FUNDACAO GETULIO VARGAS
ESCOLA DE ADMINISTRACAO DE EMPRESAS DE SAO PAULO

Relatorio Final PIBIC
Mapeamento dos desafios encontrados pelos negdcios sociais no Brasil
Campo de estudos de Empreendedorismo

Orientador Prof. Edgard Barki

Pesquisadora aluna Rafaella Baraldo Paraboli Silva

SAO PAULO - SP
2013



indice

1. INtroduGao € ODJELIVOS.......ocviiiiiieisieeee e 5
1.1.  Apresentacio do tema € Sua releVANCIA...........ccviiiiieieicics e 5
1.2. ODJEtIVOS 0a PESGUISA ...ttt 6
1.3. EStrutura do dOCUMENTO........cceiiiieiiiiii e 7

2. ReferenCial teOFICO ......cc.ciiie et 8
2.1. INEFOAUGED ... 8
2.2. Mercado da Base da Piramide (BOP) ........cccccevviiieiiiieic et 8
2.3. BOP — CONTEXTO BraSil.......cccoviiiiiiiiicisisce e 10
24, Negdcios com a base da PIrAmIde ... 12
2.5, Valor Compartilnado...........ccceeiiiiiicic i s 14
2.6. NEJOCIOS SOCIANS. .. eveivieieiteeie ettt e sresteeaesre e e e 16
2.6.1. INEFOAUGED ... 16
2.6.1. DETINIGORS. ...ttt 17

2.6.1.1. Diferencgas entre os termos RSE, empreendedorismo privado e negocios
sociais 18

2.6.2. NI ENTES TR ICAS. ...t e ettt e et e e et e e e e et e e e e e e e e e e e e eneeeeennes 18
2.6.3. Negacios soCiais N0 Brasil..........ccccciiiiiiiiiciiiec e 22
2.7. CoNCIUSA0 A REVISAOD TEOKICA ..eccovvveeeeeetee e et e et e e e et e e e st e e s see e e e nraeeesanes 28

1V [=] (o To (o] [0 o - USSR 30

4. ANAliSe de RESUITATOS........ccoviieieie ettt rree e aee e 32
CoNnSIAeragies FINAIS ........c.coviiiiieie e 45

5.1. INEFOAUGED ...t ettt et 45
5.2. (@0] g 1o] [8 T =TT 45
5.3 LIMITAGOES ...t 46
5.4 PESQUISAS TULUTAS......cueeiieiiecic ettt sttt be s 47
YN 23 (0 LT 48
Referéncias bibliograficas ..o 50

indice de Figuras

Figura 1 — EVolugio do INdiCe d& GiNi......c.cvevecvieeeceeieece et 5
Figura 2 — A piramide da renda global ..o, 9
Figura 3 - Mapeamento dos negdcios sociais no Brasil por regiao ............c.ccoceeeuenee. 23
Figura 4 — Faturamento anual em R$ (excluindo doagGes) — Critério BNDS.............. 23
Figura 5 — Setor de Atuag@o dos NEgOCIOS SOCIAIS ......cveververvreeiirierieiee e, 25
Figura 6 - Ano de fundagdo em NUMeros abSOIULOS...........ccveieiereiene i 26
Figura 7 - Natureza da atividade dos negdcios sociais mapeados no Brasil................ 27
Figura 8 - Produtos ou Servigos OFEreCidoS.........ocoovvrieririieninieieiese e 28
Figura 9 - Fases d0 NEYOCIO ........cviiueeiieiiecieete ettt 36
Figura 10 - Mapeamento de desafios por fase .........ocooeiiiirinieienese e 36

indice de Tabelas

Tabela 1 - Renda familiar por classes CONOMICAS ........cccvevereerieriieieereeieseesie e 11
Tabela 2 - Expectativa de crescimento financeiro nos préximos 3 anos..................... 24
Tabela 3— Principal impacto social que atingem ..........cocovviiiieienene e, 27
Tabela 4 — Entrevistas em Profundidade realizadas ...........cccooceviriiiinininninniiienns 30



Resumo

O presente projeto de pesquisa tem como objetivo mapear e descrever 0s
principais desafios encontrados atualmente pelos empreendedores de negdcios sociais
no Brasil. A atual conjuntura social e econdmica mundial foi favoravel ao
desenvolvimento do conceito de negdcios sociais. Negdcios sociais sdo negdcios que
buscam por meio de mecanismos de mercado impactar positivamente um problema
social. As duas principais correntes tedricas do tema discorrem a respeito da
distribuicdo ou néo distribuicdo de dividendos no setor.

A metodologia utilizada para o desenvolvimento da pesquisa foi a qualitativa
exploratdria de abordagem direta. Para isto foi realizado primeiramente um extenso
estudo do referencial teérico disponivel sobre o tema e posteriormente entrevistas em
profundidade com uma amostra de 13 empreendedores sociais brasileiros.

Os resultados obtidos das entrevistas em profundidade expdem os principais
desafios destacados pelos empreendedores e as respectivas fases em que estes
desafios estdo mais propensos a ocorrerem. O desafio mais recorrente foi o
recrutamento de pessoas e formacéo de equipe. Outro desafio muito importante para o
negocio é o desafio de expansdo do negdcio.

Por fim, conclui-se que a gestdo dos aspectos sociais e financeiros torna-se
cada vez mais desafiadora a medida em que ha uma dicotomia de interesses entre o
negocio social e os clientes. Nesta situacdo, 0 mercado exige a maior bandeira verde
ou social e 0 menor custo. Tal situacdo implica que a gestdo do negdcio equilibre os
valores do negdcio e a sustentabilidade financeira do mesmo, sem deixar de observar
a sustentabilidade competitiva da empresa no mercado.

Neste sentido, pode-se concluir que o desafio de compatibilizar os valores da
empresa e a sua competitividade perante o mercado é essencial na medida em que a
competitividade da empresa muitas vezes representa o potencial da dela obter um
crescimento em larga escala e assim, obter um impacto social ainda maior (de acordo

com a definicédo e propdsito dos negocios sociais).



Abstract

The main objective of this research is to map and describe the major
challenges faced by social business entrepreneurs in Brazil. The present global social
and economic conjuncture was favorable to the development of the social business
concept. Social businesses are those business that use market mechanisms to cause
positive impact to a social problem. The two main theoretical currents disrespect the
distribution or not of dividends in these businesses.

The methodology used for the development of this research was the
explorative and qualitative with a direct approach. An extensive research of the
available theoretical basis on the subject and 13 interviews in depth with Brazilian

social entrepreneurs were accomplished.

The results of the in depth interviews expose the main challenges for the
entrepreneurs and the respective phases where these challenges are more inclined to
occur. The most recurrent challenge was the recruitment of people and development

of a team. Another very important challenge was the expansion of the business.

Finally, it is concluded that the management of the social and financial aspects
becomes challenging, owing to the dichotomy of interests between the social business
and the customers. In these cases, the market demands biggest green or social flag and
the lesser cost. Such situation implies that the management of the business balances
the values of the business and the financial sustainability of the same, while observing

the competitive sustainability of the organization in the market.

Therefore, the challenge to make compatible the values of the company and its
competitiveness in the market is essential insofar as the competitiveness of the
company many times represents its potential to obtain scale, and as a result, have an

even greater social impact.



1. Introducao e Objetivos

1.1. Apresentacdo do tema e sua relevancia

Os paises emergentes sdo alvo de muita atengdo e investimentos nos ultimos
anos. Dentre os paises emergentes ficou famoso o acronimo BRIC para definir quatro
paises com alto potencial de crescimento: Brasil, Russia, India e China. Esses paises
sdo reconhecidos também pelos altos indices de pobreza e de necessidades sociais.
Dos quatro paises, o Brasil € o que possui 0 maior nivel de concentracdo de renda

medido pelo indice Gini.

Nos ultimos anos, o Brasil vem diminuindo este gap entre ricos e pobres. Apos
30 anos de alta desigualdade inercial, o Gini comega a cair em 2001, chegando a
0,5448 em 2009. De maneira geral, 2009, assim como a década até agora vista como
um todo, destaca-se menos pelo crescimento de renda generalizado para todos os
estratos da populacdo do que pela reducdo da desigualdade observada, conforme a
Figura 1 ilustra para o caso do indice de Gini (NERI, 2012).

Figura 1 — Evolucéo do indice de Gini

0.62
0.61
0.60
0.59
0.58
0.57
0.56
0.55
0.54
0.53
0.52
0.51

iy
—

5 8 s
- O ©
S c T v o
n

N o ©
! o
© wn g
°'
o

1992
1993

1994*
1995
1996
1997
1998
1999
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009

2000*
2001
2002

Fonte 1: CPS/FGV a partir dos microdados da PNAD/IBGE

Em meio a desigualdade social, pobreza e indices de desenvolvimento humano
baixissimos, alguns autores acreditam que a forma de fazer negdcios sugerida pelo

capitalismo tradicional deve ser questionada (ex: Yunus, 2010; Prahalad, 2005).



Neste sentido, faz-se necessario redescobrir o universo dos negocios e
estruturar uma nova forma de fazer negdcios, adequada ao mercado tal qual ele é. O
desafio passa a ser investir para atender necessidades ndo atendidas e balancear
rentabilidade e impacto social. Em resposta a este desafio, destacam-se os
negocios sociais. O termo negdcios sociais surge com Muuhammed Yunus, em que
ele define como sendo uma empresa com o objetivo de criar um impacto social e nao
voltada para a geragdo de retornos financeiros aos acionistas, com o potencial de
causar mudancas sociais efetivas (YUNUS, 2007). Dessa forma, os neg6cios sociais
sdo conhecidos como organizacdes que, por meio da sua atividade principal (core
business), oferecem solucGes para problemas sociais, utilizando mecanismos de
mercado. Se para Yunus (2007) os neg6cios sociais ndo deveriam oferecer retornos
aos acionistas, em algumas vertentes tedricas, 0s retornos financeiros deveriam ser
pareos aos de empresas tradicionais (CHU, 2007).

O campo de estudos de negocios sociais é relativamente recente e, por este
motivo, ndo reune um referencial tedrico muito extenso além de ndo apresentar um

consenso a respeito de sua definigdo exata.

1.2. Objetivos da pesquisa

O objetivo geral desta pesquisa € mapear e descrever 0s principais desafios
encontrados por estes empreendimentos sociais no Brasil. Para atingir este objetivo
principal, alguns objetivos intermediarios s&o:

e Mapear empreendimentos sociais que estejam em estagios de vida distintos.
e Descrever em que medida estes desafios influenciam a expansdo de
empreendimentos sociais e criacdo de novos empreendimentos.

Espera-se que os resultados desta pesquisa possam ser utilizados pelos atuais e
futuros empreendedores sociais na medida em que podera alertar 0os mesmos a
respeito de problemas e desafios frequentemente enfrentados pelos empreendimentos
sociais e, principalmente, auxiliar os varios atores envolvidos no campo dos negdcios
sociais, tais como empreendedores, futuros empreendedores, investidores e

aceleradores de negdcios sociais, em seus planejamentos e decisdes.



