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RESUMO

O presente estudo, caracteriza-se como um ensaio tedrico de cunho qualitativo e realiza a
revisdo de alguns corpos teoricos internos a Sustentabilidade, buscando identificar as principais
defini¢des, bem como os elementos que podem auxiliar a esclarecer as distin¢des existentes nos
mesmos. Foram analisados ao longo do estudo as concepcdes de Base da Piramide, Modelos de
Negocios Sociais, Criacdo de Valor Social Corporativo, Criagcdo de Valor Compartilhado,
Empreendedorismo Social e Inovacdo Social. Pondera-se que estes conceitos possuem em
comum a intencdo de ganha-ganha, haja vista que as organizacbes uma vez agindo na
construcdo de ambientes favoraveis a sociedade agem também a favor da sobrevivéncia do
proprio negocio em si.

Palavras-chave: sustentabilidade, divergéncias, particularidades.
ABSTRACT

The current study is identified as a theoretical essay of qualitative nature, and develops a
revision of some theoretical internal bodies of sustainability, looking to identify main
definitions, as well as the elements that can assist explaining the differences between them, with
the aim to transmit to the reader knowledge about the particularities of both concepts. There
were analyzed during the study the conceptions of the Bottom of the Pyramid - Bop, Social
Business Models, Corporative Social Value Creation - CSR, Shared Value Creation- CSV,
Social Entrepreneurship and Social Innovation. It is realized that these concepts have in
common the intention of win-win, given that organizations once building supportive
environments to society also act in favor of their own business survival.
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1. INTRODUCAO

O processo de industrializacdo, o desenvolvimento das empresas e 0 surgimento das
corporacOes podem ser considerados fatores contemporaneos aceleradores do desequilibrio
ambiental e da desigualdade social. Devido a esse acelerado processo de globalizagao, os
consumidores anseiam por produtos e servigcos que se adequem a um determinado padréo de
qualidade e que atendam suas expectativas e necessidades, sem refletir nos danos que este
modelo de producdo possa gerar ao ambiente e a sociedade.

Com o objetivo de atender a estas premissas, algumas organiza¢des, no intuito de
proporcionar menos desigualdades e na tentativa de amenizar os problemas sociais, tentam
aplicar algumas medidas e acBes mais sustentaveis, ao agregar valor a sociedade e ao seu
negdcio no intuito de gerar uma estratégia competitiva para sua organizacdo (BOYNE;
WALKER, 2011).

Dada a crescente preocupacdo do segmento empresarial, as organizacGes passam a
desenvolver uma maior consciéncia com relagdo a esta tematica, e assim, passam a internalizar
novas praticas de sustentabilidade e ndo apenas apresentar um discurso casuistico. Neste
cenario de mudancgas, nota-se diferencas entre os pontos de vista quanto ao que € exatamente a
sustentabilidade, contudo, ha uma concordancia quanto a necessidade de se reduzir a poluicéo
ambiental, os desperdicios e o indice de pobreza mundial (BARONI, 1992).

Observa-se que a desigualdade social, a destruicdo ambiental e varios outros problemas
tém inspirado lideres no mundo todo a buscar solucées inovadoras. O desafio recente tem sido
0 desenvolvimento de caminhos de transformacéao interna de toda essa realidade econémica
(JIANOTI, 2015). Além disso, pode-se destacar o empreendedorismo como forca motriz das
iniciativas. Os negdcios de impacto deram uma (re) significacdo ao papel do lucro econémico
e estdo desafiando o modus operandi de se fazer negdcios no novo milénio.

Cré-se, desse modo, que as problematicas sociais e ambientais sdo tdo emergentes e
complexas que a solucdo deve ser composta por elementos da propria fonte geradora do
problema. Ainda, em virtude das proporcdes gigantescas que as situacfes se alardeiam, as
solucgdes precisam ser escalaveis e replicaveis em dimensdes globais.

Na intencdo de amenizar esses problemas sociais e ambientais, especialistas usam
conceitos como Base da Piramide - BoP, Modelos de Negdcios Sociais, Criacao de Valor Social
Corporativo - CSR, Criacdo de Valor Compartilhado - CSV, Empreendedorismo Social e
Inovacdo Social como solucdes alternativas para sanar tais problematicas. No entanto, verifica-
se que 0 uso destes conceitos ocorre, muitas vezes, de maneira confusa e equivocada. Desse
modo, o presente estudo propde-se a individualizar esses diferentes corpos tedricos internos a
sustentabilidade, apontando as particularidades e as divergéncias e convergéncias entre eles.

Entre as confusdes conceituas, pode-se destacar a teoria de Criacdo de Valor
Compartilhado - CSV que pode ser facilmente confundida com a teoria de Cria¢do de Valor
Social Corporativo - CSR. Para tanto, ao longo do artigo é possivel identificar que, enquanto a
primeira busca destacar os beneficios e problemas de cunho social, ambiental e econémico, a
segunda refere-se ao fato de assumir tais problemas sociais e ofertar por meio da iniciativa
privada, acdes que venham a minimizar tais danos econdmicos, sociais e ambientais provocados
pela acdo organizacional.

A teoria da Base da Piramide - BoP pode ser confundida com a teoria de Modelos de
Negdcios Sociais, visto que os dois conceitos referem-se, e tem como publico alvo pessoas de
baixa renda, em situacdo de pobreza e extrema pobreza. Enquanto 0 primeiro conceito tem
como enfoque as ac¢des sociais, 0 segundo, diz respeito aos negocios criados com foco na
reducdo dos problemas sociais da base da piramide.

Em se tratando da Inovagdo Social, estd também possui uma semelhanca com a teoria
do Empreendedorismo Social e por isso ocorrem algumas confusfes. No entanto, a teoria da
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Inovagdo Social refere-se ao desenvolvimento de processos, produtos e servigos que permitam
a incluséo social, geragéo de trabalho e renda e, sobretudo, promovam a qualidade de vida das
pessoas. O Empreendedorismo Social, por sua vez, tem como objetivo obter resultados sociais
significativos, produzir mudangas para melhorar a vida das pessoas, fortalecer o autoconceito e
a descoberta das proprias capacidades, cultivando valores genuinos por meio da preservagdo da
riqueza existente na vida humana, a fim de renovar as razfes de esperanca no futuro do mundo
(MELO NETO e FROES, 2001, p. 46).

