UNIVERSIDADE DE SAO PAULO
ESCOLA DE COMUNICACOES E ARTES

VERONICA REIS CRISTO

A comunicacdo integrada em negocios sociais:

um estudo aplicado do caso Quintessa

Séo Paulo
2019



VERONICA REIS CRISTO

A comunicacéo integrada em negdcios sociais:

um estudo aplicado do caso Quintessa

Versao original

Dissertacdo  apresentada
Comunicages e Artes da Universidade de Sao
Paulo para obtencdo do titulo de Mestre em
Ciéncias da Comunicacdo.

Area de Concentracdo: Interfaces Sociais da
Comunicacdo — Politicas e Estratégias de

Comunicacao.

Orientadora: Profa. Dra. Margarida Maria

Krohling Kunsch

Sao Paulo
2019



Nome: CRISTO, Veronica Reis
Titulo: “A comunicacao integrada em negdcios sociais: um estudo aplicado do caso Quintessa”

Dissertacdo  apresentada a Escola de
Comunicages e Artes da Universidade de Sao
Paulo para obtencdo do titulo de Mestre em
Ciéncias da Comunicacao.

Aprovado em:

Banca examinadora

Profa. Dra.

Instituicao:

Julgamento:

Assinatura:

Profa. Dra.

Instituicao:

Julgamento:

Assinatura:

Profa. Dra.

Instituicdo:

Julgamento:

Assinatura:




AGRADECIMENTOS

Agradeco a Deus,

por tudo que sou e tudo que tenho.

Ao meu marido Andrei,

por ficar ao meu lado durante toda esta jornada.

A minha mée e ao meu pai,

pelo incentivo e compreensao.

Aos brothers Vanessa e Rodolfo,

pelo carinho e toda a torcida!

A Escola de Comunicacdes e Artes da USP,

gue se tornou minha segunda casa.

Ao PPGCOM,

pela acolhida a pesquisa e pelos muitos ensinamentos.
As colegas da ECA, Ju, Lais e Key,

cujo apoio foi tdo importante!

Ao Quintessa, seus profissionais e empreendedores sociais

que tornaram esta dissertacdo possivel.

A minha orientadora, Margarida Maria Krohling Kunsch,

a quem admiro mais a cada dia que passa.



RESUMO

CRISTO, V. R. A comunicacdo integrada em negocios sociais: um estudo aplicado do caso
Quintessa. 2019. 186 f. Dissertacdo (Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo) — Escola de
Comunicac0es e Artes, Universidade de S&o Paulo, Sdo Paulo, 2019.

O objetivo desta dissertacdo foi analisar o gerenciamento da comunicacdo para acelerar
negdcios sociais — organizacdes que tém sido tema de estudos de outros campos do saber e tém
conquistado projecao crescente na contemporaneidade pela sua atuacdo em problemas sociais.
Considera-se o estudo relevante na medida em que permite discutir o valor estratégico da
comunicacdo para novos modelos organizacionais, configurando-se como uma nova dimensao
de estudos para o campo da comunicacdo organizacional. O estudo visou contextualizar
negocios sociais, abordando aspectos ligados aos seus conceitos e caracteristicas, sua
articulagdo com o desenvolvimento sustentavel e o ecossistema de negdcios sociais. Uma
releitura de marcos tedricos da comunicacdo organizacional, em particular da comunicacao
integrada, permitiu aproximar conhecimentos do campo ao caso em estudo. Trata-se de
pesquisa qualitativa que emprega 0 método de estudo de caso envolvendo a aceleradora de
negdcios sociais Quintessa, além da coleta de dados em trés negdcios sociais: 4YOU2, Banca
do Bem e E-Moving. Por meio de um conjunto de categorias, buscou-se refletir sobre a
comunicacdo dos negdcios sociais em um contexto de desenvolvimento sustentavel; analisar a
comunicacdo dos negocios sociais sob uma filosofia e politica de comunicacdo integrada; e
identificar, em nivel estratégico, tatico e operacional, praticas e técnicas de comunicacdo
adotadas pelos negocios sociais. Constatou-se que a comunicacdo € pouco abordada nos
programas de aceleracdo, sendo compreendida pelos empreendedores, no entanto, pelo seu
valor estratégico para o negocio. Ficou evidente também a necessidade de maior clareza sobre
0 conceito de negdcios sociais e negdcios de impacto social, tanto entre os atores do ecossistema
guanto na comunicacdo com os publicos. Observou-se ainda a imprecisao quanto ao lugar dos
negdcios sociais no contexto de desenvolvimento sustentavel, sendo preciso amadurecer a
comunicacdo dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel pelos negdcios sociais, no sentido
de fortalecer aliancas intersetoriais para alavancar o impacto social. Por fim, notou-se o
predominio da dimensdo da comunicagdo mercadoldgica nos negdcios sociais, sob uma légica
de mercado ligada, sobretudo, a aspectos taticos e operacionais.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicagdo. Comunicacdo integrada. Negocios sociais.
Sustentabilidade.



ABSTRACT

CRISTO, V. R. Integrated communication at social enterprises: an applied study of the
Quintessa case. 2019. 186 f. Thesis (Master’s in Communications Sciences) — Escola de
Comunicac0es e Artes, Universidade de S&o Paulo, Sdo Paulo, 2019.

The purpose of this thesis was to analyze the management of communications to accelerate
social enterprises growth. These organizations have been the subject of studies in different
fields of knowledge and have increased their projection in today’s society for their performance
regarding social problems. This study is considered relevant because it discusses the strategic
value of communication applied to new organizational models, configuring itself as a new
dimension of studies for organizational communication. This study consisted of a brief
contextualization of social enterprises, addressing aspects related to their concepts and
characteristics, its articulation with sustainable development and the social enterprises’
ecosystem. A reinterpretation of theoretical frameworks of organizational communication,
mainly of integrated communication, allowed us to associate the field’s references to our case
study. This is a qualitative research which employs the case study method, regarding the
accelerator for social enterprises Quintessa, as well as data collected from three accelerated
enterprises: 4YOU2, Banca do Bem, and E -Moving. Through a set of categories, the
communication of social enterprises was analyzed in a context of sustainable development;
social enterprises communication was evaluated under an integrated communication’s
philosophy and policy; and their communication practices and techniques were identified at a
strategic, tactical, and operational level. It was found that communications are not often
approached in acceleration programs, despite entrepreneurs acknowledging its strategic value
for businesses. It was also evident that greater clarity is required regarding the concept of social
enterprises and social impact enterprises among ecosystem actors and strategic audiences. The
place of social businesses in a context of sustainable development is also not clear. The
communication of the Sustainable Development Goals by social enterprises needs to be more
efficient in order to strengthen intersectoral alliances and, therefore, increase social impact.
Finally, there was a predominance of marketing communication in social enterprises, associated
with tactical and operational aspects.

KEYWORDS: Communication. Integrated organizational communication. Social enterprises.

Sustainability.
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1 INTRODUCAO

Quando Muhammad Yunus — conhecido como “banqueiro dos pobres”
(YUNUS, 2000) — ganhou, em 2006, o Prémio Nobel da Paz, 0s negocios sociais
receberam grande aten¢do da opinido publica, alcancando projecao e visibilidade globais
até entdo sem precedentes. A experiéncia bem-sucedida e inovadora do microcrédito em
Bangladesh deu forca a tese do economista bengali de que o empreendedorismo € hoje a
melhor solugdo para combater os problemas sociais que afetam o planeta.

Desde entdo, os negdcios sociais seguem em expansdo, inclusive no Brasil.
Trata-se de organizacOes que, ou pela auséncia ou em complemento as iniciativas estatais
ou as organizacgdes privadas tradicionais, se lan¢cam na busca por solugdes de problemas
sociais. Ndo é tarefa facil. Ndo é tarefa para um sd. Somente pela articulacdo e
engajamento de diferentes segmentos sociais em torno dos problemas da sociedade
poderdo emergir solucdes efetivas para o desenvolvimento sustentavel. Por isso, faz-se
urgente criar novos canais de dialogo entre Estado, organizacdes e sociedade civil, em
gue 0s processos comunicacionais sdo fundamentais.

