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“Com os padrdes de consumo, distribuicéo
de renda e degradacdo ambiental que a
humanidade estd adotando, podemos dizer
que estamos todos viajando de avido, sendo
que, pouquissimos na primeira classe, mais
alguns na executiva e a maioria na
econdmica, mas, quando o avido cair, todos
morreremos da mesma maneira”. (Frei Beto,
2011).
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RESUMO

Costa, Marcelo Freitas Moura. DESENVOLVENDO UMA FERRAMENTA DE
MENSURACAO DE RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL PARA SHOPPING
CENTERS NO BRASIL SOB A OTICA DO TRIPLE BOTTOM LINE (TRIPE DA
SUSTENTABILIDADE). 2012. 127 p. Dissertacdo (Mestrado em Gestdo e Estratégia em
Negocios). Instituto de Ciéncias Humanas e Sociais, Departamento de Ciéncias
Administrativas e Contabeis, Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro, Seropédica, RJ,
2012.

A partir das primeiras comunidades humanas e até nossos atuais 7 bilhdes de
habitantes, a humanidade extrai da natureza de forma predatdria 0s recursos essenciais para
sua sobrevivéncia, acarretando em um grande desequilibrio ambiental e retornando-nos sérios
problemas sociais. A Responsabilidade Social Empresarial (RSE) surgiu como um
contraponto aos vorazes interesses exclusivamente financeiros do Sistema Capitalista e das
grandes corporages, abrindo um novo prisma para os interesses sociais da coletividade e a
preservacdo ambiental de nosso planeta. Assim como no mundo organizacional, 0 mercado de
shopping center sempre buscou a maximizagdo de suas receitas em detrimento dos valores
socioambientais, no entanto em meados dos anos 2000, alguns empreendimentos passaram a
adotar mais veementemente algumas préaticas isoladas de RSE em sua gestdo, abrindo espaco
para uma nova légica de se fazer negdcio no setor. O presente estudo apresenta uma
ferramenta de mensuracédo da politica de RSE para shopping centers no Brasil sobre a 6tica do
Triple Bottom Line, onde as esferas social, ambiental e econdmica séo tidas como igualmente
fundamentais para o verdadeiro sucesso do negdcio. Participaram do estudo 50 representantes
de shopping centers, das diferentes regibes do pais, que responderam ao instrumento proposto
composto por 48 itens subdivididos nas esferas Ambiental, Social e Governanga. A anélise e
discussdo dos dados permitiram compreender uma grande variedade de acles e
posicionamentos diante da RSE por parte dos shopping centers. Adicionalmente foram
comparadas as condi¢es de funcionamento de dois shopping centers no estado do Rio de
Janeiro, que apesar de estarem localizados em municipios vizinhos, estdo distantes cerca de
80km. As conclusdes apontam a viabilidade/necessidade de utilizagdo do instrumento
buscando-se o estabelecimento de um padrdo minimo a ser seguido pelos shopping centers no
inicio de sua atividade.

Palavras-chave: Responsabilidade Social Empresarial; Sustentabilidade; Shopping Center.



ABSTRACT

Costa, Marcelo Freitas Moura. DEVELOPING A RSE MEASURING TOOL FOR
SHOPPING CENTERS IN BRAZIL FROM THE PERSPECTIVE OF THE TRIPLE
BOTTOM LINE. 2012. 127 p. Dissertation (Master in Business Management and Strategy).
Institute of Humanities and Social Sciences, Department of Accounting and Administrative
Sciences, Federal Rural University of Rio de Janeiro, Seropédica, RJ, 2012.

From the earliest human communities and to our current 7 billion people, humanity extracts
of nature in a predatory way the resources essential for their survival, resulting in a major
environmental imbalance and returning us serious social problems. Corporate Social
Responsibility (CSR) has emerged as a counterpoint voracious exclusively financial interests
of the capitalist system and big business, opening a new perspective to the social interests of
the community and environmental preservation of our planet. As in the organizational world,
the shopping center market has always sought to maximize their revenues at the expense of
social and environmental values, however in the mid-2000s, some enterprises have adopted
some practices were more strongly in their management of CSR, making room to a new logic
of doing business in the sector. This study presents a tool for measuring CSR policy for
shopping malls in Brazil on the optics of the Triple Bottom Line, where the social,
environmental and economic sustainability are seen as equally essential to the real business
success. The study included 50 representatives from malls, from different regions of the
country who responded to the proposed instrument consists of 48 items subdivided into
spheres Environmental, Social and Governance. The analysis and discussion of the
data allowed wus to understand awide variety of actionsand positions on CSR by
the mall. Additionally we compared the operating conditions of two shopping centers in the
state of Rio de  Janeiro, which despite being located in neighboring
towns are about 80km away. The findings indicate the feasibility / necessities to use the
instrument seeking to establish a minimum standard to be followed by shopping centers at the
beginning of its activity.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Sustainability, Shopping Center.
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1. INTRODUCAO

Os shopping centers tal como conhecemos atualmente, sdo fruto da sociedade norte
americana do po6s 22 guerra mundial, onde a associacdo entre os setores imobiliarios e
bancarios, provocou a suburbanizacdo da populagdo das grandes cidades propiciando casa
propria a milhdes de americanos os quais eram imbuidos de um forte slogan atrelado a sua
imagem intitulado “the american way of life” onde o forte consumismo e a grande
disponibilidade de recursos para se gastar, eram caracteristicas marcantes. Visando atender
essa demanda reprimida, o Estado resolveu fomentar esse mercado através de obras de
infraestrutura e até mesmo incentivos fiscais, para os primeiros empreendedores daquela
época (LIMA FILHO, 1971).

No Brasil, apesar da primeira inauguracao ter acontecido na década de 1960, somente
a partir dos anos 1999/2000, o setor de shopping centers passou a sofrer um crescimento
exponencial. Até 2005 esses investimentos caracterizavam-se pela forte presenca de Fundos
de Pensdo Estatais, grandes grupos nacionais e pequenos empreendedores regionais. A partir
de entdo, grupos estrangeiros passaram a investir grandes quantias nesse mercado, acarretando
em demandas cada vez mais diversas.

Sendo assim a Responsabilidade Social Empresarial - RSE, que pelo mundo
empresarial ja é objeto de estudo crescente, passa também a ser um fator requerente de
atencdo por parte dos gestores de tais empreendimentos, demandando pela geracdo de novas
praticas, bem como de ferramentas que possam mensura-la.

Vale ressaltar que o autor deste estudo atua a mais de 7 anos na equipe que faz a
gestdo da carteira de shopping centers da PREVI — Caixa de Previdéncia dos Funcionarios do
Banco do Brasil e a mais de 2 anos como membro da equipe de assuntos ligados a
sustentabilidade do citado fundo, o que proporcionou-lhe sob a 6tica do empreendedor, uma
visdo ainda mais critica da Responsabilidade Social Empresarial (RSE) em shopping centers
no Brasil. Carteira esta, que atualmente é composta por 14 dentre os principais shoppings do
Brasil e que estd avaliada em mais de 1 bilhdo de reais. Em sua experiéncia profissional, o
autor percebeu a caréncia de um estudo que correlacionassem os temas “Shopping Center” e

“RSE” e que para tanto prop0s a atual pesquisa.
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1.1. O PROBLEMA

Segundo Medeiros e Reis (2009), as discussdes sobre Responsabilidade Social
Empresarial - RSE iniciou-se nos anos 1960 nos EUA, com a conscientizagdo de segmentos
da sociedade em relacdo a responsabilidade das empresas quanto ao meio ambiente e aos
direitos dos consumidores. Na década de 1980, devido a mudancas ocorridas no cenario
macroecondmico mundial, a RSE passou a englobar outras acfes, dentre elas, demandas
sociais requeridas por comunidades menos favorecidas. No entanto, vale ressaltar que varios
autores ligados a esse tema, 0s quais serdo mencionados no decorrer desse estudo, divergem
sobre 0s motivos pelos quais as organizagdes adotam préaticas de RSE em seus negocios.

No que tange aos empreendedores de shopping centers ndo ha ainda, porém, uma
unanimidade em relacdo ao quanto deva ser seu posicionamento sobre o assunto RSE. Alguns
investidores defendem que tais empreendimentos, como qualquer organizagédo, praticam RSE
ao cumprir meramente a sua funcdo de gerar empregos, pagar impostos e proporcionar lucros
aos empreendedores. Outros defendem a idéia de que os shopping centers devam assumir um
papel muito mais relevante do que o comportamento classico, valorizando seus empregados,
respeitando os direitos dos empreendedores, mantendo relagcdes de boas condutas com seus
clientes e fornecedores, apoiando programas de preservacdo ambiental, apoiando ac¢des que
visem diminuir ou eliminar problemas sociais nas areas de saude e educacdo, dentre outras.
Essa divisdo reproduz o que ocorre em relacdo as empresas de um modo geral. Gerar lucros
ou assumir outras responsabilidades? Este tem sido um debate sustentado na literatura por
diferentes autores tais como: Ashley (2002), Bowen (1957), Duarte (1986), Ferrel (2001),
Friedman (1970), Henderson (2001), Korten (1996), Mcintosh (2001), Neto e Froes (1999),
dentre outros.

Tirando como exemplo as carteiras dos principais empreendedores (PREVI,
BRMALLS, MULTIPLAN) do setor, observa-se que € crescente o interesse dos shopping
centers de uma maneira geral, na adocao de praticas de RSE em sua gestdo. No entanto, nota-
se que ndo ha um esforco concentrado no desenvolvimento de a¢fes de RSE, as quais acabam
por serem implementadas de forma isolada e diversificadas quando comparados 0s
empreendimentos. Como exemplo desse fato, podemos citar o Shopping Metrétatuapé (SP) o
qual possui uma vertente forte voltada para acessibilidade com préaticas diversas nesse quesito
e 0 Barrashopping (RJ) que por outro lado, porém t&o importante quanto, possui uma politica
mais voltada para a educacdo formal do seu puablico interno. Em seus relatorios internos,

ambos os empreendimentos divulgam possuir uma politica de RSE, porém de uma superficial
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analise do citado exemplo, pode-se deduzir que nenhum dos dois possui uma politica de fato,
mas sim praticas isoladas de RSE em sua gestao.
Diante do exposto, surge uma grande questdo: como mensurar a politica de RSE

adotada por determinado shopping center no Brasil?

1.2. OBJETIVOS

1.2.1. Objetivo geral

O estudo tem como objetivo geral construir uma ferramenta de mensuracdo das
praticas de Responsabilidade Socioambiental adotadas em shopping centers no Brasil, sobre a
Otica do Triple Bottom Line.

Vale ressaltar que a RSE sera abordada sobre o prisma dos empreendedores, ou seja,

do negdcio shopping center.

1.2.2. Objetivos especificos

A fim de alcancar os objetivos gerais sdo imprescindiveis 0s seguintes objetivos
especificos:

1. Fazer o levantamento das praticas de RSE adotadas por shopping centers presentes em
23 estados brasileiros e no Distrito Federal.
2. Tabular e fazer o tratamento estatistico dos dados obtidos .

1.3.  PRESSUPOSTOS

Com base no que o mercado de shopping centers no Brasil esta praticando, bem como
nas tendéncias que este mesmo mercado aponta, sdo pressupostos deste trabalho que:

o O mercado de shopping centers no Brasil continuara crescendo nos préximos anos.
o A RSE ¢ algo que cada vez mais sera objeto de aplicacdo nos shopping centers no
Brasil.
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1.4.  LIMITES DO PROJETO/DELIMITACAO DO ESTUDO

A RSE é um tema amplamente discutido com base em vertentes das mais diversas,
dividindo opiniBes entre pesquisadores, gestores, investidores, que analisam e participam do
mercado de shopping centers. Neste estudo, a RSE serd contextualizada na gestdo de
shopping centers brasileiros, que optaram por incorpora-la em suas atividades de neg6cios.

A pesquisa abordara os principais conceitos sobre RSE, bem como um estudo sobre o
mercado e a estruturacdo condominial dos shopping centers no Brasil, mostrando uma
panoramica dos impactos nas comunidades em torno de suas unidades de negdcios dentro do
contexto da RSE.

1.5. JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

A pesquisa faz-se oportuna primeiramente pela pujanca mercadoldgica a qual os
shopping centers estdo experimentando, bem como pela projecdo de crescimento que esta
sendo apontada pelos principais atores desse mercado. Além disso, os valores preconizados
pela RSE estdo sendo cada vez mais discutidos na vida cotidiana da sociedade moderna, a
qual vem paulatinamente buscando formas de adota-los.

Nesse sentido Capra (1996), ressalta que a inadequada percep¢do da humanidade em
lidar com um mundo cada vez mais povoado e globalizado vem agravando os atuais
problemas sociais e ambientais do nosso planeta. Essa l6gica induz uma pressdo cada vez
maior da sociedade sobre as empresas, para que estas busquem adequarem-se a hovos valores
socioambientalmente responsaveis.

Ratificando a citada pujanca, a industria de shopping centers do Brasil fechou o ano de
2010 com um faturamento de R$ 87 bilhdes, empregando mais de 720 mil pessoas, sendo
responsavel por 18,3% do varejo nacional e por 2% do PIB. Com tais fatores, essa industria
tornou-se uma grande propulsora de desenvolvimento econdmico, promovendo o crescimento
urbano, valorizacdo imobiliaria, aprimoramento do comércio local e, consequente, geracao de
empregos (ABRASCE, 2010).

Ademais, o tema RSE € algo que comeca a fazer parte de alguns planejamentos
estratégicos de importantes empreendimentos no Brasil como o Norteshopping (RJ),
Shopping ABC (SP), dentre outros, o que sugere o surgimento de uma tendéncia de mercado.
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1.5.1. Viabilidade e Relevancia do Estudo

A viabilidade do projeto se da pela possibilidade de acesso as informacdes ndo soO
sobre o mercado de shopping centers no Brasil, bem como sobre como estad o andamento das
principais praticas de RSE nesses empreendimentos, uma vez que o pesquisador € funcionario
do maior investidor institucional brasileiro, PREVI (Caixa de Previdéncia dos Funcionarios
do Banco do Brasil), atuando na equipe que faz a gestdo da carteira de shopping centers da
citada instituicdo, tendo trdmite e relacionamento com os principais atores desse mercado no
Brasil.

Falar de RSE no Brasil é algo relativamente recente na realidade nacional. E
importante destacar a linha de pensamento de Melo Neto (1999) que coloca a gestdo social
corporativa como um processo de ocupacgdo de espaco de acdo social ndo preenchido pelo
Estado Brasileiro. Na abordagem do atual trabalho, a RSE ndo sera encarada de forma téo
veemente quanto a abordada por Melo Neto no que tange sua relagdo com o Estado, no
entanto ela podera servir como sua parceira na construcdo de uma sociedade mais igualitaria e
na preservagdo do meio ambiente.

Espera-se que a pesquisa contribua para motivar outros estudos sobre shopping centers
no Brasil, uma vez que esse setor, o qual movimenta bilhGes de reais todos os anos, carece de
artigos e pesquisas académicas no universo brasileiro. Quanto ao tema RSE, é um assunto que
transcende quaisquer interesses, tendo em vista a repercussao que 0 mesmo tem em diversos
setores da sociedade. A contribuicdo para o nivel estratégico de gestdo desses
empreendimentos esta na oferta de um produto, uma ferramenta inédita de mensuracdo das
praticas de RSE adotadas nos shopping centers brasileiros, o que provavelmente gerard um
efeito pratico consideravel para esse mercado.

Sendo assim segundo Demo (2006), a pesquisa significa também o reconhecimento da
sua missdo natural na pratica. Pesquisa ndo é sO busca de conhecimento. Ao lado da
preocupacao tedrica, deve haver preocupacdo empirica. Teoria e pratica dettm a mesma
relevancia cientifica e constituem no fundo um todo s6, podendo ser vista no contexto dos
interesses sociais. Toda pratica deve estar relacionada com a formacdo académica,
contextualizada pela teoria e pela pesquisa/ensino/extensdo. O autor faz referéncia
especificamente a pesquisa aplicada, a qual deve ter o objetivo de trazer contribuicdo para a

sociedade de uma maneira geral.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL (RSE)

2.1.1. Os impactos socioambientais causados pela humanidade

Desde os tempos das cavernas, a humanidade utiliza e transforma a natureza extraindo
dela os elementos necessarios para sua sobrevivéncia. A partir de 8.000 a.C, com o advento da
agricultura e da pecuéria, 0 homem que até entdo era ndmade, passou a fixar-se em
localidades margeadas por rios ou lagos, dando inicio as primeiras aldeias e comunidades,
demandando por uma quantidade bem maior de recursos naturais do que outrora. Nesse
momento, comeca ainda que de forma timida, o desequilibrio de alguns ecossistemas
(BANCO DO BRASIL, 2009).

Quando os meios de producdo agricola e animal comegcam a produzirem excedentes,
surge o comercio, a moeda e as "castas sociais", transformando as antigas aldeias em cidades.
Esse processo desencadeou o surgimento dos Estados Nacionais ocidentais do século XV e da
Revolucdo Comercial entre essas nac¢des, transformando a quantidade de recursos naturais das
principais nacdes da época (Portugal e Espanha) insuficientes para suas necessidades, 0 que as
fizeram buscar novas fontes de recursos fora de suas fronteiras, estabelecendo assim a criagcdo
das Colonias e do comercio global. Com a continuidade desse processo e o reinvestimento do
capital gerado por essas relacGes comerciais em pesquisa e tecnologia, chega-se a primeira
Revolucdo Industrial (séc. XVIII) onde a substituicdo das ferramentas pelas maquinas, da
energia humana pela motriz e do meio de produgdo doméstica pela fabril, foram suas
caracteristicas principais. Tal revolucdo aliada ao aumento exponencial da populagdo humana
intensificou enormemente a exploracdo dos bens naturais. A massificacdo dessa logica fez
surgir no século XX a sociedade do consumo, onde a diminui¢do da vida util dos produtos
tornou-se cada vez menor, gerando um fator agravante na degradacdo ambiental, a geracdo de
lixo em escala global (BANCO DO BRASIL, 2009).

Atualmente todo esse “progresso” atingido pela humanidade vem impactando
drasticamente a natureza através do crescimento desordenado da populacdo, elevacdo da
poluicdo, destruicdo dos ecossistemas, geracdo e acumulo de residuos e degradacdo da agua
resultando em um cenéario preocupante para o século XXI. O quadro abaixo ilustra a evolucdo
demografica mundial (DIAS, 2002).
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Tabela 1 — Evolucao da populacdo mundial

ANO HABITANTES (bilhdes)
1825 1

1954 3

1984 5

2000 6

2025 7,9

2050 9,3

Fonte: BB, 2011

Esse crescimento vertiginoso da populacdo mundial ja desperta preocupacao ndo sé
nos meios académicos, mas também nos meios jornalisticos. Um pequeno exemplo disso, foi
a edicdo especial da revista Epoca de 6 de Junho de 2011 intitulada “Agora somos 7 bilhdes.

Nosso planeta agiienta?” da qual extraiu-se as seguintes passagens:

“A bomba demogréafica foi desarmada nos paises ricos. Na Russia e
em seus antigos satélites, como a Gedrgia, a populacdo estd até
caindo. Em paises de renda media, como o Brasil, a fertilidade, que
era de até seis filhos por mulher nos anos 1960, caiu para taxas
inferiores a 2,1 filhos, como resultado de avancos na educacdo e na
sadde.... Na India, no mundo é&rabe e na Africa, as taxas de natalidade
ainda sdo elevadas.... E verdade que, aos poucos, a taxa de natalidade
tendera a cair nos paises, que hoje mais crescem. Segundo as
previsdes dos demdgrafos, em algum momento em torno de 2100 a
populacdo se estabilizaria pouco acima de 10 bilhdes e depois
declinaria lentamente. Mas antes disso, serd preciso construir centenas
de milhdes de casas, erguer milhGes de hospitais e creches, abrir vagas
escolares para bilhdes de criancas e criar empregos...”

“Garantir aos humanos condigdes dignas de vida e acesso aos bens de
consumo é o maior desafio de nosso tempo. O ar das cidades nunca foi
tdo sujo, nem tamanha a sede por combustiveis.... A alta da construcéo
civil absorve todo o ferro, aluminio, cobre e zinco que as mineradoras
globais extraem do subsolo. A demanda mundial por matérias-primas,
energia e comida joga para cima os precos € ndo da sinais de ceder.”
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“O desafio para as proximas décadas ¢ desenvolver novas formas de
producdo e criar novos padrdes de consumo, para garantir que a
humanidade caiba na Terra com conforto.”

“Em apenas uma década, segundo o Banco Mundial, 50 milhdes de
pessoas sairam da linha da miséria no Brasil. Com outros 200 milhdes
na India e 400 milhdes na China. Essa multiddo que vem conseguindo
condi¢cbes melhores de vida comeca transformando sua dieta. Faz a
transicdo do menu exclusivamente vegetariano, com arroz e graos,
para ingredientes como frango e bife... Mas essa dieta a base de carne
consome mais recursos de um planeta cada vez mais esgotado... Um
hectare de terra produz 2,5 toneladas de grdos. A mesma area s
produz 46 quilos de carne nas pastagens brasileiras.”

“Segundo alguns, a era da comida barata acabou. E o problema deve
piorar na medida que a populagdo humana caminha para os 9 bilhdes
previstos para 2043, segundo a ONU. Mantendo os padrdes atuais de
consumo e as previsdes para 0s proximos anos, os fazendeiros terdo de
elevar em 60% a producédo de gréos... equivale a dez vezes a producao
do Brasil, o quarto maior produtor de graos do mundo.”

“Um dos limitadores ¢ a quantidade de terra. Descontados os desertos,
as altas montanhas e as calotas polares, a humanidade se apropriou de
dois tercos das terras ardveis do planeta. O terco restante é o Ultimo
refugio de milhGes de espécies animais e vegetais ameacadas de
extincdo. A opcdo pela expansdo da &rea cultivada seria o caminho
mais facil para alimentar 9 bilhGes de bocas. Bastaria continuar
devastando, derrubar o que resta de matas, dizimar a biodiversidade,
transformar os rios em criadouros de peixes e tornar o planeta uma
imensa fazenda. Mas ninguém sabe até que ponto essa reducdo nas
areas selvagens e na biodiversidade provocaria alteragdes nos ciclos
das chuvas e das pragas, afetando a propria agricultura.”

“Para a falta d'agua, ndao ha solu¢do. As mudangas climdticas, o
desmatamento, a erosdo do solo e o consumo humano estédo na raiz da
intensificagdo das secas e da expansdo dos desertos. Um ser humano
precisa de 2 a 5 litros d agua por dia. Para produzir 1 quilo de gréos,
usam-se de 500 a 2.000 litros. Para produzir 1 quilo de carne
consomeme-se até 15.000 litros.”

“Usinas hidrelétricas enfrentam resisténcias ambientais por Seus
impactos nos rios e florestas. A energia solar ainda depende de
subsidios. As usinas e6licas usam grandes areas e podem afetar aves
migratorias.”

“Os moradores das grandes cidades do mundo — principalmente as que
se expandem aceleradamente em paises emergentes — enfrentam
desafios como a degradacéo dos centros, o ar poluido, as enchentes e a
falta de lugar para dispor o lixo... As altas taxas de urbanizacao trazem
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pobreza, desemprego, transporte inadequado e a proliferacdo de
assentamentos precarios e favelas.”

Em consonancia com a reportagem da Revista Epoca, autores como Dias (2002) e
Penteado (2003), dentre outros, sinalizam para os problemas gerados pelo crescimento
populacional da humanidade e seu estilo de vida baseado no consumo e na visdo errénea da
natureza como uma fonte inesgotavel de recursos.

Apesar do crescimento econdmico ao longo dos Gltimos anos ter sido vertiginoso, a
distribuicdo de renda chegou a patamares precarios, aumentando o grau de miserabilidade da
humanidade e consequentemente dos problemas sociais (DIAS, 2002).

A matriz energética baseada em grande parte por combustiveis fésseis ao lado do
desmatamento desenfreado acaba gerando um fendmeno conhecido como Efeito Estufa, que
se caracteriza pela absorcdo da radiacdo solar refletida pela superficie terrestre por parte de
alguns gases presentes na atmosfera acarretando no aquecimento global (DIAS, 2002).

Sabe-se que a agua esta no centro da vida de todos os seres vivos do nosso planeta e
que devido ao seu ciclo natural sua quantidade na natureza é praticamente constante, porém
com a acdo degradante do homem sobre essa riqueza, sua potabilidade encontra-se cada vez
mais ameacada (DIAS, 2002).

Atualmente, a humanidade ja consome mais de 25% de recursos do que o planeta é
capaz de repor, nesse sentido a necessidade da criagdo de um novo modelo produtivo-
econdmico e do engajamento do governo e sociedade civil torna-se algo imprescindivel para a
sustentabilidade de nosso planeta e das futuras geragdes (DIAS, 2002).