1.3. Estrutura do documento

Este documento é composto por cinco se¢des. Esta primeira se¢do descreve
brevemente a relevancia do assunto e o0s objetivos desta pesquisa. A segunda
contempla o referencial tedrico sobre negocios sociais. A terceira secdo descreve a
metodologia utilizada para a realizagdo desta pesquisa. A quarta apresenta as analises
dos resultados e, por fim, a quinta secdo apresenta as consideracfes finais da

pesquisa.



2. Referencial tedrico

2.1. Introducéo

O principal objetivo desta pesquisa é mapear e descrever os principais desafios
encontrados por estes empreendimentos sociais no Brasil. Para isto, foi elaborado um
referencial tedrico que visa apresentar o atual contexto dos negocios sociais, nos
aspectos académicos e praticos no Brasil. Este referencial tedrico é composto por
quatro secdes. Na primeira se¢do descrevemos o mercado da Base da Piramide em
aspectos gerais. A segunda aborda o mercado da Base da Pirdamide no contexto
brasileiro. A terceira secdo aborda as possibilidades de negocios com o mercado da
Base da Pirdamide bem como sua magnitude. A quarta reflete o conceito de shared
value e sua relagdo com negdcios sociais. Na quinta secdo apresentamos as diversas
perspectivas e abordagens conceituais de negocios sociais. Por fim, apresentamos um

panorama geral a respeito dos empreendimentos sociais no Brasil.

2.2. Mercado da Base da Piramide (BoP)

As definicBes do mercado da Base da Piramide (BoP) sdo diversas. Autores
como Prahalad e Hart a definem como sendo composta por pessoas que vivem com
menos de US$ 2 por dia, considerando-se o a paridade do poder de compra(PPP)
(PRAHALAD; HART, 2002; PRAHALAD, 2005). Ainda mais especificamente,
autores como Reddy e Minoiu diferenciam a extrema pobreza da pobreza moderada,
sendo aquela composta por pessoas que vivem com menos de US$ 1 por dia, e estas
compostas pelas que vivem com menos de US$ 2 por dia (REDDY; MINOIU,
2007). A definicdo de mercado da Base da Pirdmide mais abrangente é a fornecida
pelo PNUD em 2008, classificando-a como pessoas que vivem com menos de US 8
por dia.

Neste sentido, aproximadamente 4 bilhGes de pessoas de baixa renda
constituem a base da piramide econdmica. Novas medidas empiricas sobre seu
comportamento como consumidores e seu poder de compra agregado sugerem
oportunidades significantes para que as abordagens de mercado atendam de forma

adequada suas necessidades, aumento da produtividade e renda, e assim inseri-los na



economia formal (Hammond et al, 2007). A Figura 2 representa justamente a
distribuicdo global de renda, a qual tende fortemente para os segmentos de baixa
renda. Na base da pirdmide, pode-se observar a expressividade dos 4 bilhdes de
pessoas que vivem com menos de U$ 8 por dia.(PNUD, 2008)

Figura 2 — A piramide da renda global
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Fonte — PNUD, 2008. Estratégias para fazer negécios com os pobres. Pg. 18

Especificamente, o contexto da miséria atual configura-se de forma que dos 7
bilhdes de habitantes no mundo, cerca de 2,6 bilhdes vivem com menos de US$ 2 por
dia. Mais de um bilhdo ndo tém acesso a &gua encanada, 1,6 bilhdes ndo tém
eletricidade, e 5,4 bilhdes ndo tém acesso a internet (PNUD, 2008). Ademais, a lacuna
entre 0s ricos e pobres esta crescendo. De acordo com a ONU, os 20% mais ricos
contabilizaram aproximadamente 70% de toda renda de 1960. Em 2000, esta
porcentagem aumentou para 85% (PRAHALAD, 2005).

A miséria € multidimensional. No seu cerne esta a falta de oportunidade — ou,
nas palavras do economista indiano Amartya Sen, a falta de capacidade de escolher
uma vida da qual “tenham uma razdo para valorizar” (SEN, 2000). As causas dessa
falta de oportunidade ndo sdo apenas a falta de recursos, mas também a falta de

capacidade para utilizar os mesmos. Saude precaria, falta de conhecimento e



habilidade, discriminacdo e exclusdo social e acesso limitado a infraestrutura podem

impedir as pessoas de convertes recursos em oportunidades (PNUD, 2008).
2.3. BoP - contexto Brasil

O Brasil é composto por uma populagdo de 196,7 milhdes de habitantes*. Em
2012, apresentou um PIB de 4,403 trilhdes de reais’ e mantém a posicdo de sexta
maior economia do mundo. Além disso, vale ressaltar a participacdo e influencia
politica do pais por fazer parte dos BRIC. Apesar do sucesso econémico, o Brasil
ainda apresenta indicadores sociais negativos como o IDH, que o coloca na 85°
posicao no ranking com 0,730°,

Na histéria do Brasil pode-se observar um pais de populagdo
predominantemente de baixa renda, na qual a distribuicdo de renda e a desigualdade
socioeconbmica ainda sdo um problema latente. Desde a época colonial e
escravocrata, seguindo até os dias atuais, a forte concentracdo da riqueza, assim como
a persisténcia da desigualdade social sdo os elementos mais presentes na historia
nacional.

A desigualdade de renda no pais vem caindo desde 2001. Entre 2001 e 2009, a
renda per capita dos 10% mais ricos aumentou em 1,49% ao ano, enquanto a renda
dos mais pobres cresceu a uma notavel taxa de 6,79% ao ano. Nos demais Brics a
desigualdade embora mais baixa, seguiu subindo (NERI, 2010). Ainda segundo Neri
(2010), o pais esta prestes a atingir seu menor nivel de desigualdade de renda desde 0s
registros iniciados em 1960. Neste sentido, a porcentagem da populacéo que vive com
menos de 1,25 dolares por dia (PPC em ddlares de 2005) passou de 17,2% para 6,1%

no Gltimo século (Relatério de desenvolvimento humano 2013)*.

Um dos principais instrumentos para segmentacdo econdmica utilizado pelo
pais € o Critério de Classificagdo Economica Brasil. Esta classificagdo acontece por

meio do levantamento de caracteristicas domiciliares, as quais sdo atribuidos

! Disponivel em World Bank <http://data.worldbank.org/country/brazil>

“Disponivel em <http://www.bbc.co.uk/portuguese/noticias/2013/03/130301_pib_brasil_ru.shtml>

® Disponivel em <http://www.estadao.com.br/noticias/geral,brasil-mantem-85-posicao-no-ranking-do-
idh-da-onu,1008677,0.htm>

* Disponivel em <http://www.un.cv/filessTHDR2013%20Report%20Portuguese.pdf>
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respectivos pontos que posteriormente serdo somados para se chegar a uma
correspondéncia entre as faixas de pontuacdo do critério, e assim, diferenciar a
populacdo®. Mediante este critério de segmentacdo o pais é composto pelas classes
econbmicas Al, A2, B21, B2, C1, C2, D e E, as quais podem ser verificadas na
Tabela 1.

Tabela 1 - Renda familiar por classes econémicas

Renda média familiar
Classe Pontos Valor Bruto em R$

Al 42a46 12.926
A2 35a41 8.418
Bl 29a34 4.418
B2 23a28 2.565
C1 18a22 1.541
c2 14a17 1.024
D 8a13 714

E Oa7 477

Fonte — CCEB - Base LSE , 2012. Pg. 4

Entre os anos de 2003 e 2009, cerca de 29 milhGes de pessoas ingressaram no
segmento da nova classe média (classe C). Esta mesma classe socioeconémica é
responsavel por representar 50,5% da populagdo brasileira, com 94,9 milhdes de
pessoas (NERI, 2010).

Por este motivo, € importante destacar a participacdo crescente da classe C no
pais. A mesma que atingia 37,56% da populacéo brasileira em 2003, passa a 50,45%
em 2009, ou 94,9 milhdes de brasileiros. Este crescimento acumulado de 34,34% no
periodo de seis anos, traduzido em termos de populagdo, equivale a dizer que 29
milhdes de brasileiros que ndo eram, passam a ser classe C nos altimos 5 anos (3,2
milhdes s6 no Gltimo ano) (NERI, 2010).

Ademais, a classe C é dominante do ponto de vista econdmico, pois concentra
mais de 46,2% do poder de compra dos brasileiros em 2009 (45,7% em 2008)
superando as classes AB estas com 44,1% do total de poder de compra (NERI, 2010).

> Disponivel em <http://www.abep.org/novo/Content.aspx?ContentI D=301>
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2.4. Negdcios com a base da piramide

Além de necessidades ndo atendidas, o segmento da base da pirdmide acumula
um potencial de consumo, producdo, inovagdo e atividade empreendedores que é
muito pouco aproveitado. Assim como as oportunidades de negdcios com a BoP, os
obstaculos e desafios também sdo inimeros. Regides periféricas como favelas e zonas
rurais sdo ambientes de dificil acesso, com pouca ou inexistente infraestrutura
essenciais para o mercado (PNUD, 2008). Por este motivo, esse segmento massivo de
populacdo global — juntamente com as diversas oportunidades de mercado —
permaneceram largamente invisivel ao setor corporativo durante muitos anos
(PRAHALAD, 2005). Entregar necessidades ndo atendidas aos mercados da base da
piramide é essencial para aumentar o bem estar, produtividade e renda — e habilitar
pessoas de baixa renda a encontrarem suas saidas a pobreza. Incluir o mercado da
BoP na economia formal deve ser a parte critica de qualquer estratégia de geracdo de
riqueza e crescimento inclusivo (Hammond et al, 2007).

O grande predominio da miséria no mundo de hoje tem despertado a atencao
ndo somente de agentes do governo ou de organizagdes nao governamentais como
também de empreendedores e agentes do setor privado. A exemplo disso podemos
citar empresas que tém obtido sucesso ao fazerem negdcios com este segmento, como
a Smart Communications, uma companhia que oferece servicos de telefonia pré-paga
principalmente para consumidores de baixa renda nas Filipinas, tornou-se a mais
lucrativas das 5.000 corporagdes no pais (PNUD, 2008).

Anélises da BoP podem auxiliar os negdcios e o governo a pensarem de forma
mais criativa a respeito dos novos produtos e servigos que vdo de encontro com as
necessidades da BoP e sobre as oportunidades baseadas em técnicas de mercado para
conquista-los (Hammond et al, 2007).

Segundo Prahalad (2005), a populacdo de baixa renda nos nove paises
emergentes mais importantes do mundo, entre os quais a China, a india, o México, o
Brasil e a Russia, representa um mercado de US$12,5 trilhdes. Este montante é
superior a renda conjunta de paises como Alemanha, Italia, Franca, Japdo e o Reino
Unido, de modo que ndo se pode ignorar um mercado de tais proporgoes.

Os neg6cios para a base da piramide tém proliferado em paises emergentes

como India, México e Brasil. Setores econdmicos como construcdo civil,
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microcredito, telecomunicacdes e turismo desenvolveram estratégias de negdcios
alinhadas as capacidades e demandas do publico de baixa renda, ou seja, levando-se
em conta a capacidade de pagamento das mesmas. Embora a geracdo de negdcios
para a BoP seja uma forma relevante de se gerar novas possibilidades de consumo,
acesso, distribuicdo e empregos, estes negocios ndo necessariamente acontecem para
causar uma mudanca social de fato, mediante o publico alvo.