Os estudos sobre comunicagdo integrada e sobre negdcios sociais ganharam
félego no Brasil na mesma época, e ndo por mera coincidéncia: a redemocratiza¢do do
pais, no final da década de 1980, abriu espaco para pesquisas que ressaltavam o
protagonismo da sociedade civil, que desempenhou papel decisivo no final da ditadura
militar e na consolidacéo da Constituicdo de 1988. Naquele momento, crescia 0 nimero
de pesquisas de natureza interpretativa, que enfatizavam a comunicacdo pelo seu
potencial dialégico e transformador da realidade social.

A partir de entdo, a comunicacdo passou a ser identificada como elemento
estratégico nas organizagdes, que passaram a atuar em um mercado cada vez mais aberto
e competitivo (TORQUATO, 2009). Os profissionais de comunica¢do migraram, em
parte, das redacOes para as empresas, focando o discurso, a imagem e identidades
organizacionais. Paralelamente, cresceu 0 nUmero de pesquisas em comunicagao
organizacional que pretendiam estudar “todo o sistema, o funcionamento e o processo da
comunicacdo entre a organizagéo e seus diversos publicos” (KUNSCH, 2016, p. 149) em
busca de maior eficiéncia, eficacia e efetividade de suas estratégias de comunicagao.

E neste cenario que observamos emergir a comunicagao integrada, uma filosofia
e politica de comunicagdo organizacional pela qual as quatro dimens6es da comunicagao

— institucional mercadologica, interna e administrativa — canalizam seus esforgos de
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maneira coordenada e planejada para os objetivos institucionais e de negdcios das
organizagbes (KUNSCH, 2006), levando em conta as demandas, os interesses e as
exigéncias dos publicos e da sociedade. Assim, a comunicacdo organizacional passou a
ser mais valorizada tanto no mercado profissional quanto no meio académico (KUNSCH,
2006), e a comunicacdo integrada ganhou espaco em agéncias e departamentos de
comunicagdo (PALMERSTON et al., 2004) e nas universidades.

O surgimento dos estudos de comunicacdo organizacional a época da
redemocratizacdo do pais também fez crescer o nUmero de pesquisas em uma area que se
convencionou chamar, na década de 1980, de rela¢Ges publicas comunitéarias (KUNSCH,
2007b), numa aproximacao das relagcdes publicas com a comunidade que estendeu a
perspectiva da profissao para além dos objetivos empresariais predominantes até entdo.
Os estudos nessa area privilegiam conceitos e fundamentos para as relac6es publicas em
diferentes frentes de atuacdo, principalmente em agdes com a comunidade, programas de
responsabilidade social e gestdo de processos comunicativos em organizagées do terceiro
setor.

Este estudo integra um campo de pesquisa fértil, que abrange investigacdes
interdisciplinares nos campos da comunicacdo organizacional e da administracao,
percorrendo tematicas variadas: gestdo integrada da comunicacdo, negdcios sociais,
negocios hibridos, sustentabilidade, responsabilidade social, empreendedorismo,
politicas e estratégicas de comunicacao e participacdo social.

O potencial para realizar pesquisas e gerar conhecimento sobre os negécios
sociais, por sua vez, parece se evidenciar no numero de teses e dissertacdes relacionadas
a tematical. Também identificamos relatorios sobre a atuagdo dos negdcios sociais no
Brasil produzidos por organizacBes desse ecossistema, 0s quais, apesar de sua natureza
qualitativa, descritiva e da baixa representatividade em todo o pais, mostram tendéncias
importantes do setor. Contudo, apesar do crescimento do nimero de pesquisas sobre 0s
negocios sociais, é necessario ainda construir as bases e referéncias deste novo campo do
conhecimento (ROSOLEN; TISCOSKI; COMINI, 2014).

1 A base de dados on-line da Coordenagdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES)
abrigava, até junho de 2019, 89 trabalhos, recuperados por meio de busca simples pelo termo negécios
sociais. Desses, 57 sdo ligados a area da administracdo e nove ao direito, enquanto outras areas do
conhecimento figuram em menor nimero. Foi localizado um estudo na area de comunicacdo (MEDEIRQOS,
2018); no entanto, apos consulta a tese, observamos que o estudo — centrado nas a¢Oes de responsabilidade
social da Fundacdo Roberto Marinho — fugia do escopo proposto pela pesquisadora, razdo pela qual foi
desconsiderado.
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A etapa empirica desta pesquisa foi desenvolvida em uma aceleradora de
negdcios sociais, a Associagdo Quintessa? (www.quintessa.org.br). Criada ha dez anos
com o objetivo de estimular o empreendedorismo social e impulsionar novas formas de
fazer negocios, a aceleradora atua no apoio e gestdo de novos empreendimentos com o
propdsito de ajudar a resolver problemas sociais coletivos. Neste estudo, constituem o
corpus para a nossa pesquisa empirica entrevistas com funcionarios da associacdo e
empreendedores de negdcios sociais acelerados, documentacdo diversificada e
observacao direta.

O estudo de caso vincula-se a um tema central — 0 processo de comunicacao em
negdcios sociais —, a partir do qual estabelecemos como objetivo geral analisar a gestdo
da comunicacdo para acelerar negoOcios sociais, ou seja, para amadurecer mais
rapidamente um negocio cuja missao social seja central e determinante para o modelo de
gestdo organizacional. Entendemos que a relevancia e a originalidade desta pesquisa se
encontram no fato de que séo identificados poucos trabalhos dedicados a comunicagao
dos negdcios sociais — uma das razdes que motivaram esta proposta investigativa.

A justificativa deste estudo reside ainda na importancia de reforcar o carater
estratégico da comunicacdo organizacional em novos padrdes, como é o caso dos
negdcios sociais, entre 0s quais € comum adotar modelos de negdcios hibridos cujos
formatos mesclam caracteristicas de organizacGes com e sem fins lucrativos a fim de
alcancar resultados de valor econémico e social. Justifica-se também pelo poder e pela
relevancia que a comunicagdo assume no mundo de hoje, em organizagdes dos trés setores
(KUNSCH, 2015), e pelos desafios impostos para o desenvolvimento de acdes de
comunicacdo eficazes para articular e engajar diferentes segmentos sociais em praticas
efetivas e de real interesse da sociedade.

Pretende-se, assim, contribuir para os estudos da comunicagao organizacional,
que possui volume expressivo e qualificado de pesquisas em instituicbes publicas,
empresas privadas e organizacdes do terceiro setor. Pela natureza deste estudo e pelas
préprias caracteristicas dos negdcios sociais, pretende-se ainda contribuir com pesquisas
sobre comunicacao para a sustentabilidade, que j& conta com contribui¢Ges importantes
do campo da comunicagdo em agdes de responsabilidade socioambiental de empresas

tradicionais e organizacdes do terceiro setor — dois publicos dos negocios sociais.

2 Para fins deste estudo, adotamos, deste ponto em diante, o nome fantasia “Quintessa” para designar a
organizacdo, comumente utilizado pela aceleradora.


http://www.quintessa.org.br/
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A sequéncia logica do estudo (Figura 1) foi adequada aos objetivos e problema
de pesquisa, estando a dissertacdo estruturada em seis partes: “Introducdo”, conforme ja
descrita; “Estratégias metodologicas”; dois capitulos de fundamentacdo tedrica, que
contemplam negacios sociais (Capitulo 3) e comunicacédo e negécios sociais (Capitulo 4);
0 estudo de caso com o Quintessa (Capitulo 5), que engloba todo o processo de coleta de
dados, andlise e reflexdes sobre resultados da pesquisa empirica; e, por fim, as
“Consideracdes finais”, que incluem conclusdes, limitacdes do estudo e sugestdes de

novas pesquisas na area.

Figura 1 — Sequéncia logica do estudo

Introducdo e Estratégias metodoldgicas — Capitulos 1 e 2

Fundamentacdo tedrica — Capitulos 3 e 4
Estudo de caso — Capitulo 5

Levantamento de m) Coletade dados i Andlise de dados m Conclusdes da
contatos pesquisa empirica

Analise de resultados

Consideracdes finais

Fonte: Elaborada pela autora.

Em “Estratégias metodoldgicas”, justificamos a escolha do método de estudo de
caso e apresentamos a abordagem do autor de referéncia escolhido para este estudo (YIN,
2001), assim como objetivos e premissas iniciais da pesquisa. Descrevemos as técnicas
adotadas para a coleta e analise dos dados, que se vale da técnica de analise de contetdo
(BARDIN, 2002).