Tendo em vista que indices como o PIB (Produto Interno Bruto) indicam que a
economia global “progride” ano ap06s ano e que a degradacdo ambiental e as injusticas sociais
sdo cada vez mais expressivas, depreende-se que o progresso econémico ndo é o melhor
parametro para auferir-se avangos socioambientais (DIAS, 2002).

Os EUA e a Europa, com modelos predatérios de capitalismo, ja destruiram cerca de
95% de suas florestas e com elas centenas de espécies animais e seus ecossistemas, 0 que vem
sendo copiado pelos paises emergentes, na busca desenfreada pelo tdo almejado crescimento
econdmico a qualquer custo (PENTEADO, 2003).

Penteado (2003), elenca alguns topicos de um vasto inventario dos impactos
socioambientais que a humanidade vem exercendo sobre a natureza e a prépria sociedade,

enfatizando que esse € um processo dindmico que acontece continuamente:

¢ A Terra perde o equivalente a 42 campos de futebol de floresta por minuto;
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¢ 10 mil toneladas de dioxido de carbono s&o langadas no ar por minuto;

® O equivalente a 1.370 campos de futebol de terra produtiva se transforma em
deserto a cada hora;

e 250 mil toneladas de &cido sulfarico (chuva acida) caem por dia no hemisfério
norte;

¢ A populagdo mundial aumenta em 200 mil individuos todos os dias, 0 que requer
mais recursos naturais para sua sobrevivéncia,

e Cerca de 12% da populacdo dos paises ricos estdo abaixo da linha da pobreza;

e Cerca de 1,1 bilhes de pessoas no mundo estdo subnutridas;

¢ Cerca de 1,3 bilhdes de pessoas no mundo ndo tem acesso a agua potavel,

e Cerca de 80% do nosso planeta é formado por 4gua, dos quais somente 2% ¢é doce,
onde desta, somente 0,67% nao esta nas calotas polares, dos quais somente 0,007%
é renovavel e disponivel para o consumo humano. Mesmo com essa reduzida
quantidade, continuamos a poluir e demandar cada vez por esse recurso essencial
para a vida;

e As atividades humanas vém produzindo impactos sem precedentes no solo,
diminuindo a escassa e finita rea produtora de alimentos;

® 25% dos corais de todo 0 mundo estdo morrendo. Vale ressaltar que essa espécie
esta no centro de toda vida marinha;

¢ Cerca de 5% da calota polar artica continental derreteu desde 1970, elevando o nivel
dos oceanos em 20 cm;

¢ Nos ultimos 22 anos foram registrados progressivamente 0s anos mais quentes da
Terra,

® Das 17 reservas pesqueiras existentes no mundo, 11 possuem uma taxa de retirada
maior que a de reposicdo, colocando em risco a vida marinha e consequentemente
as inimeras comunidades que dependem da pesca para sua sobrevivéncia;

¢ A desigualdade social atingiu no ultimo século indices alarmantes, onde os 500 mais

ricos do mundo detém riqueza semelhante a da metade da populacdo da Terra;

Ainda segundo Penteado (2003), para a economia, 0 desconhecimento das leis da
fisica e da biologia € quase que total, onde as teorias econémicas foram concebidas para
resolver problemas de curto prazo, desprezando os impactos sociais e ambientais no longo
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prazo. Ao mesmo tempo em que a demanda por recursos naturais aumenta exponencialmente,
devido ao incremento demogréfico e as atividades econdmicas, a oferta desses recursos reduz-
se cada vez mais, devido principalmente a degradacao de trés deles: a 4gua, o ar e o solo.
Nossa sociedade vive em uma ldgica em que um sistema econémico e populacional ilimitado
coexiste com um sistema ecolégico limitado, ndo estando preparada para um provavel colapso
econdmico-ambiental.

Em suma, segundo o autor, a légica atual coloca a Economia como sendo mais
importante que as pessoas e estas por sua vez mais importantes que o Planeta,
desconfigurando o que seria o naturalmente aceitdvel, onde a Economia deveria estar a
servico das pessoas e estas por sua vez parte de um sistema maior denominado Planeta.

Penteado (2003) enfatiza que a humanidade ndo precisa de crescimento e sim de
distribuicdo de renda igualitaria e vontade politica para 0 bem comum. N&o precisamos de
destruicdo ambiental e sim de atividades ambientais sustentaveis. Nao precisamos de mega
corporagOes que colocam o lucro como valor principal de suas atividades e sim de empresas
socialmente responsaveis. Precisamos que as teorias econbémicas sejam sinérgicas com as

Ciéncias Sociais e da Natureza.

2.1.2 Historico da responsabilidade social empresarial (RSE)

O conceito de responsabilidade social surgiu na década de 1900 sendo associado a
obrigacdo de produzir bens e servigos Uteis, gerar lucros, criar empregos e garantir a
seguranca no ambiente de trabalho, no entanto devido a dilemas morais enfrentados por
executivos de grandes corporagdes, emergem as preocupagdes com a ética nos negocios
(CARROL, 1999).

Ao longo do tempo, varias definicGes sobre responsabilidade social foram
preconizadas, 0 que mostra-nos a dificuldade encontrada pelos autores em definir o que é
responsabilidade social das empresas, uma vez que 0 conceito permeia desde a nocéo de
obrigacdo legal até a conscientiza¢do organizacional.

Para Bowen (1957), a RSE expressa as obrigacdes dos executivos em adotar medidas,
que sejam compativeis com os fins e valores de nossa sociedade, ndo explicitando, porém,
quais seriam esses valores.

Para Melo Neto e Froés (1999), a RSE é uma necessidade predominantemente da
organizagdo, uma vez que o0s problemas sociais atrapalham consideravelmente o

desenvolvimento dos seus negocios.
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McWilliams e Donald (2001), enxergam RSE como acdes que estdo aquém dos

interesses da organizacdo e da legislacdo, mas que mesmo assim promovem beneficios

sociais.

Em uma visdo mais restrita, Levitt (1958), defende que a empresa ndao tem

conhecimento técnico, ndo dispde de tempo, bem como ndo é de sua atribuicdo obrigatoria,

responder pela tematica da RSE, deixando tais responsabilidades, para governos, ONG’s,

institui¢Oes religiosas, dentre outras.

Autores contemporaneos enriqueceram a literatura sobre responsabilidade social na

década de 90. Medeiros e Reis (2009), citam algumas definicbes e conceitos de outros

autores, tais como:

A responsabilidade social das empresas é a idéia de que uma organizacdo
deveria olhar aléem de seus proprios interesses e dar uma contribuicdo para a
sociedade (NICHELS; WOOQOD, 1999).

Responsabilidade social pode também ser o compromisso que a empresa tem
com o desenvolvimento, bem-estar e melhoramento da qualidade de vida dos
empregados, suas familias, sua comunidade em geral (ASHLEY, 2002).
Responsabilidade Social € um termo usado para descrever as obrigacdes de
uma empresa com a sociedade na medida em que elas podem afetar os
interesses de outros (CHURCHIL; PETER, 2000).

A filantropia estratégica € a acdo de vincular doa¢des de natureza filantropica a
estratégia e aos objetivos gerais da empresa. Ou seja, 0 uSO Sinérgico e
mutuamente benéfico de competéncias basicas e recursos organizacionais,
utilizados para atender as necessidades dos principais stakeholders em
beneficio de instituices e da sociedade (FERREL, 2001).

Cidadania corporativa diz respeito ao relacionamento entre empresas e
sociedade - tanto a comunidade local que cerca uma empresa e cujos membros
interagem com os funcionarios, quanto a comunidade mundial mais ampla, que
atinge todas as empresas (MCINTOSH, 2001).

Segundo Korten (1996), a origem simbdlica da RSE comeca nos Estados Unidos onde

até o século XVII, as dividas de empreendedores americanos falecidos, deveriam ser honradas

pelos seus descendentes, e que a partir do século XVIII, o governo definiu que tais dividas

27



seriam responsabilidades dos investidores, passando a ter deveres especificos. Ainda nesse
contexto, 0 governo passou a conceder alvards para constituicdo de empresas, somente para
aquelas que prometessem beneficios sociais a populacéo civil.

Para o autor, a RSE adveio da conscientizacdo de individuos e grupos da sociedade
frente aos problemas urbanos, ambientais e do aumento do consumismo. Tais discussdes
vislumbravam fomentar a idéia que ndo sé os interesses privados e puramente econdmicos
deveriam nortear as decisdes empresariais.

Segundo Medeiros e Reis (2009), o termo responsabilidade social é abordado por
autores das mais diversas areas do conhecimento, como na Filosofia, nas Ciéncias Sociais, na
Economia, na Administracdo e Marketing.

Para Vidigal (2000), no campo filoséfico a questdo da Responsabilidade perpassa pela
idéia de que o individuo deve assumir 0s seus atos, reconhecendo-se como autor deles, sejam
estes positivos ou negativos e na questdo Social seria aquilo que pertenceria a sociedade,
sendo assim, a responsabilidade individual impacta diretamente a sociedade como um todo,
devendo os atos individuais ser assumido por aqueles que os realizaram.

Para Bowen (1957), no ambito das Ciéncias Sociais, a RSE adveio de estudos do
inicio da década de 50, sobre Etica e Vida Econdmica Cristd, baseando-se basicamente na
analise da responsabilidade social dos executivos de grandes corporacdes dos EUA a qual
sempre estava submetida a interesses econémicos, colocando o bem-estar da sociedade em um
patamar abaixo dos interesses financeiros.

Segundo Duarte e Dias (1986), na década de 70 a Responsabilidade Social comeca a
passar por discussdes conceituais, no sentido de estar meramente atrelada a obrigagdes legais
ou a uma real conscientizagdo organizacional sobre o tema.

Na dtica de Medeiros e Reis (2009), os estudos contemporaneos apontam que a RSE
esta intimamente ligada ao publico interessado nas atividades empresariais, denominados
stakeholders - investidores e acionistas, empregados, clientes e fornecedores, comunidades,
6rgdos governamentais e reguladores e grupos da sociedade. Conjuntamente, tais agentes,
impactam e sdo impactados pelos rumos organizacionais, podendo gerar um ciclo de
sustentabilidade dos negdcios e da vida em sociedade.

Para Ashley (2002), o real conhecimento das necessidades dos stakeholders é
primordial para a implementacdo e continuidade de uma politica estratégica focada na RSE.

Buscando mensurar e tangibilizar os aspectos ligados a RSE, ha uma crescente busca
no desenvolvimento de indicadores e instrumentos que mecam tais condutas através de

ferramentas especificas.
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Segundo o0 modelo apresentado por Daft (1999), a responsabilidade social € dividida
em quatro critérios, "econdmico, legal, ético e discricionario", que, juntos, contribuem para
avaliar o desempenho das empresas nessa questdo, a saber:

> Responsabilidades econdmicas: tem por objetivo produzir bens e servigos para
a sociedade e gerar lucros para seus proprietarios e acionistas.

> Responsabilidades legais: regida pelos regulamentos, leis e padroes
legalmente aceitos.

> Responsabilidades éticas: inclui comportamentos ndo necessariamente legais
e/ou lucrativos, mas que pressupdem "equidade, justica e imparcialidade”.

> Responsabilidades discricionarias: € o critério mais elevado de
responsabilidade social sendo o ultimo a ser levado em conta pela empresa
nesse modelo de avaliacdo. A responsabilidade é puramente voluntaria e
orientada pelo desejo da empresa em fazer alguma contribuicdo social ndo
imposta pela economia, pela lei ou pela ética, incluindo contribuicdes que nao

ofere(;am retornos para a empresa € nem mesmo séo esperados.

Vale ressaltar que, segundo o proprio Daft, seu modelo s6 pode ser utilizado se 0s
quatro critérios, juntos, estiverem plenamente cumpridos, caso contrario ele fica
descaracterizado tornando-se invalido, uma vez que ele encara essas responsabilidades como
partes complementares de um processo que visa alcancar a RSE.

Segundo Mcintosh (2001), outro modelo de avaliagdo da responsabilidade social
classifica 0 modo como 0s negdcios estdo sendo conduzidos em quatro categorias, a saber:

» Negodcios amorais: a responsabilidade social é colocada em segundo plano,
sendo conduzida de forma periférica pela area de relacfes publicas da empresa.
A énfase é concentrada na gera¢do de lucros e no atendimento da legalidade.

» Negdcios morais: agregam além das obrigacdes econdmicas e legais, melhorias
para a sociedade, inclusive através de acGes de filantropia.

> Negocios sdo como uma Comunidade: possuem uma identidade corporativa,
aliada a preocupacdo junto a grupos da sociedade, como no caso das
cooperativas.

» Negocios sdao como uma Rede: os interesses de todas as partes envolvidas com

a organizacdo estdo relacionados e complementam-se mutuamente.
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Diferentemente do modelo apresentado por Daft, as categorias apresentadas por
Mcintosh ndo sdo mutuamente excludentes, apresentando uma nova forma para se
compreender a sustentabilidade nos negdécios.

Baseada nas respostas dadas pelas empresas a questionamentos atribuidos pelos
stakeholders sobre algumas questdes especificas no &mbito da RSE, Daft (1999) desenvolveu
uma outra escala de avaliacdo da maneira como as organizacdes reagem a RSE, conforme
segue:

> Resposta obstrutiva: as empresas pesquisadas ndo reconhecem suas limitacoes
quanto a RSE, ndo permitindo maiores investigagdes sobre o assunto, uma vez
que seus negdcios sdo baseados em considera¢des econdémicas.

» Resposta defensiva: a empresa admite seus erros procurando corrigi-los, sobre
0 prisma da legalidade.

» Resposta acomodativa: devido a pressdes externas a organizacdo corrige 0s
erros apontados.

> Resposta proativa: as empresas sdo extremamente preocupadas com as
questdes sociais. Elas procuram atender proativamente aos anseios das partes

com elas relacionadas.

Segundo Ashley (2002), em 1997, outro modelo de avaliagdo de desempenho foi
proposto por Michael Hopkins, onde nove elementos avaliavam os perfis de RSE:
legitimidade, responsabilidade publica, arbitrio dos executivos, percepcdo do ambiente,
gerenciamento dos stakeholders, administracdo de questdes, efeitos nos stakeholders, internos
e externos e efeitos institucionais externos.

Conforme Medeiros e Reis (2009), outro modelo que também contribui para avaliar
aspectos ligados a RSE é o Balango Social. Com origem na Franca em 1977, ele é um
relatério que engloba informacgdes pertinentes as atividades sobre RSE, objetivando gerar
maior confianca e bem-estar junto aos stakeholders e permitindo um aperfeicoamento
continuo das acGes realizadas.

Para Mcintosh (2001), no ambito da auditoria, "o meio ambiente, a ética e 0 impacto
social" podem ser demonstrados via relatorios corporativos. Sendo assim, Ashley (2002)
ressalta que a tematica do meio ambiente passou a ser discutida com maior énfase a partir da
década de 60, devido a progndsticos catastroficos realizados pela comunidade cientifica sobre

a saude e o futuro do planeta.

30



2.1.3 As correntes contrarias a RSE

A despeito do grande nimero de autores que dissertam e defendem veementemente a
RSE e que foram citados no item anterior, existem aqueles que sdo contrarios ao tema.
No ambito econdmico, Milton Friedman (1970), defende que a RSE seria basicamente
a maximizacdo da produtividade empresarial dentro dos limites da lei e quando as
organizagodes extrapolam esse “paradigma”, estdo desperdi¢cando recursos sociais produtivos.
Segundo o autor, essa tematica € baseada em cinco pontos basicos:
1) A organizacdo deve servir aos propositos de seus proprietarios;
2) Os lucros gerados pela organizagdo devem ser destinados de acordo com a
conveniéncia de seus proprietarios;
3) Gastos filantropicos ou de natureza similar, que ndo estejam previstos em lei sdo
moralmente incorretos;
4) Os gastos filantropicos ndo devem onerar 0s donos da empresa;
5) As receitas oriundas das organizagdes podem ser destinadas a acGes filantropicas,

desde que sejam outorgadas pelos proprietarios;

Ainda no ambito econémico, o economista David Henderson (2001), também
preconiza idéias contrarias a RSE, tais como:

1) E necessério haver um debate maior junto a sociedade sobre o tema;

2) Existem vérias perspectivas sobre os riscos ambientais e sociais vinculados as

organizacOes que ndo condizem com a realidade;

3) As praticas de RSE aumentam o0s custos diretos e indiretos das organizaces,

reduzindo as receitas destinadas aos investimentos;

Para o autor, a RSE prejudica a economia de mercado, principalmente a dos paises
pobres, uma vez que 0s custos adicionais exigidos por tais praticas, ensejariam na queda de
competitividade por parte dessas na¢des. Por outro lado, o autor é a favor da destinacdo de
parte dos lucros organizacionais para praticas de RSE, todavia esta deve ser uma funcdo
obrigatéria para o Estado, restando a empresa uma condicdo facultativa nessa tematica.

Na esfera politica, autores como Beghin (2003), preconizam que na maioria dos casos
a RSE é utilizada como estratégia de marketing das organizacfes para esconder ou compensar
0s impactos nocivos gerados por tais empresas. Essas acGes acabam por beneficiar parcelas
restritas da sociedade, despolitizando conflitos sociais necessarios a formagéo da cidadania e a
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luta pelos direitos sociais, desonerando a responsabilidade obrigatdria do Estado de prover a

populacéo de seus direitos fundamentais.

2.1.4 A Governanga Corporativa

A governanca corporativa e a RSE estdo intimamente ligadas uma vez que ambas
possuem Varios aspectos em comum e em alguns niveis sdo interdependentes, onde uma
utiliza a outra para autocompletar-se. Pode-se dizer que a governanga corporativa serve como
um facilitador e um indutor para RSE, criando um ambiente favoravel para que a RSE possa
ser efetivamente adotada (ANDRADE e ROSSETT], 2006).

O surgimento e a evolugdo da Governanga Corporativa estdo diretamente ligados a
formacdo do Sistema Capitalista, o qual segundo Andrade e Rossetti (2006), desenvolveu-se
mais fortemente a partir do século XVIII, impulsionando também o crescimento do mundo
organizacional, sendo interrompido apenas em 1929 com o crash da bolsa de Nova York e
retomado apenas em 1934. O gigantismo alcancado pelas grandes empresas, seguido de
fraudes e faléncias no mundo corporativo, afetou o equilibrio e o crescimento da economia
mundial. (WEBER, 1989).

Para Berle e Means (1991), ao longo desse processo historico o agigantamento das
organizacgdes foi acompanhado pela disperséo do capital de controle e pela separacéo entre a
propriedade e a gestao, fazendo surgir um novo fendmeno denominado “conflito de agéncia”,
onde por um lado ha o interesse do méaximo retorno possivel por parte dos acionistas e por
outro a busca dos gestores pelo crescimento da organizagdo em detrimento de maiores lucros
(KLEIN, 1985).

Sendo assim, a governanga corporativa surgiu como um contraponto aos oportunismos
deixados pela passividade de alguns proprietarios, resultando na criacdo de instrumentos
legais protecionistas dos interesses dos acionistas e de 6rgdos de governanca corporativos. O
seu foco preliminar visa as interfaces com as demandas e os direitos de outros atores
organizacionais, definidos genericamente como stakeholders. (ANDRADE e ROSSETT]I,
2006). Tais agentes sdo classificados em quatro grupos: shareholders (proprietarios e
investidores), Internos (gestores), Externos (clientes, fornecedores, etc) e Entorno (ONG's,
governo, etc);

Para dirimir conflitos entre esses agentes, a abordagem sobre governancga corporativa

que legitima os interesses de todos os stakeholders, desponta como tendéncia mundial,
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apresentando como tentativa de definicdo desse conceito por parte de Andrade e Rossetti
(2006) como um conjunto de principios, prop6sitos, processos e praticas que rege o sistema
de poder e os mecanismos de gestdo das corporacdes, buscando a maximizacdo da riqueza dos
proprietarios e o atendimento dos direitos de outras partes interessadas, minimizando
oportunismos conflitantes com esse fim.

O Brasil acompanhou as mesmas direcbes observadas no mundo, e como
consequéncia, a partir da década de 90 a mentalidade neoliberal tomou conta dos rumos do
pais, através de privatizagdes e da abertura ao capital estrangeiro, sendo criado em 1995 o
Instituto Brasileiro de Governanga Corporativa — IBGC e reformadas a Lei das Sociedades
Andnimas em 2001 e o Cadigo Civil em 2002. A Bolsa de Valores de Sdo Paulo — Bovespa
passou a definir critérios para listagens diferenciadas das companhias, segundo os padrdes de
governanca praticados. Os investidores institucionais, predominantemente Fundos de Pensdo
de Estatais, também passaram a exercer pressdes para adocdo das melhores praticas de
governanga nas empresas participadas. Nao obstante, apesar de estar bem mais evoluida do
que outrora, a governanca corporativa no Brasil ainda tem um longo caminho a percorrer
juntamente com o ainda pequeno mercado acionario das empresas brasileiras. IBGC (2006).

E notorio que quando comparado com mercados mais pujantes, COmo o americano e o
europeu, a governanga corporativa no Brasil tem muito a evoluir, no entanto na visdo de
Andrade e Rossetti (2006), o0 mercado brasileiro mostra-se na direcdo adequada para atingir a

exceléncia que diversos outros paises ja alcangaram.

2.1.5 O Instituto Ethos

Nesse item, abre-se um breve paréntese para mencionar o Instituto Ethos, uma vez que
0 presente estudo tera como uma das principais fontes de embasamento tedrico as diretrizes
estabelecidas pelo citado Instituto, valendo ressaltar que a ferramenta de mensuracdo de
praticas de RSE para shopping centers no Brasil, objetivo dessa pesquisa, teve como uma de

suas referéncias os “Indicadores Ethos de RSE”.

Conforme expresso no proprio site do Instituto Ethos:

“O Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social € uma
organizacdo sem fins lucrativos caracterizada como Oscip
(organizagdo da sociedade civil de interesse publico). Sua misséo é
mobilizar, sensibilizar e ajudar as empresas a gerir seus negocios de
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forma socialmente responsavel, tornando-as parceiras na construgao
de uma sociedade justa e sustentdvel. Criado em 1998 por um grupo
de empresarios e executivos oriundos da iniciativa privada, o Instituto
Ethos € um polo de organizagdo de conhecimento, troca de
experiéncias e desenvolvimento de ferramentas para auxiliar as
empresas a analisar suas praticas de gestdo e aprofundar seu
compromisso com a responsabilidade social e o desenvolvimento
sustentavel. E também uma referéncia internacional nesses assuntos,
desenvolvendo projetos em parceria com diversas entidades no mundo
todo” (2011, s. p.).

No que tange a relevancia do Instituto Ethos, é fato que ele é uma das principais
referéncias no mundo em RSE, o que ensejou colocd-lo como uma das importantes fontes

tedricas do presente estudo, bem como de destacar um item a parte para menciona-lo.

2.1.6 Triple Bottom Line

O termo “Triple Bottom Line” surgiu na década de 1990 e tornou-se de conhecimento
do grande publico em 1997, com a publicacdo do livro Cannibals With Forks: The Triple
Bottom Line of 21st Century Business de John Elkington, considerado por muitos como
“papa” do assunto no mundo. Ele reflete um conjunto de valores, objetivos e processos que
uma organizacdo deve focar para criar valor em trés dimensdes: econdmica, social e
ambiental (BRAGA, 2010).

Para Elkington (1997), esses trés pilares ficam assim dispostos:

e Pilar Econbmico:

Esse pilar é aquele que as empresas naturalmente ja conhecem, tendo como objetivo
principal o lucro financeiro advindo de suas operacdes e calculado pelos meios contabil-
financeiros, com enfoque nos capitais financeiros e fisicos (patrimoniais), em detrimento de
outros como o social e o natural, o que acarreta inmeras discrepancias tais como: escassez
colossal em indicadores econdmico-sustentaveis, auditorias miopes que ndo consideram 0s
fatores socioambientais, falta de mensuragdo de riscos nao financeiros, geracdo de relatdrios
estritamente econdmicos e a falta de uma referéncia (benchmarking) que possa orientar as

melhores praticas econdmico-sustentaveis.
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e Pilar Ambiental:

Dentre outros fatores, esse pilar passa pelo entendimento do que seria o capital natural.
Este pode ser desmembrado em duas formas: o capital natural critico, que seria aquele
essencial para a preservacdo da vida e dos ecossistemas, e o capital natural renovavel, que
abrangeria tudo aquilo que poderia ser renovado, recuperado e substituido pela acdo do
homem em prol da natureza. O campo da contabilidade ambiental apesar de ser embrionario,
objetiva incorporar as receitas e custos do capital natural a contabilidade tradicional. Na
questdo dos indicadores, auditoria e relatdrios, a tarefa vem se tornando um pouco menos
dificultosa com o desenvolvimento dos padrbes de gerenciamento ambiental internacional,
como a ISO 14001, que apesar de nao serem obrigatorios, fomentam a idéia de que as
empresas produzam relatérios ligados a questdo ambiental, no entanto ainda ha um grande
campo a ser explorado, para que realmente as empresas consigam mensurar e de alguma

forma reequilibrar o meio por elas impactado.

e O Pilar Social:

Esse pilar comecou a ser observado, bem antes do pilar ambiental, seja na luta pela
abolicdo da escravatura, seja na luta das minorias por igualdades sociais, no entanto apesar
desse adiantamento cronoldgico, atualmente os dois pilares ainda encontram-se muito
insipientes nas empresas, onde a contabilidade social é a ferramenta que busca avaliar os
impactos organizacionais nas pessoas e a auditoria social tenta mensurar o desempenho das
corporacfes quanto as expectativas da sociedade. Assim como o pilar ambiental, o social
ainda possui um vasto campo a ser estudado para que sociedade e organizagOes possam

relacionarem-se de forma sustentavel.