O presente artigo encontra-se estruturado por esta introdugéo, seguida de um referencial
tedrico que aborda as principais defini¢cGes tedricas com base na Sustentabilidade, a Base da
Piramide (BOP), Modelos de Negocios Sociais, Criagdo de Valor Social Corporativo — CSR,
Criacdo de Valor Compartilhado — CSV, Empreendedorismo Social e a Inovagdo Social. Em
seguida, discutem-se as particularidades, divergéncias e convergéncias entre estas tematicas e
apresentam-se as consideracdes finais, sugerindo debates para futuras pesquisas.

2. DEFINICOES TEORICAS COM BASE NA SUSTENTABILIDADE

O mundo tem vivenciado um consideravel desenvolvimento social e econémico, no
entanto, ainda hd muitas demandas no que tange a melhoria das condi¢des de vida da populacéo.
Ha muito para se investir sobre oferta de trabalho e renda, no combate a exclusdo social,
analfabetismo, diminuicdo da mortalidade infantil, sadde publica, preservagdo do meio
ambiente, entre outras, com vistas a constru¢do de uma sociedade mais justa e igualitaria. Neste
sentido, diante da incapacidade do Estado de encontrar solucdes para reduzir e minimizar
problemas que afligem a populacdo como um todo, a sociedade e as organizacGes buscam
aplicar estratégias que visam modificar tal panorama social, assumindo uma parcela de
responsabilidade em busca de mudancas significativas e de um mundo melhor para se viver
(FILHO, BENEDICTO e CALIL, 2008).

Com o intuito de solucionar problemas globais, alguns conceitos sdo apontados como
alternativas para resolver essas lacunas. Assim, a proxima secdo apresenta e discute as
definicdes da 1) Base da Piramide, 2) Modelo de Negocios Sociais, 3) Criacdo de Valor Social
Corporativo, 4) Criacdo de Valor Compartilhado, 5) Empreendedorismo Social, e ao final, 6)
Inovacdo Social, para em seguida propor um quadro com o objetivo de individualizar esses
diferentes corpos tedricos internos a sustentabilidade, apontando as particularidades e as
divergéncias e convergéncias entre eles.

2.1 A BASE DA PIRAMIDE

Com base na estratégia de crescimento de mercado, observa-se que a maior parte dos
produtos e servicos desenvolvidos e oferecidos por grandes corporacgdes estava direcionada para
0S segmentos sociais mais abastados. Isto ocorre desde o inicio da concep¢do da estratégia
dessas empresas, as quais partem do pressuposto de que a populacdo de baixa renda ndo tem
poder de aquisicdo para adquirir estes produtos e servicos. Sendo assim, a camada social menos
favorecida ndo é vista como publico alvo, e portanto, direciona-se todos os esforcos para 0s
mercados que apresentam potencial de consumo elevado (ZILBER & SILVA, 2010).

Os altos niveis de competicdo nesses mercados desenvolvidos tém levado a reducdo das
margens de lucro das grandes empresas, pois existe uma saturacdo natural do mercado. Para
tanto, Chan Kim e Mauborgne (2004) defendem a estratégia de busca de novas oportunidades
em novos mercados no qual a concorréncia inicial ndo é tdo acirrada quanto nos mercados ja
estabelecidos.

Com o crescimento do mercado global as grandes empresas passaram a focar nos paises
emergentes como oportunidade de crescimento, contudo, as mesmas necessitam quebrar
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paradigmas para poder explora-los de forma mais eficaz. Desse modo, uma das principais
caracteristicas dos mercados emergentes é justamente a grande quantidade de pessoas que se
situam nas camadas mais pobres da populagéo, o que torna a criagdo de bens e servigos para
esse mercado um desafio (LONDON e HART, 2004).

Prahalad e Hart (2002) abordam a necessidade das grandes empresas dirigirem suas
operagdes para 0 que popularizaram como “BoP” (bottom of pyramid), ou seja, 0 estrato mais
pobre da populacdo. Em seu trabalho os autores quantificam o tamanho deste potencial mercado
e chegam em 4 bilhGes de pessoas com base em fontes do World Development Reports (Nagdes
Unidas). Cabe ressaltar, que encontram-se varios niveis de pobreza na base da piramide, sendo
0 mais critico aquele em que as pessoas estdo abaixo da linha da pobreza, sobrevivendo com
uma renda per capita inferior a US$ 1,25/dia (sendo uma média de 1,4 bilhdes de individuos no
mundo) (PRAHALAD e HART, 2002).

Com base nos desafios que se apresentam as empresas que investem no mercado da
BoP, London e Hart (2004) afirmam que atuar no topo da pirdmide ou em sua base requer das
empresas diferentes estratégias e mix de capacidades. A empresa devera buscar alternativas
para seu modelo de negdcios, com o vistas ao atendimento adequado as necessidades e
caracteristicas da populacdo da BoP (LONDON e HART, 2004). Para tanto, a criacdo de
negocios focados nas necessidades da BoP pressupde uma nova forma de lidar com as
incertezas do mercado, a partir da desconstrucdo das capacidades da organiza¢do com enfoque
na inovacao e construcao de novas competéncias para o futuro (PRAHALAD, 2006; LONDON,
T.; HART, S. L., 2004; SIMANIS; et. al., 2004; HART e MILSTEIN, 2003). Desse modo, 0
mercado da BoP pode ser visto como 0 novo espaco competitivo, no qual as organizacoes
precisam repensar suas competéncias.

2.2. MODELOS DE NEGOCIOS SOCIAIS

Dada as caracteristicas do conceito discutido na secdo anterior, tem-se que o modelo de
negocio social encontra-se diretamente ligado ao publico alvo da base da piramide. De acordo
com Yunus et al. (2010) um negocio social vislumbra uma organizacdo autossustentavel,
comercializando bens e servigcos a um custo consideravelmente inferior ao do mercado
convencional, e que, a0 mesmo tempo, apresenta um retorno financeiro e contribui com
melhorias na qualidade de vida da popula¢do mais pobre.