O Capitulo 3 aborda uma revisao da literatura sobre negécios sociais, na qual a
pesquisadora contextualiza o setor e apresenta os estudos identificados. Contemplam esta
etapa do estudo: um breve resgate das origens dos negdcios sociais, mostrando sua relacéo
com as demandas sociais da contemporaneidade; as reflexdes de autores da area quanto

ao conceito e as caracteristicas dos negécios sociais, com foco nos diferentes formatos
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organizacionais observados no empreendedorismo social; as possiveis contribui¢fes dos
negdcios sociais para uma agenda local e global de sustentabilidade, tendo como
referenciais os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da Organizacdo das
Nagdes Unidas (ONU) (BRASIL, [201-]); e, por fim, uma revisdo com dados do préprio
setor acerca de desafios e oportunidades para os negdcios sociais, visando articula-la, em
momento posterior, com 0s estudos de comunicagéo integrada.

No Capitulo 4 apresentamos o referencial tedrico que servird de base para as
questdes de pesquisa. Desenvolvemos reflexGes acerca da comunicacdo integrada em
negdcios sociais numa dupla abordagem: tedrico-conceitual, refletindo sobre conceitos,
caracteristicas e contribuicbes ao campo da comunicagdo organizacional; e prética-
reflexiva, tratando das politicas e filosofias da comunicacdo integrada. Completam esse
capitulo tépicos da comunicacdo que contribuem de forma importante para o estudo
aplicado aos negdécios sociais: a conceituacdo de publicos, a comunicacdo para a
sustentabilidade em empresas privadas tradicionais e organizacdes do terceiro setor e as
relacBes publicas comunitarias.

O Capitulo 5 apresenta o estudo de caso propriamente dito, caracterizando a
coleta de dados e o perfil da Associacdo Quintessa e de trés negdcios por ela acelerados:
a escola de inglés 4YOU2 (www.4you2idiomas.com.br), o e-commerce Banca do Bem
(www.lojabancadobem.com.br) e a empresa de mobilidade urbana sustentavel E-Moving
(www.e-moving.com.br). Discutimos também os resultados da analise das evidéncias
coletadas.

Na ultima parte, “Consideracdes finais”, apresentamos as conclusGes da
pesquisa, assim como suas limitacdes. A etapa final deste estudo aponta perspectivas para
investigacOes futuras, com proposta, ainda em construcdo, de uma matriz de estudos da
comunicacdo integrada em negocios sociais hibridos, determinando fatores de
classificacdo das dimensfes da comunicacdo integrada e classificando-as pela sua logica
de mercado ou social, visando, com isso, refletir sobre o0s aspectos relevantes para uma

comunicacgédo de impacto social.


http://4you2idiomas.com.br/
http://www.lojabancadobem.com.br/
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2 ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

Diante da tematica escolhida e das motivacdes que impulsionam nosso estudo,
optamos por apresentar, inicialmente, as estratégias metodologicas adotadas. Isso porque
a escolha do método é decisiva no transcorrer de todo o trabalho, devendo considerar sua
problemaética e seus objetivos sem perder de vista sua aplicabilidade e viabilidade prética.

As estratégias metodologicas utilizadas tém por finalidade conceber uma
investigacdo exploratoria e de natureza qualitativa, elegendo-se como abordagem o
estudo de caso — para fins desta pesquisa, um estudo de caso Unico com subunidades
maltiplas de analise — com aplicacdo das seguintes técnicas de coleta de dados:
documentacao, entrevistas em profundidade semiabertas e observacao direta. Para avaliar
os dados, optamos pela técnica de analise de conteudo, tendo como referéncia os estudos
de Bardin (2002). Com os resultados empiricos, propomos analisar os dados obtidos nas
entrevistas no Quintessa e nos negdcios sociais por ele acelerados tendo como referéncia
a proposicdo tedrica da comunicacao integrada.

Tuzzo e Manieri (2011) afirmam que a pesquisa empirica, na comunicacao,
permite oferecer dados a reflexdo, sendo fonte de transformacao de discursos teoricos.
Braga (2011, p. 6) ressalta ainda que a pesquisa empirica exige a observacdo direta da
realidade, a partir de um recorte, e procura respostas a partir de perguntas sobre certos
aspectos do objeto de estudo, de modo a “enfrentar a resisténcia da realidade, cerca-la
com nossa problematizacdo e ser capaz de perceber alguma coisa ali que, por mais
modesta e singular, antes ndo era claramente percebida”. Quando aplicadas aos estudos
do campo da comunicac¢do organizacional, as pesquisas empiricas “exploram, descrevem,
explicam e formulam predicdes sobre os acontecimentos do mundo que nos rodeia”
(TUZZO; MANIERI, 2011, p. 240).

A identificacdo inicial de um complexo ecossistema de negocios sociais, repleto
de arranjos e rearranjos, exige, a nosso ver, uma postura de analise mais global — o que
motivou a escolha por uma pesquisa qualitativa. Para Roxo (2016, p. 126), esse tipo de
investigacdo tenta “atingir seus objetivos de forma indutiva, através de um conjunto de
inferéncias levantadas no transcurso da pesquisa”. Diferentemente da pesquisa
quantitativa, o foco “ndo serd a distribuicdo de opinides conforme géneros ou faixas
etarias, mas sim o0s temas abordados e a estrutura argumentativa das respostas”
(KISCHINHEVSKY, 2016, p. 291).
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Quanto a finalidade de pesquisa, a op¢do pelo estudo exploratério permitiu
“localizar e identificar quais sdo 0s autores que estdo trabalhando com o tema, com qual
referencial tedrico-metodologico e com quais palavras-chave” (BARICHELLO, 2016,
p. 134). Neste sentido, o levantamento bibliografico realizado para fins deste estudo
buscou contextualizar a acdo dos negocios sociais no Brasil, articulando referéncias
tedricas quanto as suas origens e conceito, sua caracterizacao do ecossistema, relacdo com
a sustentabilidade e seus desafios contemporaneos.

Em seguida foi a vez de articular as referéncias tedricas do campo da
comunicacgéo organizacional, em particular da comunicacéo integrada — teoria a partir da
qual serdo analisados os resultados empiricos do estudo de caso —, com estudos da
comunicacdo para a sustentabilidade e das relagdes publicas comunitarias, sempre tendo
em vista as caracteristicas e particularidades dos negocios sociais. Complementam esta
etapa da pesquisa reflexbes acerca de politicas e estratégias de comunicacdo para
negdcios sociais, notadamente contribuindo para a conceituacdo I6gica de publicos do
setor.

Para Malhotra (2006), a pesquisa qualitativa exploratéria sustenta-se em
metodologia explorat6ria, ndo estruturada e baseada em pequenas amostras, que devem
proporcionar maior compreensdo e percepcao do contexto estudado. Tal estratégia €
indicada quando é necessario aprofundar conceitos preliminares sobre um tema que nao
foi analisado de forma adequada anteriormente, como se verificou no levantamento
bibliogréafico, que aponta a necessidade de novas referéncias que articulem estudos da
comunicacdo e dos negdcios sociais.

Selltiz, Wrightsman e Cook (1975) apontam que a pesquisa exploratoria tem
como objetivo examinar temas pouco estudados, desenvolver conceitos de forma mais
clara e buscar padrdes, hipoteses e ideias. Marconi e Lakatos (2003) identificam uma
tripla finalidade desse tipo de pesquisa, envolvendo a possibilidade de: desenvolver
hipoteses; compreender melhor conceitos; e aumentar a familiaridade do pesquisador com

0 objeto de estudo, tendo em vista pesquisas futuras.
2.1 Método de pesquisa: o0 estudo de caso
O método utilizado nesta pesquisa foi 0 estudo de caso, nos termos propostos

por Yin (2001, p. 35), segundo o qual esse recurso “representa uma maneira de se

investigar um topico empirico seguindo-se um conjunto de procedimentos pre-
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especificados”. Nao deve ser confundido com o método do caso, amplamente difundido
como estratégia de ensino do campo da administracdo (GODOY, 1995). O estudo de caso
constitui estratégia de pesquisa abrangente, com técnicas especificas para coleta e analise
de dados, dos quais serdo tiradas conclusdes motivadas pelas questdes iniciais propostas.