Existem diferencas entre a abordagem baseada em técnicas de mercado
(Market-based approach) para reducao da pobreza e abordagens mais tradicionais. As
abordagens tradicionais geralmente focam em pessoas muito pobres, e assumem que
estes sdo incapazes de ajudar eles mesmos e, portanto precisam de caridade ou
assisténcia publica. A abordagem baseada em técnicas de mercado parte do
reconhecimento de que ser pobre ndo elimina o0 comércio e 0S pProcessos
mercadologicos: praticamente todos eles usam o dinheiro ou trabalho para abordar
suas necessidades basicas. Esta abordagem busca solucdes em novos produtos e
novos modelos de negdcios que podem prover bens e servicos a pregos acessiveis
(Hammond et al, 2007).

Neste sentido, o Relatério PNUD destaca que 0s negd6cios com 0s pobres
podem ser rentaveis, e mais do que isso, podem estabelecer as bases de um
crescimento de longo prazo por meio do desenvolvimento de novos mercados e
inovagdes com uma demanda crescente por mdo de obra e o fortalecimento das
cadeias de valor (PNUD, 2008).

Segundo Hart e London (2011), incluir a populacdo de baixa renda aos
mercados consumidores envolve mudancas que vao além de somente customizar
produtos voltados para as classes socioecondmicas mais altas, por custos menores.
Envolve, sobretudo, a formacdo de uma cadeia de valor com parcerias que garantam
bons negdcios a um modelo de negdcios mais sustentavel. As empresas precisam
quebrar paradigmas para poder explorar o mercado da Base da Piramide de forma
mais eficaz. Uma das principais caracteristicas dos mercados emergentes € justamente
a grande quantidade de pessoas que se situam nas camadas mais pobres da populagéo,
0 que torna a criagao de bens e servigos para esse mercado um desafio para as grandes
empresas (LONDON; HART, 2004).

Sendo assim, o mercado de baixa renda apresenta novos desafios ao mundo
corporativo: como combinar custos baixos, qualidade, sustentabilidade e rentabilidade
(HART; LONDON, 2005).
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2.5. Valor Compartilhado

De acordo com Prahalad (2005), fazer negdcios com a Base da Piramide
requer inovacdes radicais em tecnologia e modelos de negécios. Inovacbes estas que
permitam o acesso, comunicacao e distribuicdo ao segmento. Dessa forma, espera-se
ndo somente o retorno econdémico, mas também atender as necessidades, exigéncias e
caracteristicas do consumidor de baixa renda.

Fazer negdcios com a base da piramide difere-se substancialmente das préaticas
adotadas pelas organizacdes ndo-governamentais e projetos do proprio governo. Uma
vez que estes negdcios atuam diferentemente de ONGs e governos, podemos citar
duas diretrizes pelas quais estes comumente seguem:

1. Negdcios guiados puramente pela geracdo de lucro

2. Negdcios guiados pela criacdo de um valor compartilhado.

O primeiro, nada mais é do que uma empresa guiada por principios
principalmente de lucro que atua no setor de baixa renda. Ja o segundo é orientado
pelo conceito de “shared value” ou valor compartilhado. De forma geral, este
conceito pode ser definido como politicas e praticas operacionais que realcem a
competitividade da empresa enquanto que, simultaneamente, contribua com o0 avanco
social e econdmico das comunidades em que opera (PORTER, KRAMER, 2011).

O conceito de valor compartilhado define que o mercado deve ser composto
igualmente pelas necessidades econdmicas convencionais e pelas necessidades da
sociedade. Reconhece, ainda, que deficiéncias sociais causam custos internos para a
empresa, como desperdicios de energia e necessidade de treinamentos para suprir
insuficiéncias educacionais. Ainda de acordo com Porter e Kramer (2011), o
enfrentamento de mazelas e limitacbes da sociedade ndo eleva necessariamente o
custo da empresa, pois esta pode inovar com 0 uso de novas tecnologias, métodos,
operacdes e abordagens de gestdo - e, como resultado, aumentar a produtividade e
expandir seus mercados.

O valor compartilhado, portanto, ndo diz respeito a valores pessoais. Um bom
exemplo dessa diferenca de perspectiva € 0 movimento “fair trade” no comércio. O
objetivo do fair trade é aumentar a parcela de receita que vai para agricultores de

baixa renda com o pagamento de um preco mais elevado pelos mesmos produtos.
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Embora o sentimento possa ser nobre, 0 comércio justo relaciona-se basicamente com
a redistribuicdo. Ja a perspectiva do valor compartilhado se concentra em melhorar
técnicas de cultivo e fortalecer o cluster local de fornecedores e outras instituicdes de
apoio, a fim de aumentar a eficiéncia, o rendimento, a qualidade e a sustentabilidade
das lavouras. Esta diretriz pode acarretar em receitas maiores para todas as partes
envolvidas.

Segundo Porter e Kramer (2011), existem trés saidas distintas para que uma
empresa gere valor compartilhado, s&o elas: (i) reconceber produtos e mercados, (ii)
redefinir a produtividade na cadeia de valor e (iii) promover o desenvolvimento de
clusters locais.

I.  Reconceber produtos e mercados

Satisfazer necessidades em mercados ndo atendidos muitas vezes requer a
reformulacdo de produtos e métodos de distribuicdo distintos. Isto pode desencadear
inovacOes fundamentais com aplicacdo também em mercados tradicionais. A geracao
de valor compartilhado, neste caso, repousa sobre as descobertas feitas pelas empresas
na busca para atender as necessidades dos mercados de baixa renda, e paralelamente a
isto, a descoberta de oportunidades que repousam sobre as mazelas da sociedade que
poderiam estar associadas aos produtos da empresa, e assim, descobrir oportunidades
de diferenciacdo e reposicionamento em mercados tradicionais ou ainda reconhecer o
potencial de mercados novos.

ii.  Redefinir a produtividade na cadeia de valor

A cadeia de valor de uma empresa inevitavelmente afeta, e é afetada por
externalidades provenientes de problemas sociais como recursos escassos, falta de
seguranca, condicGes de trabalho e igualdade no tratamento no local de trabalho.
Neste sentido surgem oportunidades para a criacdo de valor compartilhado uma vez
que tais externalidades podem acarretar custos internos para a empresa. As principais
areas nas quais o raciocinio do valor compartilhado esta transformando a cadeia de
valor sdo: uso de energia e logistica, uso de recursos, compras, distribuicao,
produtividade do trabalhador e localizag&o.

iii.  Promover o desenvolvimento de clusters locais

Segundo Porter e Kramer (2011), nenhuma organizagéo é autossuficiente e o
sucesso de qualquer empresa ¢ afetado por negocios de apoio e pela infraestrutura que
a cerca. Neste sentido, a produtividade e a inovacdo séo fortemente influenciadas por

“clusters”, ou concentragdes geograficas de empresas, negbcios correlatos,

15



fornecedores, prestadores de servicos e infraestrutura logistica numa determinada
area. Neste caso, uma empresa gera valor compartilhado uma vez que cria clusters
para melhorar a propria produtividade e, a0 mesmo tempo, preencher lacunas ou
corrigir falhas estruturais em torno do cluster.

Os trés caminhos para a geracdo de valor compartilhado se reforcam
mutuamente. Fortalecer o cluster, por exemplo, permitira mais compras no local e
cadeias de suprimento menos dispersas. Produtos e servi¢os novos, que atendam as
necessidades sociais ou sirvam a mercados ignorados, vao exigir escolhas na cadeia
de valor em areas como producéo, marketing e distribuicdo. E novas configuracdes da
cadeia de valor vdo gerar demanda de equipamentos e tecnologia que poupem
energia, conservem recursos e deem apoio a trabalhadores.

A criacdo de valor compartilhado, portanto, pressupde a conformidade com a
legislacdo e com normas éticas bem como a mitigacdo de qualquer dano causado pela
empresa e ainda define um conjunto de melhores praticas que toda empresa deve
adotar. Além disso, a oportunidade de gerar valor econémico através da criacdo de
valor social sera uma das mais poderosas forcas motrizes do crescimento econdmico
mundial (PORTER; KRAMER, 2011).

2.6. Negadcios Sociais

Esta secdo contemplard o universo dos negocios sociais. Para isto, esta foi
segmentada em outras 4 partes. A primeira introduz o contexto em que 0s negdcios
sociais estdo inseridos. A segunda parte apresenta diferentes definigdes do conceito. A
terceira parte descreve as principais vertentes tedricas do campo de estudo e por fim, a

quarta parte apresenta um mapeamento dos negdcios sociais no Brasil.

2.6.1. Introducéo

As recentes crises e suas consequéncias nos fazem refletir a respeito da real
sustentabilidade do sistema capitalista tal como ele é. Faz-se necessario redescobrir o
universo dos negdcios e estruturar, enfim, uma nova forma de fazer negdcios, que seja
adequada ao mundo atual. Alguns autores sugerem que a forma tradicional de se fazer
negocios pode e deve ser revista (YUNUS, 2010; PRAHALAD, 2005).
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Uma opcdo de novos modelos de negdcios tem como principal objetivo ndo
somente a prosperidade do negdcio em si, mas o impacto social positivo e a
contribuigéo para a superagéo de problemas sociais (PORTER, KRAMER, 2011). A
possibilidade de reinvencdo da forma de se fazer negdcios, aliada a fortes
investimentos voltados a atender de forma justa as necessidades do publico de baixa
renda se apresenta como uma alternativa na medida em que esta pode atuar junto ao
desenvolvimento global e, potencialmente, gerar retornos financeiros competitivos.

Neste sentido, podemos destacar os negdcios sociais. Os negocios sociais
surgem como uma alternativa a resolucdo de problemas sociais ndo solucionados

pelas demais esferas tanto do mundo corporativo quanto politico.

2.6.1. Definigdes

Os negocios sociais sao empresas que se utilizam de mecanismos de mercado
e por meio de seu core business, oferecem solugdes para problemas sociais e dessa
forma, impactem positivamente a sociedade®.

De acordo com a Artemisia’, os negdcios sociais sdo caracterizados por
oferecer um produto ou servigo que contribui, de alguma forma, para melhorar a
qualidade de vida da populagdo de baixa renda. Além disso, a atividade principal da
empresa deve ser responsavel por manter a sustentabilidade financeira da empresa,
dispensando assim a dependéncia de doacGes ou captacdo de recursos para a
realizacdo de suas operagoes.

Ainda segundo a Artemisia®, os negécios sociais impactam na sociedade ao
buscar atender as necessidades basicas da Base da Piramide, ao possibilitar o acesso a
produtos e servicos que melhoram a produtividade ou reduzem os custos de transacao
da populacao de baixa renda (como servigos financeiros, tecnologias que aumentem a
produtividade de pequenos empreendedores, entre outros) e ainda, ao incluirem
pessoas marginalizadas na cadeia de valor, como fornecedores ou produtores.

“Termos como “empresa social”, “empreendedorismo social” e muitos outros
sdo usados com frequéncia na literatura que se dedica a resolver problemas como a

pobreza. Embora sejam utilizados de varias maneiras por diferentes autores, esses

® Disponivel em <http://www.artemisia.org.br/entenda_o_conceito.php>
" Disponivel em <http://www.artemisia.org.br/entenda_o_conceito.php>
& Disponivel em <http://www.artemisia.org.br/entenda_o_conceito.php>
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termos se referem a subconceitos relacionados ao mundo dos lucros ou ao mundo
tradicional das organizacGes sem fins lucrativos. Portanto, eles ndo se referem a

mesma coisa que negdcios sociais” (YUNUS, 2007, p. 21).

