida como ndo socialmente responsavel naquele momento.*3

Assim, a pessoa € responsavel social a qualquer hora, em todos os seus

r

projetos sociais, enquanto que social responsavel ¢ “fazer algo em beneficio do

COSTA; Inés Moreira da; Leal e DOS SANTOS Jorge Luiz (orgs.), Sustentabilidade, governanca e protegdo ao
meio ambiente: uma visdo a partir da amazonia. 1* edicion, Emeron, Porto Velho, 2017, v. 1, pp. 9-27. p. 11.

39 ARAUJO, Mariana; BROEGA, Ana Cristina e RIBEIRO, Silvana Mota, “Sustentabilidade na moda e o
consumo consciente”, em: XIX Semindrio Académico Da Apec: O Local, O Global E O Transnacional Nas
Produgao Académica Contemporanea, Barcelona, Catalunh, Isbn: 978-84-697-0700-5, 2014, p. 48.

40 K ARKOTLI, Gilson, Responsabilidade Social Empresarial. 2* edicion, Vozes, Petropolis/RJ, 2007, p. 09.

4l KARKOTLI, Gilson, Responsabilidade Social Empresarial. 2* edicion, Vozes, Petropolis/RJ, 2007, p. 41.

42 KARKOTLI, Gilson, Responsabilidade Social Empresarial. 2* edicién, Vozes, Petropolis/RJ, 2007, p. 41.

43 KARKOTLL Gilson, Responsabilidade Social Empresarial. 2* edicion, Vozes, Petropolis/RJ, 2007, p. 10.
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social para aquele momento, aquele projeto, ajudar naquela situagdo, mas nao faz
parte do dia-a-dia da pessoa fisica ou juridica”.*

A responsabilidade social, entdo, ndo é apenas filantropia, ou seja, uma re-
lagdo socialmente compromissada com a sociedade, mas também abrange as re-
lagcdes que as empresas tem com seus funciondrios, clientes, fornecedores, con-
correntes ¢ meio ambiente.

De tal sorte que a responsabilidade social das empresas se relaciona direta-
mente com as obrigacdes das empresas com a sociedade que estd inserida, prin-
cipalmente quanto ao consumidor.*®

Isto porque, os consumidores estdo cada vez mais exigentes e conscientes
no seu papel na sociedade, questionando o ciclo produtivo e a cidadania corpora-
tiva. Desse modo, preferem um produto mais caro, mas que nao seja resultado de
exploragdo infantil ou escrava.*’

Tachizawa resume Responsabilidade Social ao conceito de “efetividade”, com
o alcance dos objetivos do desenvolvimento econdmico-social, desse modo, a “or-
ganizacdo ¢ efetiva quando mantém uma postura socialmente responsavel”.*

Essa efetividade se relaciona com uma sociedade satisfeita, atendendo os
requisitos sociais, economicos e culturais.

Entretanto, € necessario que seja feito um planejamento para serem definidas
as estratégias operacionais e a atuacdo socialmente responsavel:

O desenvolvimento de planejamento com énfase na responsabilidade social requer
uma mudancga bastante significativa na filosofia e na pratica gerencial da maioria
das organizacdes, sejam elas publicas ou privadas. Isso faz o empreendimento
organizacdes passar, necessariamente, por uma fase de mudangas culturais e ge-
renciais, para possibilitar novas formas de atuagdo, comportamentos e comunicagao,
além de novas técnicas e praticas de planejamento, controle e avaliagdo organiza-
cional e social.®

Gilson frisa que a empresa que deseja elaborar e implementar programas de
introducdo de praticas de responsabilidade social empresarial devem estar admi-
nistradas por pessoas habilitadas e especializadas “evitando-se assim que estas
iniciativas resultem topicas, descontinuas ou que se situem no campo da simples
filantropia”.>

Com esse projeto social responsavel, a organizagdo assume obriga¢des mo-
rais, mesmo que nao vinculadas as suas atividades de forma direta, mas que
contribuem para o desenvolvimento sustentavel da sociedade.!

4 KARKOTLI, Gilson, Responsabilidade Social Empresarial. 2* edicion, Vozes, Petropolis/RJ, 2007, p. 11.
45 KARKOTLI, Gilson, Responsabilidade Social Empresarial. 2* edicion, Vozes, Petropolis/RJ, 2007, p. 52.
46 KARKOTLI, Gilson, Responsabilidade Social Empresarial. 2* edicion, Vozes, Petropolis/RJ, 2007, p. 53.
47 KARKOTLI, Gilson, Responsabilidade Social Empresarial. 2* edicion, Vozes, Petropolis/RJ, 2007, p.53.
48 TACHIZAWA, Takeshy, Gestdo ambiental e responsabilidade social corporativa: estratégias de negécios
focadas na realidade brasileira, 7" edicion, Atlas, Sdo Paulo, 2011, p.55.
49 KARKOTLI, Gilson, Responsabilidade Social Empresarial. 2* edicion, Vozes, Petropolis/RJ, 2007, p. 42.
50 KARKOTLI, Gilson, Responsabilidade Social Empresarial. 2* edicion, Vozes, Petropolis/RJ, 2007, p. 43.
51 KARKOTLI, Gilson, Responsabilidade Social Empresarial. 2* edicion, Vozes, Petropolis/RJ, 2007, p. 44.
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Assim, numa visdo geral, responsabilidade social corporativa ¢ toda e qualquer agao
que possa contribuir para a melhoria da qualidade de vida da sociedade, possibili-
tando que as organizagdes demonstrem toda sua preocupagdo por meio de signifi-
cativos projetos sociais.>

Ao se elaborar o projeto, deve-se ter em conta as limitagdes da Responsabi-
lidade Social, como trata Peter Drucker, pois o custo de tais a¢des ndo podem sair
dos lucros, analisando a capacidade de desempenho da institui¢do.>?