Com o objetivo de “proporcionar vivéncia da realidade por meio da discusséo,
andlise e tentativa de solucdo de um problema extraido da vida real” (GODOQY, 1995,

p. 25), 0 estudo de caso:

- enfrenta uma situagdo tecnicamente Unica em que haverd muito mais
variaveis de interesse do que pontos de dados, e, como resultado,

- baseia-se em vérias fontes de evidéncias, com os dados precisando
convergir em um formato de tridngulo, e, como outro resultado,

- beneficia-se do desenvolvimento prévio de proposi¢des tedricas para
conduzir a coleta e analise de dados. (YIN, 2001, p. 32-33)

Enquanto estratégia de pesquisa, 0 estudo de caso procura compreender 0s
processos sociais em determinado contexto. Para isso, Freitas e Jabbour (2011) prop6em
um protocolo de pesquisa proprio para 0 método, que deve contemplar: a questdo e o
objetivo principal da pesquisa, embasamento tedrico, a defini¢cdo da unidade de anélise,
escolha dos potenciais entrevistados e multiplas fontes de evidéncia; periodo de
realizacdo; local da coleta de evidéncias; validacao do estudo por meio de multiplas fontes
de evidéncia; e sintese do roteiro de entrevista.

Em nosso estudo de caso o tema central € o processo de comunicacdo em

negocios sociais e as questdes iniciais propostas sao:

- Quais dimensfes da comunicacao integrada séo identificadas nos negdcios sociais?

- Quais meios, técnicas e praticas de comunicacdo sao adotados em negocios sociais e
por qué?

- Quais sdo as diferencas identificadas na comunicacdo de um negdécio social e de um
tradicional?

- Nos negdcios sociais, a comunicacdo se configura de forma planejada e estratégica ou
ocasional e operacional? Em qual estagio do negocio?

- Como a comunicacdo se relaciona com as estratégias de negdcio e a tomada de
decisdes?

- Em qual estagio do neg6cio a comunicagdo passa a ser trabalhada do ponto de vista da
estratégia de negocio?

- Como sdo abordadas questdes ligadas a sustentabilidade na comunicacéo dos negocios

sociais?
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- Qual é a influéncia dos ODS na comunicagdo dos negdcios sociais?

As questdes iniciais formuladas para fins deste estudo levaram a identificagcdo
do caso. Observamos, no amplo conjunto de questdes propostas, a recorréncia de questdes
do tipo “como” ou “por que” sobre um conjunto de acontecimentos de um fenémeno da
contemporaneidade — 0s negocios sociais. Além disso, € minimo o controle que a
investigadora deste estudo tem sobre os eventos, haja vista que tanto o0 comportamento
dos entrevistados quanto as dindmicas e trocas comunicativas entre Quintessa e negdcios
acelerados acontecem independentemente da sua vontade e controle. Assim, todas as
caracteristicas expostas anteriormente tornaram vantajosa a escolha do método de estudo
de caso, na perspectiva de Yin (2001).

Desta forma, foi possivel determinar a unidade de analise a partir das questdes e
do método de pesquisa, a qual pode ser “o individuo, uma pratica cultural, um processo
de trabalho, um grupo de pessoas ou mesmo a politica e a estratégia organizacional”
(FREITAS; JABBOUR, 2011, p. 14), a depender do objetivo pretendido com o estudo de
caso. Para fins desta investigacdo, optou por um estudo de caso Unico, de natureza
representativa ou tipica — o Quintessa —, cuja unidade de analise compreende o objetivo
geral da pesquisa. Também foram adotadas subunidades de analise, que correspondem
aos objetivos especificos deste estudo, a saber:

- refletir sobre a comunicacao dos negocios sociais em um contexto de desenvolvimento
sustentavel;

- analisar a comunicacdo dos negocios sociais sob uma filosofia e politica de
comunicacéo integrada;

- identificar e analisar, em nivel estratégico, tatico e operacional, préaticas e técnicas de

comunicagdo adotadas pelos negdcios sociais.

Ressaltamos que, assim como qualquer método de pesquisa, 0 estudo de caso
também incorrera em limitacdes no que se refere a analise dos dados — os estudos de caso
unico sdo criticados, por exemplo, por fornecer pouca base para generalizacbes
cientificas. Porém, a despeito das limitacfes, esse “é o método mais adequado para
conhecer em profundidade todas as nuances de um determinado fenémeno
organizacional” (FREITAS; JABBOUR, 2011, p. 13).

Ao final, nosso objetivo, neste estudo, foi contemplar as cinco caracteristicas

gerais de Yin (2001) para um estudo de caso exemplar: ser significativo, tanto para os
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estudos de comunicagdo organizacional quanto para o ecossistema de negocios sociais;
ser completo, a despeito dos provaveis limites de pesquisa; considerar perspectivas
alternativas, proporcionando uma investigacao critica da tematica; apresentar evidéncias
suficientes, que sustentem ou contestem as premissas deste trabalho; e ter uma redacao

envolvente, que instigue a leitura e amplie a transmissao dos resultados alcangados.

2.2 Técnicas de coleta e analise de dados

Com vistas a ligar de forma logica os dados da pesquisa empirica as questdes
iniciais e unidades de analise, escolhnemos variadas técnicas de coleta de dados,
consultando documentacdo e realizando entrevistas em profundidade semiabertas e
observacao direta no Quintessa.

A escolha pelo Quintessa se justifica em virtude da sua atuacdo no fomento de
novos negacios sociais, do vinculo aos objetivos de desenvolvimento sustentavel na
escolha dos negdcios acelerados e da sua influéncia e participacéo ativa no ecossistema
estudado. Justifica-se ainda pela falta de estudos mais detalhados que avaliem a efetiva
contribuicdo de aceleradoras na consolidacdo dos negdcios sociais (COMINI, 2016).

Com o proposito de obter uma visdo mais abrangente e polifénica do papel da
comunicacdo no relacionamento entre aceleradora e negdcios sociais, optamos também
por coletar informacgdes em negdcios acelerados. Tal escolha é motivada, sobretudo, pela

necessidade de, no estudo de caso,

mostrar a multiplicidade de dimens@es presentes numa determinada situacéo,
uma vez que a realidade é sempre complexa. Desta forma, para uma apreenséo
mais completa do fenémeno em estudo, € preciso enfatizar as véarias dimensdes
em que ele se apresenta, assim como o contexto em que se situa. A divergéncia
e os conflitos, tdo caracteristicos da situacéo social, devem estar presentes no
estudo (GODQY, 1995, p. 25-26).

Desse modo, foram escolhidos trés negdcios acelerados pelo Quintessa para
coleta de dados: 4YOU2, E-Moving e Banca do Bem. A pesquisadora teve acesso a dados
fornecidos pela aceleradora e pelos negdcios acelerados (noticias na imprensa, site,
relatorios, publicacGes institucionais, perfis nas redes sociais). Segundo Yin (2001), sdo
pontos fortes da documentagdo a sua estabilidade (pois pode ser revisada varias vezes),
exatiddo, ampla cobertura e discricdo (ndo é resultado direto do estudo de caso). Por outro
lado, pode ser dificil acessa-la, sendo ainda necessario considerar a seletividade

tendenciosa de quem a fornece.
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Para este estudo também foram entrevistados integrantes da aceleradora e
empreendedores dos negdcios acelerados. A entrevista em profundidade foi escolhida a
fim de extrair informacdes das organizacfes consultadas mais do que propriamente
responder as perguntas de pesquisa, garantindo, ao mesmo tempo, uma visdo critica do

estudo proposto.

Mais do que uma coleta de informacdes interativa baseada na consulta direta a
informantes, a entrevista em profundidade pode ser um rico processo de
aprendizagem, em que a experiéncia, visdo de mundo e perspicacia do
entrevistador afloram e colocam-se a disposicdo das reflexdes, conhecimento
e percepcOes do entrevistado (DUARTE, 2005, p. 81).