2.6.1.1. Diferencas entre os termos RSE, empreendedorismo

privado e negdcios sociais

E interessante destacar as diferencas entre empreendedorismo privado,
responsabilidade social empresarial e 0s negdcios sociais. De acordo com Oliveira
(2004), o empreendedorismo privado é uma iniciativa majoritariamente individual,
que produz bens e servicos para 0 mercado, tem foco no mercado, utiliza-se do lucro
como principal medida de desempenho e visa satisfazer as necessidades dos clientes e
possivelmente, ampliar as potencialidades do proprio negocio.

A responsabilidade social empresarial, por sua vez, € uma iniciativa individual
com possiveis parcerias, produz bens e servicos para si e para a comunidade, tem foco
no mercado e atende a comunidade conforme dita sua misséo, sua principal medida de
desempenho é o retorno aos envolvidos no processo Stakeholders e visa
principalmente agregar valor estratégico ao negdcio e atender as expectativas do
mercado e as percep¢des da sociedades e consumidores (OLIVEIRA, 2004). A
principal diferenca entre estes conceitos € que uma empresa Vvoltada para a
maximizagdo do lucro, que pratique a responsabilidade social empresarial pode
dedicar 95% de seus recursos para produzir lucros e 5% (ou menos) para tornar o
mundo um lugar melhor. Um negdcio social dedica 100% de seus recursos para tornar
0 mundo um lugar melhor (YUNUS, 2007).

2.6.2. Vertentes tedricas

Dentro do universo de negdcios sociais, ha duas principais vertentes teoricas.
Estas podem ser simplificadas entre aqueles que defendem a distribuicdo de
dividendos e aqueles que defendem o reinvestimento dos lucros na empresa.

Segundo Muhammad Yunus®, o objetivo de um negécio social é o0 impacto e a

transformacdo social por meio de métodos de negdcios tradicionais, inclusive por

° Muhammad Yunus é professor de economia na Universidade de Dhaka, ganhador do Prémio Nobel
da Paz de 2006 e fundador do Grameen Bank em Blangladesh.
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meio da criacdo e venda de produtos e servigos. Os negdcios sociais, na visao de
Yunus, no entanto, devem ser desagregados da visdo do mundo que busca retornos
financeiros aos acionistas (YUNUS, 2007).

Yunus destaca dois tipos de negdcios sociais. O primeiro, ele chama de
negocio social Tipo |. E uma empresa, com receitas e despesas equilibradas, sem
perdas e sem dividendos, que se dedica a resolver um problema social. Seus
proprietarios sdo investidores que reinvestem todos os lucros na expansao e melhoria
do negdcio. Neste sentido, defende que todo o lucro das operagdes deve ser, em sua
totalidade, reinvestido no negdécio, destinado a expansdo, melhoria de produtos ou
servigos, otimizacdo da eficiéncia de processos, pesquisa e desenvolvimento,
gerenciamento de novas tecnologias, inovagdes na area de marketing e distribuicao ou
a acessos a mercados mais abrangentes™®. Ainda a respeito do negécio social do Tipo
I, Yunus formulou os Sete Principios dos negocios sociais. Os principios sao:

1. “O objetivo do negocio é a superagdo da pobreza ou de um ou mais
problemas em areas como educacao, salde, acesso a tecnologia, meio
ambiente etc. que ameacam as pessoas e a sociedade — e ndo a
maximizacao dos lucros.

2. Aempresa alcancara a sustentabilidade econémica e financeira.

3. Os investidores recebem de volta apenas o montante investido. Ndo se
paga nenhum dividendo além do retorno do investimento inicial.

4. Quando o montante do investimento é recuperado, o lucro fica com a
empresa para cobrir expansdes e melhorias.

5. A empresa serd ambientalmente consciente.

6. A forca de trabalho recebe salarios de mercado e desfruta condi¢Ges
de trabalho melhores que as usuais.

7. Faga-o com alegria!” (YUNUS, 2007, p. 21)

Segundo Yunus (2010), ao contrario de uma organizagdo sem fins lucrativos,
um negocio social conta com investidores e proprietarios. No entanto, num negocio
social do Tipo I, os investidores e proprietarios ndo recebem lucros, dividendos nem

qualquer outra forma de beneficio financeiro. Os que investem em um negdcio social

19 Extraido do documento “Negocios Sociais Artemisia” de Vivianne Naigeborin, consultora
estratégica da Potencia Ventures.
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podem definir o momento em que retirardo a quantia originalmente investida, passado
meses, anos ou décadas e receberdo somente a quantia investida.

Isso se aplica até mesmo a um ajuste pela inflagdo. No mundo dos negécios
sociais, US$ 1 € US$ 1 e continua a ser sempre US$ 1. Se alguém investir US$ 1 mil
num negacio social, recebera de volta US$ 1 mil, nem um centavo a mais (YUNUS,
2007).

O segundo tipo de negdcio social, caracterizado como negocio social do Tipo
I, é uma empresa com fins lucrativos de propriedade de pessoas pobres, seja
diretamente ou por intermédio de um fundo destinado a uma causa social predefinida.
Neste tipo de negocio, como os lucros que afluem para as pessoas pobres estdo
aliviando a pobreza, tal empresa esta, por definicdo, ajudando a resolver um problema
social (YUNUS, 2007).

A titulo de exemplo a respeito desta vertente teérica podemos citar o Grameen
Bank, que foi o primeiro banco de microcrédito do mundo e atua de forma
independente em Bangladesh desde 1983". Fundado por Muhammad Yunus, utiliza-
se de um modelo de negdcios inovador e adequado aos costumes locais, operando nas
aldeias rurais do pais. O banco é direcionado pelo principio de que acesso ao créedito é
um direito humano, dessa forma utiliza-se do microcrédito como principal produto
para uma efetiva reducdo da pobreza. Para isto, 0 banco desenvolveu mecanismos que
contribuem positivamente para a realizacdo do objetivo almejado, como, por exemplo,
s6 concede empréstimos para mulheres pobres e com baixa ou nenhuma escolaridade,
que por sua vez devem estar estruturadas em um grupo de pessoas que Serdo
responsaveis por “dividir a responsabilidade” do empréstimo individual concedido
aquela mulher, ademais, os tomadores de empréstimos sao, também, donos do banco.

O Grameen Bank financiou até 2012 cerca de seis bilhdes de ddlares em
empréstimos para mais de oito milhdes de pessoas pobres das zonas rurais de
Bangladesh'?. A experiéncia serviu de exemplo e modelo para adaptagbes em mais
100 paises ao redor do mundo, além do que caracteriza a sustentabilidade como

vantagem competitiva .

" Disponivel em http://www.grameen-
info.org/index.php?option=com_content&task=view&id=19&Itemid=114
'2 Disponivel em <http://www.grameen.com/>

3 Disponivel em <http://www.artemisia.org.br/pdf/negocios_sociais.pdf>
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Por outro lado, a segunda vertente tedrica encabecada por Stuart Hart'* e
Michael Chu®®, defende a distribuicdo de dividendos, pois acredita que esta
abordagem mostra-se mais atrativa aos investidores e permite aos negocios sociais
manterem a velocidade necessdria para alcangar ou superar os desafios sociais
existentes no mundo. Ademais, defende que a comunidade empresarial é contraria a
ideia de negdcios isentos de lucro.

Segundo Chu (2008), ONGs, filantropia, agéncias de desenvolvimento e
responsabilidade social empresarial tentam em seu maximo gerar ideias que possam
mudar o mundo. Mas nenhuma delas, nem mesmo o Banco Mundial, s&o estruturadas
para escala massiva ou permanéncia. Ainda que o estado possa prover escala e
alguma permanéncia, este é enormemente desafiado a prover bens e servicos em
continua eficacia e eficiéncia. De fato, o Unico mecanismo conhecido e destacado por
Chu que consegue consistentemente e simultaneamente prover escala massiva,
permanéncia, continua eficacia e eficiéncia sdo os negdcios. Nao por meio de
empresas individuais pois estas nascem, prosperam e morrem; mas através da criacdo
de uma industria. Para isto, é preciso aliar uma atividade econdémica a retornos, estes
que ndo devem estar abaixo ou na média de outras indUstrias, mas acima da média
(CHU, 2008).

Um importante exemplo desta vertente é a Financeira Compartamos, fundada
em 1990 e em 2006 era o maior banco de microcrédito da América Latina. Com
565,991 clientes ativos e com um portfélio de empréstimos de U$219.1 milhGes em
30 de Setembro de 2006'°, estava entre as instituicdes de micro financas que mais
faturava no mundo, com um ROE em Setembro de 2006 de 59.1%"", enquanto que
sua base de clientes permanece predominantemente rural e com empréstimos de valor
médio U$387*% (CHU, 2007).

Independentemente da vertente adotada, os negdcios sociais devem buscar
sempre 0 impacto social positivo e ndo somente a maximizagdo do lucro. Muito

embora tenham sido apresentados casos de sucesso, as iniciativas de negocios sociais,

' Stuart Hart ¢ professor de administragio na Universidade de Cornell e autor de diversos trabalhos
académicos sobre sustentabilidade e negocios com a base da piramide.

1> Michael Chu ¢ professor da Harvard Business School e socio-fundados do Ignia Fund, empresa de
capital de risco de Monterrey, no México, que investee m projetos rentaveis que atendam a pessoas de
baixa renda com necessidades basicas de moradia e servigos de saude.

'° Disponivel em <www.accion.org>

" Disponivel em <www.accion.org>

'8 Disponivel em Microfinance Loan Portfolio/Active Borrowers, <www.accion.org>
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entretanto, somam um numero pequeno e ndo tém o conceito de seus negdcios
conhecidos pelos brasileiros. Portanto, embora 0s negdcios sociais apresentem-se
como alternativas vidveis para a contribuicdo na erradicacdo de problemas sociais e
eventual geracdo de lucro, este campo ainda estd em construcao.

Para dar continuidade a pesquisa, restringiremos as empresas de negocios
sociais estudadas aquelas que tém como pressuposto a Distribuicdo de Dividendos
defendida por Chu e Hart, e por vezes, faremos comparacdes com as empresas
direcionadas ao Reinvestimento dos Lucros, vertente defendida por Yunus.

2.6.3. Negdcios sociais no Brasil

A andlise do contexto dos negdcios sociais no Brasil sera pautada no
documento Mapeamento do Campo Negdcios Sociais/Negocios Inclusivos categoria
de negdcios, coordenado por ANDE Polo Brasil, Fundagdo AVINA e Potencia
Ventures de 2011.

Este mapeamento teve um foco em micro e pequenas empresas, de
faturamento abaixo de 16 milhdes, quando declarado. Além disso, considerou
negécios que atendem diretamente a Base da Piramide, isto é, oferece produtos ou
servicos a BoP ou inclui pessoas da BoP como etapas constituintes da cadeia de valor,
ou seja, excluindo aqueles que apenas geram empregos. O perfil das empresas que
foram consideradas no mapeamento também conta com a caracteristica de ser
economicamente vidvel ou estruturado para ter viabilidade econémica, ou seja, exclui
negocios que contem com doacgdes e que atuam em areas de necessidade estrutural
(educacdo, saude, habitacdo, financas).