Precisa também analisar a lucratividade minima que ¢ exigida pelos riscos
do empreendimento e compromissos do futuro.

Dessa forma, a responsabilidade social ndo deve ser vista como um gasto,
pelo contrario, deve ser vista como um grande investimento.

Isto porque, nem sempre a atuagdo responsavel é um ato voluntario das
empresas, pois se veem na necessidade de tal comportamento por conta de fisca-
lizagdes e pela imagem da empresa, trazendo um grande marketing.

Andrew Savitz, entdo, sugere a analise de quatro areas de atividades ou pergun-
tas, que sdo: o que diz a empresa, com suas politicas e atividade sobre questdes sociais
¢ ambientais; como a empresa opera, ou seja, se ha impactos ambientais e sociais
das praticas e processos da empresa, desde seus fornecedores, a natureza do ne-
gbcio da empresa, se ha impactos dos produtos e servigos oferecidos pela empre-
sa; e por fim, como a sustentabilidade se aplica ao setor de atividade da empresa;
as maneiras especificas em termos de desempenho.>*

Apds a implantacdo € relevante a divulgacdo de um relatorio sobre as pra-
ticas da responsabilidade social, para se ver o que deve ser melhorado, bem como
para que nao haja uma baixa conscientizagdo ou interesse.>

Urge salientar, que o exercicio da responsabilidade social deve ser feito
tanto no exterior da empresa, com as melhorias na comunidade, como no seu
interior, com o oferecimento de melhoria de vida dos seus funcionarios.>°

O consumidor, com o passar dos anos, se preocupou mais com produtos e
praticas que melhoram o meio ambiente e a comunidade, ligados a cidadania. Com
isso, tem-se a responsabilidade social como uma estratégia das empresas para
aumentarem o lucro e o seu desenvolvimento, em que pese se ndo o fizerem,
acabara por perder a sua clientela.’’ Assim o que justifica a exigéncia por respon-
sabilidade social é o “prego do sucesso”.>®

52 KARKOTLL Gilson, Responsabilidade Social Empresarial. 2* edicion, Vozes, Petropolis/RJ, 2007, p. 44.

53 DRUCKER, Peter Ferdinand, Fator Humano e desempenho: o melhor de Peter F. Drucker sobre adminis-

tragdo, Pioneira Thomson Learning, Sao Paulo, 2002, p. 388.

SAVITZ, Andrew, A empresa sustentavel: o verdadeiro sucesso é lucro com responsabilidade social e am-

biental, Elsevier, Rio de Janeiro, 2007, p.136.

SAVITZ, Andrew, A empresa sustentdvel: o verdadeiro sucesso é lucro com responsabilidade social e am-

biental, Elsevier, Rio de Janeiro, 2007, p.137.

56 K ARKOTLI, Gilson, Responsabilidade Social Empresarial. 2* edicion, Vozes, Petropolis/RJ, 2007, p. 45.

57 KARKOTLI, Gilson, Responsabilidade Social Empresarial. 2* edicion, Vozes, Petropolis/RJ, 2007, p. 45.

58 DRUCKER, Peter Ferdinand, Fator Humano e desempenho: o melhor de Peter F. Drucker sobre adminis-
tragdo, Pioneira Thomson Learning, Sdo Paulo, 2002, p. 357.
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Tachizawa elenca as principais estratégias de responsabilidade social, apli-
caveis em organizacdes de baixo impacto ambiental, quais sejam: projetos so-
ciais em meio ambiente, educagdo, saude, cultura, apoio a crianca e ao adoles-
cente ¢ em voluntariado.>®

Gilson trata das consideragoes trazidas por Kwasnicka para que os adminis-
tradores entendam a relevancia social da organizagéo, sdo elas:®0 a preocupagio
com a sociedade que se encontra mais atualizada e exigente quanto a seus direitos
e leis que asseguram o bem-estar e sobrevivéncia; a necessidade de atengdo por
participarem do desenvolvimento de atividades e valores sociais; e por fim, o
desenvolvimento de teorias administrativas modernas, pois sdo imprescindiveis
para o crescimento natural da organizagao.

Destarte, a responsabilidade social empresarial se relaciona com a ética, pois
¢ um modo de gestdo das empresas, tendo que agir, portanto, eticamente.

Uma pesquisa realizada em 1999 pelo Instituto de Pesquisas Economicas
Aplicadas mostrou que trezentas mil empresas (quase dois tercos das empresas
pesquisadas) realizam alguma agdo social.®!