Assim, a entrevista em profundidade representa uma “técnica qualitativa que
explora um assunto a partir da busca de informacOes, percepcOes e experiéncias de
informantes para analisé-las e apresenta-las de forma estruturada” (DUARTE, 2005,
p. 62). Quanto ao tipo de entrevista, optamos por questdes semiestruturadas, elaboradas
a partir do problema e dos objetivos da pesquisa, conforme os roteiros apresentados nos
Apéndices B e C. Dessa forma, foi possivel garantir maior flexibilidade e liberdade
durante as entrevistas, buscando-se explorar a0 maximo a temética em pauta.

Também integram esta etapa da coleta de dados levantamentos estruturados que
correspondem a identificacdo de praticas, acdes e instrumentos de comunicacao adotados
por aceleradoras e negocios acelerados, obtidos, sobretudo, com os profissionais de
comunicacdo que atuam no negdcio e empreendedores entrevistados. Ja a observacao
direta do Quintessa se deu pela participacdo da investigadora em eventos organizados
pela aceleradora, em que foi possivel verificar o posicionamento e a interacdo de seus
principais gestores com seus publicos no ecossistema de negdcios sociais.

Foi a partir deste conjunto de fontes maltiplas de evidéncias que os dados da
etapa empirica deste estudo foram selecionados, coletados, organizados, encadeados e
analisados para compor e apresentar os resultados. Para os fins deste trabalho, as hipoteses
deram lugar a algumas premissas iniciais que se tornaram critérios para a interpretagdo

das descobertas, a saber:

a) No ambito das aceleradoras de negdcios sociais, a comunicagéo € entendida pelo
seu potencial de promover maior conscientizagdo socioambiental e mudanca de
comportamento dos publicos dessas organizagoes.

b) A comunicacao, de modo amplo, seria percebida como um elemento importante
para o desenvolvimento dos negdcios sociais, contribuindo para o efetivo

alcance de resultados sociais e financeiros. Contudo, ainda € necessario
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estabelecer politicas e estratégicas sélidas e mais bem definidas para a
comunicacgdo dos negdcios sociais, alinhadas ao plano de negdcios.

C) As acbes de comunicacdo adotadas para si e recomendadas pelas aceleradoras
de negdcios sociais se restringem a dimensdo da comunicacdo mercadologica,
focada em produtos e servicos, deixando em segundo plano outros aspectos da
comunicagéo integrada.

d) Por fim, busca-se identificar, no ecossistema de negdcios sociais, um campo
fértil para as relacBes publicas, que, nas Ultimas décadas, acumularam solida
experiéncia na atuagdo junto a movimentos sociais e institutos de
responsabilidade social, com énfase em processos participativos e democraticos,
no relacionamento com os pablicos e na promog¢do de mudancas na realidade

social.

Yin (2001) sugere que a analise dos dados de um estudo de caso compreenda
uma generalizacdo analitica, e ndo estatistica, quando se faz inferéncias sobre uma
populacdo a partir de uma amostragem. Na generalizacdo analitica, “o pesquisador esta
tentando generalizar um conjunto particular de resultados a alguma teoria mais
abrangente” (YIN, 2001, p. 58).

Dessa forma, “os estudos de caso, da mesma forma que os experimentos, sdo
generalizaveis a proposicoes tedricas” (YIN, 2001, p. 29), sendo que na etapa de analise
dos dados o objetivo do pesquisador é expandir e generalizar teorias que serdo apropriadas
pelo estudo. Assim, continua o autor, “o0 método de [...] ‘generalizacdo analitica’ [...] se
utiliza [de] uma teoria previamente desenvolvida como modelo com o qual se deve
comparar os resultados empiricos do estudo de caso” (YIN, 2001, p. 54). Por outro lado,
Godoy (1995, p. 25) alerta que o pesquisador, “mesmo que inicie o trabalho a partir de
algum esquema tedrico, devera se manter alerta aos novos elementos ou dimensdes que
poder&o surgir”.

Para fins deste estudo, optamos pela generalizacdo analitica dos dados a luz da
teoria da comunicacgéo integrada, desenvolvida por Kunsch (1997, 2006, 2007a, 2009,
2016), a partir da qual descrevemos, analisamos e interpretamos os resultados do estudo
de caso. Criamos, para tanto, um conjunto de categorias em que sdo dispostas as
evidéncias obtidas na pesquisa empirica.

Enquanto o método consiste no caminho ordenado e sistematico percorrido pela
pesquisa para se chegar a um fim, a técnica estabelece o como fazer a pesquisa, ou seja,
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a forma de agir nas diferentes etapas do método escolhido. Para fins deste estudo,
seguimos a técnica de analise de contetdo, que,

atualmente, pode ser definida como um conjunto de instrumentos
metodoldgicos, em constante aperfeicoamento, que se presta a analisar
diferentes fontes de conteddos (verbais ou ndo-verbais). Quanto a
interpretacdo, a andlise de conteldo transita entre dois polos: o rigor da
objetividade e a fecundidade da subjetividade (SILVA; FOSSA, 2015, p. 3).

Bardin (2002), principal referéncia da técnica escolhida neste estudo, divide os
procedimentos para analise de conteudo em trés fases: pré-andlise; exploracdo do
material; e tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo (Figura 2). Na pre-
analise, os dados sdo organizados, selecionados e lidos, empregando-se leitura geral ou
flutuante (ou seja, trata-se do primeiro contato com os documentos). S&o sistematizadas
as ideias iniciais postas pelo quadro referencial tedrico, formuladas as premissas e 0s
objetivos e estabelecidos os indicadores para interpretacdo das informacdes coletadas. A
selecdo de materiais obedece a quatro regras: exaustividade, representatividade — quando
se tem um namero elevado de dados, opta-se por uma amostra —, homogeneidade (a partir
dos critérios de escolha) e pertinéncia quanto ao objetivo do estudo.

A exploracdo do material consiste em recortar todo o material coletado
(entrevistas, textos, anotacdes em didrio de campo) na forma de unidades de registro,
obtendo-se, portanto, recortes em nivel semantico — por exemplo, os temas identificados
pela pesquisadora. Em seguida, faz-se uma primeira categorizacdo, identificando-se as
primeiras palavras-chave, agrupadas em temas correlatos. As categorias iniciais dao
origem, por sua vez, as categorias intermediarias e, por fim, estas sdo agrupadas nas
categorias finais da pesquisa, que possibilitardo as inferéncias. A escolha pela andlise
categorial € justificada tendo em vista que “é a melhor alternativa quando se quer estudar
valores, opinides, atitudes e crencas, através de dados qualitativos” (SILVA; FOSSA,
2015, p. 8), como os expressos no material coletado neste estudo.

Na fase de tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo, busca-se captar
0s conteudos manifestos e latentes contidos em todas as evidéncias coletadas, e os dados
sdo comparados pela justaposicdo de categorias. Este momento da analise exige um olhar
atento as referéncias tedricas da pesquisa, uma vez que a relacéo entre os dados coletados
e a fundamentacéo teorica é o que dara sentido a interpretacao.

Os procedimentos da anéalise de contetdo compreendem uma descrigédo do teor
das mensagens, a partir da qual se obtém “indicadores (quantitativos ou ndo) que
permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢bes de producao/recepcao



23

(variaveis inferidas) destas mensagens” (BARDIN, 2002, p.42). Nesse sentido,
propomos inferir sobre o processo de comunicacdo em negdcios sociais a partir da
descricdo e analise do contetdo extraido dos dados coletados no Quintessa e nos negdcios
por ele acelerados.

O roteiro apresentado na Figura 2, criado por Bardin (2002), resume 0s

procedimentos para a anélise de conteldo adotados neste estudo.

Figura 2 — Procedimentos para a analise de contetdo

[e====- -'_-'""\\ PRE-ANALISE
| A
N |
Leliura efluiuanties k
N B l
i
bl
T o gl Heferenciagio dos indices
Formulacio das hipﬁlc-.—:n!.-;], L —L:—i':- i J

]_Eeaculhn. de decumentos |q—r

e doa ghjectives

| i i_l‘i!&[ﬂjuiﬂf_ fu_s indicadores |

4 . 3
i i o o direciies B B
l Conatituicio do corpus -l l nun%:-"-:::ﬂl:e i 1 Fegras de recorte, de
categorizacho, de codificacio

l | gy
i Preparacio do l-,:aterluﬂ | i «Textlngs das téonlcas _]
= — ;
1 b g i
____________ EXPLORACAG DO BMATERIAL
Ty

sohreé o eorpus

TRATAMENTO DOS RESULTADOS
E INTERPRETACOES

:A.dmi.nistrm_-iu das téenleas l

Operagies estatisticas t

_i q—_‘_ Provas de validagho.