De acordo com o mapeamento referido acima, a distribuicdo dos negdcios

sociais no Brasil hoje ocorre de acordo com a Figura 3.
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Figura 3 - Mapeamento dos negdcios sociais no Brasil por regido

b
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Fonte — ANDE Polo Brasil, Fundagdo AVINA e Potencia Ventures (2011).
Como pode-se observar na Figura 4, a maior parte dos negdcios sociais é

composta por micro empresas de faturamento de até R$ 200 mil por ano.

Figura 4 — Faturamento anual em R$ (excluindo doagdes) — Critério BNDS

Micro empresa Pequena empresa

At 200 mil 22% De 5 a 10 milhdes &% De 16 a 90 milhdes
D 200 a 350 mil 145 Dwe 10 a 16 milhdes % Negdcios com faturaments
| declarado de acima de 16 milhdes
De 350 a 500 mil B% Ao ENLFAFAM NO MAPSAMANTS noste
mamEnto.
De 500 mil a 1 milhdo 12%
De 1 a 2,4 milhées 10%

Fonte - ANDE Polo Brasil, Fundagdo AVINA e Potencia Ventures (2011).

A expectativa de crescimento financeiro esperado nos proximos trés anos

fornecidas pelas empresas pode-se encontrar na Tabela 2. Ao analisa-la pode-se notar
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que as empresas que visam um crescimento grande (acima de 12 milhdes de reais),

representam a menor parcela dos negécios sociais analisados.

Tabela 2 - Expectativa de crescimento financeiro nos proximos 3 anos

Quanto esperam levantar*

=am n* absolutos

* Até 1 milhdo 14
* De 1 a Smilhces 14
De 5 a 12 milhdes T
Acima de 12 milhoes 3
Nio sabe 12

Fonte - ANDE Polo Brasil, Fundacdo AVINA e Potencia Ventures (2011).

O principal setor de atuacdo recorrido pelos negécios sociais no Brasil sdo 0s
setores de Educacéo, Financeiros/Microcrédito e de Cultura, como pode-se observar
na Figura 5.
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Figura 5 — Setor de Atuacdo dos negdcios sociais
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Fonte - ANDE Polo Brasil, Fundagdo AVINA e Potencia Ventures (2011).

O mapeamento fornece dados interessantes também sobre os anos de

formacdo dos negocios. Ao analisar a Figura 6 pode-se observar que 0s negdcios

sociais no Brasil surgiram a partir dos anos 80 e ainda pode-se observar que 0 ano

2000 foi o mais representativo na abertura de novos negdcios, com 33 Nnovos

negoécios.
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Figura 6 - Ano de fundacdo em nimeros absolutos

1980

o83
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Fonte - ANDE Polo Brasil, Fundacdo AVINA e Potencia Ventures (2011).

Das empresas que fazem parte do mapeamento, 96% sugiram com a intencao
de causar impacto social. E os principais impactos sociais atingidos podem ser

verificados na Tabela 3.
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Tabela 3— Principal impacto social que atingem

Aumento de Renda'Produtividade AEW
Acesso a educagao 16%
Acesso a moradia 8%
Capacitagdo 8%
Desanvolvimento da comunidade 8%
Acesso a servigos financeiros 8%
Garagio de empregos 8%
Melhora das condigdes de Sadde 4%,
Produtividade agricola 2%,
Prewengdo e combate a doenga 2%
Acesso a bens de consumo 2%
Acesso a informagdo 2%

Fonte - ANDE Polo Brasil, Fundacdo AVINA e Potencia Ventures (2011).

Tais impactos sdo obtidos por meio das atividades Servicos, Producéo,
Distribuigéo, Intermediacdo e processamento ou embalagem. As porcentagens da
natureza da atividade podem ser vistas na Figura 7.

Figura 7 - Natureza da atividade dos negocios sociais mapeados no Brasil

<) S . H

72% 28% 26% 22% 16%

Fonte - ANDE Polo Brasil, Fundacdo AVINA e Potencia Ventures (2011).
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Dessas atividades, o0s principais produtos e servicos oferecidos sao
provenientes do microcrédito e da educacdo e capacitacdo, como pode-se observar na

Figura 8.

Figura 8 - Produtos ou servigos oferecidos

Microcrédito e Educagiio e Artesanato e Agricultura e Alimentos Viagens e

capacitagio capacitagio vestudrio servigos turismo
empreendedora ambientais

18% 12% 12% 8% 8% 8%

Arte e cultura  Intermediagéo Tecnologia
entre

comunidades e
canais

6% A 4%

Fonte - ANDE Polo Brasil, Fundagdo AVINA e Potencia Ventures.

2.7. Conclusao da Revisdo Tedrica

O referencial te6rico apresentado foi segmentado em seis sessdes
complementares. A ordem ldgica implica inicialmente no entendimento da base da
Piramide no contexto mundial e especificamente no contexto brasileiro.
Posteriormente, a analise do mercado representado pela base da piramide expde as
formas de se obter valor compartilhado e ainda justifica o surgimento dos negdcios
sociais. Por fim, foram expostas as vertentes tedricas do campo de estudos dos
negocios sociais, bem como foi analisado mais profundamente o campo dos negdcios

sociais no Brasil.
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O principal objetivo deste referencial tedrico € atentar o leitor a importancia e
viabilidade dos negocios sociais mediante o contexto internacional e nacional de
desigualdade social, pobreza e miséria.

A partir deste referencial tedrico pode-se analisar o alto potencial dos negdcios
sociais no Brasil, uma vez que ha uma grande demanda por solugdes para problemas
sociais e ndo ha iniciativas suficientes para supri-la por completo. Além disso, nota-se
que 0s negocios sociais no Brasil ainda estdo majoritariamente em estagios
embrionarios e compostos por micro empresas (64% dos negdcios sociais no Brasil
sdo micro empresas). Uma vez que 0s negocios sociais advém de um novo conceito
de se fazer negdcios, ndo € largamente conhecido pelo mercado, 0 que por sua vez
pode acarretar em uma confusdo de conceitos entre negdcios tradicionais, ONGs e

negocios sociais.
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3. Metodologia

A metodologia adotada para nortear o desenvolvimento desta pesquisa é a
qualitativa exploratoria de abordagem direta. De acordo com Malhotra (2011), a
pesquisa qualitativa exploratoria sustenta-se em uma metodologia de pesquisa
exploratoria e ndo-estruturada e baseada em pequenas amostras que devem
proporcionar maior compreensdo e percepcdo do contexto do problema. Esta
metodologia é adequada para este projeto de pesquisa uma vez que o tema ndo retne
uma variedade muito extensa de autores, e, portanto é necessario e esperado que 0s
resultados desta pesquisa oferecam insights e maior compreenséo do tema.

A pesquisa de campo foi composta por entrevistas em profundidade com
abordagem direta e pautada em um questionario semiestruturado com
empreendedores de negodcios sociais no Brasil (o roteiro da entrevista em
profundidade pode ser encontrado no anexo 1). Foram realizadas 14 entrevistas em

profundidade conforme a tabela 2.

Tabela 4 — Entrevistas em Profundidade realizadas

Negocio Empreendedor | Ano de Setor de
fundacao atuacao
1 D&M Messias 2008 Educacéo
Conhecimentos Eduardo
Barbosa
2 Zuggi Natélia 2010 Educacédo
Monteiro
3 Greentee Renato Russo 2011 Vestuario
4 V elimobi Thais Lima 2012 Transporte
5 | Vai Voando Thomas Rabe 2009 Turismo
6 Atados Daniel Morais 2012 Voluntariado
7 Geekie Eduardo 2011 Educacéo
Bontempo
Alimentacdo
8 | Sementes de Omar Haddad 2008 saudavel e
paz consumo
responsavel
9 BackPacker Caio Braz 2011 Educacéo
10 Sadtil Edgard L G 2009 Saude
Morato
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11 CDI - Lan Marcel 2009 Inclusdo
Fukayama Digital
12 | Recicleiros Erich Burger 2007 Gestdo de
Neto Residuos
13 | Ecodelivery Rodrigo Assaf 2012 Transporte
Courrieros

O roteiro das entrevistas em profundidade teve carater norteador, uma vez que

este forneceu perguntas abertas as quais ofereceram espaco para comentarios e

eventuais perguntas adicionais. O uso do questionario foi importante para garantir que

um minimo de informacdo a respeito dos negdcios sociais fosse capturada, além do

que norteia as perguntas de forma a responder a pergunta de pesquisa deste projeto.

As entrevistas tiveram duracdo meédia de 20 a 35 minutos e aconteceram

principalmente por telefone.

A andlise dos resultados obtidos nas entrevistas foi caracterizada por meio de

temas de concentragdo. O questiondrio base forneceu questdes semelhantes e

complementares, que permitiram fazer uma categorizacdo em quatro dimensoes, que

serdo analisadas posteriormente.
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4. Analise de Resultados

A andlise de resultados foi realizada por temas de concentracdo. Os temas
foram abordados em diferentes questdes do questionario e, o entendimento destes em
conjunto sdo essenciais para se atingir o objetivo proposto de mapear e descrever 0s
principais desafios encontrados por estes empreendimentos sociais no Brasil

Os temas de foco séo:

1. Sucesso e indicadores
2. Desafios e fases do negocio

3. Estrutura Organizacional

1. Sucesso e Indicadores

As questdes que comtemplam diretamente o tema Sucesso e Indicadores no
questionario base sdo as questbes 2 (Como vocé mede 0 Seu sucesso? Se 0
entrevistado falar que mede a partir do lucro, perguntar como mede o impacto
social; se falar que mede o impacto social, perguntar sobre o lucro, se este € um
indicador de sucesso ou ndo e porque.) e 3 (Quais sdo de fato os indicadores
utilizados para medir o impacto? (ex. nUmero de pessoas impactadas, como vocé
mede 0 que as pessoas aprenderam, numero de pessoas que foram atendidas,
renda).Verificar como utilizam indicadores qualitativos e quantitativos.).

A questdo 2 abre espaco para que o empreendedor revele a forma de priorizagédo
dos aspectos sociais e econémico-financeiros utilizada pela empresa uma vez que
comeca com a pergunta Como vocé mede o sucesso?, de forma ampla e genérica. A
partir das analises referentes as respostas obtidas nesta questdo foi possivel identificar
qual aspecto é priorizado nos negdcios sociais da amostra bem como 0s respectivos
motivos para eventuais prioriza¢fes. Por outro lado, a questdo 3 busca confirmar
quais séo os indicadores utilizados para mesurar o sucesso, bem como de que forma

séo analisados aspectos qualitativos e quantitativos.