O conceito de modelo de negocios tem como pioneiro o professor universitario
Muhammad Yunus (1940), que ao desenvolver seus trabalhos na cidade de Bangladesh, sentia-
se inconformado com a pobreza extrema da populacédo e decidiu desenvolver um modelos de
negocios sociais que ndo tivesse o foco atrelado a receita e ao lucro empresarial. Desse modo,
aos poucos foram sendo criados os Grameen de negdcios sociais, como exemplo o Grameen
Phone, Grameen Veolia e 0 Grameen Danone (YUNUS et al, 2010). A histéria de cada um
desses empreendimentos contribui diretamente para o surgimento gradual do conceito de
negocios sociais, uma empresa autossustentavel que vende bens ou servicos, reembolsa 0s
investimentos dos seus proprietarios, mas com o objetivo principal de servir a sociedade e
melhorar a vida dos pobres.

Observa-se que ao desenvolver um modelo de negdcio social faz-se necessario refletir
a respeito dos seguintes questionamentos: “Quem sdo os nossos clientes e o que fazer para
oferecer a eles o que eles necessitam? Como é que vamos entregar este produto aos clientes?”
Tais problematicas dizem respeito ndo s6 a propria cadeia de valor da organizacdo, mas
também, a rede de valor construida com seus fornecedores e parceiros (ZOTT e AMIT, 2008,
p9).

E notdvel que os negdcios sociais possuem, basicamente, a mesma estrutura
organizacional das organizac¢6es com fins lucrativos, porém ndo se trata de uma caridade, e sim
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de um negdcio, sendo que 0s principais objetivos sdo estabelecidos para a resolugdo de
problemas sociais. Este modelo de neg6cio ndo depende apenas dos clientes, fornecedores e
outros parceiros, mas necessita da participagdo direta dos acionistas que possuem um papel
fundamental no desenvolvimento do mesmo, e fazem com que este possa ser impulsionado para
outras regibes promovendo um ganho de escala. Estes acionistas devem ser pessoas que
entendam e aceitem a missdo social da organizacdo, na qual a proposicdo de valor e a
constelacdo de valor devem ser construidas por meio de ligacbes inovadoras entre todas as
partes interessadas.

2.3 CRIACAO DE VALOR SOCIAL CORPORATIVO — CSR

Ao tratar da importancia das pessoas e das organizacdes, tem-se que a Criacdo de Valor
Social Corporativo como uma tematica de grande relevancia, especialmente no que tange a
contribuicdo que poderd trazer para a construcdo de uma sociedade mais sustentavel. A
responsabilidade social das empresas € um tema atual e bastante emergente, sendo mais
discutido nos ultimos anos pelo fato da consolidacdo da crenca de que as empresas devem
assumir um papel mais amplo perante a sociedade que ndo somente o de maximizacao de lucro
e criacdo de riqueza.

A teoria da responsabilidade social surgiu na década de 1950, tendo como um de seus
precursores Bowen (1953), que identifica que 0s negocios sao centros vitais de poder e decisao.
Para o autor, as empresas presentes no mercado sdo capazes de atingir as vidas dos cidadaos
em muitos pontos, reforcando a ideia de que estas devem compreender melhor seu impacto
social, e que o desempenho social e ético deve ser avaliado por meio de auditorias e devem
ainda ser incorporados a gestdo de negocios. Reconhecido por desenvolver um ensaio sobre o
tema que tinha como foco estudar as responsabilidades corporativas, Bowen (1953) se tornou
0 primeiro académico a trabalhar nesta linha de pensamento, na qual salienta que as empresas
devem seguir linhas de atuacdo que sejam desejaveis no que se refere aos objetivos e valores
da sociedade na qual estdo inseridas.

Seguindo esta linha de atuacdo, Davis (1960) explorou o papel do poder que as empresas
tém na sociedade e a influéncia relacionada ao impacto social, introduzindo este poder como
forma de desenvolver um elemento para fomentar a Responsabilidade Social. O autor declarou
gue o negbcio é uma instituicdo social e deve utilizar a energia de forma responsavel. Além
disso, observou que as causas que geram o poder social da empresa nao estdo apenas presentes
nas atividades internas, mas também estdo alocadas no ambiente externo.

A partir dos estudos supracitados, Carroll (1979) avancou nesta tematica, sugerindo que
as atividades de negdcios devem preencher quatro responsabilidades principais, em ordem
decrescente de prioridade: econémicas, legais, éticas e filantrépicas. Desse modo, as empresas
possuem quatro responsabilidades ou “quatro faces” a ser preenchidas para que se tornem boas
cidadas corporativas. Estas responsabilidades sdo representadas como camadas consecutivas de
uma pirdmide (Figura 01) que devem ser preenchidas totalmente para o alcance da “verdadeira”
responsabilidade social:

Figura 01 — A Piramide de Responsabilidade Social de Carroll
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esponsabilidad
Discricionaria
Contribuir para a
comunidade e
qualidade de vida

Responsabilidade Etica
Ser ético. Fazer o que é
certo. Evitar o dano
Responsabilidade Legal
Obedecer a Lei
Responsabilidade Econémica
Ser Lucrativa

Fonte - Carroll (1979, p.499)

Com base na piramide de responsabilidade social proposta por Carrol (1979) e
apresentadas na Figura 01, tem-se que o modelo conceitual proposto inclui uma variedade de
responsabilidades das empresas junto a sociedade, e propde componentes de responsabilidade
social empresarial que estdo além de gerar lucros e obedecer a lei.

Em se tratando da analise das responsabilidades econdmicas, estas dizem respeito a
producdo de bens e servicos que a sociedade deseja, devendo ser vendidos com obtencédo de
lucro. As responsabilidades legais sdo as expectativas presentes na sociedade em geral, no
sentido de que as empresas sao responsaveis e tem o dever de cumprir a sua missao econémica
de acordo com as exigéncias das normas juridicas. Mesmo com a existéncia de legislacdes para
assegurar o desempenho das atividades empresariais, fazem parte do modelo conceitual as
responsabilidades éticas, que compreendem as expectativas da sociedade ndo codificadas em
lei. E, por fim, destaca-se as responsabilidades discricionarias que sdo as atividades sobre as
quais a sociedade ndo expressa uma expectativa clara, ficando a sua realizagéo a critério da
empresa. Esta Ultima compreende, portanto, as atividades voluntarias desenvolvidas pela
empresa. Cabe ressaltar que este modelo conceitual e a esséncia dessas atividades ndo servem
para julgar uma empresa como antiética por si s6 (CARROLL, 1979).