A filantropia ocupa um grande espago, tendo os donos das empresas ou os
gestores se autodeclarando responsaveis pelas atividades sociais realizadas.®?

Essa pesquisa também demonstrou que as empresas da Regido Sul sdo as
que menos se envolvem em atividades sociais e isto decorre pela sua populagao
possuir mais acessos a servigos publicos.®

Este paradigma demonstra que as empresas devem tomar alguma atitude
quando o governo ndo o faz, pois em sendo geradores de riquezas, podem voltar-
se também para o investimento social.

A UNCTAD (Conferéncia das Nac¢des Unidas sobre Comércio e Desenvol-
vimento)elaborou um documento com as obrigacdes das empresas decorrentes da
sua responsabilidade social.®

a) A obrigacdo com o desenvolvimento, pois alguns paises exigem que as
empresas respeitem a sua politica de desenvolvimento, para crescerem
juntos.

b) Obrigagdes sociopoliticas, sobre a qual ndo permite que as empresas se
envolvam no processo politico de seus paises, devendo respeitar a so-
berania e a integridade cultura.

¢) Protecdo ao consumidor, que com a globalizacdo ¢ cada vez mais neces-
saria as praticas de boa governanga quanto ao consumidor, pois alguns

paises menos desenvolvidos abusam desses direitos.
59 TACHIZAWA, Takeshy, Gestido ambiental e responsabilidade social corporativa: estratégias de negécios
focadas na realidade brasileira, 7* edicion, Atlas, Sdo Paulo, 2011, p. 268.
60 KARKOTLI, Gilson, Responsabilidade Social Empresarial. 2* edicion, Vozes, Petropolis/RJ, 2007, p. 46.
61 KARKOTLI, Gilson, Responsabilidade Social Empresarial. 2* edicion, Vozes, Petropolis/RJ, 2007, p. 48.
62 KARKOTLI, Gilson, Responsabilidade Social Empresarial. 2* edicion, Vozes, Petropolis/RJ, 2007, p. 49.
63 KARKOTLI, Gilson, Responsabilidade Social Empresarial. 2* edicion, Vozes, Petropolis/RJ, 2007, p. 49.
4 Transnacional Corporations. Vol. 10. n° 2. 2001. Disponible en: http://unctad.org/en/Pages/DIAE/Corporate-

Social-Responsibility.aspx. Aceso em ago. 2017.
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d) Normas de governanca corporativa, que dizem respeito a relagdo entre
a diregdo da companhia e seu conselho de administragdo, bem como
ao lucro.

e) FEtica na administragdo, gerando codigos de conduta empresarial, indus-
trial, governamental e intergovernamental, lidando também com as pra-
ticas de boa governanga.

f) E, por ultimo, o respeito aos direitos humanos, principalmente quando
da relacdo com a comunidade, proibindo a violagdo e abusos dos direi-
tos pelos governos.

Destarte, as questdes sociais, econdmicas ¢ ambientais, em que pese serem
atribui¢des do governo, as empresas “dispdem de melhores condigdes para lidar
com certas questdes sociais e ambientais do que as autoridades publicas”.%

De tal sorte que as empresas estdo se envolvendo mais nas questdes que
antes eram consideradas exclusivas do governo, isto porque se percebeu que sao
também responsaveis, tanto quanto o governo, pois se ha quem compra de forne-
cedores que utilizam mao-de-obra escrava e abusam de recursos ambientais, entdo
essas empresas também se tornam responsaveis por essas violagdes de direitos
humanos e do meio ambiente.®

Entretanto, quando se fala em gestio responsavel de toda cadeia de produgdo
surge uma complexidade de fatores, pois se forem de paises diferentes os seus
regimes legais ndo sdo diferentes, variando, portanto, as leis de protecdo do meio
ambiente ¢ dos direitos trabalhistas.®’

Outro fato que dificulta a gestdo responséavel sdo as diferencas sociais e cultu-
rais entre os paises, pois em algumas sociedades o suborno ¢ legal, sendo que em-
presas de outros paises se recusam a efetuar o pagamento dito por eles ilegal.®

E a principal complexidade ¢ a dificuldade da garantia de observancia, pois
algumas empresas relutam em exigir de seus fornecedores, justamente por saberem
que ndo conseguem.

Adriana Charoux discorre sobre as quatro visdes de Responsabilidade Social
Empresarial trazidas pela IDEC (Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor).®

A primeira trata que a empresa ja faz a sua parte ao cumprir com a legislacgdo,
pagar impostos e garantir o lucro aos acionistas.

A segunda visdo traz também as a¢des filantropicas juntamente com os ob-

jetivos tratados acima.
65 SAVITZ, Andrew, A empresa sustentdvel: o verdadeiro sucesso é lucro com responsabilidade social e am-
biental, Elsevier, Rio de Janeiro, 2007, p. 102.

SAVITZ, Andrew, A empresa sustentavel: o verdadeiro sucesso é lucro com responsabilidade social e am-
biental, Elsevier, Rio de Janeiro, 2007, p.103.

SAVITZ, Andrew, A empresa sustentavel: o verdadeiro sucesso é lucro com responsabilidade social e am-
biental, Elsevier, Rio de Janeiro, 2007, 2007, p. 194.