Cintess e seleccio
dos resultodos

|

o e P S e B o mm B W T T S mm s B B e e e e e e S e e e e e G G e e

l Inferencias |
t Interpretaciio I
a7
' Gaes oestaoe T s o revuitaa
~1 para uma nove anflise | de andllse com fing
O T L T L ppea—— 4 tedrices ou pragmiticos

Fonte: Bardin (2002, p. 102).

A escolha da analise de conteudo para este estudo justifica-se pela adequacao
aos objetivos e questdes de pesquisa e pela ampla adesao dos estudos de ciéncias humanas
e ciéncias sociais aplicadas (SILVA; FOSSA, 2015) para a analise de comunicagfes



24

diversas, como documentos, entrevistas e discursos. Além disso, a categorizacdo das
unidades de registro facilita o acesso ao contetdo, uma vez que permite padronizar
critérios para a selecdo e andlise de dados e auxilia na comparacéo entre os diferentes
casos, podendo ser utilizada inclusive em pesquisas mais complexas.

Quanto as limitacdes, ressaltamos que a categorizacdo pode impedir uma leitura
mais profunda dos dados, além de privilegiar as formas de comunicacéo oral e escrita,
como indicam Mozzato e Grzybovski (2011). Os autores também apontam possiveis
dificuldades de analises contextuais e efeitos sobre a neutralidade do pesquisador, que
deve buscar critérios de validade e confiabilidade, detalhando todos os procedimentos
adotados para a analise de dados (MOZZATO; GRZYBOVSKI, 2011).

A aplicacdo das estratégias metodoldgicas descritas neste capitulo sera
apresentada no Capitulo 5, no qual, com base nos dados coletados, expomos a analise dos
resultados alcancados em trés etapas: pesquisa documental, com o perfil institucional da
organizacgéo escolhida para o estudo de caso; entrevistas em profundidade com membros
do Quintessa, a fim de compreender a comunicacdo no ambito da aceleradora; e
entrevistas em profundidade com negdcios sociais, em que, por meio de trechos dos
depoimentos cedidos a pesquisadora, buscamos captar as percepg¢des repassadas pelos

profissionais sobre o processo de comunicagdo em negdcios sociais.
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3 DA SUSTENTABILIDADE CORPORATIVA AOS NEGOCIOS SOCIAIS

Neste capitulo, apresentamos os debates acerca do conceito de negocios sociais,
realizamos um breve resgate histdrico e caracterizacdo da matéria no Brasil e discorremos
sobre sua acdo na contemporaneidade, sempre em interlocucdo com o tema da
sustentabilidade e do desenvolvimento social. E dada especial atencdo para a
caracterizacdo do ecossistema dos negdcios sociais e a contribuicdo das aceleradoras.
Também apresentamos um panorama das pesquisas relativas aos negdécios sociais
desenvolvidas nos ultimos anos.

Para o desenvolvimento deste capitulo, foram essenciais as contribuicdes de
Fischer e Comini (2012), Comini, Barki e Aguiar (2012), Comini (2011, 2016), Fischer
(2012,), Dees (1998), Prahalad e Hart (2002), Yunus (2007), Alter (2007), Battilana e Lee
(2014), Reficco e Vernis (2010), Porter e Kramer (2011), Portocarrero e Delgado (2010),
Oliveira Filho, Kiyama e Comini (2013) e Rodrigues (2016), além de relatérios e estudos

conduzidos no ecossistema de negdcios sociais.

3.1 Sobre as origens dos negdcios sociais

O termo “empresa social”” comecou a ser usado nos Estados Unidos no final dos
anos 1970 para se referir a organizacdes ndo governamentais que passaram a expandir
suas atividades comerciais motivadas pela reducdo de recursos de origem estatal
(KERLIN, 2006). No Brasil, os negocios sociais tém sua origem ligada a
redemocratizacdo do pais, na década de 1980, quando se observou o aumento da
participacdo da sociedade civil em iniciativas de modernizacdo do Estado, principalmente
em programas e politicas sociais (FISCHER; COMINI, 2012), e estende-se até a década
de 1990, com o crescimento de aces filantropicas de empresas privadas e o protagonismo
de organizacg6es do terceiro setor (COMINI, 2016).

Para Comini (2016), o surgimento dos negdcios sociais esta atrelado a um longo
processo que envolveu a mudancga da propria definicdo de desenvolvimento e seus
desdobramentos. 1sso porque, durante as décadas de 1960 e 1970, predominou no Brasil
uma visdo de desenvolvimento que privilegiava o crescimento da producéo industrial,
numa acdo combinada entre Estado e setor privado (FISCHER; COMINI, 2012).
“Desenvolvimento era sindbnimo de crescimento industrial e urbano, centrado em

objetivos macroecondmicos e frequentemente separados das necessidades
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socioambientais especificas de cada lugar e sua populagio™ (FISCHER; COMINI, 2012,
p. 364, traducdo nossa).

Nos anos 1980, contudo, a recessdo econémica mundial acentuou a inadequacéo
do processo de crescimento econémico brasileiro. Naguele momento, o conceito de
desenvolvimento comecava a ganhar um sentido mais amplo, levando em consideragao a
nocdo de sustentabilidade (FISCHER; COMINI, 2012), que pressupbe padrdes de
desenvolvimento baseados nas especificidades de cada localidade. Fortemente ligado as
causas ambientais, 0 conceito de sustentabilidade “esbogou-se em seguida como um
construto de maior complexidade porque passou a abranger, concomitantemente, ampla
gama de componentes da vida social e de agentes sociais” (FISCHER, 2001, p. 28).

Dessa maneira, o conceito de crescimento, popular nas décadas de 1960 e 1970
e ligado, sobretudo, a indicadores econémicos, mostrava-se insuficiente para atender as
demandas sociais crescentes da redemocratizagdo brasileira das décadas de 1980 e 1990,

dando lugar a uma outra nocéo de desenvolvimento:

Tao importante quanto os bens materiais € saber a que finalidades servem e,
sobretudo, é avaliar o acesso dos individuos a bens publicos e servicos
coletivos que definem seu lugar social e ampliam (ou limitam) suas chances de
cooperacao social. Liberdade politica, uso real (e ndo sé direito legal) da
palavra, auséncia de discriminacdo de género e de raca, por exemplo, séo
constitutivos do desenvolvimento, tanto quanto as condi¢6es materiais que ddo
base a essas liberdades (ABRAMOVAY, 2015, n. p.).

Sen (2010) também apresenta uma visdo mais abrangente do conceito de
desenvolvimento, entendido como o processo de expansdo das liberdades substantivas
dos seres humanos e de suas capacidades para fazer escolhas. Propde, para tanto, uma
analise integrada de desenvolvimento que contemple dimensBes econémicas, sociais e
politicas e seus diversos atores, em que sdo necessarias certas “liberdades instrumentais”
(SEN, 2010, p. 58): liberdades politicas, facilidades econdmicas, oportunidades sociais,
garantias de transparéncia e seguranca protetora. E neste contexto que irdo surgir os
negocios sociais, quando se observa maior incentivo a iniciativas que contemplem a
noc¢do de desenvolvimento em suas multiplas dimensdes.

Na pratica, esse entrelace entre responsabilidade social e 0 mundo corporativo
ganhou impulso no Brasil, “por meio da agdo de entidades ndo-governamentais, institutos
de pesquisa e empresas sensibilizadas pela questdao” (GONCALVES et al., 2007, p. 138),

somente apds a ECO-92, Conferéncia das Nagdes Unidas sobre o Meio Ambiente e 0

% No original: “Development was synonymous with urban and industrial growth, centered on
macroeconomic targets and often divorced from the specific environmental and social needs of each place
and of its population”.
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Desenvolvimento, realizada no Rio de Janeiro em 1992. Sdo dessa época as primeiras
associagOes empresariais de desenvolvimento sustentavel e responsabilidade social: em
1995 foi criado o Grupo de Institutos, FundacGes e Empresas (GIFE); em 1997, o
Conselho Empresarial Brasileiro para o Desenvolvimento Sustentavel (CEBDS); e, no
ano seguinte, o Instituto Ethos.