As questbes sociais ou areas de envolvimento voltadas para a criacdo de valor
corporativo passam por mudancas frequentes, tanto ao longo do tempo como em relagdo ao
setor em que a organizacdo estd inserida. Segundo Carroll (1979), essas questdes sdo
consideradas apenas ilustrativas, pois cada organizacao de acordo com a sua caracteristica e o
ramo de atuacdo deve avaliar cuidadosamente os problemas sociais que devem ser
contemplados em seus planos de desempenho social corporativo. Portando, essa capacidade de
resposta social estd diretamente ligada ao tipo de acdo gerencial utilizado pelos gestores que
estdo a frente das organizacgdes, podendo variar em um continuo compreendido entre ndo fazer
nada a fazer muito.

Além disso, a atencdo significativa e os investimentos em Responsabilidade Social,
surgem como uma outra razdo para definir os termos para analisar a criacdo de valor
corporativo. Desta forma estas questdes vao desde a rentabilidade das empresas e a estabilidade
econbmica, a organizacdo do trabalho e seguranca, e, em Ultima instancia, a preservacdo da
ecologia. Apesar da clara importancia da CSR e esta proliferacdo de normas e padrbes que
surgem constantemente, € muitas vezes bastante complexo definir exatamente o que sera feito
e de que maneira sera colocado em préatica, ou mesmo como proceder para definir o termo.

De modo geral, as organizagdes buscam agregar valor ao seu produto e a sua marca, ao
tempo em que elas possuem atitudes de responsabilidade social e as disseminam por meio da
sociedade. Em parte, estes problemas sdo fomentados pela ineficiéncia do governo e pela falta

6



@ 50 FOTUM X 52 FARUM INTERNACIONAL ECOINOVAR i
= InTeErnacionat 12 CONFERENCIA INTERNACIONAL DE SUSTENTABILIDADE E INDVACAQD I 2016
ECOINOVAR Santa Maria/RS - 9 a 12 de Agosto de 2016

de oportunidade das pessoas mais pobres, sendo que as corporagdes assumem tais problemas e
vislumbram atitudes capazes de ser aplicadas, desenvolvendo e criando maneiras capazes que
minimizar problemas econdmicos, sociais ou ambientais, aliando tais medidas como uma
estratégia de vantagem competitiva e diferencial sobre as demais organizacdes.

Apesar da diversidade de abordagens, a predominancia de algumas ideias permite inferir
que ser socialmente responsavel implica atuar com conduta ética, orientada por valores que
ultrapassem as barreiras da esfera econdmica, para alcancar também o social e o ambiental, de
modo a conciliar os objetivos da organizagdo com os das diversas partes interessadas.

2.4 CRIACAO DE VALOR COMPARTILHADO - CSV

Segundo Friedman (1970), grande parte dos problemas desenvolvidos ao longo dos
altimos anos € atribuido a méa gestdo e desenvolvimento das atividades das organizacdes, ou
seja, a necessidade por altas taxas de retorno financeiro muitas vezes ultrapassa e ignora outras
necessidades. As organizac¢des acabam ignorando “0 bem-estar de clientes, 0 esgotamento de
recursos naturais vitais para sua atividade, a viabilidade de fornecedores cruciais ou problemas
econdmicos das comunidades nas quais produzem e vendem” (CHAMON, 2012, p. 14).

A enfoque conceitual da criacdo de valor compartilhado diz respeito a melhor forma das
organizag0es vislumbrar e buscar maneiras de fortalecer suas institui¢des a fim de aumentar sua
eficiéncia, qualidade e a sustentabilidade do sistema como um todo. Conforme a teoria da
estratégia voltada a criacdo de valor compartilhado:

uma empresa precisa criar uma proposta de valor diferenciada que atenda as
necessidades de um conjunto visando seus clientes. A empresa obtém vantagem
competitiva pelo modo como configura a cadeia de valor, ou a série de atividades
envolvidas na criacdo, producdo, venda, entrega e suporte de seus produtos ou
servicos (BEARDSELL, 2008, p.28).

Desta forma, o reconhecimento do poder transformador do valor compartilhado ainda é
incipiente e para que se materialize, lideres e gerentes terdo de adquirir novas habilidades e
conhecimentos, como por exemplo, uma apreciagdo muito mais profunda das necessidades da
sociedade, uma maior compreensdo das verdadeiras bases da produtividade da empresa e a
capacidade de transpor a fronteira entre as esferas com e sem fins de lucro para colaborar. Ja o
poder publico precisa aprender a regular de modo a fomentar e ndo obstruir o valor
compartilhado (PORTER e KRAMER, 2011).

Ainda de acordo com o Porter e Kramer (2011), o conceito de valor compartilhado
reconhece que as necessidades da sociedade, e destaca que ndo s6 necessidades econdmicas
convencionais definem o mercado. Reconhece, ainda, que mazelas ou deficiéncias sociais
frequentemente criam custos internos para a empresa, como o desperdicio de energia ou
matéria-prima, acidentes onerosos e necessidade de treinamento corretivo para compensar
insuficiéncias na educacdo. O enfrentamento de mazelas e limitagdes da sociedade ndo eleva
necessariamente o0 custo da empresa, pois esta pode inovar com 0 emprego de novas
tecnologias, métodos, operacdes e abordagens de gestdo e, como resultado, aumentar a
produtividade e expandir seus mercados (PORTER e KRAMER, 2011).