SAVITZ, Andrew, A empresa sustentavel: o verdadeiro sucesso é lucro com responsabilidade social e am-
biental, Elsevier, Rio de Janeiro, 2007, p. 195.

SAVITZ, Andrew, 4 empresa sustentavel: o verdadeiro sucesso é lucro com responsabilidade social e am-
biental, Elsevier, Rio de Janeiro, 2007, p. 13.

66
67
68

69

226 IURIS TANTUM No. 29 hitps://doi.org/10.36105/iut.2019n29.12 2019



A terceira vis@o entende a Responsabilidade Social Empresarial como um
elemento crucial de estratégia de negdcios, pois diferencia o produto, agrega
valor & marca, o que a valoriza diante da competitividade. E o mais utilizado
atualmente.

Por fim, a quarta visdo, trata a Responsabilidade Social Empresarial como
parte da cultura organizacional da empresa, estando no seu cotidiano com um
comportamento ético e sustentavel:

Nessa visdo, a empresa também sera comprometida com a promogao de tais valores
na sua cadeia de fornecedores e também no mercado onde atua, por exemplo, inte-
rrompendo transagdes com empresas que empregam mao de obra infantil ou utilizem
critérios pouco transparentes em suas operagdes. Segundo essa perspectiva, o retor-
no em termos de boa imagem institucional e perenidade da organizagdo sdo conse-
qiiéncias naturais da conducéo responsavel dos negdcios.”

Destarte, as empresas possuem um entendimento que o investimento no
social através de acdes de responsabilidade corporativa é uma estratégia para que
o lucro seja mantido em longo prazo, fazendo o chamado “ganha-ganha”, a em-
presa ganha ao fazer o bem a sociedade.

Entretanto, ha muito para que se consiga chegar a quarta visdo, incorporan-
do o desenvolvimento a cultura organizacional.”!

Por enquanto, o cenario € ainda da terceira visdo, pois as empresas patroci-
nam as agdes sociais de acordo com o retorno do que fora investido, “ainda que
esse retorno se expresse pela dimensdo “simbolica dos negodcios”, mais relacio-
nada ao fortalecimento da imagem institucional, o que trara rentabilidade em
longo prazo”.”

Além disso, ja existem empresas especializadas no “tratamento do compro-
misso social da empresa”, com a adocdo de guiais, prémios, certificacdes e indices
na bolsa de valores para qualificar e respaldar a boa cidadania corporativa.’

Todavia, mesmo com tais certificacdes, ainda ha muita desproporcionalida-
de entre o lucro e o investimento social das empresas, ndo havendo também
instrumentos de avaliagdo da contribui¢do para a comunidade beneficiada.

A énfase da Responsabilidade Social Empresarial é o que a empresa pode e
deve fazer para enfrentar e resolver os problemas da sociedade, sendo exigida
também em instituicdes ndo empresariais, como universidades, hospitais, orgaos
publicos e associa¢des doutas.”™

70 CHAROUX, Adriana Guazzelli, 4 agdo social das empresas: quem ganha com isso?, Peiropolis, Sdo Paulo,

2007, p. 13.

CHAROUX, Adriana Guazzelli, 4 ag¢do social das empresas: quem ganha com isso?, Peirdpolis, Sdo Paulo,
2007, p.14.

72 CHAROUX, Adriana Guazzelli, 4 a¢do social das empresas: quem ganha com isso?, Peiropolis, Sio Paulo,
2007, p.22.

CHAROUX, Adriana Guazzelli, 4 a¢do social das empresas: quem ganha com isso?, Peiropolis, Sdo Paulo,
2007, pp. 25-26.

74 DRUCKER, Peter Ferdinand, Fator Humano e desempenho: o melhor de Peter F. Drucker sobre adminis-

tragdo, Pioneira Thomson Learning, Sdo Paulo, 2002, p. 357.
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A Responsabilidade Social pode surgir como consequéncia dos impactos
sociais da institui¢do, tratando do que ela pode fazer para a sociedade, ou como
problemas da propria sociedade, com o que ela pode fazer pela sociedade.”

A organizagdo moderna precisa pertencer a uma comunidade, prestando em
servico a essa e necessitando empregar pessoas para o trabalho. De tal sorte, que
os problemas sociais “sdo disfungdes da sociedade ¢ ndo impactos da organizagio
e de suas atividades™.”®

De tal sorte que a Responsabilidade Social Empresarial possui a dimensao
interna e a externa. A primeira entende a responsabilidade social com as praticas
responsaveis socialmente em relagdo aos trabalhadores, e aos investimentos em
recursos humanos, saude e seguranga do trabalho e gestdo de mudangas ocasio-
nadas pelo processo de reestruturagdo produtiva e dos recursos naturais, bem como
em relagfo a politicas e programas para fornecedores e distribuidores.”’

Ja na dimensao externa, a Responsabilidade Social Empresarial inclui tam-
bém as comunidades locais, os consumidores, autoridades publicas e ONGs, in-
cluindo agdes dirigidas a problemas que nao necessariamente se relacionem com
a empresa.