Segundo Elkington (1997), o progresso pode ser mensurado pelo viés dos trés pilares,
no entanto determinar uma agenda integrada que contemple contabilidade, auditoria e
acompanhamento da sustentabilidade sera um desafio para o século 21. O autor afirma que
avaliar se uma empresa € sustentavel € algo que ainda ndo se pode determinar, mas que pela
Otica dos trés pilares pode-se avaliar se ela esta se deslocando para o sentido certo ou nao.

O livro Cannibals With Forks, cuja traducdo significa "Canibais com Garfo e Faca",
enfatiza que recusar o desafio imposto por estes trés pilares é correr o risco de extingdo. O
autor cita também, que o mundo corporativo que se desenha apresenta aos executivos um
desafio ainda mais complexo: um mundo de sete dimensbes. Essas dimensfes mostradas na

tabela abaixo sdo as grandes correntes que estdo por de trds das varias turbuléncias atuais do
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mundo os quais podem auxiliar no caminho para a sustentabilidade que segundo o autor é o
principio que assegura que nossas acdes de hoje ndo limitardo a gama de opg¢des econdmicas,
sociais e ambientais disponiveis para as futuras geracoes (ELKINGTON, 1997).

Elkington (1997), afirma que a sustentabilidade é o novo paradigma dos negécios do
século 21, onde problemas como o0 aquecimento global, a destruicdo da camada de 0z6nio, a
morte de milhares de criancas diariamente por fome ou por doencas de cura simples, dentre
outros, fazem surgir uma expectativa dentre os bilhdes de consumidores de que as
organizagOes serdo cruciais para atenuar este cenario, ademais surge a visao de que o mundo
corporativo necessita de mercados estaveis para a sua sobrevivéncia, o que no longo prazo a

sustentabilidade transforma-se na saida plausivel.

Tabela 2 — As sete revolucdes — Velhos e novos paradigmas

Novo

Revolucéo Antigo Paradigma paradigma

1 Mercado Acordo Competicéao

2 Valores Rigido Flexivel

3 Transparéncia Fechada Aberta
Ciclo de vida x

4 tecnolégico Produto Funcao

5 Parcerias Conflito Simbiose

6 Tempo Longo Duradouro
Governancga . .

7 Corporativa Exclusiva Inclusiva

Fonte: Elkington, 1997

Segue abaixo uma visdo geral de Elkington (1997) sobre cada uma dessas revolugdes:

e Revolucédo 1 - Mercados:

As empresas operardo em mercados mais abertos, competitivos e instaveis, onde
mudangas que antes levavam anos para realizarem-se, ocorrerdo em questdo de horas, bem
como o centro de gravidade das principais decisGes se deslocard dos governos para as
organizacfes (economia de mercado). A identificacdo das condi¢Bes de mercado sera crucial

para a sobrevivéncia das organizacfes. Nesse cendrio, as empresas serdo testadas por clientes
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sobre o0 seu grau de comprometimento com o tripé da sustentabilidade. Essa pressdo que dar-
se-a a longo prazo, resultara na ado¢do da sustentabilidade como parte do negdcio.

Elkington (1997), ressalta ainda que, atualmente as empresas enxergam a
sustentabilidade como um modismo do século 20, em vez de uma forma de valor que a

sociedade demandara e que sera disseminado por meio de mercados transformados.

e Revolugdo 2 - Valores:

Essa revolucdo vem sendo dirigida pela mudanca mundial nos valores da propria
sociedade. Para as empresas o0 nivel de consumo esta intrinsecamente ligado com os valores
da prépria sociedade e quando tais valores sofrem alteracdes, a instabilidade toma conta das
mentes dos executivos. O autor sugere que os valores sustentaveis ja estdo sendo ventilados
pela sociedade, no entanto ainda diferem muito em todo 0 mundo, o que enseja uma atencao
especial por parte das empresas nessa tematica em detrimento da tecnologia e da gestao.

O maior bloqueio para essa revolugdo é o fato dos valores organizacionais serem
baseados preponderantemente nos resultados econdmicos, sendo assim a transi¢cdo para

sustentabilidade devera ser uma mudanga de mentalidade por parte dos gestores.

e Revolugdo 3 - Transparéncia:

Esta revolucdo ja estd em andamento, onde novas tecnologias da informacdo servem
de arcabouco para uma demanda crescente por informagdes corporativas por parte de
diferentes stakeholders. Tais agentes, de posse dessas informacdes, fazem comparacdes,
criam benchmarking (referéncias) e avaliam desempenho de concorrentes. O antigo
paradigma que pregava o sigilo quase que total das informagdes corporativas, vivenciam uma
pressdo muito alta pela transparéncia quase que incondicional nos negdcios. A geracdo de
relatérios de sustentabilidade de forma voluntaria por um namero relativamente pequeno de
empresas pavimentara um caminho sem volta para a obrigatoriedade na emissédo desses
documentos, no entanto os stakeholders precisardo se envolver de forma ativa em decisfes
referentes a indicadores, objetivos e métodos de geracdo desses relatorios.

Empresas que operam bem em seu nicho e que, portanto ndo precisam relacionarem-se
mais profundamente com alguns stakeholders, resistirdio de forma mais incisiva a

transparéncia e consequentemente a transicdo para a sustentabilidade.
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e Revolucéo 4 - Ciclo de vida tecnoldgico:

As empresas estdo comegando a dar atengdo ndo s6 a concepgéo de seus produtos, mas
também da extracdo da matéria-prima a reciclagem ou descarte do mesmo. Nesse sentido o
gerenciamento do ciclo de vida de novas tecnologias e produtos tais como, baterias e turbinas,
serdo desafiadores e pontos-chave no caminhar para a sustentabilidade. Novas metodologias
ja conseguem mensurar 0s impactos econdémicos, social e ambiental das novas tecnologias.
Paralelamente a isso, com o progresso da tecnologia da informacéo, tais mensuracgdes ficardo
cada vez mais expostas ao crivo da sociedade, bem como diminuirdo os custos de producao.

Ambientalistas do passado, 0s quais eram massivamente contra a tecnologia, a
indUstria, o crescimento e a rentabilidade, deram espaco a uma nova geracdo de estudiosos
que passaram a enxergar a tecnologia como uma aliada da sustentabilidade, onde sensores de
satélites conseguem monitorar a degradacdo da natureza, novos materiais ecoeficientes ja sdo
usados na industria automobilistica, dentre outras inovagdes tecnoldgicas que passaram a ser
bem vistas pela comunidade "verde".

Elkington (1997), afirma que a engenharia genética € uma das areas mais controversas
e importantes das novas tecnologias, uma vez que ela pode ser usada de forma inescrupulosa
por pessoas mal intencionadas indo totalmente de encontro aquilo que a sustentabilidade
preconiza, bem como sera crucial para elaboracdo de possiveis solu¢gdes em como sustentar 12

bilhdes de pessoas nos proximos anos.

e Revolucéo 5 - Parcerias:

Inimigas corporativas passardo cada vez mais, devido até mesmo a uma defesa de
mercado, a integrarem-se formando novas parcerias entre si. Tais organizacdes estdo
procurando desenvolver estratégias de longo prazo em consonancia com os trés pilares da
sustentabilidade. Grupos ambientalistas passardo a enxergar antigas organizacdes tidas por
estes como capitalistas selvagens, como potenciais parceiros das causas sociais e ambientais.

Um grande desafio que advém dessa Revolucdo é a crenca que a grande maioria dos
executivos ainda possuem de que “suas” organizacdes podem superar todos os seus desafios

por si SO, sem recorrer a parcerias.

e Revolugédo 6 - Tempo:

Essa revolugédo provocard uma profunda mudanca na maneira como compreendemos e
gerenciamos o tempo, onde noticias tornam-se de conhecimento mundial em questdo de
segundos e bilhdes de délares sdéo movimentados diariamente, amplia-se a no¢do que temos
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sobre o tempo, uma vez que um numero cada vez maior de eventos acontecem em um mesmo
intervalo de tempo do que outrora onde ocorria um nimero bem mais reduzido.

Indo de encontro a essa ldgica, a pauta da sustentabilidade nos direciona ao conceito
do longo prazo, hiperbolizando o desafio, uma vez que técnicas como "just-in-time" acirram a
competitividade entre as empresas em tempos cada vez menores.

Pensar em uma agenda de longo prazo, estabelecendo premissas mais consistentes e
aderentes ao tripé da sustentabilidade é um dos grandes desafios desse mundo corporativo

contemporaneo, que se baseia pelo imediatismo dos resultados econémicos.

e Revolugédo 7 - Governanca Corporativa:

Seré necessario que mais atencdo seja dada pela diretoria das organiza¢fes na maneira
como ela ira implementar as politicas de sustentabilidade nas corporacfes. Os stakeholders
deverdo ser muito mais ouvidos e incluidos nesse processo. E o tempo de implementacéo
deverd estar aderente a concorréncia e a demanda de mercado, logo a governanca corporativa

sera essencial nesse processo.

A idéia da sustentabilidade iniciou com trabalhos dispersos como uma colcha de
retalhos onde grupos espalhados pelo mundo realizavam agBes isoladas de combate as
injusticas sociais e a degradacdo ambiental, tornando-se mais organizada a partir da segunda
metade do século 20 com a consolidagdo de alguns grupos como o Greenpeace. O termo
Triple Bottom Line est4 basicamente atrelado ao principio que assegura que nossas acdes do
presente “garantirdo” os insumos sociais, ambientais e econdmicos das geracdes futuras.
(ELKINGTON, 1997).

Capitalismo e sustentabilidade ndo sdo organismos de facil juncdo, uma vez que em
seu cerne as organizagdes foram concebidas para gerar lucro e maximizar a rentabilidade de
seus investimentos. Por outro lado o enfraquecimento politico dos governos em detrimento da
influéncia global das empresas indica que estas terdo que responder por assuntos
anteriormente vistos como exclusivamente daqueles, resultando quase que inevitavelmente
que uma grande parte da agenda da sustentabilidade fiqgue a cargo das organizagOes.
(ELKINGTON, 1997).

Ainda ndo é claro se o capitalismo sera sustentavel ou ndo, porém evidencia-se que 0
modelo de empresa livre € o melhor caminho, uma vez que ela molda-se pela presséo social,

somando-se a isto, as sete revolucdes da sustentabilidade mencionadas por Elkington (1999),
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as quais estdo entre as tendéncias mais fortes dessa tematica, serdo condi¢Ges necessarias,
porém ndo suficientes para o atingimento de um capitalismo sustentavel.

Segundo Hawken (1993), o problema que envolve a sustentabilidade esta intimamente
ligado ao modelo de capitalismo atualmente adotado, onde ndo basta que uma ou um grupo de
corporacgdes planejem-se nessa esfera, e sim que todos os componentes dos seus mercados
estejam engajados em promover a sustentabilidade.

Para Daly (1991), uma sociedade podera ser considerada sustentavel quando suas
taxas de utilizagdo de recursos naturais ndo excederem suas taxas de regeneracdo, bem como
quando suas taxas de usos de recursos ndo renovaveis ndo excederem a taxa de seus
substitutos sustentaveis e por fim quando suas taxas de emissdo de poluentes ndo excederem a
capacidade de absor¢éo desta poluicdo pelo meio ambiente.

Para Hart (1997), os negocios das empresas estardo cada vez mais dificultados pelo
empobrecimento dos potenciais clientes e pela degradacdo ambiental, 0 que desencadeara a
transformacdo de varias industrias e mercados para adaptarem-se aos trés pilares da
sustentabilidade.

Em todo o mundo, os padrdes ambientais e as exigéncias dos clientes, estdo
gradativamente transformando as agendas empresariais de desenvolvimento sustentavel em
uma questao estratégica de competitividade das corporacgdes, deslocando significativamente a
idéia de custos desnecessarios ou acessorios nos trés pilares, para uma progressiva
internalizacdo desses valores, onde as organizacGes do século 21 estardo operando realmente
em um mundo novo, baseado nos trés pilares da sustentabilidade (ELKINGTON, 1997).

2.2 SHOPPING CENTERS NO BRASIL: CONCEITOS E ESTRUTURACAO

2.2.1 Aspectos Gerais

No Brasil, a Associacdo Brasileira de Shopping Centers — ABRASCE, através do seu
site, nos diz que shopping center é um:

“Empreendimento constituido por um conjunto planejado de lojas,
operando de forma integrada, sob administracdo Unica e centralizada;
composto de lojas destinadas a exploracdo de ramos diversificados ou
especializados de comércio e prestacdo de servicos; estejam 0S
locatéarios lojistas sujeitos a normas contratuais padronizadas, além de
ficar estabelecido nos contratos de locagdo da maioria das lojas
clausula prevendo aluguel variavel de acordo com o faturamento
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mensal dos lojistas; possua lojas-ancora, ou caracteristicas estruturais
e mercadologicas especiais, que funcionem como forca de atracéo e
assegurem ao ‘shopping center’ a permanente afluéncia e transito de
consumidores essenciais ao bom desempenho do empreendimento;
ofereca estacionamento compativel com a éarea de lojas e
correspondente afluéncia de veiculos ao ‘shopping center’; esteja sob
0 controle acionario e administrativo de pessoas ou grupos de
comprovada idoneidade e reconhecida capacidade empresarial.”
www.abrasce.com.br, 2011.

Para o0 ICSC - International Council of Shopping Center, o shopping center seria um

grupo de estabelecimentos empresariais unificados arquitetonicamente e construidos em

terreno planejado e desenvolvido, que devera ser administrado como uma unidade

operacional, sendo o tamanho e tipo de lojas existentes relacionados diretamente com a area

de influéncia empresarial a que essa unidade serve. Devera também oferecer estacionamento

compativel com todas as lojas existentes no projeto.

Para Verri (1996), no Brasil os fatores que ajudaram na criagdo desse novo modelo

empresarial foram:

1)

2)
3)

4)

5)

6)

Os centros de compras “antigos” deterioraram-Se através de suas ruas
congestionadas, com poluicdo de todos os tipos, com problemas de
congestionamentos e de seguranga, abrindo espago para um ambiente mais atrativo
e mais conveniente para o consumidor realizar suas compras.

O shopping center passou a ser um fator aglutinador da familia no ato da compra.
O fator seguranca da acdo de se comprar, aumentou consideravelmente com o
advento dessa modalidade empresarial, uma vez que tais empreendimentos contam
com uma estrutura propria de segurancgas, cameras e convénios com as instituicdes
publicas de seguranca. Tais fatores ndo sdo observados disseminadamente no
varejo de rua.

O grande nimero de opcgdes de lojas dentro dos empreendimentos propicia uma
maior comodidade aos consumidores e muitas das vezes um melhor prego.

Para os lojistas, a estabilidade do ponto comercial € algo bem mais consistente nos
shopping centers do que no comércio de rua, onde as intempéries de mercado séo
muito mais impactantes, pois ndo possuem a blindagem que um centro de compras
organizado possui.

A reducdo da sonegacéo fiscal, uma vez que os lojistas de shopping centers estéo

sujeitos a auditorias internas por parte do empreendimento.
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Em pesquisa encomendada pela ABRASCE ao IPDM - Instituto Brasileiro de

Desenvolvimento de Mercado, realizada entre os anos de 2000 a 2004 em 17 shoppings

presentes em cidades de até 1 milhdo de habitantes, sobre os efeitos socioecondémicos gerados

nas comunidades quando da inauguracdo de algum shopping center em suas proximidades,

chegaram-se as seguintes conclusdes (ABRASCE, 2010):

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Os tributos ISS (Imposto Sobre Servigo), ICMS (Imposto Sobre Circulagdo de
Mercadorias e Servi¢os) e IPTU (Imposto Predial e Territorial Urbano) tiveram
crescimento de arrecadacdo acima da inflagdo, sendo considerado um fator
positivo segundo a logica tributaria brasileira;

O valor venal dos imoveis (comercial e residencial) das respectivas comunidades
aumentou de forma expressiva;

Tais municipios tiveram um aumento médio de 24% nas vagas de emprego,
enquanto em cidades similares sem shoppings cresceram apenas 13% nesse
quesito;

Um grande mito quebrado pela pesquisa foi aquele relacionado com o
enfraquecimento do comeércio local quando da entrada dos shopping centers.
Constatou-se um acréscimo de 17% nesse quesito, contra 8% nas municipalidades
de mesmo porte sem shoppings. Em sua grande maioria, essas operagdes estdo
ligadas a uma complementariedade daquilo que € oferecido no shopping e/ou
prestadores de servigos a tais empreendimentos;

Profunda formalizagdo das relagbes com o poder publico e entre empregadores e
empregados;

O aumento da qualificagdo dos trabalhadores ligados ao varejo, uma vez que 0S
shoppings aglutinam marcas expressivas, as quais investem e exigem uma maior

qualificacdo de sua mao de obra;

O relatdrio final do estudo do IPDM enfatiza que apesar de conclusfes importantes

terem sido extraidas, é de grande importancia que outros estudos possam ser efetuados,

levando-se em consideracdo intervalos de tempos mais abrangentes, bem como a analise da

transposicdo dos impactos locais para 0s impactos de ambito regional.

Segundo Basilio (2005), apds o surgimento dos shoppings no Brasil, foi despertado no

mundo juridico um grande interesse no exame das questdes que envolvem os empreendedores

e os lojistas nesses tipos de empreendimento, destacando-se a Lei n° 8.245/91 como um
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grande marco legal no setor, uma vez que pela 1* vez no pais, o legislador se arriscou a
regular a matéria, ainda que de forma discreta. Apesar da existéncia da citada lei,
empreendedores e lojistas possuem uma total liberdade na estipulagdo das regras de
convivéncia no empreendimento, ressaltando que, toda e qualquer estipulacdo contratual
celebrada entre empreendedores e lojistas devera respeitar, além das normas genéricas de
ordem publica, as regras gerais de validade dos negécios juridicos, como por exemplo, 0
Cadigo Civil vigente.

As fontes de receitas advindas dos shopping centers, que remuneram o capital
investido pelos empreendedores sdo: os aluguéis das lojas instaladas no empreendimento; o
pagamento pela cesséo de direito do uso da loja — conhecido como “luvas” —, as receitas de
merchandising e promoc0es e 0 servi¢co de estacionamento, quando cobrado dos visitantes
(ABRASCE, 2010). Basilio (2005), ressalta algumas peculiaridades na relagdo entre
empreendedores e lojistas, conforme a tabela abaixo:

Tabela 3 - Peculiaridades da relagdo entre empreendedores e lojistas

O aluguel, a despeito de ser pago em dinheiro, é composto de uma parte fixa, determinada, chamada normalmente de "aluguel minimo
reajustavel”, e de uma parte movel, determinavel, chamada de “aluguel percentual ou faturamento”, estabelecida sobre determinado

percentual do faturamento bruto do lojista, prevalecendo o que for maior;

No més de dezembro é devido pelo lojista 0 chamado "13° aluguel", que consiste no pagamento em dobro do "aluguel minimo reajustavel",
que se explica em razdo do aumento de custos decorrente do pagamento do décimo terceiro salario dos empregados do shopping;

E possivel ao empreendedor, ou preposto por ele indicado, fiscalizar o faturamento mensal bruto do lojista, clausula essa que se justifica em
razdo da cobranga do aluguel percentual, para que o empreendedor possa verificar a veracidade das informagdes apresentadas pelo lojista;

O lojista é obrigado a contribuir para o fundo de promocdes institucionais do shopping, que normalmente é administrado pela associacéo de

lojistas de cada empreendimento, sendo essa quantia destinada exclusivamente ao custeio da propaganda institucional do shopping;

E necessaria a aprovacdo, por parte do empreendedor, do projeto arquitetdnico do espago destinado ao lojista, visando tal clausula a
assegurar a harmonia entre os espagos locados no interior do shopping, cabendo ainda a0 empreendedor opinar acerca da disposigéo das
vitrines e aparéncia da loja;

O lojista é obrigado a aderir as Normas Gerais, Regimento Interno e Associagao de Lojistas do shopping;

E vedada a sublocagéo, cesséo e empréstimo do espago locado sem aquiescéncia do empreendedor, como forma de manter integro o tenant
mix do shopping, cabendo exclusivamente ao empreendedor as decisdes relativas & mudanga ao referido mix, ja que em grande parte dele

depende o sucesso do empreendimento;

E obrigatério o pagamento da res sperata, que em poucas palavras é a remuneragdo do empreendedor pelas vantagens oferecidas pelo
empreendimento, bem como pelo risco por este assumido quando da construgéo do shopping;

O lojista ndo pode manter a loja fechada por prazo superior a 30 dias, para que dessa forma néo haja prejuizo para a coletividade de lojistas

decorrente do fechamento indiscriminado de lojas;

E concedido ao lojista 0 uso da marca e/ou logotipo do shopping, visando criar uma familiaridade entre o comércio do lojista e o

empreendimento em si;

E obrigatdrio o pagamento, por parte do lojista, de despesas relacionadas com a ocupagéo do espago a ele locado, tais como tributos, agua,
gas, telefone e energia elétrica;

E proibido ao lojista abrir uma loja similar a que ele possui no shopping num raio de uma determinada distancia do empreendimento;

A proibicdo ao lojista de modificacdo do ramo de exploragdo de seu negdcio;

A adesdo compulsoria do lojista aos varios contratos que juntos formam o negdcio juridico compdsito shopping center;

A adogdo da chamada “clausula de performance, que é um limite minimo de vendas fixado pelo empreendedor para cada lojista;

Fonte: Basilio (2005)
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2.2.2 Os principais atores no negocio shopping centers

Para Basilio (2005), os personagens principais de um shopping center séo o
consumidor, o lojista, 0 empreendedor e o administrador. Com efeito, para o referido autor as

principais caracteristicas desses agentes sao:

a) O empreendedor:

O empreendedor é antes de tudo o elemento indutor da produtividade méxima das
lojas, dado que a performance de cada uma delas tem influéncia no conjunto. Geralmente, as
principais atribuicdes desse agente sao:

e Buscar um terreno adequado ao futuro empreendimento;

Estudar a viabilidade da implantacdo de um shopping center nessa localidade;

Determinar qual sera o perfil do shopping center;

e Escolher o projeto arquitetonico a ser adotado;

e Negociar com as futuras "lojas ancoras";

e Buscar parcerias junto a investidores para obtengéo de recursos financeiros para a
implementacdo do empreendimento;

e Durante o periodo de obras, iniciar a campanha de atracdo das futuras "lojas
satélites";

e Na qualidade de responsavel direto pela manutencéo e pelo desenvolvimento do

"tenant mix", ele ter4 necessariamente que acompanhar de perto o cotidiano do

shopping.

b) O lojista:

E o locatario das lojas do shopping. Ele obriga-se contratualmente a obedecer a
regulamentos destinados a manutencdo da harmonia entre 0s indmeros comerciantes
instalados no shopping, visando assim a preservacdo do "tenant mix" idealizado pelo

empreendedor.

¢) O Administrador (Empresa Administradora):
E contratado pelo empreendedor para prestacio de servicos de organizagio,
planejamento e administracdo do shopping. A ele sdo conferidos todos os poderes de

administracdo do empreendimento, inclusive no que respeita a substituicdo de lojistas que
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prejudicam a comunidade varejista, bem como ao ingresso de novos comerciantes no

shopping.

2.2.3 Principais instrumentos normativos de utilizacao de espacos em shoppings

Segundo Basilio (2005), de maneira geral, a relacdo entre empreendedores e lojistas
séo estabelecidas basicamente pelos seguintes instrumentos:

a) A escritura declaratoria de normas gerais:

Para evitar o demasiado prolongamento do “contrato de locagdo”, os empreendedores
utilizam-se de um instrumento contratual acessorio, visando regular as normas gerais
referentes & implementacédo e ao funcionamento do empreendimento, tais como: utilizagdo das
partes comuns e unidades especificas do shopping; aspectos relativos a inauguracdo do
empreendimento; instalagdes de lojas; usos dos espacos destinados ao parqueamento; regras

para instituicdo do regimento interno e associacdo dos lojistas; clausulas penais etc.

b) Regimento Interno:

Sua existéncia é determinada pelas “Normas Gerais”, que contera todas as normas
necessarias ao perfeito funcionamento do shopping. Nos casos em que houver no shopping
um Regimento Interno, constard do contrato de locacdo que este faz parte integrante do
contrato, e ainda, que o descumprimento de quaisquer das obrigacdes nele contidas ira gerar a

rescisdo da locagéo, tal a importancia das mesmas.