Portanto, Porter e Kramer (2011) afirmam que o valor compartilhado ndo tem a ver com
valores pessoais, nem tem a ver com a “partilha” do valor j& gerado pela empresa - uma
abordagem de redistribuicdo. Trata-se, antes, de aumentar o bolo total do valor econémico e
social. Os autores ainda apontam que um bom exemplo dessa diferenca de perspectiva é o
movimento “fair trade” no comércio. A meta do fair trade seria de aumentar a parcela de
receita que vai para as pessoas de baixa renda com o pagamento de um preco mais elevado
pelos mesmos produtos.
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Embora o sentimento possa ser nobre, o comércio justo tem a ver basicamente com
redistribuicdo, ndo com a expansdo do bolo total de valor gerado, j& a perspectiva do valor
compartilhado se concentra em melhorar técnicas de cultivo e fortalecer o cluster local de
fornecedores e outras instituicbes de apoio, a fim de aumentar a eficiéncia, o rendimento, a
qualidade e a sustentabilidade da producdo (PORTER e KRAMER, 2011).

Porter e Kramer (2011) ainda afirmam, que o conceito de valor compartilhado redefine
as fronteiras do capitalismo, ao conectar melhor o sucesso da empresa com 0 progresso da
sociedade, abre muitas maneiras de atender a novas necessidades, ganhar eficiéncia, criar
diferenciagéo e expandir mercados. A capacidade de gerar valor compartilhado existe tanto em
economias avancadas como em paises em desenvolvimento, embora as oportunidades
especificas sejam distintas - as oportunidades também variam marcadamente entre setores e
empresas distintos - mas em todas as empresas elas existem (PORTER e KRAMER, 2011).

2.5 EMPREENDEDORISMO SOCIAL

Diante dos aspectos que estdo sendo abordados neste estudo, podemos perceber que o
sistema econémico vigente trouxe desafios de ordem social e ambiental, ignorados ou
subestimados anteriormente. Diante deste contexto, ganham espaco assuntos desta natureza no
tocante as discussdes e atuacdo das empresas, governo e sociedade civil. As consequéncias
provocadas pelo aumento das desigualdades sociais e 0 desgaste dos recursos naturais séo
alguns exemplos da abrangéncia dessas discussdes (SANTANA e SOUZA, 2015).

Para que mudangas ocorram € preciso empreender, sendo que o estudo do
empreendedorismo surgiu em torno do que consideramos como ‘“empreendedores
convencionais™ aqueles individuos que desenvolvem negdcios através da insercdo de inovagdes
para o mercado (Schumpeter, 1934).

Por meio do surgimento dos novos modelos de negécios, ficamos nos perguntando qual
destes que € considerado um modelo de negdcio com a esséncia do empreendedorismo social.
Em face da diminuicdo do financiamento publico, faz-se necessario buscar uma nova
abordagem inovadora para lidar com as necessidades sociais complexas presentes na sociedade
(JOHNSON, 2000).

Diante das terminologias apresentadas neste estudo, o empreendedorismo social pode
ser entendido como mais abrangente, isSo porque seu conceito compreende um contexto de
atuacdo em diversos tipos de organizacdo. De acordo com Santana e Souza (2015), Austin,
Stevenson e WeiSkillern (2006), através de uma concep¢do mais ampla, empreendedorismo
social refere-se a uma atividade inovadora com um objetivo social, podendo ocorrer no setor
privado, no terceiro setor ou em organizacdes hibridas.

O empreendedorismo pode ser definido conceitualmente por pessoas portadoras de
competéncias individuais e habilidades de tomar decis6es diferenciadas dentro de uma logica
de mercado capitalista. E neste sentido que os autores Austin, Stevenson, WeiSkillern (2006)
apontam que o empreendedorismo social ndo deve ser analisado de maneira individualizada, e
sim, descrita sobre outros dominios do empreendedorismo (convencional, institucional e
cultural). Assim, o empreendedorismo social é capaz de integrar um conjunto de questdes de
investigacao, interesses e oportunidades.

Seguindo neste raciocinio, DiMaggio (1994) afirma que é a estética e expressdes
artisticas de um grupo de pessoas e normas que orientam padrdes sociais de comportamento em
uma dada sociedade. Ou seja, 0 empreendedorismo social € uma corrente que alia 0s trés tipos
de empreendedorismo em um s6 conceito. Completando o aspecto de abertura de um
empreendimento social, Austin, Stevenson, e WeiSkillern (2006) consideram que isto pode ser
desenvolvido por meio de quatro elementos, sendo eles: pessoas, contexto, negdcio e
oportunidades.
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Dacin (2010), encontrou na literatura 37 definicGes para o termo empreendedorismo
social, sendo que separou estas em 4 grupos de acordo com alguns elementos para um melhor
entendimento do tema, sendo eles as caracteristicas dos empreendedores, setor de atividade,
principal missao e resultados e utilizacdo dos recursos. Neste emaranhado de definicGes, alguns
autores demonstraram que o empreendedorismo social acontece quando o0 governo ou
organizacdes sem fins lucrativos usa principios de negocios (Austin, Stevenson filho, e Wei-
Skillern, 2006), assim como, quando as empresas convencionais praticam a responsabilidade
social.

A maioria das defini¢cbes de empreendedorismo social referem-se a uma capacidade de
alavancar recursos que tratam de problemas sociais por meio da criacdo valor social para uma
determinada sociedade, ou quando um ator que acaba por desenvolver o seu proprio negdcio,
baseia-se em principios para resolver problemas sociais. Portanto, a aproximacédo final para
considerarmos 0 que se pode definir como empreendedorismo social, centra-se na missdo
primaria da empresa e 0 modo de atuacdo do empreendedor, que incluem a criagcdo de valor
social, fornecendo solugdes para problemas sociais (DACIN, 2010).

Para tanto, o conceito de empreendedorismo social esta pautado na criagdo de valor
social e na introducdo de inovacbes de metodologia, servicos ou produtos, pois as suas
definigdes referem-se a uma capacidade de alavancar recursos que tratam de problemas sociais
por meio da criagdo valor social para uma determinada sociedade. Torna-se evidente a
existéncia de questdes fundamentadas que o empreendedorismo social é distinto de outras
formas de empreendedorismo, mas o que deve ficar bem claro, assim como sua principal
caracteristica, € que esta maneira de empreender é capaz de desenvolver novos negocios com
foco no ser “social”, distinguindo este modelo de outras formas de organizacao.