Desse modo, as duas dimensdes de Responsabilidade Social Empresarial
devem estar sempre interconectadas:

O desenvolvimento de um programa de SER deve ser respaldado por um amplo
apoio de toda a organizag@o as iniciativas ambientais desta. O envolvimento do
quadro de funciondrios num programa de SER externa demonstra compromisso
social e fortalece o vinculo do empregado com a organizagdo, pois 0 processo in-
tensifica uma maior identifica¢do do individuo com a empresa, ndo a vendo somen-
te como empregadora, mas também como um agente social ativo que contribui para
a sociedade da qual faz parte.”®

Assim, a responsabilidade social tornou-se um relevante instrumento gerencial

para capacitacdo e criagdo de condi¢des de competitividade para as empresas,” ja
que sdo estratégias que orientam as empresas a garantirem o lucro, a satisfacdo dos
seus clientes e o bem estar da sociedade.

Portanto, vé-se que as empresas estdo implantando modelos de gestdo de
responsabilidade social para conseguirem competir com maior eficacia no merca-
do atual, que esta cada vez mais globalizado, competitivo e exigente.

75 DRUCKER, Peter Ferdinand, Fator Humano e desempenho: o melhor de Peter F. Drucker sobre adminis-

tragdo, Pioneira Thomson Learning, Sao Paulo, 2002, p. 369 e 370.
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76
77
78

79

228  IURIS TANTUM No. 29 hitps://doi.org/10.36105/iut.2019n29.12 2019



3. DA RELEVANCIA DA RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL
PARA DIRIMIR OS IMPACTOS DA FAST FASHION

Desde alguns anos os consumidores estdo mais exigentes em relagdo a qua-
lidade e preco dos produtos que compram, procurando, inclusive, informacgdes
sobre as agdes da organizacdo quanto a comunidade e o meio ambiente.

Assim, as empresas sdo pressionadas a adotarem comportamentos €ticos e
sociais por agentes externos e internos, chamados de Stakeholders:

Os Stakeholders sdo qualquer grupo ou individuo que ¢ afetado ou que afeta o al-
cance dos objetivos das organizagdes. Sao incluidos nesta categoria todos os grupos
de interesse da organizagdo quais sejam, clientes, funcionarios, fornecedores, acio-
nistas, proprietarios, governo e comunidade local.?°

Os interesses da empresa e dos Stakeholders devem ser reciprocos para que os
objetivos sejam atendidos, assim as organiza¢des devem obter estratégias que estimu-
lem a participagdo de todos os Stakeholders e para que todos ganhem com isso.?!

Claudio P. M. Filho, afirma que os objetivos da visdo dos Stakeholders po-
dem ser tidos como estratégias para criar valor.®?

Os Stakeholders possuem um papel sociopolitico dentro da empresa, pois
esta possui uma concepgao tradicional como instituigdo meramente econdmica,
que busca maximizar os lucros e minimizar os custos.

Destarte, aspectos sociais e politicos, influenciadores do ambiente dos ne-
gocios, ndo sdo levados em consideragdo nas decisdes da empresa. Contudo, em
sendo o ambiente complexo, a empresa ¢ vista também como uma institui¢do
sociopolitica.?®?

As empresas sdo marcadas pela existéncia de uma triplice realidade, qual
seja a econdmica, a humana e a social. Isto porque as empresas produzem ou
comercializam algum bem ou servigo relevante para as relagdoes econdmicas, ne-
cessitando de investimentos que assegurem retorno.

Quanto a realidade humana, a empresa se destina a produzir ou comerciali-
zar algum bem fruto da atividade do homem. E socialmente, os Stakeholders sdo
os responsaveis por influenciarem as empresas.’

Como se viu no topico dois, as empresas comecaram a buscar outras estraté-
gias que melhor traduzam as necessidades dos clientes, sem interferir no lucro, mas
cuidando da qualidade do produto e servigos e da protecdo ao meio ambiente.

Um dos problemas enfrentados por empresas que assumem a Responsabili-
dade Social ¢ o de determinar e avaliar o desempenho social, para diagndstico e
acompanhamento das atividades e avaliacdo dos resultados.®

80 KARKOTLI, Gilson, Responsabilidade Social Empresarial. 2* edicion, Vozes, Petropolis/RJ, 2007, p. 16.
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Dessa forma, as empresas necessitam definir as suas estratégias operacio-
nais para atingir os resultados pretendidos, bem como, “gerar valor e beneficios
sociais para a comunidade onde estdo inseridas”,* sendo o planejamento fun-
damental para uma atuacdo socialmente responsavel.

A organizagdo assume também obrigagdes de carater moral que contribuem
para o desenvolvimento social, pois com isso se preocupa mais com o bem-estar
dos clientes e funciondrios, buscando produtos que nao agridem o meio ambien-
te e ndo utilizando mao-de-obra barata ou escrava, indo ao encontro, portanto,
com a Slow Fashion.

Essa Responsabilidade Social também se funda no Principio da Autonomia
Privada na perspectiva funcional, “assim entendida como elemento do direito que
deve dar a sociedade aquilo que o momento historico exige”.%

Isto porque tal principio possui uma fungdo econdmico-social, em que a
promocao da livre circulagdo de bens e servigos e auto-regulamentagdes das re-
lagdes, se condicionam a utilidade social, por ser meio adequado para satisfazer
as necessidades sociais, visando o bem comum.