Outra agdo articuladora ainda mais ampla foi capitaneada pela propria ONU,
com a fundacdo, em 2003, da Rede Brasil do Pacto Global. A iniciativa brasileira
representa hoje a quarta maior rede local da instituicdo, com mais de 800 signatarios, sob
a gestdo do Comité Brasileiro do Pacto Global, formado por representantes da ONU, de
entidades empresariais, organizagdes da sociedade civil, instituicdes de ensino, entre
outros. Essas iniciativas foram criadas com o objetivo de promover a¢fes que auxiliem
as empresas a compreender e incorporar 0s conceitos de responsabilidade social e
sustentabilidade no cotidiano de suas gestdes. Com efeito, as organizagGes “passaram a
assumir mais poderes e, a0 mesmo tempo, sdo chamadas a exercer novos papéis,
sobretudo em relacéo a responsabilidade social e a sustentabilidade” (KUNSCH, 2009,
p. 63).

Assim, 0s primeiros anos de redemocratizagdo do Brasil revelaram a necessidade
de “construir um Estado sensivel as necessidades sociais, capaz de criar politicas que
respeitassem a diversidade e que fornecessem 0s meios de comunicacdo aos diversos
atores sociais, permitindo sua participacio™ (FISCHER; COMINI, 2012, p. 366,
traducdo nossa), fomentando assim parcerias entre diferentes setores da sociedade. Por
outro lado, j& nessa época comecam a ser observadas deficiéncias nos mecanismos de
participacdo da sociedade civil em programas sociais e iniciativas governamentais para a
populacdo de baixa renda.

Neste contexto, observa-se também o surgimento de um novo formato
organizacional, que opera em funcao dois objetivos centrais, até entdo entendidos como
incompativeis: geragdo de valor social e sustentabilidade financeira (COMINI, 2011). Os
negocios sociais iriam além de acBes de responsabilidade social e boas praticas
corporativas que naquele momento vinham ganhando espago nas grandes empresas
brasileiras e multinacionais: a intencionalidade do negocio, ou seja, a sua razao de ser, é
fundamentalmente social e tdo importante quanto os resultados financeiros alcancados
pelo empreendimento (FISCHER; COMINI, 2012).

4 No original: “to build a State sensitive to social needs, capable of creating policies that respected diversity
and that provided the means of communication to the several social players, allowing their participation”.
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Os negdcios sociais estdo presentes em segmentos bastante diversificados, tais
como educacdo, salde, moradia, combate a fome e preservacdo ambiental, em que ndo ha
atuacdo forte do mercado e em complemento as iniciativas governamentais (DEES,
1998). Quanto a sua estrutura e area de atuacdo, 0s negocios sociais possuem organizacao
formal e legal, ao contrério de uma parcela dos movimentos organizados da sociedade
civil, que atua de forma mais informal e organica. Em diversos paises da Europa, como
na Bélgica, Italia e no Reino Unido, existe uma regulamentacdo especifica para novos
formatos de organizagdes com finalidades sociais (KERLIN, 2006).

Dados recentes mostram a ascensdo do segmento no Brasil e no exterior: 0s
negdcios sociais ttm movimentado cerca de US$ 60 bilhdes em nivel global, registrando
um crescimento aproximado de 7% ao ano, segundo estudo da Aspen Network of
Development Entrepreneurs (ANDE Brasil) et al. (2014). Na América Latina, foram
investidos cerca de US$ 1,4 bilhdo em negdcios sociais, sendo Peru, Equador e México
0s paises que receberam maior volume de capital em 2016 e 2017, levantamento no qual
0 Brasil aparece somente em quarto lugar (DAVIDSON; ROCHA, 2018). Estudo do
Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) em parceria com
0 Programa das Nagdes Unidas para o Desenvolvimento (PNUD) identificou mais de 800
negdcios sociais em todo o Brasil, em sua maioria startups voltadas ao atendimento de
demandas da populacdo de baixa renda (BRITO, 2018).

Apesar de a linguagem sobre o tema parecer nova, o fendmeno em si ja era
conhecido (DEES, 1998). A nova nomenclatura, porém, teria funcdo de diluir fronteiras

entre setores e atores sociais.

3.2 Negdcios sociais: um conceito em construcao

Campo de estudos recente e pouco explorado pelos pesquisadores, 0s negocios
sociais ainda carecem de consenso quanto ao uso de uma terminologia Unica. Para fins
deste estudo, esclarecemos inicialmente dois conceitos: empreendedorismo social e
negocios sociais, expressdes por vezes usadas como sinbnimos.

Empreendedores costumam ser identificados como agentes do progresso
econémico — ligados a processos de inovagdo — capazes de mobilizar recursos de setores
pouco produtivos para areas de maior retorno e produtividade (FISCHER; COMINI,
2012). Os empreendedores podem ter suas habilidades canalizadas para diferentes tipos

de organizagdes e, enquanto agentes de mudancas sociais, atuam ‘“reconhecendo e
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perseguindo implacavelmente novas oportunidades para servir a sua missao, engajando-
se em um processo continuo de inovacio, adaptacéo e aprendizado’ (DEES, 1998, n. p.,
traducdo nossa). Segundo Dees (1998, n. p., traducdo nossa), 0s empreendedores sociais
nada mais sdo do que empreendedores cujos negocios tém uma missao social, a qual “é
central e explicita”®, e a sustentabilidade financeira do negdcio é apenas um meio para se
alcangar uma finalidade.

Assim, o “empreendedorismo social” (no inglés, social entrepreneurship)
refere-se, em linhas gerais, a uma atividade inovadora com objetivo social, podendo
ocorrer no setor privado, no terceiro setor ou em organiza¢Ges hibridas (AUSTIN;
STEVENSON; WEI-SKILLERN, 2012). A expressdo “negdcios sociais”, por sua vez,
designa iniciativas organizacionais, agrupadas em diferentes setores de mercado, que
visam “prover solucBes eficientes para os problemas sociais e com sustentabilidade
financeira por meio de mecanismos de mercado”’ (FISCHER; COMINI, 2012, p. 367,
traducéo nossa).

“Empresas sociais” (social enterprise) e “negdcios inclusivos” (inclusive
business) sdo outros termos conhecidos nesta area. Na Asia e na maioria dos paises da
América Latina ha certa resisténcia quanto ao termo “empresa social”, optando-se pela
expressdo “negocios inclusivos”; ja no Brasil predomina o termo “negdcios sociais”
(COMINI, 2011), razdo pela qual adotamos esta expressao neste estudo. O que todas essas
terminologias tém em comum € a “nocdo de usar um modelo de negdcios com um
proposito maior, financeiramente sustentavel e que tenha impacto social”® (YOUNG,
2007 apud BARKI et al., 2015, p. 380, tradugéo nossa). Comini, Barki e Aguiar (2013)
alertam para o fato de que a pluralidade de conceitos e terminologias pode representar
uma barreira para o desenvolvimento desses negocios.

Nos Estados Unidos, o termo “empresa social” é usado de maneira ampla para
se referir a diferentes atividades que visam alcancar certo beneficio social. Pode se referir
a entidades hibridas com finalidades sociais e metas financeiras, a organizagdes sem fins

lucrativos que desenvolvem atividades comerciais e a empresas dedicadas a oferta de

5 No original: “Recognizing and relentlessly pursuing new opportunities to serve that mission, Engaging in
a process of continuous innovation, adaptation, and learning”.

® No original: “explicit and central”.

7 No original: “to solve social problems efficiently and with financial sustainability through market
mechanisms”.

8 No original: “the notion of using a business model with a higher purpose, financially sustainable and that
has a social impact”.
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produtos e servigos para parcelas da populacdo que sdo excluidas do consumo
(ROSOLEN; TISCOSKI; COMINI, 2014).

Nos Estados Unidos também é usual ver o termo “negocio social” associado a
estratégias ou simplesmente negocios da base da piramide (COMINI, 2011). Trata-se de
modelos de negdcios voltados a populagdo de baixa renda que fornecem recursos para
producdo e administracdo de produtos locais e que sejam, ao mesmo tempo,
economicamente rentaveis e responsaveis com o meio ambiente (PRAHALAD; HART,
2002).