2.6 INOVACAO SOCIAL

No entendimento de que outro mundo € necessario e possivel, surgem inGmeras
iniciativas, entre as quais estudos sobre as inovacdes sociais como soluc¢des inovadoras para as
necessidades humanas (MULGAN, 2006) e alternativas para resolver problemas sociais e
ambientais enfrentados pela humanidade (MAURER; SILVA, 2014).

A distincdo entre inovacdo tecnoldgica e social nem sempre foi clara, numa primeira
fase, entre os anos 60 e 80 do século XX, a inovacdo social esteve muito confinada aos dominios
da aprendizagem (ensino e formacao) e do emprego (organizagdo do trabalho). Mais tarde, a
partir dos anos 80, mas ainda ha mesma linha, a inovacao social surge também ligada ao campo
das politicas sociais e do ordenamento do territério (ANDRE e ABREU, 2006).

A partir da década de 1970 comecam a ser mais frequentes o0s estudos sobre inovagéao
social, apesar de certa confusdo conceitual prépria de um campo em construcao. Taylor (1970)
publicou Introducing Social Innovation no qual relata a experiéncia de uma equipe
multidisciplinar na comunidade de Topeka, Kansas — USA no ano de 1968, onde o foco era a
reabilitacdo psicoldgica para as pessoas de baixa renda, destacando aquilo que entendia ser a
chave do sucesso na implantacdo de uma inovacdo social: investimento maximo da equipe de
trabalho, preferencialmente multidisciplinar; cooptacédo (associacdo), referente as relacoes entre
as pessoas da equipe e a comunidade em geral; o principio da responsabilidade igualitaria; o
principio da inovacdo como jogo criativo; e o principio do lider como porta-voz e idedlogo.

Um dos ciclos mais presentes nos estudos sobre inovacao social é o ciclo proposto por
Mulgan (2006) e aperfeicoado por Murray, Caulier-Grice e Mulgan (2010). O mesmo é
composto por seis estagios, que envolvem: a) avisos; b) propostas; c) protétipos; d)
manutencdo; e) escala; e f) mudanca sistémica, conforme podemos ver na Figura 02.
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Figura 02 — O ciclo de inovagéo social

1 Avisos

2 Propostas

6 Mudanca
Sistémica

3 Protétipos

4 Manutencio

5 Escala

Fonte - Murray, Caulier-Grice e Mulgan (2010, p. 11)

Nestes estagios, nem sempre sequenciais, ha ciclos de feedback entre eles. Embora o
modelo proposto parega ser linear, o desenvolvimento de inovagdes sociais € mais parecido
com multiplos espirais e o processo de “fases” ¢ interativo e sobreposto. Eles fornecem uma
estrutura util para pensar sobre os diferentes tipos de apoio que os inovadores e inovacgoes
precisam para crescer (MURRAY; CAULIER-GRICE; MULGAN, 2010).

Ainda quando se fala em inovagéo social, um tema que tem se tornado recorrente sao as
oportunidades da BoP. Alsudairi e Tatapudi (2014) discutem a perspectiva de inovacao e sua
importancia para a construcdo de novos modelos de negocios, destacando a inovacao social
como uma via nem capitalista ou socialista de resolver (se ndo todos) a maioria dos
objetivos/problemas.

Hall, Matos e Martin (2014) discutem os desafios da BoP com base nas teorias de BoP,
cadeia de valor global e literatura sobre os retardatarios, propondo cinco caminhos da inovagéo
para a melhoria social e ambiental dentro de comunidades pobres, com analise dos obstaculos
e das alavancas, o que sugere que além dos obstaculos tecnolégicos e comerciais, atributos
sociais sdo uma chave para a dindmica da inovacéo na BoP.

Nesta Otica, a inovacdo social implica sempre uma iniciativa que escapa a ordem
estabelecida, uma nova forma de pensar ou fazer algo, uma mudanca social qualitativa, uma
alternativa — ou até mesmo uma ruptura — face aos processos tradicionais. A inovacao social
surge como uma “missdo ousada e arriscada” (ANDRE e ABREU, 2006). Ela apresenta-se
como uma manifestacdo do(s) sujeito(s) — supde uma atitude critica e o desejo de mudar (acéo
deliberada, intencional e voluntaria) assumido, frequentemente num primeiro tempo, apenas
por uma minoria vanguardista (Alter, 2000). A inovacdo social pode manifestar-se nas politicas
que se dirigem a inclusdo de pessoas ou coletivos de base territorial. Casos ilustrativos sao 0s
que surgem nas politicas e programas europeus de coesdo social e territorial (ANDRE e
ABREU, 2006).

No entanto, € no ambito dos processos que a inovacgao social assume maior relevancia.
De acordo com Andre e Abreu (2006), isto ocorre porque dois dos trés atributos que associamos
a inovacao social s&o processos: a inclusdo social e a capacitagdo dos agentes mais “fracos”. A
propria ideia de mudanca social como transformacéo das relacdes de poder estd claramente
associada a processos.

No ambito da inovacéo social, a alavanca ndo € a concorréncia, mas sim a necessidade
de vencer adversidades e riscos, embora a possibilidade de aproveitar oportunidades e de
responder a desafios pareca ser também o grande incentivo (ANDRE e ABREU, 2006).
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3. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Inicialmente, este ensaio teorico, parte da necessidade de compreender e diferenciar
corpos tedricos que em muitos momentos, frente a literatura vém sendo confundidos, gerando
equivocos e duvidas frente a sua real contextualizacdo. Tais conceitos referem-se a: Base da
Piramide (BOP), Modelos de Negdcios Sociais, Criacdo de Valor Social Corporativo — CSR,
Criacédo de Valor Compartilhado — CSV, Empreendedorismo Social e a Inovagdo Social.

Neste sentido, 0s equivocos mais comuns frente aos conceitos estudados, dizem respeito
a base da piramide (BOP) e aos modelos de negdcios sociais. Parte-se do principio de que o
publico a ser atendido refere-se ao extrato mais humilde da sociedade, ou seja, é preciso que as
organizacOes atendam os individuos que pertencem as classes sociais mais baixas da sociedade,
pessoas em situacédo de pobreza ou extrema-pobreza.