Com isso, também surge a Principio da Solidariedade, buscando tutelar os
interesses sociais, como um dos objetivos fundamentais do Brasil no artigo 3°,
inciso I da CRFB/88.38

Nao so6 as consciéncias individuais ou a interna organizagdo das empresas, mas 0s
proprios sistemas e modelos hoje dominantes devem sentir-se interpelados pela
solidariedade, pregando a primazia do trabalho sobre o capital (...), a justa remune-
racdo do trabalho, a fungdo dos sindicatos, entre outros.%’

Assim, o Principio da Solidariedade ¢ tido como estratégia econémica para
as empresas que se baseiam na Responsabilidade Social Empresarial para dirimir
os impactos do sistema Fast Fashion.

O enfoque atual dessa Responsabilidade Social, portanto, é o que a empresa
pode ou deve fazer para enfrentar e resolver os problemas sociais, o que nesta
pesquisa se relaciona com os problemas oriundos da Fast Fashion.

Urge salientar que em que pese a Responsabilidade Social possuir um peri-
go de diminuir o desempenho econdmico e implicar em uma “usurpacao de poder
pelos administradores de empresas em setores sobre 0s quais ndo possuem auto-
ridade legitima”, ndo se pode menospreza-la.”

86 K ARKOTLI, Gilson, Responsabilidade Social Empresarial. 2* edicion, Vozes, Petropolis/RJ, 2007, p. 42.
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Os administradores, de acordo com Peter Drucker, sdo os unicos grupos de
lideranga e por isso precisam assumir as responsabilidades pelo bem comum.®!

Se houver uma moral nestas historias de adverténcia, ndo ¢ que a responsabili-
dade social seja ambigua ou perigosa. E que os impactos sociais e as responsa-
bilidades sociais sdo areas em que as empresas —e nao apenas as grandes em-
presas— precisam resolver seus papéis, estabelecer seus objetivos e ter um bom
desempenho. Os impactos sociais e as responsabilidades sociais precisam ser
administrados.”?

Dai se parte para a ideia de que uma empresa que trabalha com base na Pro-
ducdo Rapida, somente ela podera diminuir os impactos que ela mesma causou.

Peter Drucker trata que as Responsabilidades Sociais podem surgir em duas
areas, ou como consequéncias dos seus proprios impactos sociais ou como pro-
blemas da sociedade, entretanto, ambos sdo interesses da administragdo.”?

O autor também menciona que a organizacao pertence a uma comunidade e
para tanto emprega pessoas, logo, seus impactos sociais ultrapassam a sua contri-
buicdo especifica, por isso as duas areas de Responsabilidade Social.**

De outro modo, os problemas sociais sdo alteracdes da sociedade e ndo da
organizacao.

Quanto aos impactos e problemas sociais, ndo ha o que se discutir quanto a
responsabilidade por quem os gera. Logo, a empresa que se baseia no modo de
producdo da Fast Fashion, utilizando produtos que agridem o meio ambiente,
mao-de-obra barata ou escrava, visando apenas o lucro é responsavel por tais
impactos e problemas sociais que esse modo de produgdo venha a causar.

Peter Drucker comenta que a comunidade ressente mais o fato de uma em-
presa ndo aceitar a sua responsabilidade e permanecer inerte:

Como aquele que gera um impacto ¢ responsavel por ele, ¢ preciso procurar
minimiza-lo. Quanto menos impactos uma institui¢ao tiver além da sua finalida-
de e missdo especificas, melhor é a sua diregdo, mais responsaveis sdo suas
medidas e mais aceitavel como cidada, vizinha e contribuidora ela se torna. Os
impactos que ndo sdo essenciais ¢ que ndo decorrem do cumprimento da finali-
dade e missdo especificas devem ser mantidos num minimo absoluto. Mesmo que
aparentem ser benéficos, pelo fato de estarem fora das fronteiras das fung¢des da
instituicdo eles serdo, mais cedo ou mais tarde, ressentidos, resistidos e conside-
rados imposi¢des.?
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Tais impactos nao sdo benéficos, pois se incorporam a um custo € a uma
ameagca, ja que utilizam recursos, matérias-primas e obstruem os esfor¢os da ad-
ministra¢do, sendo um “custo ndo-produtivo”.%

A sociedade, junto com os Stakeholders cobram os precos pelos impactos
causados pelas empresas e que ndo se responsabilizaram para a eliminacdo do
impacto ou na busca de alguma solugao.

E o que esta ocorrendo com as empresas de Fast Fashion. Os consumidores
mudaram o modo de atuar e pensar e estdo procurando comprar produtos de em-
presas responsaveis socialmente, ou seja, que trabalham com produtos que nao
agridem o meio ambiente e ndo utilizem mao-de-obra barata.

A tnica forma, portanto, de eliminar os impactos sociais ¢ abandonar a
atividade que o gera,” logo, para se eliminar os impactos causados pelo modo de
produgdo Fast Fashion, mencionados no tdépico um (como dano ao meio ambien-
te e mao-de-obra barata) ¢ necessario alterar este modo de produgdo, passando a
utilizar o modelo da Slow Fashion.