2.2.4 A estrutura juridica dos shopping centers

As formas mais comuns de estruturacdo juridica dos shopping centers no Brasil da-se
através da constituicdo de trés entidades. Elas basicamente estruturam as partes comuns a
todos os conddminos e as propriedades individuais existentes no empreendimento.

Vale ressaltar que, caso haja, em maioria, a alienacdo de espacos para lojistas, ndo se
estard mais a tratar-se de um shopping center, e sim de um simples centro comercial ou

galeria de lojas.
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a) Condominio Ordinario do Cdédigo Civil:

Conforme descrito por Basilio (2005), nessa modalidade:

“0 dominio dos titulares recai sobre fragbes ideais do
empreendimento. Sendo o shopping formado por um grupo de
estabelecimentos comerciais unificados arquitetonicamente e
construido em terreno planejado e desenvolvido, obedecendo as lojas
a uma distribuigdo no estabelecimento global, de acordo n&o s6 com o
tamanho e tipos de lojas, bem como a exploracdo de ramos
diversificados de comércio. Enquadrando-se em coisa indivisivel ou
condominio pro indiviso. Dessa forma, os proprietarios do shopping
cedem, mediante remuneracdo, a posse de espacos determinados aos
lojistas.”

Esse condominio é a entidade que representa os co-proprietarios do empreendimento
e, por consequéncia, € com ela que devem ser celebrados os contratos de locacdo dos lojistas.
Recebidos os aluguéis, depois de deduzidas as despesas préoprias de locacdo, o resultado €
distribuido, com base no percentual da co-propriedade de cada socio. Pode-se dizer também,
em relacdo ao condominio civil pré-indiviso, que este exerce o papel semelhante a um
Conselho de Administracdo, deliberando, entre outros interesses, sobre a aprovacdo de
orcamentos, de investimentos, de planos estratégicos (anual e plurianual) e da prestacdo de
contas (ABRASCE, 2010).

b) Condominio Edilicio:

Conforme expresso por Basilio (2005), nessa modalidade, verifica-se:

“a coexisténcia de duas propriedades distintas, a saber: a propriedade
individual (Gnica e exclusiva) sobre determinado bem imovel e a
propriedade comum das partes fundamentais a solidificacdo da
comunhdo dominial, sendo que, entre si, a primeira € divisivel e a
segunda indivisivel. A relacdo juridica existente entre 0s
empreendedores € regulada através da convencdo de condominio.
Adotando-se a forma de condominio edilicio, surge um condominio
especial, onde o empreendimento serd composto por partes autbnomas
e partes de uso comum.”

Regido pelos artigos 1.331 a 1.358 do Cddigo Civil e pela Lei n 4.591/64, que dispbe
sobre o condominio em edificacBes e as incorpora¢des imobiliarias, também é amparada em

uma Convencdo de Condominio, que traca as diretrizes da administracdo do empreendimento.
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Esse condominio ndo tem finalidade lucrativa, ndo pode distribuir resultado (lucro ou renda)
entre os seus condéminos. Tem como fim cuidar da administracdo das areas comuns do prédio
em que o empreendimento € explorado, rateando as despesas de manutencdo do shopping
center, também denominadas despesas ou encargos condominiais, entre os donos das lojas e
0s co-proprietarios (ABRASCE, 2010).

c) Associagéo de lojistas do shopping:

E o 6rgdo de representacio da categoria dos lojistas do shopping, responsavel pela
profissionalizagdo dos lojistas e seus funcionarios, pela integracdo entre os operadores,
administradores e empreendedores. A ela compete, em conjunto com a administragdo do
empreendimento, gerir o Fundo de Promocéo e Propaganda (FPP) e desenvolver acdes para
promocgédo e eventos destinados a elevar a atratividade e fortalecer a imagem do shopping
(ABRASCE, 2010).

Nesse sentido Basilio (2005), ressalta que:

“O Lojista € obrigado a associar-se a Associacdo de Lojistas, bem
como o pagamento regular das contribui¢des destinadas ao “Fundo de
PromocOes e Propaganda do shopping center”. O empreendedor
concorrera, também, na maioria dos casos para a constituicdo do
fundo com importancia mensal previamente estipulada. As referidas
contribuicdes, serdo destinadas ao custeio da propaganda institucional
do shopping em regra realizada por ocasido de eventos importantes,
como Natal, Carnaval, Dia das Maes, liquidacdes de verdo e inverno
etc, cabendo ao empreendedor determinar as diretrizes e estratégias
das campanhas publicitarias necessarias ao desenvolvimento e a
integracdao do empreendimento junto & comunidade local.”

2.2.5 Orgaos de Classe

No setor de shopping ha dois grandes érgdos de classe, um atuando em favor dos

empreendedores e outro defendendo os interesses dos lojistas.

a) ABRASCE — Associacao Brasileira de Shopping Centers:

Associacdo Brasileira de Shopping Centers, fundada em 1976, congrega
empreendedores do ramo, assim como administradores e prestadores de servicos, e tem por
objetivo o fortalecimento da indUstria de shopping centers em ambito nacional, perante a sua

clientela, 6rgdos do governo, entidades financiadoras, sindicatos e outras associacdes de
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classe, e demais institui¢es junto as quais seja de interesse expressar 0S propositos, as acoes e
os resultados dessa industria (ABRASCE, 2010).

b) ALSHOP — Associagéo Brasileira de Lojistas de Shopping:

Atua na representacdo da categoria dos lojistas de shopping centers nas areas publica e
privada; trata da profissionalizacdo dos lojistas de shopping; da suporte aos lojistas através de
informacdes, servigos e convénios; busca maior integracdo entre lojistas, administradores e
empreendedores de shoppings; efetua levantamento e divulgacdo de dados, informagdes e

pesquisas relacionadas ao varejo instalado em shopping centers (ABRASCE, 2010).

2.2.6 Modalidades de Shopping Centers

A rede de shoppings instalada no Brasil abrange um leque variado de tipos de
empreendimentos, que podem ser classificados de acordo com a localizacéo e raio de agéo
(bairro, regides, municipios), configuracdo fisica, perfil do mix de produtos e servigos
oferecidos (ABRASCE, 2010).

Segundo a ABRASCE, os shoppings podem ser divididos em seis modalidades:
shoppings regionais, shoppings comunitarios, shoppings de vizinhanga, shoppings
especializados ou tematicos, “outlet center” e “festival center”. A seguir, veremos as

caracteristicas de cada modalidade:

a) Shopping Regional:

Esse tipo de shopping se caracteriza pela ampla gama de segmentos de varejo e de
servigos oferecidos aos consumidores. E a modalidade mais freqiiente no pais. Esses
shoppings, além do grande nimero de lojas satélites — a maioria do segmento de vestuario —,
se caracterizam pela presenca de varias lojas-ancora e amplas areas de pracas de alimentacédo
e de lazer. Segundo alguns especialistas, sdo classificados nessa categoria empreendimentos
com areas brutas locaveis (ABL) superiores a 27 mil metros quadrados. Tais caracteristicas
atraem um grande contingente de consumidores as suas instalacfes, tendo um raio de acdo
muito amplo, podendo extrapolar as fronteiras do municipio em que estd instalado. Um
shopping tipicamente regional é fechado, com as lojas voltadas para um mall interno,
normalmente distribuido em varios pavimentos. E exemplo dessa modalidade de shopping, no
Rio de Janeiro, o Barrashopping (ABRASCE, 2010).
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b) Shopping Comunitério:

Os shoppings comunitarios tém tamanho menor do que os regionais, com uma area
que pode variar de 9 mil a 27 mil metros quadrados, e um mix de loja também variado no
segmento de vestuario e de mercadoria em geral. As lojas-ancora sdo em ndmero menor,
normalmente supermercados e lojas de departamentos de desconto. Devido a tais
caracteristicas, essa modalidade tem uma area de influéncia menor, normalmente poucos
bairros de uma cidade. Entre os lojistas presentes nesse tipo de shopping, podem se encontrar
varejistas vendendo itens como roupas, objetos e mdveis para casa, brinquedos, artigos
eletronicos ou material esportivo (ABRASCE, 2010).

c) Shopping de Vizinhanca:

Os shoppings de vizinhanca sdo focados em oferecer conveniéncia aos consumidores
nas suas compras e necessidades do dia-a-dia. Essa modalidade, muito freqiiente nos Estados
Unidos, se caracteriza por um conjunto de lojas adjacentes e de segmentos variados,
instalados em vias de grande movimento. Normalmente, as lojas sd@o voltadas para o
estacionamento do empreendimento. No Brasil, esses shoppings sdo ancorados por redes de
supermercados, hipermercados ou lojas de departamento de desconto, que também costumam
participar como empreendedoras desses pequenos centros de compra. Como estéo localizados
dentro ou em torno dessa loja-ancora, sdo centros de compras com dimensées menores,
medindo entre 3 mil e 9 mil metros quadrados. As lojas, normalmente de pequenas
dimensdes, envolvem diversas atividades comerciais complementares ao mix dos
supermercados, como drogarias, casas lotéricas, lanchonetes de “fast food”, docerias,
sorveterias, lojas de perfumes, tabacarias, bancas de jornal e uma ampla gama de servigos
como posto de correios, postos bancarios, lavanderias, saldo de beleza, videolocadoras, lojas

de revelacgéo de foto, chaveiros, sapateiros etc (ABRASCE, 2010).

d) Shopping Especializado ou Tematico:

Esses shopping centers, diferentemente dos demais, tém um mix de lojas voltado para
um determinado ramo do varejo, como moveis, decoracdo e artigos para o lar e venda de
automoveis. E um bom exemplo desta modalidade, no Rio de Janeiro, o Casa Shopping. Tais

shopping centers vém, nos ultimos anos, incorporando também entretenimento,
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principalmente cinemas e restaurantes, as suas instalacdes e, em alguns casos, diversificando

um pouco o leque de lojas para atrair mais clientes (ABRASCE, 2010).

e) Outlet Center:

Sao shoppings focados no varejo de desconto. O seu mix de lojas é constituido por
unidades de fabricantes, que vendem suas proprias marcas com desconto. Como o objetivo é
oferecer aos consumidores mercadorias com baixo pre¢o, 0os empreendimentos s&o menos
sofisticados e as lojas mais simples, para que 0s seus custos sejam menores. Esse modelo de
shopping, que teve grande expansdo nos Estados Unidos na década de 80, chegou ao Brasil
em meados dos anos 1990, porém, j& ao fim da década comegou a dar sinais de desgaste, com
reducdo de clientela e de rentabilidade dos empreendimentos. Segundo especialistas, esse tipo
de shopping ndo vingou no pais, pois o consumidor brasileiro o vincula a produtos de segunda

linha e havia caréncia de grandes marcas capazes de atrair publico (ABRASCE, 2010).

f) Festival Center

S&o shoppings ancorados fortemente nos segmentos de entretenimento, com a maioria
das suas lojas voltada para “fast food”, restaurantes, cinemas, teatros e outras diversoes.
Normalmente, ndo tém lojas-ancora ou megalojas tradicionais de outros empreendimentos e

estdo instalados em &reas turisticas, como forma de atrair publico (ABRASCE, 2010).

Apesar da diferenciacdo anteriormente citada, no presente estudo, diante do objetivo
de desenvolvimento de um instrumento para mensuracdo das praticas de RSE em shopping
centers brasileiros, tal diferenciacdo ndo se faz necessaria. Em outras palavras, o instrumento

proposto é desenvolvido para utilizagcdo em todos os tipos de shopping centers considerados.

2.3 . SHOPPING CENTERS NO BRASIL: MERCADO

2.3.1 Grandes NUmeros

O primeiro shopping inaugurado no Brasil, em 1966, foi o Iguatemi, em S&o Paulo.
Desde entdo, o setor brasileiro de shopping centers apresentou notavel crescimento em termos
de Area Bruta Locavel (ABL), faturamento e empregos gerados. Em 2005, a industria de
shopping centers brasileira, era a décima maior do mundo em nimeros de centros de compras,
com 338 shopping centers em atividade. Em janeiro de 2009 ja eram 378 (ABRASCE, 2011).
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A Figura 1 apresenta nimeros representativos do historico da evolucdo do setor, de
2005 a 2010.
Figura 1 - Evolucéo Histdrica do Setor (2005 a 2010)

Shopping Centers Brasil 2010

Trafego de

Pessoas

ABL Faturamento (milhoes

N° de (milhoes Salas de (Em milhoes visitas /

Ano Shoppings de m®) Cinema de Reais/Ano) Empregos meés)

2005 338 6,5 42.363 1.115 45,5 488.286 181
2006 351 7.5 56.487 1.315 50,0 524.090 203
2007 363 8,3 62.086 1.970 58,0 629.700 305
2008 376 8,6 65.500 2.200 64,6 700.650 325
2009 392 9,1 70.500 2.502 74,0 707.167 328
2010 408 9.5 73.775 2.502 87,0 720.641 329

(1) Novo critério: A série inclui apenas shoppings ja inaugurados;

(2) Os dados referentes a Numero de Lojas, Salas de Cinema e Empregos foram calculados com base em uma
amostra de shoppings e nado terdo atualizacdo mensal;

(3) Dados de Faturamento e Trafego de Pessoas sao preliminares e estimados de acordo com Monitoramento
do Setor de Novembro da TNS Research

Fonte: www.abrasce.com.br, 2011

Segundo a ABRASCE (2011), o crescimento do setor esta diretamente relacionado ao
desenvolvimento econdmico das regides do Pais. Prova disto € que, em sua maioria, 0S
empreendimentos estdo localizados no Sudeste, principalmente no Estado de Sao Paulo, como
demonstram as Figuras 2 e 3.

Figura 2 - Distribuicdo Geografica por Regido - dez/10

Participacao por Regiao - dez 2010

N°de

Regides Shoppings % do Total
MNorte 12 3% 294.794
Nordeste 58 14% 1.386.594
Centro-Oeste 36 9% 768.198
Sudeste 225 55% 5.659.151
Sul 77 19% 1.403.725
Total 408 100% 9.512.462

Fonte: www.abrasce.com.br, 2011
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Figura 3 - Distribuicdo Geografica por Estado

Estados
N° de
Shoppings Estimadosom  ABL Total
final de =011

S&o Paulo 136 145 3.771.304
Rio de Janeiro 50 54 1.195.148
Minas Gerais 36 38 616.658
Rio Grande do Sul 32 32 537.346
Parana 27 27 556.228
Santa Catarina 18 20 310.151
Bahia 16 16 384.890
Distrito Federal 17 17 367.497
Goias 11 11 206.939
Ceara 11 11 245.828
Pernambuco 11 11 274.978
Rio Grande do Norte (53 6 105.161
Amazonas 6 6 147.774
Mato Grosso 5 5 119.922
Paraiba = = 107.556
Maranhao - 5 70.542
Espirito Santo 3 6 76.041
Sergipe 2 3 84.123
Piaui 2 2 45.118
Alagoas 2 2 68.398
Para 3 = 88.059
Mato Grosso do Sul 3 2 73.840
Rondonia 1 1 29.899
Tocantins 2 2 29.062
Acre 1
Total 408 433 9.51=2.46=2

Fonte: www.abrasce.com.br, 2011

Pela Figura 4, podemos ainda verificar que a localizag&o est4 fortemente relacionada
ao adensamento populacional das cidades. Observa-se que 6 das maiores capitais do pais
concentram 138 shopping centers, ou seja, aproximadamente um ter¢co de todos os 408
shopping centers em atividade no pais.

A figura 5 mostra um panorama geral do mercado de shopping centers no Brasil.
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Figura 4 - Distribuicdo Geografica pelas Maiores Capitais - 2011

20 Maiores Capitais N© de Shoppings ABL
Sao Paulo 51 1.818.515
Rio de Janeiro 29 888.262
B.Horizonte 19 289.415
Porto Alegre 15 320.299
Curitiba 12 253.204
Brasilia 12 367.497
Salvador 13 364.870
Goiania 10 139.039
Fortaleza 9 220.584
Recife 5 136.293
Natal 6 84.008
Manaus 6 147.774
Jodo Pessoa 3 90.350
Florianopolis 3 71.694
Cuiaba 4 99.766
Campo Grande 2 38.840
Aracaju 2 84.123
Belém 3 88.059
Teresina 2 45.118
S&o Luis 4 70.542
Porto Velho 1 29.899
Maceid 2 68.398
Palmas 2 29.062
Vitoria 2 40.705
Total 217 5.786.316

Fonte: www.abrasce.com.br, 2011
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Figura 5 - Grandes Numeros da Industria de Shopping Centers 2011

Grandes Numeros: Brasil Fevereiro 2011

Nimero Total de Shoppings 408
A Inaugurar em 2011 (*) 25
Namero Previsto para Dez/2011 433
Area Bruta Locdvel (Em milhdes de m?) 9,5
Area Construida (Em milhdes de m?) 22,9
Vagas para Carros 673.582
Lojas Total 73.775
Lojas Satélites 70.953
Lojas Ancoras 2.822
Salas de Cinema 2.502
Empregos Gerados 720.641
Faturamento estimado 2010 (Em R$ bilhdes ) 87,0
Trafego de Pessoas (milhGes por més) 329
Vendas em Relagao ao Varejo Nacional & 18,3%

(1) Namero Previsto de Inauguracoes

(2 ) Exdui vendas de combustiveis e GLP: Critério: Consideram-se aqui shoppings com lojas

locadas, lojas ancoras e vagas de estadonamento, com area igual ou superior a 5.000 m2 e
todos os Shoppings assodados da Abrasce. A informacao sobre faturamento € estimada e pode
ser alterada. assodados da Abrasce. A informacao sobre faturamento € estimada e pode ser
alterada.

Fonte: www.abrasce.com.br, 2011

2.3.2 O Investimento Estrangeiro

Em meados da década anterior, contudo, deu-se inicio a um processo de consolidacao
do setor com a entrada de grandes investidores estrangeiros que, criando novas empresas ou
associando-se as ja existentes, mudaram a cara deste segmento da economia, inclusive com o
lancamento em bolsa de valores das acOes de algumas das maiores empresas do ramo
(ABRASCE, 2010).

54


http://www.abrasce.com.br/

Sendo assim, 0s numeros de desempenho do setor atrairam a atencdo de empresas
internacionais, que paulatinamente aumentaram sua presenga como empreendedora de
shoppings. Além de ser uma alternativa de fonte de recursos para o setor, as empresas
estrangeiras podem atrair novas operacdes de varejo para 0 mercado brasileiro, dinamizando-
0 ainda mais, pois relacionam-se com indmeras redes que s6 operam nos Estados Unidos ou
na Europa (ABRASCE, 2011).

2.3.3  Novos Negdcios na Orbita dos Shoppings

Conforme descrito no site oficial da ABRASCE (2011):

“Atualmente, cada vez mais 0s consumidores vdo aos shopping
centers por motivos variados. Por isso, 0s shoppings tém agregado
mais lazer, alimentacdo e entretenimento e servi¢cos na composicao do
seu mix. Sem perder de vista também o equilibrio com um mix variado
e completo no segmento de lojas, pois, uma vez dentro dos
empreendimentos, os frequentadores sdo estimulados a consumir.
Nesse contexto, diversos shopping centers passaram a incorporar aos
empreendimentos outras operacdes como hotéis, torres de escritorios,
centros médicos e de diagndstico, além de centros de convencdes, 0
denominado “shopping multiuso”, agregando mais trafego de pessoas
as suas dependéncias. S8o inimeros os casos de shoppings
tradicionais que vém adotando essa estratégia, como por exemplo, 0
Barrashopping - RJ. Assim, desde meados da década de 90,
paralelamente ao processo de consolidacdo dos empreendimentos,
vem ocorrendo uma progressiva mudanca, que se traduz na
transformacé@o dos centros de compras em centros de convivéncia e
lazer e de servigos.”

2.4 . SHOPPING CENTERS X RSE

As necessidades humanas para uma boa qualidade de vida incluem ndo sé uma renda
alta e facilidades de compras e lazer, mas também um ambiente saudavel tais como o ar puro,
agua fresca e natural. Por isso, 0s gestores precisam prestar atencdo em todos esses aspectos
da vida do consumidor. Muitas vezes, porém, é dificil melhorar a vida do consumidor, sem
afetar o meio ambiente. Por exemplo, os automoveis tém facilitado nossa locomoc¢éo, no
entanto gera poluigdo sonora e do ar. O répido crescimento econbmico gera aumento da
renda, mas muitas vezes resulta em graves danos ambientais e rapido esgotamento dos
recursos naturais. Portanto, uma analise integrada do desenvolvimento urbano é essencial para
encontrar um equilibrio (YANG, 2002).
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Os shopping centers também defrontam-se com os mesmos problemas. Em geral, eles
devem ser capazes de fornecer servigos satisfatorios para seus clientes, incluindo a quantidade
e a qualidade da mercadoria e facilidade de acesso ao estacionamento. Se o tempo de viagem
de acesso ndo atender a satisfagdo do consumidor, menos consumidores vao usar o complexo
de compras. Por outro lado, todas as melhorias disponibilizadas aos clientes dos shopping
centers, resulta em outras conseqliéncias indesejaveis para a sociedade, o aumento da
poluicdo e stress gerado pelo incremento da frota de automoveis na area de influéncia dos
empreendimentos, aumento no consumo de energia, aumento de lixo gerado pelo consumismo
incentivado pelos shoppings, dentre outros (YANG, 2002).

Para ser socialmente responsavel, um shopping deve analisar e preocupar-se realmente
com seu papel junto aos seus stakeholders, obtendo como conseqiiéncia positiva, o retorno do
publico, que muitas vezes se traduz em lucro, mas que nem sempre acontece em curto prazo.
Os resultados, do ponto de vista institucional, geralmente sdo satisfatorios e em muitos casos
contribuem para melhorar o desempenho nas vendas (CARDOSO e Outras, 2003).

A idéia de passar uma imagem a sociedade que determinado empreendimento esta em
linha com a natureza e a sociedade vem sendo muito utilizada pelos departamentos de
marketing dos centros de compra como forma de atrair mais consumidores. Esta é a base do
conceito de “Marketing Ambiental”, sendo a compreensdo gerencial ampla, que envolve tudo
que estiver envolvido com a producdo ou a prestacdo de servicos. No contexto dos shopping
centers, a utilizacdo do meio ambiente como tematica, tenta amenizar no subconsciente do
cliente a culpa por um consumismo exagerado e degradante para o0 meio ambiente (JUNIOR E
SANTQOS, 2009).

No entanto, em uma pesquisa sobre Estratégia e Gestdo em shopping centers de
Floriandpolis ALPERSTEDT e Outras (2009) chega a seguinte conclusao:

“Todavia, nos shoppings estudados, se destaca uma gestdo ambiental
voltada para o cumprimento das normas governamentais, forcada
pelas forcas coercitivas do ambiente (DIMAGGIO; POWELL, 1983),
explicada pela Teoria Institucional, segundo a qual, as acdes das
empresas sao respostas a ordem institucional de forma a manter uma
legitimidade frente aos seus stakeholders. Prevalecendo assim a
abordagem instrumental da gestdo ambiental (ASHLEY, 2003), na
qual a empresa atua com um comportamento responsavel, objetivando
seu melhor desempenho econdmico. Mas ndo se caracterizam como
estratégias e politicas que visam a preservacdo ambiental de forma
preventiva ou consciente.”
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A citada conclusdo é uma realidade observada em grande parte dos shoppings no
Brasil, onde o mero cumprimento de normas e a adocdo de préticas isoladas de RSE séo
“confundidas” com uma gestdo realmente voltada para a sustentabilidade. Nesse contexto
uma ferramenta de mensuracgdo da politica de RSE adotada por tais empreendimentos seria de
grande valia para “separar o joio do trigo”, ou seja, para identificar aqueles empreendimentos
que realmente levam a questdo da sustentabilidade como algo estratégico, daqueles que
apenas utilizam-se dos beneficios de imagem gerados por préticas socioambientais isoladas.

No que tange a governanga corporativa em shopping centers no Brasil, o setor também
sofre os impactos gerados pela observancia ou ndo desses aspectos em sua gestao.

Até meados dos anos 2000, os shoppings caracterizavam-se pela forte presenca dos
Fundos de Pensdo Estatais e grandes grupos nacionais, no entanto a partir de entdo, com a
entrada de grandes investidores estrangeiros mudou-se a cara deste segmento da economia,
destacando-os ainda mais como um hibrido de investimento nos ramos imobiliario e varejista.
(CANTALICE, 2006).