Outra confusdo teorica possivel de ocorrer, refere-se aos conceitos de Criagcdo de Valor
Compartilhado e Criagdo de Valor Corporativo- CSR. Enquanto a primeira busca destacar os
beneficios e problemas de cunho social, ambiental e econdmico, a CSR busca assumir tais
problemas sociais e ofertar por meio da iniciativa privada, acbes que venham a minimizar tais
danos econdmicos, sociais e ambientais provocados pela a¢éo organizacional.

A partir disso, torna-se necessario a realizacdo de uma sintese que busca tracar as
particularidades, convergéncias e divergéncias dos corpos tedricos apresentados, na tentativa
de minimizar possiveis equivocos e facilitar o entendimento do leitor. Tais aspectos foram
baseados em determinados autores que podem ser visualizados na Figura 03.

Figura 03 — Aspectos Convergentes e Divergentes das Teorias

Corpos teéricos | Particularidades Autores Convergéncias Divergéncias
BoP Populagio de baixa | LONDON, T e
° renda HART, 5. L. (2004)
Modelos de Remnvestimento do - Pﬁl_)lico Al\'o;
Negécios capiw:l e:jicedm'te_ YUNUS. M. (2010) - Ri?est@mtos de
Sociais no proprio negdeio excedentes;
- Visibilidade dos
problemas sociais;
CSR - Criagcio | Responsabilidade - Mod[alo do
de valor social | socioambiental Ci‘g? 9 OLL. A.B. negocio/empresa;
corporativo ( ) - Finahdade Juridica;
- Rezolugdo dos
. problemas;
CSV - Criagio T:ft‘f;ﬁ Sssume | PORTER. M.E. e ~Retomo de beneficios
de Valor parie dos proviemas KRAMER, M E. i para a sociedade;
. sociais, ambientais Ganha — Ganha; SERTE
Compartilhado o (2011) Sustentabilidade - Visualizacio de
e econdmicos ; Oportunidades:
Talentos & - Modelo de atuagio no |
y mercado;
exXpertises L L
di Ferentes ara - Objetivo p_rrmupal;
alcangar P DACIN.P. A - - Reconhecimento por
Empreendedo- | simultaneamente DACIN, T.M; E’ftr:zia ds;;:;adade :ios
rismo social resultados MATEAR, M. . i
.- (2010) beneficios propostos;
cccpqm;.:ros & da - Beneficios oferecidos a
socials atraves :
Clat v sociedade;
cnai(ﬁo de valor - Interesse financeiro,
soc econdmicos € social
Implementacio de
novas idelas HUMP
Inovacio Social | (mudangas), frente SC ETER. J.
“ A (1934)
a Crises ou
problemas

Fonte - elaborado pelos autores
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Reitera-se que cada um dos seis corpos tedricos analisados possui determinadas
particularidades, mas estas estdo embasadas em apenas alguns autores que foram escolhidos
devido a importancia que tém no meio académico e pela discussdo que fazem/fizeram sobre
essas teorias.

A partir do que demostra a figura 03, é possivel verificar que a Base da Piramide — BOP
refere-se diretamente ao extrato mais suscetivel da sociedade, por se tratar de uma populacéo
que enfrenta graves problemas econémicos e sociais. J& a incorporacgdo do conceito de Modelos
de Negdcios Sociais, refere-se a uma postura dotada de preocupacéao frente a esses problemas,
pois busca-se de forma emergente a equidade social e o desenvolvimento econdmico da
populacdo, a0 mesmo tempo em que sugere as organizagdes a possibilidade de explorar um
mercado menos economicamente ativo, vindo a atuar sobre produtos referentes a subsisténcia
e que ofertem as pessoas a possibilidade de partilhar de maneira mais equanime da economia.
Ou seja, busca-se uma postura diferenciada das organizagdes tradicionais que visam apenas o
lucro. Este novo paradigma de organizacdes também gera excedentes (lucro), mas eles serdo
diretamente reinvestidos no préprio negocio, ou até mesmo nas comunidades, gerando mais
empregos, produzindo a pregos mais acessiveis e desta forma satisfazendo parte das
necessidades desta populagéo.

Por outro lado, no que se refere ao conceito de Criacdo de Valor Corporativo- CSR, este
encontra-se diretamente ligado a necessidade das organizacfes buscarem identificar sua
responsabilidade frente a problemas sociais, econdmicos e ambientais, e com isto aplicar
medidas possiveis que venham a reduzir tais problemas propagados ao longo dos anos. Além
disso, a Criacdo de Valor Compartilhado também se preocupa com questdes sociais, ambientais
e econdmicas, entretanto, partilha de uma visao detalhada sobre uma analise ambiental frente a
sua atuacdo no mercado, quanto a identificacdo de pontos positivos e pontos a serem
melhorados, assumindo que sua atuacdo por mais benéfica que venha a ser, sempre causara
algum problema de “escape”. Ou seja, enquanto um conceito assume a sua responsabilidade
com danos frente a equidade social, desenvolvimento econémico e problemas de cunho
ambientais, atuando por meio de medidas que venham a reduzir tais mazelas, o segundo
conceito assume por meio de um “trade-off”” pontos positivos e efeitos inesperados/esperados
e negativos a sociedade, por meio de uma analise ambiental.

Outro conceito importante, destacado como Empreendedorismo Social, refere-se a
necessidade individual de promover negdécios vinculados a questao social, ou seja, por meio de
figuras e personalidades empreendedoras, buscar medidas de reduzir o distanciamento social e
econémico promovido pelo capitalismo. J& a Inovacdo Social, ndo busca apenas pessoas
empreendedoras e capazes de modificar realidades social, vai além disso, focando-se em
modificar e inovar padrdes, tecnologias e a atuagdo inerte ao mercado.

No que tange as convergéncias, 0s corpos tedricos deste estudo, possuem em comum a
sustentabilidade e a estratégia ganha-ganha, pelo fato de estarem inseridas diretamente nas
atividades desenvolvidas pelas organizacdes em busca dos beneficios para a sociedade e para
elas mesmas.