Claro que alterar o modelo de produgdo ndo ¢ uma tarefa facil e rapida,
portanto, conforme aborda Peter Drucker, deve-se fazer um trabalho sistematico
na eliminag¢do do impacto, ou a0 menos sua minimizagao, até entdo, conseguir se
alcangar por completo o modelo da Slow Fashion.”®

Peter também trata de que essa eliminagdo de impactos deve ser abordada
como uma “oportunidade lucrativa de negocios”.” Todavia, tal eliminagao, pro-
vavelmente implicard em um aumento de custos no inicio, ja que uma oportuni-
dade lucrativa ¢ menos frequente:

O que outrora era uma “exterioridade” paga pelo publico em geral tornou-se um
custo empresarial. Tornou-se, portanto, uma desvantagem competitiva a menos que
todas as industrias do ramo adotem a mesma regra. E isso, na maioria dos casos, s6
¢ possivel mediante regulamentagdo o que implica em alguma forma de agdo go-
vernamental.'?

Uma boa regulamentagdo é fundamental para que se consiga eliminar os
impactos sem aumentar muito os custos. Entretanto os administrados tem medo
desta regulamentagdo, mas ndo observam que quando a eliminag@o exigir alguma
restri¢do, ¢ de interesse da empresa que seja feita uma regulamentagio.!?!
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Deve-se entao se ter os problemas sociais como um desafio e fonte de opor-
tunidades “pois a fun¢do de uma empresa € satisfazer uma necessidade social e,
ao mesmo tempo, servir a sua instituicao ao transformar a solugdo de um proble-
ma social numa oportunidade de negocios”.!%?

Isto porque procurar dirimir os impactos sociais ¢ os transformar em opor-
tunidades de contribuicdo e desempenho, ¢ uma responsabilidade de todas as
institui¢bes. !0

A Responsabilidade Social denota a ideia de que a atividade de negdcios e
a sociedade sdo entidades interligadas, tendo a sociedade expectativas quanto ao
comportamento e resultados dos negodcios.!%

A grande questdo que faz com que as empresas da Fast Fashion ndo queiram
migrar para o sistema Slow Fashion € a questdo econdmica, pois veem na alterag@o
desse sistema uma diminuicao do lucro. Conforme demonstra Claudio Filho, a
percepcao de retornos a empresa quanto a Responsabilidade Social € crescente,
porém ndo ha comprovagdo ainda:

A relagdo entre agdes de responsabilidade social e desempenho financeiro é essen-
cialmente inconclusiva, pois, dependendo do contexto, evidentemente existirdo co-
rrelagdes positivas e negativas entre o investimento em agdes de responsabilidade
social e os ganhos financeiros.!%

Isto porque algumas agdes da Responsabilidade Social ndo possuem ligagédo
direta com os negdcios como a filantropia e as a¢des ambientais.!%

A relagdo ocorre mais facilmente em empresas expostas a economia global,
pois os milhares de funcionarios trabalham em diferentes sistemas institucionais
e isto induz as empresas a agirem elevando seus padrdes de comportamentos
éticos para ndo sofrerem sangoes legais e perdas de reputacao

Nao ha como falar de Responsabilidade Social sem tratar das leis, pois elas
fazem parte do ambiente institucional, assim “a Responsabilidade Social Legal
implica uma conduta da empresa consoante com as normas legais vigentes”,!7
dessa forma ndo se exerce nenhuma a¢ado discricionaria.

Com isso as empresas devem se basear na Responsabilidade Social Legal
para alterarem o seu modo de producao para o Slow Fashion, atuando de acordo
com a legislagdo trabalhista (oportunizando os direitos legais de seus funcionarios)
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e com a legislagdo ambiental (utilizando produtos e equipamentos que ndo afetem
0 meio ambiente).
Ocorre que seguir a lei ¢ muito mais do que um conjunto de regras e ex-
cecoes:
Portanto, os administradores estariam enganados se considerassem apenas os aspec-
tos legais como um meio adequado de direcionar o amplo escopo de questdes éticas
que emergem no dia-a-dia de suas atividades. Se for legal, ¢ ético, ¢ um slogan
frequentemente ouvido. Mas condutas que sdo adequadas do ponto de vista legal
podem ser altamente problematicas do ponto de vista ético.!%®

Destarte a lei propicia um ambiente de negocios mais previsivel, sob o qual
reforca os valores econdmicos e éticos.!?

Claudio Filho comenta que a fungdo classica de uma organizagdo com fins
lucrativos é a mesma, porém para atingi-la ¢ necessario aprofundar as relagoes e
atender as diferentes demandas dos Stakeholders,'!? assim uma empresa Fast Fas-
hion para continuar com os seus lucros na atualidade, precisa se adaptar aos novos
consumidores que querem mais transparéncia e responsabilidade da empresa.

Além disso, também ¢é necessaria uma boa relacdo com os funcionarios,
incentivando-os com a participa¢do nos lucros, valorizando-os.!!!

Por fim, ¢ necessario que a empresa cuide do meio ambiente, ndo ocasio-
nando dano a ele, ja que as comunidades estdo mais ativas ¢ menos tolerantes as
acdes que causem dano externo, o que prejudicard no lucro da empresa, pois esta
comunidade ndo mais ird adquirir seus produtos e servigos.