Embora o mercado de shopping tenha por volta de 40 anos no Brasil e a despeito da
entrada em vigor de um novo Cdédigo Civil em janeiro de 2003, ainda ndo ha uma legislacéo
especifica sobre este tipo de atividade. Assim, legislagdes “paralelas”, tais como a Lei do
Inquilinato e a constituicdo de Condominios, sdo usadas na tentativa de suprir essa lacuna
legal. (BASILIO, 2005).

Outros aspectos ligados a governanca em shoppings no Brasil somados a citada
deficiéncia legal formam uma conjuntura impar ainda pouco estudada nos meios académicos

brasileiros.
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3. METODOLOGIA

3.1 - DELINEAMENTO DA PESQUISA

Segundo ROESCH (2009), o delineamento da pesquisa determina quem vai ser
pesquisado e quais questdes serdo levantadas.

Sendo assim no que tange a pesquisa teorica, a metodologia incluiu primeiramente a
analise de livros, sites e artigos como base tedrica sobre Impactos Sociais e Ambientais,
Sustentabilidade e Responsabilidade Social Empresarial. No que tange ao assunto “Shopping
Center”, foi feita inicialmente uma pesquisa bibliografica sobre os aspectos juridicos, em
seguida uma pesquisa junto a Associacdo Brasileira de Shopping Centers — ABRASCE
através do seu site oficial sobre aspectos mercadolégicos e finalizando a revisdo da literatura
foi realizada uma pesquisa em artigos cientificos que englobassem os assuntos RSE e
shopping centers conjuntamente. Vale ressaltar que esta tlltima fase ndo foi tdo “rica” quanto
as demais, pois em uma primeira analise € notdrio que a correlacdo entre RSE e shopping
centers ndo e abordada com énfase pelos meios académicos e cientificos pesquisados, tais
como a base de dados de artigos cientificos SCIELO (Scientific Eletronic Library Online).

Por fim, foram realizadas comparac6es dentre a citada amostra, dos empreendimentos
com maior e menor desempenho nos fatores social, ambiental e governanca, a qual é mais
bem detalhada no capitulo referente a resultados e discussao.

O principal conceito no qual este estudo se baseou, foi naquele estabelecido em 1997
por Jonh Elkington denominado “Triple Bottom Line”. Apesar desse conceito ter como
fundamentos os pilares, social, ambiental e econdmico, o presente estudo ndo tem como
proposito esmiucar o pilar econdémico, 0 que ndo impede que o usuario da ferramenta proposta
realize seus controles e analises conforme sua conveniéncia. Tal conceito serviu ndo s6 para
compor o referencial tedrico sobre RSE, bem como alicercar o instrumento de mensuracéo de
praticas de RSE para shopping centers no Brasil objetivo dessa pesquisa.

Vale ressaltar que outros conceitos sobre RSE foram explorados no decorrer da
pesquisa, sendo extraidos de uma série de referéncias que constaram no trabalho. Quanto ao
assunto shopping center, este foi abordado preponderantemente por um enfoque
mercadologico, através de “sites” e arquivos eletronicos voltados para o tema.

De acordo com Roesch (2009), para projetos em administracao, este estudo enquadra-
se na classificacdo de Proposicdo de Planos, cujo propoésito é apresentar propostas de planos

ou sistemas para solucionar problemas organizacionais. A autora menciona que nesta
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categoria podem ser incluidos propostas, sistemas, manuais, programas, criados em resposta a
problemas definidos.

O presente estudo, ao investigar as principais praticas de RSE adotadas nos shopping
centers brasileiros teve um leve carater descritivo, no entanto ao investigar a relagdo RSE e
shopping centers cujo tema é pouco estudado, ele identificou-se como um estudo
preponderantemente exploratério.

No que tange ao aspecto filoséfico Roesch (2009), caracteriza o positivismo idealizado
em um mundo social existente externamente ao homem, e que suas propriedades devem ser
medidas através de métodos objetivos, onde o proposito do estudo implica em medir relacoes
entre variaveis ou avaliar o resultado de algum sistema. Tais caracteristicas enquadram-se

mais adequadamente ao estudo proposto realizado.

3.2 - DEFINICAO DA AREA OU POPULACAO-ALVO DO ESTUDO

Para o presente estudo, foram enviados com comunicacdo prévia pessoal ou por
telefone, e-mail’s com questionarios para shopping centers em 23 estados brasileiros e 0
Distrito Federal, obtendo como resposta informagdes de 50 shoppings. A area estudada foi a
responsabilidade social empresarial em shopping centers no Brasil, sob a 6tica do Triple
Bottom Line.

3.3-PARTICIPANTES

Em relacdo a amostragem, a presente pesquisa visa extrair respostas dos gestores de
shopping centers de 23 estados brasileiros e o Distrito Federal.

Sendo a amostra para Dancey e Reidy (2006), uma simples "selecdo de elementos de
uma populagdo”, optou-se por uma amostra por conveniéncia, que segundo Flick (2009) “se
refere a selegdo daqueles casos mais acessiveis sob determinadas condigdes”. Para Ferreira e
Campos (s/d) esse tipo de amostragem "consiste num grupo de individuos que se encontram
disponiveis no momento da investigacdo". Para Marshall (1996), “esta ¢ uma das menos
rigorosas técnicas, envolvendo a selecdo da maioria dos temas acessiveis”. Mesmo sendo
considerada uma técnica ndo tdo rigorosa por ser nao probabilistica, pois, segundo Ferreira e
Campos (s/d) “estas técnicas ndo t€ém garantia estatistica de que a amostra selecionada seja
representativa”, entendeu-se que a escolha sobre esse tipo de amostragem reduziria o risco de

nao obtencgéo das respostas.
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O tamanho da amostra sera definido conforme mencionado por Bisquerra e Outros
(2004):

“As provas paramétricas podem ser aplicadas com variaveis que
cumprem certos requisitos chamados de supostos paramétricos.
Sdo eles: a) a variavel dependente é quantitativa continua, medida
pelo menos em uma escala de intervalo; b) a amostra procede de
uma populacdo distribuida segundo a lei normal; c) existe
homoscedasticidade entre os grupos; d) a amostra € grande (n
>30).”

O instrumento objeto desse estudo, contou com um questionario introdutério, onde a
respectiva amostra foi composta por 50 (cinquenta) shopping centers localizados em 23

estados brasileiros e no Distrito Federal, conforme a tabela abaixo:

Tabela 04 — Distribuicdo da amostra por Estado da Federagéo

REGIAO ESTADO| QTD | %
RS 01 2,00
SUL sC 01 2,00
PR 01 2,00
SP 18 136,00
RJ 08 |16,00
SUDESTE MG 03 5.00
ES 01 2,00
GO 01 2,00
MT 01 2,00
CENTRO-OESTE MS o1 200
DF 01 2,00
TO 01 2,00
AM 01 2,00
NORTE PA 01 2,00
RO 01 2,00
AC 01 2,00
BA 01 2,00
SE 01 2,00
PB 01 2,00
PE 01 2,00
NORDESTE RN o1 2.00
MA 01 2,00
Pl 01 2,00
CE 01 2,00
TOTAL 50 | 100

Fonte: dados do estudo
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Dos 50 empreendimentos pesquisados, apenas 6 responderam que existe algum setor
da administracdo responsavel pelas acdes de RSE do shopping, representando 12% da
amostra.

Desses 6, apenas um declarou que o setor de Marketing é o responsavel pelas ac6es
de RSE do shopping e os 5 demais declararam que o setor de Operacdes é o responsavel pelas
referidas agdes, representando 2% e 10% respectivamente da amostra total.

Com relacdo aos funcionarios responsaveis pela RSE nos shoppings pesquisados,
apenas 4 possuem algum profissional direcionado especificamente para essa area,
representando 8% da amostra total, sendo todos formados em Arquitetura, dos quais 2
possuem pos-graduagdo lato sensu, representando 4% da amostra total. O tempo médio

aproximado desses funcionarios nas referidas funcdes é de 2 anos e 10 meses.

3.4 —INSTRUMENTOS

Para Roesch (2009), na pesquisa quantitativa os processos de coleta de dados antecede
a analise dos mesmos, sendo assim, o presente estudo utilizou-se de um questionario
introdutdrio de 5 perguntas (Anexo). A primeira pergunta busca saber a localizagcdo (Estado)
do empreendimento pesquisado. Da segunda a quinta questdo, buscam-se informacdes acerca
do possivel setor e/ou responsavel pela gestdo das a¢cdes socioambientais do empreendimento
pesquisado.

O instrumento que foi objeto do presente estudo (Anexo ) contou com 48 itens que
foram elaborados com base em 3 diferentes fontes.

A primeira refere-se a levantamento realizado junto aos 14 shopping centers
pertencentes a carteira imobilidria da PREVI, identificando que a¢fes eram implementadas
dentro do contexto socioambiental.

A segunda fonte foi a Tabela de Indicadores do Instituto ETHOS de RSE, o qual € um
fomentador e referencial da sustentabilidade dos negdcios nessa tematica.

Finalmente foi consultado o Codigo de Governanca de Investimentos de Base
Imobiliaria da PREVI, documento pioneiro na abordagem do assunto Governanca Corporativa
para iméveis no Brasil.

Além dessas trés fontes, o instrumento contou ainda com espa¢os em branco para que
acbes que por ventura estivessem sendo desenvolvidas, porém ndo contempladas no
instrumento, pudessem ser incluidas pelos proprios shoppings pesquisados, fato este, que nao

ocorreu.
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Ap0s a coleta de dados, foram consolidadas todas as informacdes, bem como feitas as

devidas analises estatisticas, baseando-se na Teoria do “Triple Botton Line”.

3.5. PROCEDIMENTOS

Primeiramente, o instrumento citado no item anterior, foi enviado para os gestores dos
respectivos empreendimentos para que fosse feito o levantamento das préticas
socioambientais adotadas por cada um deles.

Em seguida foi realizada a tabulagdo dos dados obtidos com as respostas dos gestores
dos shopping centers pesquisados, bem como as analises previstas desses mesmos dados, para
que finalmente se pudesse colocar em discusséo os resultados obtidos conforme os objetivos
previamente estabelecidos.

Vale ressaltar que para a analise dos dados coletados foi utilizado o programa de

tratamento estatistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), versao 18.0.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste capitulo sdo apresentados os resultados da presente pesquisa, iniciando-se com a
caracterizagdo da amostra e finalizando com os resultados obtidos ap6s sua analise.

Os dados obtidos do questionario introdutério foram analisados inicialmente com

base na estatistica descritiva, uma vez que segundo Bisquerra e Outros (2004) normalmente

essa é forma mais comum de se iniciar a analise de dados.
4.1. Descricdo Geral por Item (Questao)

Nesse topico, foram analisadas todas as 48 praticas socioambientais adotadas nos
shopping centers pesquisados sobre a luz de duas medidas estatisticas, que segundo Chistine e
Outros (2006) sao definidas como:

e Frequéncia (f): nimero de vezes em que cada valor ocorre.

e Porcentagem (%): é uma medida de razdo com base 100, que expressa 0 quanto

determinado valor representa do todo.
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As questbes 1, 2, 3,4,5,6,7,8,9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 43 e 45 analisadas nas
tabelas 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 47 e 49 respectivamente, sdo as
praticas ambientais pesquisadas nos shopping centers pertencentes a amostra. Tais praticas

representam o pilar ambiental do triple bottom line.

As questdes 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 44, 46 e 47
analisadas nas tabelas 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34, 35, 36, 48, 50 e 51
respectivamente, sdo as praticas sociais pesquisadas nos empreendimentos pertencentes a

amostra. Tais préaticas representam o pilar social do triple bottom line.

As questbes 33, 34, 35, 36, 37, 38, 39, 40, 41, 42 e 48 analisadas nas tabelas 37, 38,
39, 40, 41, 42, 43, 44, 45, 46 e 52 respectivamente, Sdo as praticas de governanga corporativa
pesquisadas nos shoppings pertencentes a amostra. Conforme mencionado no subcapitulo
2.1.4 e segundo Andrade e Rossetti (2006), a governangca corporativa cria um ambiente
favoravel para que a RSE possa ser efetivamente adotada, facilitando as esferas ambiental e

social assuntos focos desse estudo.

Como resposta para cada questdo, os respondentes tiveram 5 opgOes de respostas,

conforme suas préprias avaliagGes:

0 => o0 shopping ndo adota a pratica em questao;

1 => o shopping adota a pratica em questdo, porém de forma deficiente;
2 => 0 shopping adota a pratica em questdo, porém de forma regular;

3 => 0 shopping adota a pratica em questdo, porém de forma boa;

4 => o shopping adota a pratica em questdo, porém de forma muito boa;

Passando a analise de cada questdo tém-se 0s seguintes resultados:
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Tabela 05 — Descricdo Geral por Item — Questéo 1

1) Sistema de iluminacdo natural (zenitais, clarabdias, domus) | (f) | (%)
Né&o adota 0 0
Adota, porém de forma deficiente 1 2
Adota, porém de forma regular 4 8

Adota, de forma boa 12 | 24

Adota, de forma excelente 33 | 66

Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

A Questdo 1 abordada na tabela 5 mostra que todos os empreendimentos pesquisados

possuem algum sistema de iluminagéo natural, o que dispensa a necessidade de uso de energia

elétrica durante o dia, sendo em sua maioria considerados de muito boa qualidade.

Tabela 06 — Descricdo Geral por Item — Questéo 2

2) Sistema de termo acumulacdo de agua gelada ® | (%)
Né&o adota 26 | 52
Adota, porém de forma deficiente 5 | 10
Adota, porém de forma regular 0 0
Adota, de forma boa 11 | 22
Adota, de forma excelente 8 | 16
Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

A Questdo 2 abordada na tabela 6 diz respeito ao sistema de acumulagdo de &gua

gelada, onde esta agua é utilizada no sistema de ar condicionado do empreendimento para que
0 mesmo realize sua funcdo sem utilizar energia elétrica no horario de pico. Os resultados da
pesquisa mostram que mais da metade dos empreendimentos ndo possui tal sistema e a

qualidade daqueles que possuem é bastante heterogénea.
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Tabela 07 — Descricdo Geral por Item — Questéo 3

3) Grupo de geradores de energia em horario de pico ® | (%)
Né&o adota 44 | 88

Adota, porém de forma deficiente 2 4

Adota, porém de forma regular 4 8

Adota, de forma boa 0 0

Adota, de forma excelente 0 0
Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

A Questdo 3 abordada na tabela 7 diz respeito ao sistema de geradores préprios de
energia do shopping, os quais visam preponderantemente diminuir a energia comprada das
concessionarias. Os resultados da pesquisa mostram que quase todos 0os empreendimentos

nao possuem tal tecnologia e a qualidade dos que possuem ndo tdo satisfatoria.

Tabela 08 — Descricdo Geral por Item — Questdo 4

4) Sistema de captacéo e uso de energia solar ® | (%)
Né&o adota 47 | 94

Adota, porém de forma deficiente 3 6

Adota, porém de forma regular 0 0

Adota, de forma boa 0 0

Adota, de forma excelente 0 0
Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

A Questdo 4 abordada na tabela 8 diz respeito ao sistema de uso e captacao de energia
solar nos empreendimentos, 0s quais visam preponderantemente substituir a energia elétrica
comprada das concessionarias por uma energia mais limpa. Os resultados da pesquisa
mostram que praticamente todos os empreendimentos ndo possuem tal tecnologia e a

qualidade dos que possuem é deficiente.
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Tabela 09 — Descricdo Geral por Item — Questéo 5

5) Torneiras automatizadas nos sanitarios ® | (%)
Né&o adota 4 8
Adota, porém de forma deficiente 1 2
Adota, porém de forma regular 0 0

Adota, de forma boa 5 | 10

Adota, de forma excelente 40 | 80

Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

A Questdo 5 abordada na tabela 9 diz respeito a automatizacdo das torneiras dos
sanitarios do empreendimento, onde o principal objetivo é a economia no consumo de agua.
Os resultados da pesquisa mostram que a maioria dos empreendimentos utiliza-se dessa
tecnologia como fator redutor no consumo de agua, aliando também a boa qualidade do
sistema utilizado e mesmo aqueles que ainda ndo possuem, expressaram que pretendem adotar

tal pratica quando da revitalizacdo geral dos respectivos empreendimentos.

Tabela 10 — Descri¢do Geral por Item — Questio 6

6) Estacdo de reuso de dgua nao potavel ® | (%)
Né&o adota 37 | 74
Adota, porém de forma deficiente 2 4
Adota, porém de forma regular 1 2
Adota, de forma boa 0 0
Adota, de forma excelente 10 | 20
Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

A Questdo 6 abordada na tabela 10 diz respeito a existéncia de estacdo de reuso de
agua nos empreendimentos. Essa pratica visa ndo sé a economia da quantia paga as
concessionarias, bem como a utilizacdo da agua que a priori seria descartada para uso. Os
resultados da pesquisa mostram que a maioria dos empreendimentos ndo possui tal

tecnologia, mas a qualidade daqueles que possuem € preponderantemente muito boa.
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Tabela 11 — Descricdo Geral por Item — Questéo 7

7) Estacdo de tratamento de esgoto ® | (%)
Né&o adota 36 | 72
Adota, porém de forma deficiente 3 6
Adota, porém de forma regular 0 0
Adota, de forma boa 3 6
Adota, de forma excelente 8 | 16
Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

A Questdo 7 abordada na tabela 11 diz respeito a existéncia de estacdo de tratamento

de esgoto. Essa pratica visa diminuir o impacto ambiental gerado pelo esgoto descartado pelo

empreendimento. Os resultados da pesquisa mostram que a maioria dos empreendimentos ndo

possui a citada estacdo, sendo a qualidade daqueles que possuem bastante heterogénea.

Tabela 12 — Descri¢do Geral por Item — Questéo 8

8) Sistema de captacdo e uso de aguas pluviais ® | (%)
Né&o adota 44 | 88

Adota, porém de forma deficiente 2 4

Adota, porém de forma regular 1 2

Adota, de forma boa 0 0

Adota, de forma excelente 3 6
Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

A Questdo 8 abordada na tabela 12 diz respeito a existéncia de sistema que capte e

utilize as aguas pluviais que caem nos empreendimentos. Essa pratica visa ndo s6 a economia
da quantia paga as concessionarias, bem como a utilizacdo da agua que a pridri seria
descartada para uso. Os resultados da pesquisa mostram que a maioria dos empreendimentos

ndo possui tal sistema, sendo a qualidade daqueles que possuem bastante heterogénea.
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Tabela 13 — Descricdo Geral por Item — Questéo 9

9) Média de consumo de agua por descarga inferior a 7 litros ® | (%)
Né&o adota 4 8
Adota, porém de forma deficiente 0 0

Adota, porém de forma regular 7 | 14

Adota, de forma boa 10 | 20

Adota, de forma excelente 29 | 58

Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

A Questdo 9 abordada na tabela 13 diz respeito a quantidade de agua que as descargas

dos banheiros dos shoppings descartam em cada utilizagdo. Essa pratica visa ndo s6 a

economia da quantia paga as concessionarias, bem como busca-se evitar o desperdicio desse

bem natural. Os resultados da pesquisa mostram que a maioria dos empreendimentos possuli

tal sistema funcionando de forma satisfatoria.

Tabela 14 — Descricao Geral por Item — Questdo 10

10) Campanha interna para o uso racional da agua ® | (%)
Né&o adota 24 | 48
Adota, porém de forma deficiente 7 14
Adota, porém de forma regular 6 | 12
Adota, de forma boa 1 2
Adota, de forma excelente 12 | 24
Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

A Questdo 10 abordada na tabela 14 diz respeito a campanha educativa de

funcionarios, lojistas e clientes do shopping para o uso racional da agua. Essa pratica visa

educar e multiplicar para todos os que tiverem qualquer contato com o0 empreendimento a

importancia e o uso racional desse bem essencial para toda vida terrena. Os resultados da

pesquisa mostram que infelizmente quase metade dos empreendimentos ndo possui essa

campanha institucionalizada sendo a qualidade daqueles que possuem bastante heterogénea.
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Tabela 15 — Descri¢do Geral por Item — Questdo 11

11) Coleta seletiva do lixo gerado pelas lojas e administracéo ® | (%)
Né&o adota 0 0
Adota, porém de forma deficiente 3 6

Adota, porém de forma regular 7 14

Adota, de forma boa 17 | 34

Adota, de forma excelente 23 | 46

Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

A Questdo 11 abordada na tabela 15 diz respeito a coleta seletiva do lixo gerado no
empreendimento. Essa préatica visa diminuir os impactos ambientais gerados pelo lixo gerado
pelo shopping, bem como do encaminhamento correto dessa selecdo. Os resultados dessa
pesquisa mostram que todos os empreendimentos fazem a coleta seletiva com uma qualidade

bastante satisfatoria.

Tabela 16 — Descri¢do Geral por Item — Questdo 12

12) Materiais de limpeza preponderantemente biodegradaveis ® | (%)
Né&o adota 3 6
Adota, porém de forma deficiente 2 4

Adota, porém de forma regular 6 | 12

Adota, de forma boa 13 | 26

Adota, de forma excelente 24 | 48

Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

A Questdo 12 abordada na tabela 16 trata dos materiais de limpeza utilizados no
empreendimento, uma vez que esse € um item de utilizacdo expressiva pelos shoppings. Essa
pratica possui um carater exclusivamente de preocupacdo ambiental, tendo em vista que 0s
precos desse tipo de material biodegradaveis costumam ser mais caros que aqueles que ndo o
sdo. Os resultados da pesquisa mostram que a maioria dos shoppings utilizam-se de materiais

biodegradaveis de marcas conceituadas no mercado.
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Tabela 17 — Descrigdo Geral por Item — Questéo 13

13) Uso de papel reciclado pela administracao ® | (%)
Né&o adota 30 | 60
Adota, porém de forma deficiente 9 18
Adota, porém de forma regular 5 | 10
Adota, de forma boa 3 6
Adota, de forma excelente 3 6
Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

A Questdo 13 abordada na tabela 17 trata do tipo de papel utilizado pela

Administradora do empreendimento, uma vez que esse € um item de grande utilizacdo pela

Administracdo na impressdo de relatérios, contratos, cobrancas, dentre outros, ndao s6 para

lojistas como também para fornecedores e empreendedores. Essa pratica possui um carater

exclusivamente de preocupacao ambiental, tendo em vista que os precos do papel reciclavel

ainda estdo bem acima do papel tradicional. Os resultados da pesquisa mostram que os altos

precos dos papéis reciclaveis impactam na decisdo dos administradores, onde a maioria dos

pesquisados aponta que nao utilizam papel reciclado em seus afazeres.

Tabela 18 — Descricdo Geral por Item — Questéo 14

14) Campanha interna para evitar-se o desperdicio de papel ® | (%)
Né&o adota 17 | 34
Adota, porém de forma deficiente 10 | 20
Adota, porém de forma regular 13 | 26
Adota, de forma boa 3 6
Adota, de forma excelente 7 |14
Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

A Questdo 14 abordada na tabela 18 trata de todos os tipos de papéis utilizados no

empreendimento (escritorio, embalagem, higiénico, etc). Essa pratica possui um carater

educacional com a preocupacdo ambiental e com a diminui¢do dos custos com esse item. Os
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resultados da pesquisa mostram que apesar da maioria dos empreendimentos adotarem essa

pratica, sua distribuicdo mostra-se bastante heterogénea.

Tabela 19 — Descrigdo Geral por Item — Questéo 15

15) Certificacao "Leed" ® | (%)
Né&o adota 50 | 100

Adota, porém de forma deficiente 0 0

Adota, porém de forma regular 0 0

Adota, de forma boa 0 0

Adota, de forma excelente 0 0
Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

A Questdo 15 abordada na tabela 19 trata de uma certificacdo ambiental baseada nos
moldes norte americanos denominada “Leed”, a qual é bastante comum nos edificios de salas
comerciais brasileiros. Essa pratica foi incorporada ao presente instrumento pensando no
futuro da RSE nos shopping centers brasileiros, uma vez que segundo ABRASCE (2010)

nenhum empreendimento brasileiro dessa modalidade possui essa certificacao.

Tabela 20 — Descricdo Geral por Item — Questdo 16

16) Certificacdo "Aqua” ® | (%)
Né&o adota 50 | 100

Adota, porém de forma deficiente 0 0

Adota, porém de forma regular 0 0

Adota, de forma boa 0 0

Adota, de forma excelente 0 0
Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

A Questdo 16 abordada na tabela 20 trata de uma certificacdo ambiental baseada nos
moldes europeus denominada “Aqua”, a qual ¢ bastante comum nos edificios de salas
comerciais brasileiros. Essa pratica foi incorporada ao presente instrumento pensando no

futuro da RSE nos shopping centers brasileiros, uma vez que assim como no caso da “Leed” e
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segundo ABRASCE (2010) nenhum empreendimento brasileiro dessa modalidade possui essa

certificacéo.