Primeiramente é interessante apontar que, independentemente do aspecto

priorizado pelo negdcio, ambos aspectos social e econémico sdo considerados uma
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vez que em grande parte dos casos e, ainda que se estejam avaliando situagdes
subjetivas e pouco precisas como aprendizado, emissdo de gases poluentes ou ainda
quantidade de residuo poupada, os negdcios se preocupam em definir uma métrica
para capacitar a mensuracdo destes impactos. A exemplo de métricas para mensurar 0
impacto social causado podemos citar a Recicleiros, que utiliza o indicador de
destinacdo de residuos para mensurar a quantidade de residuos que foi gerada para
reciclagem e de residuo ndo gerado. Outra métrica usada para medir o impacto social
gerado pela atividade do negocio € utilizada pela D&M Conhecimentos, que
acompanha o desempenho dos alunos em exames aplicados pelo governo. Desta
forma, todos os empreendimentos estudados buscam conhecer e analisar os impactos
sociais causados pelo neg6cio por meio de métricas desenvolvidas por eles mesmos
ou disponiveis pelo governo, como exames de educacdo que comprovam 0 ensino e
desenvolvimento do aluno, mesmo que o aspecto social ndo seja priorizado pelo
negocio. Esta preocupacdo demonstra um diferencial comparativo de negdcios sociais
a negécios tradicionais.

Analisar 0os impactos sociais atrelados e derivados da atividade chave do
negocio é importante ndo somente pelo aspecto positivo que pode estar sendo gerado,
mas também pelo aspecto negativo que pode gerar. Por outro lado, a andalise do
impacto social positivo causado pelo negdcio mostrou-se como crucial para a
motivacdo dos gestores e colaboradores uma vez que estes indicadores comprovam
gue o investimento realizado tem obtido resultado social, em menor medida, para
agregar a proposta de valor de seu negdcio.

Muito embora os negdcios analisados se preocupem com os indicadores
sociais gerados pela atividade da empresa, foi destacado por alguns empreendedores
que os impactos gerados ndo sdo percebidos pelo mercado e que, por este motivo,
devem manter uma conduta de mercado capaz de competir com os demais players
(sendo estes negocios sociais ou tradicionais) onde muitas vezes deverdo priorizar
aspectos econémico-financeiros em detrimento de aspectos sociais. “Sabemos que a
empresa gera impacto ambiental mas ndo da tempo de ficar olhando para estes

indicadores se ndo o mercado te engole” (Omar, Sementes de Paz).

Em cada negocio ha uma especificidade muito elevada do que se € importante
analisar para o desenvolvimento do negdcio no aspecto social. Na maioria dos casos

citou-se o desenvolvimento social em detrimento do desenvolvimento econdmico da
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empresa, ou seja, tem sido mais importante para a maioria dos negdcios sociais
analisados o desenvolvimento social gerado pela atividade core do que o

desenvolvimento econdmico das mesmas.

Especificamente, seis negocios alegaram priorizar o aspecto social ao aspecto
financeiro. Dois outros negocios acreditam priorizar ambos aspectos igualmente,
nestes casos 0s empreendedores afirmaram que caso seja necessario optar pela
priorizacdo de algum aspecto em determinada situagdo s&o realizados comités e
reunides com a diretoria para avaliacdo da melhor solucdo em questdo. E os demais
cinco negaocios afirmam privilegiar o aspecto econémico.

De forma geral, os seis negdcios sociais analisados que priorizam aspectos
sociais seguem a diretriz tedrica de Yunus, uma vez que acreditam que o lucro e
indicadores financeiros devem contribuir como meio e ndo fim do negocio,
reinvestindo em totalidade o lucro na empresa. A exemplo disto podemos citar o caso
do CDI-LAN, que de acordo com Marcel Fukayama “O CDI nasceu como ONG, hoje
é uma organizacao hibrida. Entdo vem do DNA da organizagéo a visdo de ndo lucro.
Modelo de negdcios utilizado é muito similar ao do Yunus, com todo o lucro
reinvestido.”.

Por outro lado também foram analisados 0s cinco negdcios que utilizam-se
da versdo tedrica de Chu, onde utilizam-se do lucro para gerar escala e assim atingir
um impacto social ainda maior, como € o caso da Ecodelivery Courrieros. De acordo
com Rodrigo de Rezende Assaff “A atividade desenvolvida pelo negécio — entregas
ecoldgicas — ja estdo em conformidade com nosso propoésito social, uma forma de
expandir a atuacdo da empresa é mantendo-a parea aos negdcios tradicionais, de
forma préxima ao que o tedrico Chu comenta, com distribuicdo de dividendos entre
os socios e ndo somente reinvestir a totalidade do lucro na empresa.”

Ainda que as vertentes tedricas sejam importantes vale ressaltar que a pratica
de gerir um negocio social pode ser implantada utilizando as duas vertentes tedricas
em momentos distintos. A exemplo disto podemos citar dois negocios entrevistados,
como a Sautil, que destaca a preocupagdo com o aspecto social, mas que acredita que
em fase inicial, de start up, deve-se priorizar o aspecto econdmico para que se possa
gerar sustentabilidade econémica para o negécio e portanto, prioriza ambos 0s

aspectos social e econdmico. “4 importancia é igual, mas nesta fase do negécio o
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’

retorno financeiro é mais valorizado para sustentar operacdo e gerar escala.’
(Edgard Morato, Sautil).

Além disso, é interessante destacar um exemplo que tenta balancear ambos os
aspectos ao atribuir metas financeiras e sociais igualmente importantes, que
simultaneamente devem representar o desenvolvimento de sucesso do negdcio como
um todo. Para isto, o negocio tem imposto limites financeiros para garantir a

sustentabilidade da empresa enquanto negdcio.

2. Desafios e Fases do Negocio

O tema Desafios e Fases do Negdcio é contemplado diretamente nas questdes
4 (Quais foram os principais desafios encontrados?), 5, 6 (Vocé consegue identificar
fases dificeis que seu negdcio passou desde que vocé teve a ideia inicial? Como vocé
descreveria cada uma delas? O que aprendeu com elas(como superou essas fases)?)
e espontaneamente em eventuais perguntas ao longo de cada entrevista.

A analise dos desafios encontrados foi realizada categorizada pelas respectivas
fases mapeadas. Cada fase do neg6cio apresentou um conjunto similar e adequado de
desafios a cada etapa do negdcio. O ciclo de vida das empresas foi segmentado em 4
grandes fases. Vale ressaltar que os desafios mapeados em cada estagio do negocio
sdo naturais do respectivo estagio, no entanto tais desafios podem acontecer em
etapas diferentes em cada caso especifico. Esta classificagdo é genérica e devera
servir de base para empreendedores ou futuros empreendedores.

As fases mapeadas sao:

1. Desenvolvimento do projeto piloto

2. Inicio do projeto

3. Crescimento

4. Profissionalizacéo e expansao
E podem ser observadas na Figura 9. Ademais, a Figura 10 apresenta os desafios
mapeados por fase.
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Figura 9 - Fases do negdcio
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Figura 10 - Mapeamento de desafios por fase
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1. Desenvolvimento do Projeto Piloto

Nesta etapa 0s negdcios se encontram em estagio ainda incipiente, em fase de
desenvolvimento e aprimoramento da ideia do neg6cio. Este momento é de
alinhamento entre os socios e membros da equipe, busca pela misséo, visdo e valores
que serdo compartilhados pelo negdcio bem como qual serd a atividade core do
mesmo e como esta serd desempenhada.

Os principais desafios inerentes a esta etapa séo:

a. Falta de Cultura Empreendedora no Brasil

O desafio de Falta de Cultura Empreendedora no Brasil destaca-se nesta etapa
uma vez que os empreendedores ndo encontram muitas fontes de motivacdo para o
desenvolvimento de seus projetos, segundo Eduardo Bontempo, “O desafio de
empreender no Brasil € muito grande, pois aqui temos uma cultura zero
empreendedora. Aqueles que optam por empreender sofrem uma pressao muito

’

grande dos familiares, amigos..."”".

b. Formacéo de uma equipe

O desafio de Formacéo de Equipe é derivado do desconhecimento de negocios
sociais.. Por ser um tema recente, ¢ comum que os profissionais ndo o conhecam e
ainda, as empresas que atuam no setor sdo novas e, portanto, ndo tém estrutura para
oferecer planos de carreira por exemplo, como as empresas tradicionais. De acordo
com Marcel Fukayama “O setor dos negocios sociais ainda é muito novo no Brasil,
0s negocios sdo embrionarios e por isso ndo conseguem oferecer um plano de
carreira ou coisas motivadoras para reter o jovem no negdcio. O turn over deste

mercado é ainda muito semelhante ao do terceiro setor.”.

c. ldentificacédo e Alinhamento

Este desafio pode ser reconhecido ao se deparar com a situacdo de “Quem
somos, 0 que queremos, como faremos?”. Este desafio ¢ essencial para o

desenvolvimento de todo projeto. Este desafio diz respeito a desenvolver a ideia do
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negocio e manter um alinhamento com a equipe. Como comentou a empreendedora

Nathalia Monteiro “Desafio de descobrimento e conceito do negdcio”.

d. Elaboracao do plano de negécios — Por onde comegar

O desafio de elaboracdo do plano de negocios acontece, pois, em muitos
casos, ha falta de conhecimento técnico e portanto, o empreendedor se vé “perdido”
no comeco. Sensacao de “O que fazer agora? Como farei o planejamento financeiro,
como farei o planejamento de marketing? Por onde comecar?”. Este desafio esta
bastante conectado ao desafio de Identificacdo e Alinhamento na medida em que
representa o suporte técnico para tirar os planos do papel. No entanto, este desafio
pode ser contornado uma vez que diversas organizagfes como Endeavor e Sebrae, por
exemplo, oferecem diversos cursos intensos e de curta duracdo de suporte ao
empreendedor. Além disso, pode-se buscar a ajuda de aceleradoras de negocios e
incubadoras.

De acordo com Renato Russo “Ndo acho que o Brasil tenha uma cultura
empreendedora, dessa forma ndo somos bem orientados na faculdade nem na pos a

’

como ser empreendedor, o que fazer, como fazer...”.

e. Burocracia para fundacéo de uma empresa no Brasil

O desafio da Burocracia foi citado pela totalidade dos entrevistados. O
mecanismo disponivel no Brasil para fundacdo de uma empresa ou de uma
organizacdo do terceiro setor é muito complexo e exige um alto grau de atencdo e
paciéncia.

De acordo com Rodrigo de Rezende Assaff o desafio burocratico brasileiro é o
mais desafiador, em entrevista comentou “Hoje em dia é quase impossivel abrir uma

empresa no Brasil”.

f. Redes de Apoio

A questdo que aborda o tema Redes de apoio diretamente no questionario base
é a questdo 7 (Como montou sua rede de apoio?) e busca entender qual papel é

desempenhado pela rede de apoio no desenvolvimento de um negdcio social.
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Os entrevistados que dispuseram de uma rede de apoio bem articulada com
investidores e contato com aceleradoras afirmaram que este contato foi
imprescindivel para o desenvolvimento do negdcio, como comenta o empreendedor
Caio Braz, “Contato com aceleradoras foi essencial, sinto que se ndo tivéssemos
contato com elas estariamos em um estagio ainda muito incipiente do negocio”. NO
entanto, 0s casos em que houve contato com aceleradoras, por exemplo, sdo escassos.
Os demais neg6cios montaram uma rede de apoio por meio de contatos pessoais e por
meio de eventos. No entanto, como destaca Renato Russo, “Ndo temos conhecimento
de como abordar investidores. Ndo temos contato com eles”. A falta de contato com
investidores € uma barreira para a obtencdo de recursos de terceiros. Além disso, a
falta de conhecimento e preparacdo para este contato é limitante para 0 sucesso no

momento de obter recursos externos.