No livro Etica e Responsabilidade Social nos Negocios, os autores trazem
como premissas da Responsabilidade Social a busca por esta de todos os envol-
vidos na sociedade, a educacdo para uma sociedade sustentavel e principalmente
a considerag@o do “poder de compra e consumo como fomentador da Responsa-
bilidade Social nos negocios”.!!?

Tais premissas englobam as acdes a serem tomadas pelas empresas que
queiram dirimir os efeitos da Fast Fashion. Além dessas se incluem a transparén-
cia organizacional e a avaliagdo de desempenho.!'!

De acordo com uma pesquisa realizada pelo Instituto Ethos e pelo Jornal
Valor, 51% (cinquenta e um por cento) dos consumidores consideram a ética nos
negocios um dos principais fatores para avaliar se uma empresa ¢ boa ou ruim e
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31% (trinta e um por cento) prestigiam ou punem a empresa com base em sua
conduta social.!!4

Assim, trabalhar com a dindmica social ¢ muito mais que uma estratégia
para aumentar as vendas, mas também ¢ uma pratica que define o comprometi-
mento da empresa com a sociedade, ultrapassando a ideia de que ela sé deve
existir em funcdo de seu carater econémico:

Para que a responsabilidade social exista € necessario, antes de tudo, que as técnicas
e filosofias das empresas sejam repensadas, que o fim social ndo seja massacrado
pelo desejo de lucro; que ndo deve ser um fim em si o possibilitador de uma atitu-
de mais ética e responsavel por parte das empresas.!!?

As empresas de Fast Fashion para dirimir os seus impactos necessitam ir
além do que alterar o seu modo de produgdo, mas levar para o seu cotidiano os
valores de uma Responsabilidade Social:

Assim, a atuacdo da empresa deve se calcar em valores fundamentais da vida em
sociedade no ambito social, econdmico ¢ ambiental, como direitos humanos, dos
funcionarios, colaboradores da empresa e dos grupos de interesse; protecdo ambien-
tal; envolvimento comunitario; relagdo com fornecedores e clientes; monitoramento
e avaliacdo de desempenho.!!6

E utopia pensar na Responsabilidade Social como um bom negécio em cur-
to prazo. Pelo contrario, ela € necessaria para a sobrevivéncia no médio e longo
prazo, devendo atender ndo apenas os acionistas, mas todo o publico relacionado,
j& que vivemos na era do capitalismo social em que “para se manter vivo € ne-
cessario maximizar também a satisfa¢ao das contrapartes”.!!’

Isto porque a empresa integra a sociedade e deve agir positivamente em relagdo
aos problemas socais e ambientais, devendo privilegiar o lucro com responsabilidade.
A isto se infere uma mudanga comportamental de todas as partes da organizagdo.''®

Por isso a empresa de Fast Fashion tem um longo caminho para dirimir os
seus impactos causados, indo muito além do que simples cuidado no produto
utilizado, na forma de despejo de residuos no meio ambiente e melhora no paga-
mento de seus funcionarios.

CONSIDERACOES FINAIS

E necessario que os consumidores sejam mais conscientes € menos toleran-
tes para com os danos causados ao meio ambiente € a0 modo de tratamento da
empresa para com seus funcionarios e sua comunidade em geral.
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E por ser o consumo um grande impulsor da economia global atualmente,
bem como do grande dano causado ao meio ambiente, as empresas que utilizam o
modelo Fast Fashion estdo percebendo a necessidade de migrarem para um mode-
lo que ndo afete o meio ambiente e que seja mais responsavel socialmente.

Tal modelo, denominado Fast Fashion, é conhecido como Moda Répida,
onde as empresas que o utilizam sdo conhecidas pela grande e rapida producio
de seus produtos, ocasionando um demasiado giro de tendéncias nas lojas. Ocorre
que este modelo, geralmente, utiliza mao-de-obra escrava, com produtos durante
a fase de produgdo que agridem o meio ambiente.

Destarte, o Slow Fashion ¢ um modelo de produg¢dao em que os consumido-
res estdo comegando a utilizar em demasia nos dias atuais, por versar sobre um
sistema de producdo com produtos que ndo agridem o meio ambiente, com formas
de despejo mais sustentdvel e que ndo tenha alta rotatividade dos produtos.

Tem-se, entdo, com base no que fora estudado, que a aplicagdo da Teoria da
Responsabilidade Social Empresarial, ¢ uma grande aliada para as empresas que
queiram manter sua clientela que esta cada vez mais exigente, visando acdes
socialmente responsaveis.

Essa maneira de gestdo possui varias vertentes, em que cada empresa deve
analisar qual lhe sera mais bem adaptada e quais sdo suas necessidades.

Conclui-se, portanto, que a Teoria da Responsabilidade Social Empresarial,
apesar de ndo trazer vantagens lucrativas a curto prazo, auxilia a empresa que
queira ter um desenvolvimento sustentavel, ndo apenas em suas a¢des para pre-
servacdo do meio ambiente, de cuidado com as legislagdes e valorizagdo da mao-
de-obra, mas para que sua subsisténcia no mercado seja duradoura.
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