Tabela 21 — Descrigdo Geral por Item — Questéo 17

17) Doac0es de produtos e servicos a instituicdes carentes ® | (%)
Né&o adota 0 0
Adota, porém de forma deficiente 0 0

Adota, porém de forma regular 18 | 36

Adota, de forma boa 18 | 36

Adota, de forma excelente 14 | 28

Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

A Questdo 17 abordada na tabela 21 trata das doacGes de bens e servigos realizadas

pelo shopping, abordando um aspecto predominantemente filantrépico. Os resultados obtidos

mostram que todos os empreendimentos pesquisados realizam essa pratica muitas das vezes

atrelada a uma estratégia de marketing sazonal.

Tabela 22 — Descricao Geral por Item — Questdo 18

18) Rampas de acesso a cadeirantes. ® | (%)
Né&o adota 0 0
Adota, porém de forma deficiente 3 6
Adota, porém de forma regular 0 0

Adota, de forma boa 15 | 30

Adota, de forma excelente 32 | 64

Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

A Questdo 18 abordada na tabela 22 trata da acessibilidade dos deficientes fisicos no

empreendimento. Essa pratica possui um carater de inclusdo social desse publico. Os

resultados da pesquisa mostram que todos os empreendimentos adotam essa pratica, sendo

que a maioria preocupa-se com a qualidade dessa pratica.
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Tabela 23 — Descri¢do Geral por Item — Questdo 19

19) Piso tatil junto a obstaculos ® | (%)
Né&o adota 31 | 62
Adota, porém de forma deficiente 2 4
Adota, porém de forma regular 0 0
Adota, de forma boa 4 8
Adota, de forma excelente 13 | 26
Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

A Questdo 19 abordada na tabela 23 trata da acessibilidade dos deficientes visuais no
empreendimento. O Piso em questdo é aquele diferenciado com textura e cor sempre em
destaque com o piso que estiver ao redor, o qual deve ser perceptivel por pessoas com
deficiéncia visual e baixa visdo. Essa pratica possui um carater de inclusdo social desse
publico. Os resultados da pesquisa mostram que a maioria dos pesquisados ndo adota tal

pratica, mas por outro lado, daqueles que adotam, a maioria preocupa-se com sua qualidade.

Tabela 24 — Descri¢do Geral por Item — Questéo 20

20) Elevadores com Botoeiras em Braile ® | (%)
Né&o adota 4 8

Adota, porém de forma deficiente 6 | 12

Adota, porém de forma regular 6 | 12

Adota, de forma boa 7 | 14

Adota, de forma excelente 27 | 54

Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

A Questdo 20 abordada na tabela 24 também trata da acessibilidade dos deficientes
visuais no empreendimento. As botoeiras em questdo visam dar uma maior autonomia aos
deficientes visuais na utilizacdo das dependéncias do empreendimento. Os resultados da
pesquisa mostram que quase todos os pesquisados adotam essa pratica de forma bastante

heterogénea.
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Tabela 25 — Descri¢do Geral por Item — Questéo 21

21) Elevadores com aviso por gravacao de voz ® | (%)
Né&o adota 25 | 50
Adota, porém de forma deficiente 3 6
Adota, porém de forma regular 4 8
Adota, de forma boa 3 6
Adota, de forma excelente 15 | 30
Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

A Questdo 21 abordada na tabela 25 assim como a questdo 20, também trata da

acessibilidade dos deficientes visuais no empreendimento. Os avisos por gravagdo de voz
possuem funcdo similar as da botoeiras, servindo como mais uma opc¢éao para os deficientes
visuais que ndo compreendem o método Braille. Diferentemente dos resultados da questédo 20,
metade dos empreendimentos ndo adota essa pratica. A qualidade de sua adogdo mostra-se

bastante heterogénea.

Tabela 26 — Descri¢do Geral por Item — Questéo 22

22) Banheiros especiais para cadeirantes. ® | (%)
Né&o adota 0 0
Adota, porém de forma deficiente 0 0
Adota, porém de forma regular 3 6
Adota, de forma boa 4 8
Adota, de forma excelente 43 | 86
Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

A Questdo 22 abordada na tabela 26 trata da adaptabilidade de um ambiente cotidiano
essencial para vida de todos. Os resultados da pesquisa mostram que a totalidade dos

pesquisados adota essa pratica com um nivel de qualidade muito bom.
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Tabela 27 — Descri¢do Geral por Item — Questdo 23

23) Corrimaos adaptados para deficientes visuais ® | (%)
Né&o adota 27 | 54
Adota, porém de forma deficiente 6 | 12
Adota, porém de forma regular 0 0
Adota, de forma boa 7 | 14
Adota, de forma excelente 10 | 20
Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

A Questdo 23 abordada na tabela 27 também trata da acessibilidade dos deficientes

visuais no empreendimento. Os citados corrimdos visam orientar esse publico ao transitarem
pelas dependéncias do shopping. Os resultados da pesquisa mostram gque mais da metade nao

utiliza essa pratica sendo a qualidade dos que adotam bastante heterogénea.

Tabela 28 — Descri¢do Geral por Item — Questéo 24

24) Programa de apoio a instituicdes de ensino ® | (%)
Né&o adota 24 | 48
Adota, porém de forma deficiente 12 | 24
Adota, porém de forma regular 7 14
Adota, de forma boa 0 0
Adota, de forma excelente 7 |14
Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

A Questdo 24 abordada na tabela 28 trata talvez do principal desafio do Brasil para 0s
proximos anos que é a educacdo. Alguns empreendimentos ja perceberam que assim como
algumas corporacdes devem na medida do possivel investir na educacao, seja de forma direta,
como faz um shopping da zona oeste do RJ que propicia ensino fundamental para o seu
publico interno, ou como mais comumente acontece, de forma indireta apoiando através de
doacGes financeiras e/ou de equipamentos para instituicdes de ensino. Os resultados da
pesquisa mostram infelizmente que quase metade dos pesquisados ndo possui nenhum
programa a esse respeito, e com um agravante, a minoria atenta para a qualidade desse
quesito.
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Tabela 29 — Descri¢do Geral por Item — Questdo 25

25) Doac0es de equipamentos usados ® | (%)
Né&o adota 3 6

Adota, porém de forma deficiente 7 | 14

Adota, porém de forma regular 20 | 40

Adota, de forma boa 7 | 14

Adota, de forma excelente 13 | 26

Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

A Questdo 25 abordada na tabela 29 trata de mais um item ligado a filantropia, cuja
importancia ndo pode ser renegada, mas que quase sempre, estdo atrelados a uma estratégia de
marketing, vinculada a imagem do empreendimento. Os resultados da pesquisa mostram que

quase todos os pesquisados adotam essa pratica de forma bastante heterogénea.

Tabela 30 — Descri¢do Geral por Item — Questéo 26

26) Apoio ou patrocinio a atividades esportivas junto ao | (f) | (%)
publico externo.

Né&o adota 13 | 26

Adota, porém de forma deficiente 10 | 20

Adota, porém de forma regular 3 6

Adota, de forma boa 8 | 16

Adota, de forma excelente 16 | 32

Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

A Questdo 26 abordada na tabela 30 trata de um tema que tende cada vez mais a ser
alvo de investimentos por parte dos shoppings brasileiros, tendo em vista a aproximacdo dos
expressivos eventos esportivos que serdo sediados pelo Brasil. Os resultados da pesquisa

mostram que a maioria dos pesquisados adota essa pratica de forma bastante heterogénea.
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Tabela 31 — Descri¢do Geral por Item — Questéo 27
27) Programa de desenvolvimento educacional junto ao | (f) | (%)

publico externo

Né&o adota 44 | 88
Adota, porém de forma deficiente 2 4
Adota, porém de forma regular 0 0
Adota, de forma boa 4 8
Adota, de forma excelente 0 0
Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

A Questdo 27 abordada na tabela 31 assim como na questdo 24, aborda o tema da
educacdo, no entanto a questdo 27 propde algo mais amplo, com perspectivas parecidas com o
papel governamental nessa tematica. Os resultados da pesquisa mostram que a grande maioria
dos pesquisados ndo adota essa pratica exteriorizando uma lacuna e uma oportunidade de

avanco nesta importante area, por parte dos empreendedores.

Tabela 32 — Descri¢do Geral por Item — Questéo 28

28) Conservacao de pracgas ou outros espacos publicos ® | (%)
Né&o adota 30 | 60
Adota, porém de forma deficiente 0 0
Adota, porém de forma regular 0 0
Adota, de forma boa 3 6
Adota, de forma excelente 17 | 34
Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

A Questdo 28 abordada na tabela 32 trata de obras em espacos publicos financiadas
e/ou executadas pelo shopping. Tal pratica quase sempre esta associada a uma demanda
publica, mas que apesar de ndo ser de responsabilidade do empreendimento, acaba por
beneficia-lo, como por exemplo, a construcdo de pontos de 6nibus, a revitalizacdo do entorno
do empreendimento, dentre outros. Os resultados da pesquisa mostram uma divisdo quase que

meio a meio na realizacdo dessa pratica.
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Tabela 33 — Descri¢do Geral por Item — Questdo 29
29) Politicas para evitar assédio moral e sexual junto ao | (f) | (%)

publico interno

Né&o adota 37 |74

Adota, porém de forma deficiente 3 6

Adota, porém de forma regular 3 6

Adota, de forma boa 3 6

Adota, de forma excelente 4 8
Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

A Questdo 29 abordada na tabela 33 teve como resultado uma baixa incidéncia dessa
pratica por parte dos pesquisados, 0 que aponta um contra-senso e um alerta para 0s
empreendedores de shoppings, uma vez que um dos principais ativos que esses
empreendimentos possuem é a sua imagem perante o consumidor e uma vez que nao observa-
se a devida preocupagdo com o tema proposto na questdo, suas imagens ficam expostas a
possiveis escandalos de assédio moral e sexual que porventura possam ocorrer dentro de suas

instalacOes.

Tabela 34 — Descricao Geral por Item — Questdo 30

30) Proibicdo do fumo em ambientes fechados compartilhados | (f) | (%)
Né&o adota 4 8
Adota, porém de forma deficiente 0 0

Adota, porém de forma regular 5 | 10
Adota, de forma boa 4 8

Adota, de forma excelente 37 | 74

Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo
A Questdo 30 abordada na tabela 34 trata de um tema que em alguns Estados ja € uma

norma legal. Por ser uma pratica que ja encontra um amparo legal em algumas localidades, a

pesquisa apontou que a grande maioria dos empreendimentos ja adota essa questao.
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Tabela 35 — Descri¢do Geral por Item — Questdo 31

31) Programa de desenvolvimento profissional junto ao | (f) | (%)
publico interno

Né&o adota 10 | 20

Adota, porém de forma deficiente 4 8

Adota, porém de forma regular 13 | 26

Adota, de forma boa 9 | 18

Adota, de forma excelente 14 | 28

Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

A Questdo 31 abordada na tabela 35 revela que a grande maioria dos pesquisados

possui uma preocupacdo com o desenvolvimento profissional do seu publico interno, onde
muito dos treinamentos sdo voltados para atividades ligadas ao varejo. A tematica dessa
questdo acaba sendo uma via de mado dupla, onde os colaboradores progridem
profissionalmente e os shoppings usufruem no acréscimo nas receitas que um individuo

melhor treinado quase sempre propicia ao negocio.

Tabela 36 — Descricdo Geral por Item — Questdo 32

32) Selo da Diversidade Etnico-Racial ® | (%)
Né&o adota 43 | 86
Adota, porém de forma deficiente 7 14
Adota, porém de forma regular 0 0
Adota, de forma boa 0 0
Adota, de forma excelente 0 0
Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

A Questdo 32 abordada na tabela 36 trata de um Selo que dentre outras coisas,
estabelece cotas raciais entre os colaboradores do shopping. A pesquisa mostrou que quase
todos os empreendimentos ndo possuem tal selo e mesmo aqueles que possuem, preenchem

apenas 0s quesitos minimos para obté-lo.
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Tabela 37 — Descri¢do Geral por Item — Questdo 33

33) Existem entidades constituidas (Condominio Voluntério, | (f) | (%)
Edilicio, FPP, etc) com CNPJ e contas bancarias
individualizadas.
Né&o adota 4 8
Adota, porém de forma deficiente 0 0
Adota, porém de forma regular 0 0
Adota, de forma boa 1 2
Adota, de forma excelente 45 | 90
Total 50 | 100
Fonte: dados do estudo
Tabela 38 — Descri¢do Geral por Item — Questéo 34
34) As entidades constituidas possuem Convencdo efou | (f) | (%)
instrumentos que regulam convivéncia.
Né&o adota 3 6
Adota, porém de forma deficiente 0 0
Adota, porém de forma regular 0 0
Adota, de forma boa 1 2
Adota, de forma excelente 46 | 92
Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo
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Tabela 39 — Descri¢do Geral por Item — Questdo 35

35) A Administradora convoca ao menos 2 Assembléias por | (f) | (%)
ano para tratar dos assuntos: Prestacdo de Contas do exercicio
anterior e Orcamento para 0 exercicio seguinte e mais 2 para
tratar de assuntos diversos como performance e
acompanhamento do planejamento estratégico.
Né&o adota 3 6
Adota, porém de forma deficiente 0 0
Adota, porém de forma regular 4 8
Adota, de forma boa 0 0
Adota, de forma excelente 43 | 86
Total 50 | 100
Fonte: dados do estudo
Tabela 40 — Descri¢do Geral por Item — Questdo 36
36) A Administradora envia mensalmente aos empreendedores | (f) | (%)
relatorios de prestacdo de contas, bem como quando solicitado
informa tempestivamente aos co-proprietarios sobre assuntos
relacionados ao empreendimento.
Né&o adota 0 0
Adota, porém de forma deficiente 0 0
Adota, porém de forma regular 0 0
Adota, de forma boa 4 8
Adota, de forma excelente 46 | 92
Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo



Tabela 41 — Descri¢do Geral por Item — Questéo 37

37) A Administradora atenta e informa os co-proprietarios | (f) | (%)
sobre transacGes entre partes relacionadas e conflitos de
interesse, principalmente em questdes relacionadas a contratos
e fornecimento de produtos e servicos, auditoria e prestacdo de
contas.
Né&o adota 3 6
Adota, porém de forma deficiente 0 0
Adota, porém de forma regular 0 0
Adota, de forma boa 4 8
Adota, de forma excelente 43 | 86
Total 50 | 100
Fonte: dados do estudo
Tabela 42 — Descri¢do Geral por Item — Questdo 38
38) No contexto do Condominio Voluntario é respeitado o | (f) | (%)
“direito de preferéncia” dos co-proprietadrios nas cotas
colocadas a venda do proprio empreendimento e/ou de imdveis
vizinhos.
Né&o adota 13 | 26
Adota, porém de forma deficiente 0 0
Adota, porém de forma regular 0 0
Adota, de forma boa 4 8
Adota, de forma excelente 33 | 66
Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo



Tabela 43 — Descri¢do Geral por Item — Questdo 39

39) As diversas remuneragdes devidas aos Administradores | (f) | (%)
estdo contratualmente previstas, bem como pactuadas
previamente com todos os empreendedores.
Né&o adota 0 0
Adota, porém de forma deficiente 0 0
Adota, porém de forma regular 0 0
Adota, de forma boa 4 8
Adota, de forma excelente 46 | 92
Total 50 | 100
Fonte: dados do estudo
] Tabela 44 — Descrigdo Geral por Item — Questéo 40
40) E realizada Auditoria de Patriménio no empreendimento | (f) | (%)
pelo menos a cada cinco anos.
Né&o adota 3 6
Adota, porém de forma deficiente 0 0
Adota, porém de forma regular 0 0
Adota, de forma boa 1 2
Adota, de forma excelente 46 | 92
Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo
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Tabela 45 — Descri¢do Geral por Item — Questéo 41

41) E realizada Auditoria  Contabil-financeira no| (f) | (%)
empreendimento anualmente.
Né&o adota 0 0
Adota, porém de forma deficiente 0 0
Adota, porém de forma regular 0 0
Adota, de forma boa 0 0
Adota, de forma excelente 50 | 100
Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

As Questbes 33 a 41 abordadas nas tabelas 37 a 45 respectivamente, sdo ligadas a
fatores de governanca atrelados a administracdo e operacdo cotidiana do negdcio. Os
resultados das pesquisas evidenciaram que essas praticas sdo adotadas por quase todos 0s

pesquisados, principalmente porque séo facilitadoras da gestdo desse complexo negdcio.

Tabela 46 — Descricao Geral por Item — Questdo 42

42) O empreendimento possui um documento formal que | () | (%)

registra 0S Seus compromissos eticos para com 0S Seus
stakeholders.

Né&o adota 33 | 66

Adota, porém de forma deficiente 0 0

Adota, porém de forma regular 0 0

Adota, de forma boa 1 2

Adota, de forma excelente 16 | 32

Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

A Questdo 42 abordada na tabela 46, também é ligada a governanca nos shoppings, no
entanto ndo estd atrelada diretamente a operacdo do empreendimento, sendo muito mais
identificada com um documento de preceitos éticos sugeridos para uma convivéncia
harmonica entre os stakeholders. 1sso explica em grande parte 0 motivo pelo qual a maioria
dos pesquisados ndo adota essa pratica na gestdao dos empreendimentos, pois ndo a enxergam

como uma facilitadora da operagéo cotidiana do shopping.
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Tabela 47 — Descri¢do Geral por Item — Questéo 43

43) O empreendimento registra suas acdes sociais e ambientais | (f) | (%)
através de um Balanco Social anual constituido.
Né&o adota 40 | 80
Adota, porém de forma deficiente 0 0
Adota, porém de forma regular 0 0
Adota, de forma boa 4 8
Adota, de forma excelente 6 | 12
Total 50 | 100
Fonte: dados do estudo
Tabela 48 — Descricdo Geral por Item — Questdo 44
44) O empreendimento possui uma politica formal que | (f) | (%)
contemple acbes concretas de combate ao trabalho ilegal
infantil no &mbito da Administradora, Lojistas e Fornecedores.
Né&o adota 44 | 88
Adota, porém de forma deficiente 0 0
Adota, porém de forma regular 2 4
Adota, de forma boa 0 0
Adota, de forma excelente 4 8
Total 50 | 100
Fonte: dados do estudo
Tabela 49 — Descricao Geral por Item — Questdo 45
45) O empreendimento possui uma politica formal de gestdo | (f) | (%)
ambiental que englobe educacdo, gerenciamento quantitativo
de impactos e melhoria continua desses aspectos.
Né&o adota 34 | 68
Adota, porém de forma deficiente 0 0
Adota, porém de forma regular 5 | 10
Adota, de forma boa 4 8
Adota, de forma excelente 7 14
Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo
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Tabela 50 — Descri¢do Geral por Item — Questéo 46

46) O empreendimento fiscaliza e combate veementemente o | (f) | (%)
trabalho escravo junto a fornecedores e lojistas.
Né&o adota 34 | 68
Adota, porém de forma deficiente 0 0
Adota, porém de forma regular 3 6
Adota, de forma boa 8 | 16
Adota, de forma excelente 5 |10
Total 50 | 100
Fonte: dados do estudo
Tabela 51 — Descri¢do Geral por Item — Questéo 47
47) O empreendimento possui uma politica formal de gestdao | (f) | (%)
dos impactos sociais negativos exercidos sobre a comunidade
local, que englobe educacdo, gerenciamento quantitativo de
impactos e melhoria continua dos aspectos ligados a essa
tematica.
Né&o adota 44 | 88
Adota, porém de forma deficiente 0 0
Adota, porém de forma regular 5 | 10
Adota, de forma boa 0 0
Adota, de forma excelente 1 2
Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo
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Tabela 52 — Descri¢do Geral por Item — Questéo 48

48) O empreendimento possui uma politica formal | (f) | (%)
anticorrupc¢éo e antipropina na sua relacdo junto a agentes e/ou
entidades governamentais.
Né&o adota 37 | 74
Adota, porém de forma deficiente 0 0
Adota, porém de forma regular 3 6
Adota, de forma boa 0 0
Adota, de forma excelente 10 | 20
Total 50 | 100

Fonte: dados do estudo

Os dados obtidos nas Questdes 43 a 48 abordadas nas tabelas 47 a 52 respectivamente,
indicaram um baixo nimero de pesquisados que adotaram tais praticas. Vale ressaltar que
todas essas questdes sdo adotadas no mundo corporativo somente por aquelas empresas de
destaque no mercado, sendo ainda muito incipientes no cémputo geral das organizacoes
existentes. Sendo assim, no caso dos shopping centers, cujo mercado é bem menos maduro do

que 0 corporativo, a baixa utilizacdo dessas praticas ja era esperada.

4.2. Descricao por Regido e por Fator

Tendo em vista que a maioria dos estados teve apenas um empreendimento pesquisado
(exceto Sdo Paulo, Minas Gerais e Rio de Janeiro), os empreendimentos foram agrupados de
acordo com a regido geografica brasileira de sua localizacdo, visando uma melhor
compreensdo dos dados.

Conforme citado no subcapitulo “4.1”, foram entrevistados 50 shoppings presentes em
23 estados brasileiros e no Distrito Federal, sendo 3 localizados na regido Sul, 30 na regido
Sudeste, 4 na regido Centro Oeste, 5 na regido Norte e 8 na regido Nordeste.

O numero de casos relativamente baixo para a realizacdo dos procedimentos de analise
fatorial exploratdria (Hair et al, 1998), fez com que se optasse pela constituicdo dos fatores do
instrumento apenas utilizando os critérios tedrico e de analise da consisténcia interna (alfa de
Cronbach), o qual foi calculado separadamente por fatores assim denominados: ambiental,

social e governanca.
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Segundo Chistine e Outros (2006), o a mede a correlacdo entre respostas em um
questionario através de suas analises, apresentando uma correlacdo média entre as perguntas.
Ele é calculado a partir da variancia dos itens individuais e da variancia da soma dos itens de
cada avaliador de todos os itens de um questionario que utilizem a mesma escala de medicéo.
Quanto mais elevadas forem as covariancias (ou correlagdes entre os itens) maior é a
homogeneidade dos itens e maior é a consisténcia com que medem a mesma dimensdo ou
constructo tedrico.

Por outro lado quanto menor € a variabilidade de um mesmo item numa amostra de
sujeitos, menor é o erro de medida que este possui associado. Genericamente, um instrumento
ou teste € classificado como tendo confiabilidade apropriada quando o o é de pelo menos 0,70
ou em alguns casos das ciéncias sociais, aceita-se um o de 0,60 desde que os resultados

obtidos com esse instrumento sejam interpretados com a devida precaucéo.

No Fator 1 — Esfera ambiental da RSE — obteve-se um alfa de 0,749, sendo retirados
0s 2, 13 e 43. O fator ficou entdo composto pelos itens 1, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 14, 15,
16 e 45.

O a do Fator 2 — Esfera Social da RSE, foi composto por todos os itens inicialmente
considerados, obtendo-se um coeficiente de 0,704, indicando também boa confiabilidade. Os
itens que compuseram tal fator foram 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 29, 30, 31,
32, 44, 46, 47.

Finalmente, o Fator 3 — Esfera Governanga da RSE foi composto pela excluséo dos
itens 40, 41 e 42, sendo obtido um coeficiente de consisténcia interna de 0,657, indicando
uma confiabilidade moderada. Os itens que permaneceram no fator foram 33, 34, 35, 36, 37,
38,39 e48.

Vale ressaltar que ndo ha interesse no presente estudo de composicdo de um ranking
entre administradoras de Shopping centers, razdo pela qual ndo sera analisada a diferenca
entre os shopping centers de forma mais detalhada. Em seguida os fatores foram analisados

em funcéo da regido a qual os shopping centers pertenciam.
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Tabela 53 — Descri¢do por Regido e por Fator — Esfera Ambiental da RSE
Esfera Ambiental da RSE

Regido do Brasil Min | M&x | (X) | (DP)
Sudeste 0,80 | 2,67 | 1,50 | 0,56

Sul 1,00 | 1,47 | 1,26 | 0,24
Centro Oeste 1,331 2,33 | 1,86 | 0,47
Norte 1,13 | 2,60 | 1,65 | 0,56
Nordeste 0,87 2,53 | 1,40 0,49

Fonte: dados do estudo

Percebeu-se que a regido Sudeste possui os valores mais extremados em relacdo ao
fator, o que ja era de certa maneira esperado uma vez que cerca de 56% dos shoppings
brasileiros estdo nessa regido, sugerindo uma heterogeneidade entre 0os mesmos. Por outro
lado a regido Centro Oeste possui a melhor média (X). Uma das possiveis causas desse
resultado pode ser a constante presenca da tematica ambiental nessa regido, onde os conflitos
agrarios e ambientais fazem parte do cotidiano do Centro-Oeste brasileiro, sugerindo uma

maior maturidade ambiental dos empreendimentos.