2. Inicio do Projeto

A etapa 2 é composta pelo momento em que os empreendedores geralmente ja
montaram um plano de negocios, estdo munidos de planejamento, alinhamento e ja
formaram uma equipe inicial. Esta etapa é responsavel pela validacdo e verificacdo do
negocio, ou seja, 0s desafios comumente enfrentados neste momento comprovam e
guestionam o modelo do negdcio e o produto ou servico. Este é um periodo
importante de adaptacdo as contingencias do mercado. Nessa fase 0s principais

desafios mapeados foram:

a. Abordagem do mercado da BoP e Comunicacgado

O desafio de como abordar o mercado da base da piramide se aplica aos
negocios cujo publico alvo é a base da pirdmide. Este desafio deverad questionar 0s
meios tradicionais de distribuicdo de produtos e servicos bem como as formas
tradicionais de comunicagdo. O mercado da base da pirdmide € muito especifico e
requer andlises extensivas. Este desafio ndo se limita somente aos negdcios sociais
que lidam com o mercado da BoP mas atinge também aos negocios tradicionais que
atendem ao mesmo publico. Thomas Rabe destaca que “E muito desafiador abordar

a base da piramide, ganhar credibilidade... colocar o pé no novo mercado”.
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b. Investimentos e auto sustentabilidade financeira

O desafio de obter investimentos e fundos para a fundagdo do negécio foi
pouco recorrente entre os entrevistados. No entanto, € interessante destacar que 0s
fundos utilizados para fundacdo dos negdcios eram prioritariamente providos pelos
proprios empreendedores. O desafio inerente a investimentos, neste caso, € como
manter a empresa funcionando uma vez que o investimento proprio acabar.

Em entrevista comentou Renato Russo “N&o tivemos recursos de terceiros
para comegar, talvez seja porque nao temos a cultura de como captar recursos, ou
porque ndo temos acesso aos investidores. O investimento inicial ndo foi um
problema, utilizamos recursos proprios... 0 Unico problema é que depois que estes

)

recursos acabam a empresa precisa se auto sustentar e isso é um grande desafio”.

c. Desafios inerentes ao préprio produto ou servico

Os desafios inerentes ao produto ou servi¢co oferecido pela empresa sao
naturais nesta fase inicial. Muitas vezes os produtos ainda estdo em fase de teste ou
acabaram de sair do projeto piloto, isto significa que a empresa ainda esta avaliando a
forma como o mercado reage ao produto, ou seja, 0 produto ou servigo ainda esta em
adaptacdo. Segundo Nathalia Monteiro, “A fase de valida¢do busca validar o modelo
sugerido pela empresa e 0 servico, etapa de possiveis mudancas para poder se

adequar ao mercado”.

d. Confusdo dos clientes — ONG ou empresa?

O campo dos negocios sociais ainda € incipiente e por este motivo o mercado
consumidor ainda ndo entende as diferengas entre uma ONG e um negdcio social. A
confusdo comega com “Eles ndo sdo uma ONG? Porque eles obtém lucro sobre um
problema social?”.

O empreendedor Renato Russo salienta “4 confusdo que as pessoas fazem é
um desafio, ndo entendem muito bem o conceito entdo elas confundem com ONG ou

projetos sem fins lucrativos, entdo néo entendem porque temos lucro...”.
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e. Rentabilizar a operacéo evitando conflito com o aspecto social do negécio

O desafio de operar de forma sustentavel para ambos os aspecto financeiros e
sociais surge nesta etapa porém acompanha os negécios ao longo de todas as fases até
que a empresa desenvolva uma metodologia para evitar este tipo de situacdo. Esta
metodologia deve ser pautada pelos valores e principios adotados pela empresa.

De acordo com Marcel Fukayama “E preciso ter visdo de negdcio, no caso da
CDI-LAN somos muito mais préximos do terceiro setor, no entanto deve-se buscar
uma forma de viabilizar economicamente seu negdocio sem abrir mao dos valores da

’

empresa.’

3. Crescimento

A etapa de crescimento do negdcio é vivenciada por negocios que ja
validaram seus produtos e ja conhecem um pouco melhor o mercado e publico alvo.

Os desafios mapeados nesta etapa sao:

a. Escalar a operagdo

O desafio de escala foi muito recorrente ao longo das entrevistas uma vez que
as empresas de negocios sociais buscam expandir seu impacto social 0 maximo
possivel, e assim obter um desempenho social elevado. Como comentou Messias “A
escala é o maior desafio. Como atingir os professores de todo Brasil e ter maior

impacto”.

b. Credibilidade e posicionamento de mercado

O desafio de credibilidade pode acompanhar o negécio até que a mesma seja
conquistada. Este desafio foi comentado pelo empreendedor Thomas Rabe, que
pontuou a importancia de se manter um posicionamento de mercado adequado para o
mercado e de contornar o desafio de abordagem da BoP de forma assertiva. Thomas

comenta “Um grande desafio é credibilizar a marca porque quando o consumidor
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nao conhece ele desconfia. Entdo conseguir formar uma massa critica a respeito da

sua marca é muito dificil ”.

c. Dicotomia de interesses

Outro desafio interessante a ser destacado envolve a dicotomia de interesses
entre o cliente e a empresa. Vale ressaltar que este desafio, assim como os demais,
ndo se aplicam impreterivelmente a todos os negocios. A dicotomia de interesses
acontece uma vez que o cliente busca menor preco e a empresa nao pode praticar tais
precos por limitacdes do aspecto social que opera. Tal conflito requer que a atencéo
dos empreendedores se voltem para as areas de priorizacdo (econémica-financeira ou
social) e discutam cada caso de forma a analisar e priorizar o que for mais adequado
para o negocio, tendo em vista seus valores e direcionamento teorico.

O desafio de dicotomia de interesses foi comentado pelo empreendedor Erich
(Recicleiros) “A dicotomia entre interesses de melhora socioambiental e o interesse
do cliente de obter o menor custo possivel com a maior bandeira verde possivel. Isso
acontece porque as empresas com quem trabalhamos ndo tém os mesmos objetivos
que nds, e isso se transforma num grande desafio pra quem trabalha com os preceitos

de desenvolvimento sustentavel”.

d. Retencdo de talentos

O desafio de retencdo talentos é complementar aos de falta de cultura
empreendedora e formacdo de equipe. Este desafio acontece no setor dos negdcios
sociais, pois, segundo Marcel Fukayama, ainda nao existe um ecossistema para este

setor, que ofereca um plano de carreira como citado anteriormente, por exemplo.

4. Profissionalizacéo e expansao

Esta etapa do negdcio requer uma otimizagdo das atividades da empresa. Isto
implica em mudangas estruturais e organizacionais, com desenvolvimento de
mapeamentos e processos estruturados para cargos e fungdes. Neste momento, 0
principal desafio apontado foi justamente o desafio de se desenvolver um modelo de

expansao adequado e eficiente.
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Uma vez que este estudo dispbe de uma amostra muito restrita, poucas
organizacfes encontram-se nesta etapa do negdcio e por este motivo a andlise de

possiveis desafios inerentes a mesma ficou restrita.

a. Modelo de expanséao

O desafio de desenvolver um modelo de expanséo adequado e eficiente requer
muita dedicacdo dos empreendedores, no que diz respeito a conhecimento técnico e
lideranca. Implementar novas estruturas organizacionais e desenvolver processos e

mapeamentos SA0 essenciais para a expansao sustentavel e organizada do negocio.

De acordo com Messias “Antes a empresa era desorganizada porque as
coisas aconteciam de forma espontdnea. Mas essa desorganizacdo estava
atrapalhando a atividade.. entdo estamos buscando um modelo de expansdo para
organizar melhor a empresa, definir areas, funcdes e responsabilidades para poder
entregar o melhor trabalho possivel . ”

3. Estrutura Organizacional

A questdo que busca informac@es diretas a respeito da estrutura organizacional
envolvida em cada negécio € a questdo 9 (Como é organizada sua empresa?).

As respostas obtidas neste item foram bem divididas, 8 entrevistados
responderam que tém alguma forma de estrutura organizacional e 6 responderam nao
possuir nenhuma estrutura organizacional. Dos respondentes que afirmaram ter
estrutura organizacional vale destacar o comentario feito por Eduardo Bontempo,
Geekie, “Nao acreditamos em desorganiza¢do e baguncga. Acreditamos que o neg0cCio
social deve funcionar normalmente como um negocio tradicional, pautado em
processos, divisoes de tarefas, metas e responsabilidades”. Ainda neste sentido,
pode-se destacar o comentario feito por Thomas Rabe a respeito da hierarquia
presente na Vai Voando ‘“Temos hierarquia, que é representada pela figura do
gerente geral (mas ndo gosto desse termo, prefiro pensar neste cargo como um
maestro, tdo importante quanto os demais funcionarios). Mas ainda que exista um

’

organograma bem definido, no dia a dia a operagao é mais horizontalizada.’
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Desta forma, destaca-se uma busca pela formalizacdo dos cargos e funcbes
nos negocios sociais como forma de gestdo e atuacao, nestes casos os empreendedores
afirmaram a importancia da existéncia de uma estrutura organizacional para o
funcionamento e desenvolvimento das atividades diarias do negécio. Por outro lado,
os demais 6 respondentes que afirmaram ndo haver estrutura organizacional definida
trabalham sob uma outra perspectiva, de forma diferente do mundo corporativo, onde
h& uma divisdo natural de funcdes e responsabilidades. “Os 4 socios que compde a
empresa tém uma certa resisténcia a forma tradicional de se fazer negdcios, por isso
a empresa nao tem estrutura organizacional. A divisdo de tarefas acontece de forma
orgdnica e todos tém responsabilidades” (Renato Russo, Greentee). Outro motivo
pelo qual a empresa dispensa a estrutura organizacional formalizada € o numero
reduzido de colaboradores, como, por exemplo, a Zuggi, que contava com duas
socias. Neste caso, a existéncia de uma estrutura organizacional complexa nao é de
suma importincia, como diz a empreendedora Nathalia Monteiro “E de todo mundo,

estamos em poucas pessoas pra fazer muita coisa, entdo cada uma faz o que pode...”.
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5. Consideracgdes Finais

5.1. Introducao

Este capitulo visa apresentar as consideracdes finais desta pesquisa, descrever
as limitacOes encontradas e possiveis pesquisas futuras a respeito do tema.

5.2. Conclusdes

O objetivo central desta pesquisa € mapear e descrever os principais desafios
encontrados pelos negdcios sociais no Brasil e, para isto, foram analisados na revisao
tedrica (a) as condicdes de desigualdade social no mundo e especificamente no
Brasil;(b) o mercado da base da pirdmide e eventuais negdcios com o mesmo; (¢) o
conceito de negdcios sociais em suas diferentes vertentes tedricas; (d) a distribuicéo
dos negdcios sociais no Brasil na atualidade por meio de um mapeamento dos
mesmos.

A partir desta andlise foi possivel observar que os negdcios sociais no Brasil
sdo, em grande parte, embrionarios e referem-se majoritariamente a negécios com
impacto na educagdo. Tal analise pode ser também observada através das entrevistas
em profundidade realizadas com empreendedores de negdcios sociais no Brasil.