Desta forma, buscou-se analisar alguns critérios de cada teoria. A Figura 04 apresenta
caracteristicas importantes no que diz respeito ao publico-alvo, a sustentabilidade e a estratégia
ganha-ganha.

Figura 04 - Definicdo do publico alvo, sustentabilidade e estratégia win-win

Publico Alvo Sustentabilidade | Estratégia ganha-ganha
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BASE DA BoP — populacio | Econdmica e Empresa: lucratividade baseada em
PIRAMIDE de baixa renda social produgdo de larga escala
Publico alvo: baixo custo dos produtos
BoP — populacéo Empresa: excedentes reinvestidos no
MODELOSDE | de baixa renda Econdmica, social | proprio negécio para manté-lo no
NEGOCIOS (mas pode atender | e ambiental (triple | mercado de forma economicamente
SOCIAIS classe CeD bottom line) sustentavel
também) Publico alvo: baixo custo dos produtos

CSR - CRIACAO
DE VALOR
SOCIAL
CORPORATIVO

Sociedade em
geral

Econémica, social
e ambiental (triple
bottom line)

Empresa: rentabilidade das empresas e
estabilidade econ6mica, organizacdo do
trabalho e seguranca

Publico alvo: adaptagdo de produtos,
Servicos e processos para atender o
publico alvo, mas sempre com foco na
sustentabilidade

CSV - CRIACAO

Econdmica, social

Empresa: Diferenciacdo e expansdo do

DE VALOR Sociedade em e ambiental (triple | mercado
COMngTILHA geral bottom line) Publico alvo: progresso da sociedade
BoP — populacio Empresa:  mudanca do  cenario
de baixg r%n dg Econdmica. social socioambiental através da criacdo de
EMPREENDEDO ’ valor social com a resolucdo de

RISMO SOCIAL

(mas pode atender
classe Ce D
também)

e ambiental (triple
bottom line)

problemas sociais.
Publico alvo: geracdo de capital social,
bem-estar social e inclusdo social

INOVACAO
SOCIAL

BoP — populacéo
de baixa renda
(mas pode atender
classeCeD
também)

Econbmica, social
e ambiental (triple
bottom line)

Empresa: desenvolvimento de
processos, produtos e servigos que
permitam a inclusdo social, geracdo de
trabalho e renda
Pdblico alvo: promocéo da qualidade de
vida das pessoas

Fonte — elaborado pelos autores

Nota-se, a partir da Figura 04, que o publico alvo da maior parte das teorias esta centrado
na base da piramide, ainda que algumas delas se voltem para a sociedade como um todo, como
a CSR e a CSV. Quanto a questdo da sustentabilidade, esta passa a ser uma convergéncia entre
todas as teorias, apesar de algumas delas trabalhar apenas um ou dois dos pilares. Verifica-se
que o desafio passa a ser a capitalizacdo desses negdcios para que haja uma transicdo de todas
as organizacOes para modelos e préaticas mais sustentaveis, promovendo assim, 0 conhecimento,
a tecnologia, a organizacdo e acesso aos mercados, inclusive aquelas pessoas que vivem em
condicdes de extrema pobreza.

Quanto a estratégia do “ganha—ganha”, percebe-se que ambas as partes - empresa e
publico - alvo - acabam obtendo beneficios em rela¢do a comercializagéo, utilizacdo e satisfacdo
das necessidades. Esta premissa pode ser identificada a partir de um estudo de mercado por
parte das empresas e usufruido por parte da sociedade por meio de uma expectativa de retorno
esperado e essencial, visando ascensao do desenvolvimento econdmico e socioambiental, tanto
das empresas quanto das pessoas, por meio da diminuicdo de custos e riscos, reducdo de
desperdicios e geracdo de lucro e melhorias no relacionamento com os consumidores. Portanto,
nota-se que os resultados e beneficios sdo reais e crescentes, tanto para a empresa, COmo para a
sociedade.

Entende-se que por meio da inovagdo surgem novos modelos de negocios preocupados
com questdes sociais, apesar de também estarem focados no lucro e o considerarem como uma
vantagem competitiva de mercado.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

Com o objetivo de atender ao propdsito que fomentou o desenvolvimento deste estudo
tedrico, “individualizar os diferentes corpos tedricos internos a sustentabilidade, apontando as
particularidades e as divergéncias e convergéncias”, buscou-se levantar, analisar e entender o
significado teorico e prético dos conceitos relacionados a Base da Piramide - BoP, Modelos de
Negadcios Sociais, Criacao de Valor Social Corporativo - CSR, Criacdo de Valor Compartilhado
- CSV, Empreendedorismo Social e Inovagéo Social.

Pondera-se que 0s conceitos analisados e descritos, possuem caracteristicas importantes
e complementares, sendo possivel sugerir que uma teoria complementa e da sentido as demais.
Assim, tanto para o meio académico como para a sociedade, € fundamental conhecer tais teorias
e buscar contribuir com o fomento e disseminacgéo de acGes no meio organizacional, bem como
dentro das universidades.

Entre as limitacGes do estudo, esta a amplitude dos seis conceitos trabalhados, que aliado
a limitacdo de tempo da pesquisa acabou por ndo aprofundar as defini¢Ges, tendo em vista a
diversidade de autores e trabalhos sobre tais tematicas. Contudo, entende-se que a pesquisa
contribui, no que tange ao ponto de partida para que futuros estudos possam ser desenvolvidos
tendo como viés estas tematicas.

Sugere-se ainda, uma aplicacdo préatica dos conceitos, com base na experimentacdo dos
conceitos junto as organizacées, pois sendo estas enquadradas de acordo com as caracteristicas
apresentadas neste ensaio teorico, é possivel complementar e dar maior embasamento sobre as
teorias até entdo destacadas.

Com base nos conceitos discutidos, visualiza-se um cenario de continuos problemas de
ordem econdmica, ambiental, social, cultural, entre outros. Para tanto, torna-se primordial que
a sociedade em parceria com o governo trabalhe para reduzir e amenizar tais problemas, visando
garantir a sustentabilidade e um mundo melhor para as futuras geraces.
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