Tabela 54 — Descri¢do por Regido e por Fator — Social
FATOR SOCIAL

Regido do Brasil Min | Max | (X) | (DP)
Sudeste 0,89 2,63 | 1,74 | 0,49

Sul 0,89 1,21 1,07 0,16
Centro Oeste 1,89 | 2,47 | 2,15| 0,26
Norte 1,21 | 2,47 | 1,73 | 0,58
Nordeste 0,89|2,63|1,74| 0,61

Fonte: dados do estudo

Percebeu-se que as regides Sudeste e Nordeste possuem os valores mais extremados
em relacdo ao fator, onde o resultado da regido Sudeste pode ser explicado pelas mesmas
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causas daquelas do fator ambiental e a regido Nordeste pelo histérico de precariedade no

quesito social que sempre esteve presente na sociedade Nordestina de uma maneira geral,

ensejando uma cultura de pouca nogéo de cidadania por parte dessa sociedade refletindo em

uma baixa homogeneidade nos itens relacionados com o fator social.

Por outro lado a regido Centro Oeste possui a melhor média nesse fator. Uma das

possiveis causas desse resultado pode ser a influéncia do Distrito Federal na regido, onde a

ingeréncia politica em grande parte dos estados dessa regido é bem mais extremada do que no

resto do pais, sendo por muitas das vezes motivadas por interesses eleitoreiros.

Tabela 55 — Descrigdo por Regiéo e por Fator — Governanca

FATOR GOVERNANCA
Regido do Brasil Min | Max | (X) | (DP)
Sudeste 1,75 4,00 | 3,25 | 0,67
Sul 2,50 | 3,00 | 2,70 | 0,26
Centro Oeste 3,50 | 4,00 | 3,62 | 0,25
Norte 3,50 | 4,00 | 3,65 | 0,22
Nordeste 2,50 | 4,00 | 3,26 | 0,56

Fonte: dados do estudo

Percebeu-se que a regido Sudeste possui os valores mais extremados em relacdo ao

fator, o que pode ser explicado pelas mesmas causas daquelas dos fatores ambiental e social.

Por outro lado percebeu-se que esse fator € de uma forma geral bastante aplicado nos

shoppings brasileiros o que enseja uma tentativa dos empreendedores de suprir a caréncia

legal do setor por tais préaticas de governanca.

90



4.3. Comparac0es entre os empreendimentos pesquisados

Na tentativa de se fazer algumas comparacbes dentro da amostra pesquisada,
estabeleceu-se alguns parametros de avaliacdo, onde o fator preponderante foi a ado¢do ou
ndo de cada pratica pesquisada por parte dos empreendimentos e em segundo plano como

fator de desempate, a escala de qualidade atribuida pelos pesquisados em cada pratica.

Essa escolha deveu-se basicamente a busca da maximizacdo da objetividade nos
resultados, uma vez que, assinalar que determinada pratica é ou ndo € adotada por
determinado empreendimento é algo estritamente objetivo, ao contrario de se atribuir que
determinada pratica é ruim, regular, boa ou muito boa, ser algo extremamente subjetivo a

analise do respondente.

Na tabela 56 abaixo, é mostrado um panorama geral de como ficaram as respostas de
cada empreendimento sobre todas as 48 praticas elencadas no instrumento. Percebe-se que 0
respondente “SC5” obteve o menor nimero de “0 (ndo pratica)” dentre os pesquisados (9 ao
todo) correspondendo a 81,25% de praticas socioambientais efetivamente realizadas pelo
empreendimento, o que lhe conferiu o “titulo” de melhor shopping socioambientalmente

responsavel da amostra.

Por outro lado, os respondentes “SC16” e “SC50” tiveram as maiores incidéncias de
“0 (ndo pratica)” dentre os pesquisados (30 ao todo), correspondendo a 37,5% de praticas
socioambientais efetivamente realizadas pelos empreendimentos, no entanto nota-se que o
“SC16” teve um desempenho inferior ao “SC50” no que tange a escala de qualidade
percebida pelos respectivos respondentes, o que acabou conferindo ao “SC16” o “titulo” de

pior shopping socioambientalmente responsavel da amostra.
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Tabela 56 — Panorama Geral das Praticas Socioambientais

Respondente 0 1 2 3 4 Soma
SC1 22 1 2 6 17 48
SC2 15 6 12 3 12 48
SC3 21 0 9 12 6 48
SC4 12 2 5 12 17 48
Sy 9 19 5) 1 14 48
SC6 17 0 0 1 30 48
SC7 21 0 9 12 6 48
SC8 24 0 2 0 22 48
SC9 21 0 1 4 22 48
SC10 18 0 3 3 24 48
SC11 23 2 2 3 18 48
SC12 22 0 2 1 23 48
SC13 22 3 4 7 12 48
SC14 26 3 3 2 14 48
SC15 17 0 0 1 30 48
SC16 30 0 2 6 10 48
SC17 21 0 9 12 6 48
SC18 22 1 2 6 17 48
SC19 15 6 11 2 14 48
SC20 28 0 3 7 10 48
SC21 11 2 5 13 17 48
SC22 10 17 5 3 13 48
SC23 17 1 0 3 27 48
SC24 17 0 0 3 28 48
SC25 24 0 2 0 22 48
SC26 20 0 1 3 24 48
SC27 18 0 3 2 25 48
SC28 23 2 2 2 19 48
SC29 22 0 2 0 24 48
SC30 22 3 3 6 14 48
SC31 25 3 3 2 15 48
SC32 16 1 0 3 28 48
SC33 27 1 3 6 11 48
SC34 20 1 6 8 13 48
SC35 22 2 2 6 16 48
SC36 15 6 9 4 14 48
SC37 26 3 3 2 14 48
SC38 12 2 4 11 19 48
SC39 12 15 4 2 15 48
SC40 17 0 0 0 31 48
SC41 21 4 2 7 14 48
SC42 24 0 0 1 23 48
SC43 21 1 0 5 21 48
SC44 18 0 2 3 25 48
SC45 23 2 2 2 19 48
SC46 22 0 2 0 24 48
SC47 22 3 4 5 14 48
SC48 26 3 3 1 15 48
SC49 17 0 0 1 30 48
SC50 30 0 2 5 11 48

Fonte: dados do estudo

Na tabela 57 abaixo, € mostrado um panorama geral de como ficaram as respostas de
cada empreendimento sobre todas as 18 praticas ambientais elencadas no instrumento.
Percebe-se que o respondente “SC5” obteve o menor niimero de “0 (ndo pratica)” dentre os
pesquisados (4 ao todo) correspondendo a 77,77% de praticas ambientais efetivamente

realizadas pelo empreendimento, 0 que lhe conferiu o “titulo” de melhor shopping

92



ambientalmente responsavel da amostra. Por outro lado, o respondente “SC16” teve as
maiores incidéncias de “0 (ndo pratica)” dentre os pesquisados (14 ao todo), correspondendo a
22,22% de préaticas ambientais efetivamente realizadas pelo empreendimento, o que acabou

conferindo ao “SC16” o “titulo” de pior shopping ambientalmente responsavel da amostra.

Tabela 57 — Panorama Geral das Praticas Ambientais

Respondente 0 1 2 3 4 Soma
SC1 9 0 2 3 4 18
SC2 9 1 3 3 2 18
SC3 12 0 1 4 1 18
SC4 8 2 2 5 1 18
SC5 4 9 3 0 2 18
SC6 8 0 O 0 10 18
SC7 12 0 1 4 1 18
SC8 13 0 0 0 5 18
SC9 9 0 1 1 7 18
SC10 11 0 1 2 4 18
SC11 2 1 1 1 3 18
SC12 11 0 2 1 4 18
SC13 9 0 2 3 4 18
SC14 9 2 1 2 4 18
SC15 8 0 0 0 10 18

SC16 14 0 1 1 2 18
SC17 12 0 1 4 1 18
SC18 9 0 2 3 4 18
SC19 9 1 3 2 3 18
SC20 13 0 2 0 3 18
SC21 8 2 2 5 1 18
SC22 5 8 3 1 1 18
SC23 8 1 0 2 7 18
SC24 8 0 0 2 8 18
SC25 13 0 0 0 5 18
SC26 9 0 1 1 7 18
SC27 11 0 1 1 5 18
SC28 2 1 1 1 3 18
SC29 11 0 2 0 5 18
SC30 9 0 2 3 4 18
SC31 9 2 1 1 5 18
SC32 7 1 0 2 8 18
SC33 13 1 1 0 3 18
SC34 2 1 1 2 2 18
SC35 9 1 2 3 3 18
SC36 9 1 1 4 3 18
SC37 9 2 1 2 4 18
SC38 8§ 2 2 5 1 18
SC39 6 6 2 1 3 18
SC40 8 0 O 0 10 18
SC41 9 1 1 3 4 18
SC42 13 0 0 0 5 18
SC43 9 1 0 2 6 18
SC44 11 0 0 2 5 18
SC45 2 1 1 1 3 18
SC46 11 0 2 0 5 18
SC47 9 0 3 2 4 18
SC48 9 2 1 1 5 18
SC49 8 0 0 0 10 18
SC50 4 0 1 0 3 18

Fonte: dados do estudo
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Na tabela 58 abaixo, € mostrado um panorama geral de como ficaram as respostas de

cada empreendimento sobre todas as 19 préaticas sociais elencadas no instrumento.

Percebe-se que os respondentes “SC5”, “SC21” e “SC22” obtiveram 0 menor nUmero
de “0 (ndo pratica)” dentre os pesquisados (3 ao todo) correspondendo a 84,21% de préticas
sociais efetivamente realizadas pelo empreendimento, no entanto nota-se que o “SC21” teve
um desempenho superior aos demais no que tange a escala de qualidade percebida pelos
respectivos respondentes o que lhe conferiu o “titulo” de melhor shopping socialmente

responsavel da amostra.

Por outro lado, os respondentes “SC14”, “SC31”, “SC37” e “SC48” tiveram as
maiores incidéncias de “0 (ndo pratica)” dentre os pesquisados (13 ao todo), correspondendo a
31,57% de préticas sociais efetivamente realizadas pelo empreendimento, no entanto nota-se
que os respondentes “SC31”, “SC37” e “SC48” tiveram desempenhos iguais e inferior ao
“SC14” no que tange a escala de qualidade percebida pelos respectivos respondentes, o que

acabou conferindo a eles o “titulo” de piores shoppings socialmente responsaveis da amostra.
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Tabela 58 — Panorama Geral das Préticas Sociais

SC1 11 1 0 3 4 19
SC2 6 5 8 0 0 19
SC3 6 o 7 4 2 19
SC4 4 0 3 7 5 19
SC5 3 10 2 1 3 19
SC6 8 0 0 1 10 19
SC7 6 o 7 4 2 19
SC8 9 0 2 0 8 19
SC9 9 o 0 3 7 19
SC10 6 0 2 1 10 19
SC11 10 1 1 1 6 19
SC12 9 0 0 0 10 19
SC13 9 3 2 4 1 19
SC14 13 1 2 0 3 19
SC15 8 0 0 1 10 19
SC16 12 0 1 5 1 19
SC17 6 o 7 4 2 19
SC18 1 1 0 3 4 19
SC19 6 5 7 0 1 19
SC20 12 0 1 6 O 19
| sca |3 0o 38 5 19 |
SC22 3 9 2 2 3 19
SC23 8 0 0 1 10 19
SC24 8 0 0 1 10 19
SC25 9 0 2 0 8 19
SC26 9 0o 0 2 8 19
SC27 6 0 2 1 10 19
SC28 10 1 1 1 6 19
SC29 9 0 0 0 10 19
SC30 9 3 1 3 3 19
SC31 13 1 2 0 3 19
SC32 8 0 0 1 10 19
SC33 12 0 1 5 1 19
SC34 6 0 5 3 5 19
SC35 11 1 0 3 4 19
SC36 6 5 7 0 1 19
SC37 13 1 2 0 3 19
SC38 4 0 2 6 7 19
SC39 4 9 2 1 3 19
SC40 8 0 0 0 1 19
SC41 9 3 1 4 2 19
SC42 9 0 0 0 10 19
SC43 9 o 0 3 7 19
SC44 6 0 2 1 10 19
SC45 10 1 1 1 6 19
SC46 9 0 0 0 10 19
SC47 9 3 1 3 3 19
SC48 13 1 2 0 3 19
SC49 8 0 0 1 10 19
SC50 12 0 1 5 1 19

Fonte: dados do estudo
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Na tabela 59 abaixo, € mostrado um panorama geral de como ficaram as respostas de
cada empreendimento sobre todas as 11 praticas de governanga corporativa elencadas no

instrumento.

Percebe-se que os respondentes “SC2”, “SC4” e “SC19”, “SC36” ¢ “SC38” obtiveram
o menor nimero de “0 (ndo pratica)” dentre os pesquisados (0 ao todo) correspondendo a
100,00% de praticas de governanca corporativa efetivamente realizadas pelo
empreendimento, no entanto nota-se que os respondentes “SC4” e “SC38” tiveram
desempenhos iguais e superior aos demais no que tange a escala de qualidade percebida pelos
respectivos respondentes, o que acabou conferindo a eles o “titulo” de melhores shoppings no

quesito governanca corporativa da amostra.

Por outro lado, os respondentes “SC13”, “SC16”, “SC30”, “SC37”, “SC47”, “SC48” ¢
“SC50” tiveram as maiores incidéncias de “0 (ndo pratica)” dentre os pesquisados (4 ao todo),
correspondendo a 63,63% de praticas de governanca efetivamente realizadas pelos

empreendimentos.
Tais shoppings tiveram avaliagbes rigorosamente iguais no que tange a escala de

qualidade percebida pelos respectivos respondentes, o que acabou conferindo a eles o “titulo”

de piores shoppings no quesito governanca corporativa da amostra.
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Tabela 59 — Panorama Geral das Praticas de Governanca

Respondente 0 1 2 3 4 Soma
SC1 2 0 0 0 9 11
SC2 0 0 1 0 10 11
SC3 3 0 1 4 3 11
SC4 0 0 0 o0 11 11
SC5 2 0 0 0 9 11
SC6 1 0 0 0 10 11
SC7 3 0 1 4 3 11
SC8 2 0 0 0 9 11
SC9 3 0 0 0 8 11
SC10 1 0 0 0 10 11
SC11 1 0 0 1 9 11
SC12 2 0 0 0 9 11
SC14 4 0 0 11
SC15 1 0 0 0 10 11
SC17 3 0 1 4 3 11
SC18 2 0 0 0 9 11
SC19 0 0 1 0 10 11
SC20 3 0 0 1 7 11

sc21 0 0 0 o0 11 11
SC22 2 0 0 0 9 11
SC23 1 0 0 0 10 11
SC24 1 0 0 0 10 11
SC25 2 0 0 0 9 11
SC26 2 0 0 0 9 11
SC27 1 0 0 0 10 11
SC28 1 0 0 0 10 11
SC29 2 0 0 0 9 11
SC31 3 0 0 1 7 11
SC32 1 0 0 0 10 11
SC33 2 0 1 1 7 11
SC34 2 0 0 3 6 11
SC35 2 0 0 0 9 11
SC36 0 0 1 0 10 11
SC38 0 0 0 o0 11 11
SC39 2 0 0 0 9 11
SC40 1 0 0 0 10 11
SC41 3 0 0 0 8 11
SC42 2 0 0 1 8 11
SC43 3 0 0 0 8 11
SC44 1 0 0 0 10 11
SC45 1 0 0 0 10 11
SC46 2 0 0 0 9 11
SC49 1 0 0 0 10 11

Fonte: dados do estudo

Das andlises extraidas das tabelas acima, depreende-se que outras analises podem ser
realizadas, de acordo com a conveniéncia do usuario do instrumento. Assim, a esfera
ambiental podera ser dividida em outros extratos de avaliacdo tais como, agua, residuos,
energia, etc, ou seja, o gestor pode verificar dentro de um mesmo fator, como esses subitens
estdo sendo geridos pelo empreendimento. O mesmo pode ser feito na esfera social, onde
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itens como acessibilidade, filantropia, equidade, etc, também podem ser comparados e
analisados separadamente.

Resumindo, o instrumento em questdo abre diversas possibilidades de analises e
comparagdes, possibilitando aos gestores uma gama de informacdes significativas para a
tomada de decis@o nessa tematica.

5. ESTUDO DE CASO

Visando exemplificar a importancia da utilizacéo do instrumento foram investigados
dois shopping centers no estado do Rio de Janeiro, marcadamente conhecidos pela
diferenciacdo em termos de acGes de RSE. Por questdes 6bvias, 0s mesmos ndo serdo
identificados.

O primeiro shopping center aqui denominado “SC-A”, esté localizado na zona norte
do municipio do Rio de Janeiro. Este empreendimento é notadamente um shopping de
destaque nessa tematica no cenario nacional, possuindo um programa institucionalizado para
cuidar da sustentabilidade. Segue abaixo algumas acGes de RSE que o citado programa
possui, valendo ressaltar que as respectivas figuras sdo meramente ilustrativas, uma vez que
nao foi permitida a divulgacéo das fotos reais do empreendimento:

e Coleta seletiva de lixo gerado tanto pelas areas comuns do empreendimento

quanto pelos lojistas;

Figura 6- Foto Meramente llustrativa 1 — “SC-A”

Fonte: dados do estudo
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e Agrupamento, tratamento e destinacdo dos diversos tipos de residuos (papel,

metal, vidro) para empresas especializadas na reciclagem desses materiais;

Figura 7- Foto Meramente llustrativa 2 — “SC-A”

Ciclo

Fonte: dados do estudo
e Destinagdo do lixo orgénico gerado para aterros sanitarios;

Figura 8- Foto Meramente llustrativa 3 — “SC-A”

Aterro Sanitario

N3o ha
urubus ou
animais
xg:rg‘ o Tratamento
Captacdo e queima do oo ,/\‘
gas metano
ETE
Cobertura
Terra virgem Lixo —~Jidria doCahg:ado 5
Aovo S Selagcdao com
Manta de PVC
e argila

N3o ha contaminacdo do lencol freatico

Fonte: dados do estudo
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e Funcionarios especializados na divulgacdo e conscientizacdo do publico interno e

do publico frequentador do empreendimento;

Figura 9- Foto Meramente llustrativa 4 — “SC-A”

Fonte: dados do estudo

e Coleta e reuso da agua da chuva nos chafarizes e nos jardins do empreendimento;

Figura 10- Foto Meramente llustrativa 5 — “SC-A”

Ellvents liquico

- = = = 4 Espessador de lodos

’LL.'MI.. = 2% a B% de sdido l

Digestor de lodes  (2) Desaguamento

pade ou ndo ser felta
(2} O desaguamenio pode ser feito em leitos de secagem ou alravés de equipamentos mecanicos (filtro prensa; prensa
desaguadora, centrifu

S, 8IC. NEslé Casd, 10Ma-se Necessaro adicionar produtes quimicos para auxiliar

8 separagao liquido-sdlido

Fonte: dados do estudo
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e Estacdo de tratamento de esgoto para reuso na central de agua gelada para o

sistema de ar condicionado;

Figura 11- Foto Meramente llustrativa 6 — “SC-A”

Fonte: dados do estudo

e Eficientizacdo energética através da troca de ldmpadas de melhor desempenho,
da utilizacdo de clarabdias, do uso de materiais refletores dessa iluminagdo

visando seu melhor aproveitamento, dentre outras;

Figura 12- Foto Meramente llustrativa 7 — “SC-A”

' | = S

- O Iprveng— ' e

Fonte: dados do estudo
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e Convénio com o Greenpeace na realizacdo de varias campanhas educativas na

tematica da sustentabilidade;

Figura 13- Foto Meramente llustrativa 8 — “SC-A”

Fonte: dados do estudo
e Convénio com a Policia Militar local, onde o shopping auxilia na infraestrutura
necessaria e a policia reforca a seguranca na area de influéncia primaria do

empreendimento;

Figura 14- Foto Meramente llustrativa 9 — “SC-A”

Fonte: dados do estudo
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e Utilizacdo de um cddigo de governanca que norteia a relacdo do empreendimento

com os steakholders;

Figura 15- Foto Meramente llustrativa 10 — “SC-A”

Governanc¢a Corporativa

Fonte: dados do estudo

e Campanhas diversas de doacdo de recursos e donativos para comunidades

carentes;

Figura 16- Foto Meramente llustrativa 11 — “SC-A”

Fonte: dados do estudo

O segundo shopping center aqui denominado “SC-B”, esta localizado em um
municipio da Baixada Fluminense, as margens de uma das principais estradas do Estado do

Rio de Janeiro. Ao contrario do “SC-A”, este shopping apresenta uma consideravel

103



precariedade na tematica da RSE, onde foram observadas dentre outras, as seguintes
deficiéncias nas acOes de RSE:

e O ponto de 6nibus localizado em frente da entrada principal do shopping, ndo
possui nenhuma protecdo para os clientes com relacdo aos intempéries
climaticos, bem como ndo possui nenhuma sinalizacdo, passarela ou passagem
subterranea que auxilie os freqiientadores na travessia da auto-estrada, conforme
Figura 17 abaixo.

Figura 17- Foto 1 — “SC-B”

Fonte: dados do estudo
e O terreno do proprio shopping localizado na parte de tras do empreendimento
apresenta muito lixo espalhado pelo chdo e um matagal bastante alto, o que acaba

propiciando a proliferacdo de insetos, roedores e conseqlientemente doencas

endémicas, conforme mostram as figuras 18, 19, 20 e 21.

Figura 18- Foto 2 — “SC-B”
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Fonte: dados do estudo

Figura 19 - Foto 3 — “SC-B”

Fonte: dados do estudo

Figura 20- Foto 4 — “SC-B”

105



Fonte: dados do estudo

Figura 21- Foto 5 — “SC-B”

Fonte: dados do estudo
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e O acesso da parte de tras do empreendimento, é extremamente precario, onde as
auséncias de sinalizacdo, seguranga, ponto de Onibus (fisico) e asfaltamento
deficiente sdo notdrios, conforme mostrados nas figuras 22, 23, 24 e 25.

Figura 22 - Foto 6 — “SC-B”

Fonte: dados do estudo

Figura 23 - Foto 7 — “SC-B”

Fonte: dados do estudo

107



Figura 24 - Foto 8 — “SC-B”

Fonte: dados do estudo

Figura 25 - Foto 9 — “SC-B”

Fonte: dados do estudo

108



e Apesar de ndo ter sido possivel fotografar o interior do empreendimento,
constatou-se através de uma breve visita, que a utilizacdo de iluminagéo natural é
restrita a apenas uma pequena ala do shopping, que os papéis utilizados nos
banheiros e nos galhardetes publicitarios ndo séo reciclados, que 0s vasos
sanitarios ndo possuem opcdes de descargas de acordo com o volume de agua

necessario para cada tipo de uso.

Por fim, a comparacéo entre os dois shopping centers corrobora tudo o que até aqui
foi discutido, onde o grande distanciamento em termos de a¢bes de RSE é notorio. Sendo
assim a ferramenta objeto desse estudo auxiliaria sobremaneira na mensuracdo daquilo que
esta sendo feito nessa tematica nos dois empreendimentos, auxiliando os administradores a

atacarem o0s seus pontos fracos e apararem as arestas dos seus pontos fortes.
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6. CONCLUSOES

O presente estudo teve como objetivo o desenvolvimento de um instrumento de
mensuracao das praticas de Responsabilidade Social Empresarial para shopping centers no
Brasil sobre a dtica do triple bottom line, o qual foi aplicado em uma amostra de 50
empreendimentos presentes em 23 estados brasileiros e o Distrito Federal.

Através das respostas obtidas de representantes dos 50 shoppings pesquisados, 0s
quais preponderantemente sdo do eixo Rio — Sdo Paulo, verificou-se que pouquissimos
empreendimentos possuem algum setor ou algum funcionario responsavel pelas a¢des de RSE
nos respectivos shoppings. Em geral, com raras excegdes, percebe-se que 0S
empreendimentos praticam a¢des isoladas de RSE, ndo possuindo uma politica estratégica
sobre o assunto, deixando transparecer a falta de comprometimento com o tema.

O instrumento em questdo teve como principal embasador tedrico o triple bottom line,
cuja principal caracteristica é a visdo da RSE através dos pilares social, ambiental e
econdmico. Vale ressaltar que as praticas elencadas no citado instrumento, ndo foram
analisadas pelo enfoque econdmico principalmente pela resisténcia dos pesquisados em
informar dados financeiros sobre os empreendimentos, no entanto isso ndo impede que cada
uma delas seja avaliada por esse prisma por parte dos possiveis usuarios da ferramenta. Por
outro lado, foram analisadas algumas préaticas sobre o prisma da governanca corporativa, uma
vez que alguns autores (citados no corpo desse estudo), entendem que a governanga cria um
ambiente favoravel para a implementacéo da RSE.

A motivacgdo para o desenvolvimento do instrumento foi a constatagdo de que a RSE
nao pode ser mais encarada como algo supérfluo ou opcional para as organizagdes, sobretudo
0s shopping centers, uma vez que devido aos enormes problemas sociais e ambientais que
assolam a humanidade e consequentemente os clientes, acabam por impactar diretamente as
receitas auferidas por essas corporacdes, ou seja, problemas socioambientais transformam-se
em problemas econémicos.