De acordo com as entrevistas em profundidade, foi possivel mapear quatro
fases de vida comuns aos negécios sociais. O ciclo de vida é composto, portanto, das
fases de (1) Desenvolvimento de Projeto Piloto, (2) Inicio do Projeto, (3) Crescimento
e (4) Profissionalizacdo e Expansdo. A fase de Desenvolvimento do Projeto Piloto
retine desafios como (a) Falta de cultura empreendedora no Brasil, (b) Formagéo de
uma Equipe, (c) ldentificacdo e Alinhamento, (d) Elaboragdo do Plano de Negdcios,
(e) Burocracia e (f) Redes de Apoio. Por outro lado, os desafios mais recorrentes na
fase de Inicio do Projeto sdo (a) BoP e comunicacdo, (b) Investimento e auto
sustentabilidade financeira, (c) Desafios inerentes aos produtos ou servicos, (d) ONG
ou empresa?, (e) Rentabilizar a operacao evitando conflitos com o aspecto social.

Os desafios mapeados na terceira fase, de Crescimento, sdo (a) Escalar a

Operacdo, (b) Credibilidade e posicionamento de mercado, (c) Dicotomia de
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interesses, (d) Retencdo de Talentos. E por fim, na ultima fase foi mapeado o desafio
de (a) Modelo de Expanséo.

As entrevistas mostram especificamente que, de acordo com a revisdo das
vertentes tedricas de negdcios sociais, ainda ha confusdo entre os termos
Empreendimento Social, Organizacdes e projetos sem fins lucrativos, negdcios
tradicionais e Negdcios Sociais. Isto €, o publico e até mesmo o mercado, desconhece
0 termo Negdcios Sociais e por este motivo, ndo entende a forma de atuacdo dos
mesmos, 0 que, por sua vez, envolve um desafio para os gestores no sentido de
“Como nos fazer entender para o mercado e nos diferenciar das demais
organizacgdes?”. Este desafio implica, de acordo com os entrevistados, em uma gestao

dos aspectos sociais e financeiros do negdcio muito mais desafiadora.

A gestdo dos aspectos sociais e financeiros se torna mais desafiadora a medida
em que hd uma dicotomia de interesses entre o negocio social e o mercado. Isto
acontece, pois, nesta situacdo, o0 mercado exige a maior bandeira verde ou social e 0
menor custo. Tal situagdo implica que a gestdo do negdcio equilibre os valores do
negocio e a sustentabilidade financeira do mesmo, sem deixar de observar a
sustentabilidade competitiva da empresa no mercado. Neste sentido, pode-se destacar
um limite entre os valores do negdcio e a sustentabilidade do mesmo no mercado.
Questiona-se, portanto, qual é o limite ideal para manter o negdcio social competitivo
e ainda prezar por seus valores.

O desafio de compatibilizar os valores da empresa e a sua competitividade
perante 0 mercado € essencial na medida em que a competitividade da empresa muitas
vezes representa o potencial dela obter um crescimento em larga escala e assim, obter
um impacto social ainda maior (de acordo com a defini¢do e propdsito dos negécios

sociais).

5.3 LimitacGes

As limitagdes envolvidas no desenvolvimento desta pesquisa incluem

limitacOes derivadas da metodologia, sendo elas: a propria caracteristica da pesquisa,
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por ser uma pesquisa exploratoria e ndo conclusiva e 0 nimero restrito de negdcios
sociais no Brasil.

A pesquisa exploratéria busca uma compreensdo mais especifica a respeito do
tema e por este motivo, ndo pode ser utilizada para inferir dados estatisticos a respeito
do tema. Esta metodologia implica na realizacdo de uma nova pesquisa guantitativa
conclusiva para afirmar as analises obtidas através desta pesquisa.

De acordo com a revisdo do mapeamento dos negdcios sociais no Brasil, ainda
ndo existem muitos negocios deste tipo no Brasil. A amostra de nossa pesquisa

também foi limitada, impedindo conclusGes mais assertivas.

5.4 Pesquisas futuras

Pesquisas futuras a respeito do tema poderiam desenvolver estudos em torno
de comparacdes entre o desempenho de negocios tradicionais e negocios sociais que
busquem analisar prioritariamente a influencia dos valores e da busca pela
competitividade na obtengdo de um crescimento em escala.

Além disso, e de forma complementar ao projeto de pesquisa desenvolvido
neste documento, pode-se desenvolver uma pesquisa futura que busque descrever 0s
mecanismos usados nos diversos estagios do ciclo de vida de negdcios sociais para
transpor os problemas e desafios destes empreendimentos e possivelmente auxiliar
empreendedores e investidores na gestdo dos desafios do negdcio.Outra pesquisa
futura em torno deste tema pode desenvolver um mapeamento dos desafios

encontrados pelos negdcios sociais no mundo.
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ANexos

Anexo 1: Questionario para entrevistas com empreendedores sociais

Apresentacdo ao empreendedor: o objetivo deste questionario é entender em
qual estagio esta seu negocio social bem como listar os principais problemas e
desafios que a empresa encontrou até hoje.
Além disto, este questionario devera ser um apoio para a entrevista, deixando espaco

para perguntas que podem surgir, ou comentarios que queiram fazer.

1. Provocar um quebrar o gelo, deixar o empreendedor falar sobre seu negocio.
Usar perguntas como: fale sobre seu negécio. O que sua empresa faz? Qual é o
objetivo? Qual o foco?

2. Como vocé mede o seu sucesso? Se o entrevistado falar que mede a partir do
lucro, perguntar como mede o impacto social; se falar que mede o impacto
social, perguntar sobre o lucro, se este € um indicador de sucesso ou nédo e
porque.

3. Quais sdo de fato os indicadores utilizados para medir o impacto? (ex. nimero
de pessoas impactadas, como vocé mede o0 que as pessoas aprenderam,
nimero de pessoas que foram atendidas, renda).Verificar como utilizam
indicadores qualitativos e quantitativos.

4. Quais foram os principais desafios encontrados?

5. Estressar informacdes sobre os desafios. Usar sentencas como: fale melhor da
questdo do investimento, porque teve dificuldade? “Mas porque” de cada
desafio (aprofundar sobre os desafios, por mais que pareca obvio). Problemas
de investimento todos tem, qual foi o seu.

6. Vocé consegue identificar fases dificeis que seu negdcio passou desde que
vocé teve a ideia inicial? Como vocé descreveria cada uma delas? O que
aprendeu com elas(como superou essas fases)?

7. Como montou sua rede de apoio(investidores, Endeavor, aceleradoras,

contatos, fornecedores)?
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8. N&o tem mais nenhum desafio? E para conquistar os clientes? E para medir o
impacto? E pessoas para trabalhar com vocé? Como recruta?

9. Falamos aqui desses desafios(falar desafios listados), dentre esses, qual € o
mais dificil/desafiador?

10. Como ¢ organizada(estrutura organizacional, nivel hierarquico)?

11. O que € baixa renda pra vocé? Classe c¢? D e E? Até quantos salarios

minimos?

49



Referéncias bibliograficas

AGUIAR, Luciana; TORRES, Haroldo da Gama; MEIRELLES, Renato. O
Consumidor de Baixa Renda. In: PARENTE, Juracy; LIMEIRA, Tania; BARKI,
Edgard. Varejo para baixa renda. Porto Alegre: Bookman, 197 paginas. 2008. p. 34 —
41.

CHU, M. Commercial Returns at the Base of the Pyramid. Innovations. Winter &
Spring, 2007.

CHU, M. Is it fair to do business with the poor? World Microfinance Forum. 1-2
October 2008. Disponivel em:
http://www.othercanon.org/uploads/Is%20it%20Fair%20t0%20d0%20business%20wi
th%20the%20Poor.pdf. Acesso em 14/04/2013.

COMINI, G.; BARKI, E.; AGUIAR, L. A three-pronged approach to social business:

a Brazilian multi-case analysis social businesses. Revista da USP. 47:3. 201

HAMMOND, A. L.; KRAMER, W. J.; KATZ, R. S.; TRAN, J.T.; WALKER, C.. The
Next Four Billion: Market Size and Business Strategy ate the Base of The Pyramid.
World Resources Institute Internacional Finance Corporation. 2007.

HART, Stuart; LONDON, Ted. Next Generation Business Strategies for the Base of
the Pyramid. Upper Saddle River: Pearsons Education Inc. 3rd edition. 2011.

KARNANI, Aneel. The Mirage of Marketing to the Bottom of the Pyramid: How the
private sector can help alleviate poverty. California Management Review, Vol. 49

Issue 4, Summer2007.
LONDON, Ted; HART, Stuart L. Reinventing strategies for emerging markets:

beyond the transnational model. Journal of International Business Studies, Vol. 35
Issue 5, p350-370, Sep2004.

50


http://www.othercanon.org/uploads/Is%20it%20Fair%20to%20do%20business%20with%20the%20Poor.pdf
http://www.othercanon.org/uploads/Is%20it%20Fair%20to%20do%20business%20with%20the%20Poor.pdf

Malhotra, Naresh K. Pesquisa de marketing: uma orientacédo aplicada. 62 Ed. Porto
Alegre: Bookman, 2011. .

NERI, Marcelo. O lado brilhante dos pobres. Rio de Janeiro: FGV/CPS, 2010.

NERI, Marcelo. De Volta ao Pais do Futuro: Crise Européia, ProjecGes e a Nova
Classe Média / Marcelo Cortes Neri. Rio de Janeiro: FGV/CPS, 2012.

OLIVEIRA, Edson Marques. Empreendedorismo Social no Brasil: fundamentos e

estratégias. Franca-SP: Unesp, 2004.

PORTER, Michael E; KRAMER, Mark R. The big idea: Shared Value. Harvard

Business Review. January - February 2011.

PRAHALAD, C. K. The Fortune at the bottom of the pyramid. Wharton School
Publishing. Upper Saddle River, NJ, 2005. 401 p.

PRAHALAD, C. K.; HART, Stuart. The Fortune at the Bottom of the Pyramid.
Strategy+Business, Issue 26, 2002.

REEDY; MINOIU. Has World Poverty Really Fallen? Review of Income and Wealth.
Series 53, Number 3, p. 484-502. September 2007.

SEN, Amartya. Desenvolvimento como liberdade. Companhia das Letras. 409

paginas. 2009.

UNDP — United Nations Development Programme — Creating value for all :

Strategies for Doing Business with the Poor. 2008

YUNUS, M. Building Social Business. Philadelphia. Public Affairs, 2010.

51


http://web1.epnet.com/citation.asp?tb=1&_ug=sid+6576FC2A%2DE95D%2D4864%2D81FE%2DC3FE3AB615F7%40sessionmgr5+dbs+buh+cp+1+4588&_us=hs+True+cst+0%3B1%3B3+or+Date+ss+SO+sm+KS+sl+0+dstb+KS+ri+KAAACBVA00016631+293A&_uso=tg%5B0+%2D+db%5B0+%2Dbuh+hd+False+clv%5B0+%2D19900000%2D19900000+op%5B0+%2D+cli%5B0+%2DDT1+st%5B0+%2Dau++PRAHALAD+2374&fn=1&rn=2

YUNUS, Muhammad. Creating a World without poverty: Social Business and the
future of capitalism. New York: Public Affairs. 261 paginas. 2007.

52