Os shopping centers como importantes agentes do capitalismo moderno, também
comecam a ser pressionados pela sociedade e mais timidamente pelos governos, a sairem da
inércia e iniciarem uma imersao na filosofia sustentavel. Pequenas iniciativas tais como coleta
seletiva de lixo, campanhas de doacao de donativos, dentre outras, comecam a fazer parte das
estratégias comerciais dos centros de compra, 0s quais através de diversos meios como por
exemplo & midia espontanea conseguem divulgar suas marcas e economizar recursos de

propaganda.
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No Brasil, alguns empreendimentos ja estdo atrelando suas estratégias de marketing a
campanhas de RSE, buscando atrelar suas marcas a temas como sustentabilidade, preservacédo
ambiental e equidade social. Nos dias atuais, tais temas sdo vistos de forma bem positiva pela
sociedade, 0 que acaba gerando uma oportunidade de conquista de novos clientes e
fidelizacdo dos ja existentes. Como exemplo disso, um grande shopping da Zona Norte do Rio
de Janeiro possui um convénio internacional com o grupo ecolégico Greenpeace o qual
anualmente faz uma campanha ambiental no empreendimento com temas diversos, tais como,
a vida marinha, a camada de ozénio, etc, onde todos saem lucrando, o publico com o ganho
educacional na &rea ambiental, 0 Greenpeace com a exposi¢do do seu trabalho e o shopping
com a jungo de sua marca com um tema extremamente simpatico aos olhos do publico. E
claro que uma politica de RSE é muito mais que campanhas socioambientais isoladas, no
entanto elas podem indicar um inicio de uma tendéncia na gestdo desse tipo de complexo
negocio, que € um hibrido entre investimento imobiliario e empresarial.

Esse cenario de préaticas isoladas de RSE, atrelada a auséncia de um setor ou
profissional especifico que cuide da gestdo da RSE nos shopping center brasileiros, dificultam
consideravelmente a mensuracdo daquilo que esta sendo realizado no empreendimento sobre
essa tematica. O instrumento desenvolvido nesse estudo tem como propdsito minimizar esse
problema, através do questionamento sobre praticas socioambientais mais adaptadas a
realidade brasileira, as quais permeiam varias vertentes da sustentabilidade.

Por fim, conclui-se que a RSE em shopping centers no pais ainda encontra-se bastante
incipiente, o que foi ratificado pelo levantamento efetuado nesse estudo, no entanto percebe-
se gue esse cenario vem gradativamente melhorando, atraves de praticas isoladas de RSE em
empreendimentos distintos. Sendo assim, através da aplicacdo do instrumento objeto dessa
pesquisa, os empreendedores e gestores de shopping centers brasileiros podem ndo so6 ter uma
panoramica de como seus empreendimentos estdo sendo geridos sobre o prisma da
sustentabilidade, bem como ter um direcionamento pratico de como tornarem os respectivos
shopping centers minimamente sustentaveis. Além disso, o instrumento cria uma atmosfera de
pensamento sustentavel na gestdo dos empreendimentos, propiciando mais estudos sobre o

assunto e uma melhoria continua da prdpria ferramenta.
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GLOSSARIO

A.

ABC (Area Bruta Comercial) - Total da area de vendas de um Shopping Center,
contemplando, além das lojas locadas, as lojas proprias.

ABL (Area Bruta Locavel) - Area de vendas do Shopping Center, restrita somente as lojas
locadas.

AGE (Assembléia Geral Extraordinaria) - Pode ser convocada por condéminos que
representem um quarto do nimero de conddéminos (proprietarios). E convocada sempre que
necessario, quando houver assuntos que dependam da analise de todos os conddminos ou
assuntos urgentes que ndo poderdo esperar a assembléia geral ordinaria. Para esta ter validade,
0 quoérum deve corresponder a, no minimo, 25% do nimero de conddéminos.

AGO (Assembléia Geral Ordinaria) - Convocada entre uma vez e duas vezes por ano,
quando sdo discutidos assuntos administrativos, orcamento para o exercicio do proximo ano,
prestacdo de contas do exercicio findo. Poderdo também ser discutido outro assunto de
interesse geral, desde que constem no edital de convocacao.

Aluguel Contratual — Referente ao aluguel cujo valor € o que consta no contrato de locacao.
Aluguel Faturado — Referente ao aluguel cujo valor é o efetivamente cobrado do lojista.
Aluguel Minimo — Termo integrante do Contrato Atipico de Locacdo, geralmente utilizado
em aluguel de lojas em Shopping Centers. E aplicado ao lojista enquanto este ndo alcanca o
ponto de equilibrio de faturamento estabelecido no contrato.

Aluguel Percentual - Aluguel que se aplica ao lojista quando este consegue ultrapassar o
limite de faturamento estabelecido em contrato.

Aluguel sobre faturamento - Aluguel varidvel que consta normalmente do contrato de
locagio do Shopping com lojas Ancoras ou lojas com marcas de expressdo. E calculado como
um percentual do valor do faturamento da loja.

Ancora - Loja geradora de fluxo, com area normalmente acima de 1.000 m2, como por
exemplo: Centro médico, lojas de departamento, hipermercados, cinemas, academias e
parques de diversdes eletrénicos.

Area Construida - Area total edificada do imével.

Area de Influéncia - Delimitacio de zonas: primaria, secundaria e terciaria. E estabelecido de
acordo com 0s tempos de percurso para 0 usuario chegar ao shopping, considerando-se as
condigdes de acesso, 0 tempo gasto para se chegar ao local, concorréncia atual e futura

capacidade de atracdo do ponto e/ou convergéncia de pessoas.
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Area Técnica - Area do Shopping reservada especificamente para transito de seus
funcionarios, assim como para o transporte de equipamentos, materiais, produtos das lojas,
etc...

Associacdo de Lojistas - Entidade criada para administrar o FPP - Fundo de Promocdo e
Propaganda. O valor da contribuicdo dos lojistas para manter o Fundo é de, geralmente, dez
por cento, sobre o aluguel pago.

Ata - Registro das discussdes e decisdes tomadas por uma assembléia condominial.
Auditoria - Exame da saude financeira de uma empresa, realizada de forma independente,
sem nenhum vinculo permanente com a empresa auditora. Esta avaliacdo busca dar maior
credibilidade as informacgfes divulgadas, bem como maior segurangca para 0s usuarios das
mesmas.

Auditoria Contabil-Financeira - Exame analitico e pericial que segue o desenvolvimento
das operacOes contabeis de um empreendimento, desde o inicio do exercicio até o balanco.
Auditoria de Lojas - Verificagdo sobre o faturamento mensal das lojas, efetuada

periodicamente pela administracdo do Shopping.

B.

Benfeitoria Necessaria - Obras ou reparos realizados no empreendimento, consideradas
indispensaveis, com o intuito de conserva-lo e/ou impedir sua deterioragéo.

Benfeitoria Util - Obras ou reparos realizados no empreendimento para melhorar seu estado
ou solucionar um problema. S&o as que aumentam o valor do bem ou facilitam o seu uso,
embora dispensaveis.

Benfeitoria Voluptuaria - Obras ou reparos realizados no empreendimento que ndo
aumentam o uso habitual da coisa, constituindo simples deleite ou recreio. Ou seja, sdo obras

de puro embelezamento.

C.

Cessdo de Direitos — Cessdo de direito de uso da area da loja, cobrada para as lojas se
instalarem no shopping.

Comité de Obras - Grupo representante dos condéminos para acompanhar obras de obras de
expansdo ou revitalizacdo, conforme deliberacdo dos condéminos em Assembléias.
Condominio - Significa “propriedade comum”. A palavra é usada para referir-se a um grupo
de unidades autbnomas ou pessoas que se organizam por quotas para adquirir, construir e

usufruir um bem comum, normalmente um imovel. Viver em condominio exige um espirito
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diferente, uma vez que existem areas de dominio comum e areas privativas. O direito de uso e
a obrigacdo de conservacdo, que sdao de todos, formam as condi¢fes basicas para vida em
condominio.

Conddmino - Proprietario com participacdo no Shopping, com direito a voto nas
Assembléias.

Conselho Consultivo - Orgdo composto por trés conddminos, com mandato maximo de dois
anos, permitida a reeleicdo. Servem para verificar as contas do condominio e assessorar 0
sindico. Opinam sobre problemas do condominio e apoiam a atuagdo do sindico em certos
assuntos, conforme a convengao.

Contrato Atipico de Locacdo - Contrato utilizado no ambiente de Shopping Centers que
possui as seguintes caracteristicas: Contém a identificacdo dos locadores, do locatario, do
fiador e da loja; prazo de duracéo; aluguel percentual e aluguel minimo reajustavel com os
critérios de reajustamento; encargos; destinacdo da loja; formalizacdo de que o locatario
concorda em aderir aos contratos 1 a 4 acima. E redigido unilateralmente pelos locadores, que
eventualmente podem concordar com pequenas alteracdes cosméticas sugeridas pelo locatario
ou seu advogado. O locatéario tem que concordar para ser admitido no shopping.

Contrato de Locacdo - Contrato escrito, com prazo determinado ou ndo, entre a
administracdo do Shopping e os lojistas, que em troca da cessdo se compromete a pagar a taxa
de aluguel acertada e cumprir outras determinagdes.

Convencao - E o contrato social do condominio. Pela Lei dos Condominios, no minimo 2/3
dos proprietarios, promitentes compradores, cessionarios ou promitentes cessionarios dos
direitos a aquisicdo de unidades autbnomas, em edificacbes a serem construidas, em
construcdo ou ja construidas, elaboram, por escrito a convencdo do condominio,
discriminando as partes de propriedade exclusiva e as de propriedade comum, com suas
especificacdes, fazendo-se registrar no Registro de Imoveis. Ela regulamenta o
comportamento e o rateio de despesas dos conddéminos, inclusive as elei¢bes de sindico e
conselho consultivo, estabelecendo normas de utilizagdo tanto nas areas privativas como nas
de uso comum, através do Regulamento Interno. Para a Convencdo ser modificada, é
necessario o voto de, no minimo, 2/3 das fracdes ideais dos condéminos que compdem o
condominio.

Co-proprietario - Socio, dono juntamente com outro condémino em um empreendimento.
Cota-parte - Parcela que cada pessoa de um determinado grupo deve receber ou pagar em

uma partilha, como por exemplo, as despesas em um condominio.
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D.
Direito de Preferéncia - Direito concedido por lei ao sécio condémino de que seja oferecido

primeiro a ele a compra de participacdo no empreendimento em que eles tenham participacao.

E.

Encargos Comuns - Despesas de responsabilidade dos lojistas e do empreendedor, que tem
em seu escopo, a manutencdo do prédio.

Encargos Especificos - Despesas de responsabilidade exclusiva do lojista (IPTU, ar

condicionado).

F.

Foyer do cinema - espécie de ante-sala do cinema, lugar onde ficam as bilheterias, onde os
espectadores aguardam o inicio da sesséo, e podem ficar nos intervalos.

FPP (Fundo de Promocédo e Propaganda) - Fundo através do qual sdo movimentados
recursos provenientes da contribuicdo da Associacdo dos Lojistas e dos empreendedores do
Shopping - estes representados pela administradora. Tem como propdsito promover as
campanhas de marketing do empreendimento.

Fundo de Reserva - Fundo de Reserva é criado para atender despesas imprevistas no
Condominio Edilicio, podendo ser ordinaria ou extraordinaria, conforme deliberacdo na
assembléia que o criou. O Fundo integra-se ao patriménio do condominio sendo sua formacao
de responsabilidade dos condéminos. O valor da taxa do Fundo ndo deve ultrapassar a 10%
do valor da taxa condominial e é cobrado junto com a mesma, por prazo indeterminado ou até
que outra assembléia o delimite ou o elimine. O lojista s6 é obrigado a pagar o valor de

reposicdo do fundo gasto em despesas ordinarias.

G.
Garantia Minima - Garantia de rentabilidade minima dada pelo vendedor por um periodo

pré-determinado, geralmente na fase de planejamento do empreendimento.
I

Investimento - Dispéndio com obras, mediante aprovacdo dos empreendedores, com o0

proposito de aumentar o valor do imdvel.

119



K.
Kinoplex - Nome dado aos mais modernos complexos de exibicdo de filmes do Grupo

Cinemas Severiano Ribeiro, que seguem o estilo multiplex. (Ver Multiplex)

L.

Life Style — S&o empreendimentos com mall mais arejado, com mais luz natural, paisagismo
e areas externas. Procuram assim valorizar os espacos de convivéncia e de circulacdo das
pessoas.

Locacdo Temporaria - Locacdo por tempo determinado, normalmente acordado com
operacOes de quiosques, stands e merchandising.

Locatario - Ver também Lojista. Aquele que se obrigou, no contrato de locagéo, ao receber a
loja, 0 quiosque ou o stand alugados.

Loja - Espaco destinado a atividades comerciais.

Loja Propria - Loja ndo participante do Condominio Voluntario.

Lojista - Aquele que ocupa a loja para exercer atividade comercial podendo ser dono da loja
ou simplesmente locatario.

LUC (Local de Uso Comercial) - Termo normalmente utilizado para identificar o endereco
de uma loja no Shopping.

Luvas - Valor pago pelo novo contrato de loca¢do ou pela venda do ponto ou transferéncia de

um antigo lojista.

M.

Mall - Termo utilizado Shopping Centers para identificar aquela &rea de circulagdo ou espaco
entre as galerias onde podem ser instaladas operagGes como quiosques e stands.

Megaloja - Em geral, sdo lojas com uma grande area — de 500 a 2500 m?2 - especializadas em
uma determinada linha de produtos. Caracterizam-se pela venda em grande escala de uma
ampla gama de artigos relacionados a um mesmo segmento — vestuario, eletrodomésticos,
moéveis, informatica, livros ¢ CD’s, brinquedos, artigos esportivos, etc. No Brasil, Zara
(vestuario), Kalunga (artigos de papelaria, escolares e de informatica), Saraiva (livros e
CD’s/DVD’s), Centauro (artigos esportivos), Tok Stok (moveis) e Ponto Frio
(eletrodomésticos), sdo bons exemplos de megaloja.

Mezanino - Pavimento intermediario entre dois pisos.

Mix - Distribuicdo planejada das lojas segundo o ramo de atividade, de forma a otimizar a

rentabilidade do empreendimento.
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Multiplex - Conceito de cinema que se instalou nos shopping centers do Brasil a partir 1997.
E um modelo de construcéo e administragdo que corresponde a um complexo cinematografico
formado por varias salas em um mesmo ambiente. As salas multiplex sdo em formado
"stadium"”, estilo arquibancada que permite uma viséo geral da tela, e dispde de telas gigantes,

sistema de som digital, isolamento acustico e poltronas reclinveis.

P.

Planejamento de Marketing - Atividade fundamental para se estabelecer objetivos,
estratégias de marketing, baseadas nas acdes de um Shopping com uma visdo de longo prazo
e sustentabilidade.

Planejamento Estratégico - Consiste na analise sistematica dos pontos fortes e pontos
fracos, e das oportunidades e ameacas do mercado, de forma a estabelecer objetivos,
estratégias e acdes que possibilitem um aumento da competitividade de um empreendimento.
Ponto de Equilibrio - Limite do valor de faturamento alcancado pelo lojista sobre o qual, a
partir dai, se aplica a cobranca do aluguel percentual.

Power Center — Pode ser considerado uma variante dos grandes shoppings centers regionais.
Destaca-se 0 maior namero de lojas-ancora ou megalojas de variados segmentos, com reducédo
proporcional das da &rea dedicada as lojas satélites. A idéia € oferecer num Unico shopping

grandes operagOes varejistas e de entretenimento.

Q.

Quiosque - Espaco de locacdo normalmente explorada no mall do Shopping.

R.

Rateio - Divisdo das receitas liquidas mensais, realizadas de acordo com a participacdo de
cada conddmino no caso do Condominio Voluntario de um Shopping e, divisdo das despesas
comuns, de acordo com a fracdo ideal de cada loja no caso do Condominio Edilicio.
Regimento Interno - Conjunto de normas que regulam o funcionamento do edificio do
Shopping.

Regulamento Interno - Documento complementar a convencdo, que visa solucionar os
problemas mais rotineiros de utilizacdo das areas do condominio.

Retrofit - Processo que consiste em uma operacdo de recuperacdo de edificios, com o

objetivo de reformar ou modernizar umas edificagdes comerciais, residenciais ou industriais.
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Revitalizacdo - Conjunto de medidas que visam a criar nova vitalidade, a dar novo grau de
eficiéncia a determinada 4rea comum ou equipamento; readequacdo de espacos visando torna-
los mais atrativos; ou em virtude do tempo decorrido de uso do empreendimento, buscando
manté-lo atrativo, inclusive arquitetonicamente, perante a concorréncia. Segundo trabalho
apresentado por professores da USP, encomendado pela GEDIS, em 2003, empreendimentos
como shopping centers necessitam de intervencbes periddicas, normalmente de quatro em

quatro anos, e ao final de 20 anos, de investimentos mais pesados.

S.

Segmentacdo - E o ponto critico no planejamento de marketing de um Shopping, a
identificacdo dos alvos de mercado. Uma das solucdes, que se apresenta como ponto de apoio
e que subsidiara a tomada de decisdo do administrador €, sem davida, o processo de
segmentacdo de mercado. A segmentacdo tem sido definida como estratégia de marketing, de
fundamental importancia para o sucesso de um Shopping.

Semi-ancora - ancora de proporcdes menores, com area entre 500 m2 e 1.000 m2,

Shell - Situacdo em que a administracdo do Shopping entrega a loja para locagdo sem
nenhuma benfeitoria, fato este que praticamente so6 acontece na 12 locacdo. Diz-se da loja sem
revestimento, em que ha, apenas, (a armagdo ou o arcabougo).

Stadium - Novo formato arquitetdnico de salas de cinema que garante um espago equivalente

a trés degraus entre cada fileira, melhorando a visibilidade da tela em todos os lugares da sala.

T.

Taxa de Condominio - Taxa mensal cobrada a todos os lojistas para cobrir despesas comuns
e especificas. O empreendedor s6 é obrigado a pagar as parcelas referentes aquelas lojas que
estiverem vagas ou quando houver inadimpléncia por parte do lojista.

Taxa de Transferéncia - Valor a ser pago aos empreendedores quando um lojista vende o
seu espaco no Shopping para terceiros.

Turn over - Rodizio de lojistas no mesmo espaco de locagéo.

V.

Vacancia - Indice que determina a quantidade de lojas vagas no Shopping. Pode também ser

fornecido em valor percentual.
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Pesquisa de Mestrado Profissional em Gestéo e Estratégia em Negocios da UFRRJ

Levantamento de praticas socioambientais para shopping centers no Brasil

O presente questionario refere-se a avaliacdo de acdes sociais e ambientais desenvolvidas em shopping centers no Brasil.
Solicita-se que as respostas sejam as mais honestas possiveis. De maneira alguma vocé ou o shopping center serao identificados.
Sera garantido sigilo total em relacédo as respostas dadas.

a) Em qual Estado brasileiro localiza-se o shopping center?

b) Existe algum setor da Administracdo do Shopping que seja responsavel pela gestdo das acfes socioambientais do

empreendimento?

() Néo ( )Sim Qual?
c) Existe algum funcionério responsavel pela gestédo das a¢des socioambientais do shopping? () Nao ( )Sim

d) Qual o tempo no cargo deste funcionario:

e) Qual aformacéo deste funcionério:

() Nivel Médio

() Superior, Curso: ;
() P6s-Graduacédo — Lato Sensu; Curso: ;
() Pés-Graduacdo — Mestrado; Curso: ;
() Pés-Graduacédo — Doutorado; Curso: ;
(

) POs-Graduacgéo — Pos-Doutorado; Curso: ;

Usando a escala abaixo, indique (marque com “X”) — por favor — em que extensdo cada um dos itens corresponde, as praticas de

Responsabilidade Socioambiental utilizadas no Shopping Center.
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Nas linhas finais vocé podera acrescentar alguns itens que ndo estejam contemplados na relagdo abaixo.

Funcionamento

1 - Deficiente 2 - Razoavel 3 -Bom 4 — Muito bom

Itens

Né&o
possui

Funcionamento

112 |3]|4

1. Sistema de iluminag&o natural (zenitais, clarabéias, démus)

2. Sistema de termoacumulacéo de agua gelada

3. Grupo de geradores de energia em horario de pico

4. Sistema de captacéo e uso de energia solar

5. Torneiras automatizadas nos sanitarios

6. Estacdo de reuso de agua nao potavel

7. Estacdo de tratamento de esgoto

8. Sistema de captagdo e uso de aguas pluviais

9. Média de consumo de agua por descarga inferior a 7 litros

10. Campanha interna para o uso racional da agua

11. Coleta seletiva do lixo gerado pelas lojas e administracdo

12. Materiais de limpeza preponderantemente biodegradaveis

13. Uso de papel reciclado pela administracdo
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14.

Campanha interna para evitar-se o desperdicio de papel

15.

Certificacdo "Leed"

16.

Certificacdo "Aqua"

Itens

Néao
possui

Funcionamento

1

2

3

4

17.

Doacfes de produtos e servi¢os a instituicdes carentes

18.

Rampas de acesso a cadeirantes

19.

Piso tatil junto a obstaculos

20.

Elevadores com Botoeiras em Braile

21.

Elevadores com aviso por gravagéo de voz

22.

Banheiros especiais para cadeirantes

23.

Corriméos adaptados para deficientes visuais

24.

Programa de apoio a instituicbes de ensino

25.

Doagfes de equipamentos usados

26.

Apoio ou patrocinio a atividades esportivas junto ao publico externo.

27.

Programa de desenvolvimento educacional junto ao publico externo.

28.

Conservacao de pracas ou outros espagos publicos

29.

Politicas para evitar assédio moral e sexual junto ao publico interno.
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30.

Proibicdo do fumo em ambientes fechados compartilhados

31.

Programa de desenvolvimento profissional junto ao publico interno.

32.

Selo da Diversidade Etnico-Racial

lItens

Né&o
possui

Funcionamento

12

3

4

33.

Existem entidades constituidas (Condominio Voluntario, Edilicio, FPP, etc) com CNPJ e contas bancarias individualizadas.

34.

As entidades constituidas possuem Convencédo e/ou instrumentos que regulam a convivéncia entre os empreendedores.

35.

A Administradora convoca ao menos 2 Assembléias por ano para tratar dos assuntos: Prestacdo de Contas do exercicio anterior e
Orcamento para o0 exercicio seguinte e mais 2 para tratar de assuntos diversos como performance e acompanhamento do
planejamento estratégico.

36.

A Administradora envia mensalmente aos empreendedores relatérios de prestacéo de contas, bem como quando solicitado informa
tempestivamente aos co-proprietarios sobre assuntos relacionados ao empreendimento.

37.

A Administradora atenta e informa os co-proprietarios sobre transacdes entre partes relacionadas e conflitos de interesse,
principalmente em questdes relacionadas a contratos e fornecimento de produtos e servigos, auditoria e prestacédo de contas.

38.

No contexto do Condominio Voluntario é respeitado o “direito de preferéncia” dos co-proprietarios nas cotas colocadas a venda do
proprio empreendimento e/ou de iméveis vizinhos.

39.

As diversas remuneragfes devidas aos Administradores estdo contratualmente previstas, bem como pactuadas previamente com
todos os empreendedores.

40.

E realizada Auditoria de Patriménio no empreendimento pelo menos a cada cinco anos.

41.

E realizada Auditoria Contébil-financeira no empreendimento anualmente.

Itens

N&o
possui

Funcionamento

12

3

4

42.

O empreendimento possui um documento formal que registra os seus compromissos éticos para com os seus stakeholders.
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43.

O empreendimento registra suas agdes sociais e ambientais através de um Balango Social anual constituido.

44.

O empreendimento possui uma politica formal que contemple a¢des concretas de combate ao trabalho ilegal infantil no ambito da
Administradora, Lojistas e Fornecedores.

45.

O empreendimento possui uma politica formal de gestdo ambiental que englobe educacédo, gerenciamento quantitativo de impactos
e melhoria continua dos aspectos ligados a essa temética.

46.

O empreendimento fiscaliza e combate veementemente o trabalho escravo junto a fornecedores e lojistas.

47.

O empreendimento possui uma politica formal de gestdo dos impactos sociais negativos exercidos sobre a comunidade local, que
englobe educacao, gerenciamento quantitativo de impactos e melhoria continua dos aspectos ligados a essa tematica.

48.

O empreendimento possui uma politica formal anticorrupcdo e antipropina na sua relacdo junto a agentes e/ou entidades
governamentais.

Itens

Né&o
possui

Funcionamento

1

2

3

4

49.
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