Na Asia, a grande referéncia sobre o tema é o bengali Muhammad Yunus. O
criador do Grameen Bank entende que os negdcios sociais devem ter como objetivo
principal o impacto social e que todo o lucro obtido pela empresa deve ser reinvestido no
préprio negocio. “Yunus é estudado em vaérias partes do mundo e seu modelo é
amplamente reconhecido, especialmente em paises como Bangladesh e india” (COMINI;
BARKI; AGUIAR, 2013, p. 54).

Yunus (2007) identifica dois tipos de negdcio social: aquele que busca oferecer
um beneficio social — reducdo da pobreza, justica social, sustentabilidade — ao invés de
maximizar lucros para seus donos e acionistas; e aquele que é de propriedade dos mais
pobres, cujo lucro é distribuido por dividendos ou direcionado a um projeto de interesse

de um publico especifico. O autor define sete principios para iniciar um negocio social:

O objetivo da empresa serd superar a pobreza, ou um ou mais problemas (como
educacdo, salde, acesso a tecnologia e meio ambiente) que ameacem as
pessoas e a sociedade; ndo maximizar o lucro.

Sustentabilidade financeira e econémica

Os investidores recebem de volta apenas o valor do investimento. Nenhum
dividendo é dado além do dinheiro investido

Quando o valor do investimento é pago de volta, o lucro da empresa permanece
na empresa para expansdo e melhoria

Sensibilidade de género e consciéncia ambiental

Forca de trabalho recebe salario de mercado com melhores condi¢des de
trabalho

... faga isso com alegria® (YUNUS, ¢2011, n. p., tradugdo nossa).

° No original: “Business objective will be to overcome poverty, or one or more problems (such as education,
health, technology access, and environment) which threaten people and society; not profit maximization.
Financial and economic sustainability

Investors get back their investment amount only. No dividend is given beyond investment money

When investment amount is paid back, company profit stays with the company for expansion and
improvement

Gender sensitive and environmentally conscious

Workforce gets market wage with better working conditions

... do it with joy”.
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J4 a literatura sobre o assunto produzida na América Latina enfatiza a solugao
de problemas sociais, ou seja, a acdo dos negocios sociais como forma de servir a
sociedade e melhorar as condicdes de vida de populacdes de baixa renda. Ha uma “forte
preocupacdo na reducdo da pobreza e que sejam iniciativas que necessariamente tenham
impacto social positivo, efetivo e, sobretudo, de longo prazo” (COMINI, 2011, p. 12).

No Brasil, os negdcios inclusivos sdo tratados como uma subcategoria dos
negocios sociais (COMINI, 2011) e ndo se restringem as pessoas com deficiéncia, como
€ comum nos negacios tradicionais. Os negdcios inclusivos sdo voltados a geracao de
emprego e renda para pessoas em situagdo de vulnerabilidade social e com baixa
mobilidade no mercado de trabalho, possibilitando a elas oportunidades de “‘trabalho
decente’ e de forma autossustentavel” (COMINI, 2011, p. 13). Nos negdcios inclusivos,
essas pessoas assumem papel preponderante na governanga corporativa e, mesmo que
ndo sejam proprietarias do negdcio, participam das tomadas de decis&o.

Outra terminologia comum nesta area é a expressdo “negdcios de impacto”, que,
assim como os negdcios sociais, sdo empreendimentos que atuam com regras de mercado
e que visam gerar valor econémico e social. Para Comini, Barki e Aguiar (2013), porém,
0 conceito de negdcios de impacto é mais abrangente e atribuido a empresas ou a unidades
de negécios de uma empresa tradicional com objetivos sociais. Dessa maneira, 0 termo
“negdcios de impacto” “pode ser usado também por grandes corporacdes que almejam
desenvolver negocios que tenham lucro e impacto social ao mesmo tempo” (COMINI;
BARKI; AGUIAR, 2013, p. 49, grifo dos autores).

Ainda segundo esses autores, a expressao “negécios de impacto” também foi
apropriada por organizacbes sem fins lucrativos que passaram a atuar no mercado
ofertando produtos e servigos. Variacbes comuns no ecossistema brasileiro e latino-
americano dos negdcios sociais sdo as expressdes “negdcios socioambientais” ou “de
impacto socioambiental”, refor¢cando a importancia de empreendimentos cujo propdésito
seja a resolucdo de problemas que afetam o meio ambiente.

Situam-se ainda, neste contexto, as empresas B, organizagdes com fins
lucrativos que buscam também gerar impactos socioambientais positivos. Sdo empresas
certificadas pelo B-Lab, entidade que avalia praticas e modelos corporativos em questdes
como governanga e relacdo com trabalhadores, comunidade, meio ambiente e clientes. O
objetivo é estabelecer padrdes comuns e distinguir empresas comprometidas com a
responsabilidade socioambiental (RODRIGUES, 2016). Entre as vantagens de um

negocio adotar a certificacdo B estdo ganhar visibilidade de mercado, atrair consumidores
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e investidores com este propdsito e participar da rede de negécios do Movimento B
(RODRIGUES, 2016).

Atualmente, 104 empresas brasileiras possuem a certificacgdo B°, com
predominancia nos segmentos de Agéncia, Consultoria e Assessoria (32), Produtos
Sustentéveis (26) e Educacdo (16). Alguns dos negdcios certificados ja foram acelerados
pelo Quintessa, como a 4YOU2 (educagdo), CAUSE (agéncia), Editora MOL
(comunicacéo e marketing), Boomera (agéncia/produtos sustentaveis), Courri (produtos
sustentaveis) e Move (educacao).

O Quintessa, que serd4 objeto do nosso estudo de caso no Capitulo 5, se
denomina, de acordo com seu representante entrevistado neste estudo, uma “aceleradora
de negocios de impacto” e adota a proposicdo da Carta de principios para negécios de
impacto no Brasil, estabelecida pela Forca Tarefa de Financas Sociais (2015a). Segundo
o documento, negécios de impacto!! “sdo empreendimentos que tém a missdo explicita
de gerar impacto socioambiental ao mesmo tempo em que produzem resultado financeiro
positivo de forma sustentavel” (FORCA TAREFA DE FINANCAS SOCIAIS, 2015a,

p. 5).

3.3 Mudando a forma de fazer negécios: os negécios hibridos

As mudancas no entendimento do conceito de desenvolvimento — aproximando-
0 das demandas sociais coletivas — e as diversas nomenclaturas e defini¢cbes para os
negdcios sociais revelam o quanto as iniciativas empreendedoras no campo social e
ambiental podem ser diferentes entre si. Mas, afinal, no que um negdcio social difere de
um negdcio tradicional? Alguns autores tém se dedicado a compreender como esta
dimens&o social tem impactado os modelos e formatos organizacionais vigentes.

Em termos de modelos de gestdo, o triple bottom line, ou “tripé da
sustentabilidade”, € hoje a principal orientacdo conceitual adotada pelas grandes
empresas brasileiras que empregam agOes de responsabilidade socioambiental
(KUNSCH; MOYA, 2014). O conceito de tripé, proposto por John Elkington em 1997,

visa representar a necessidade de equilibrio econémico, social e ambiental para viabilizar

10 Dados extraidos do Sistema B (https://sistemab.org) pela pesquisadora em junho de 2019.
110 termo “negécios de impacto” ¢ uma simplificagdo adotada pelo documento para a expressdo “negdcios
de impacto social e/ou ambiental” (FORCA TAREFA DE FINANCAS SOCIAIS, 20154, p. 4).


https://sistemab.org/
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o0 desenvolvimento sustentavel, e ficou conhecido como modelo 3P (do inglés, people,
planet e profit):

o desenvolvimento sustentavel envolve a busca simultanea da prosperidade
econdmica, da qualidade ambiental e da igualdade social. As empresas que
buscam a sustentabilidade precisam empenhar-se ndo somente na direcdo de
uma Unica linha de resultados, a financeira, mas sim na linha dos trés pilares
(ELKINGTON, 2011, p. 429).

Segundo Elkington (2011), os trés pilares andam juntos e dependem um do
outro: as pessoas dependem da economia e a economia depende dos recursos ambientais,
que devem ser preservados para que os trés pilares continuem em pé. A intencdo do autor
€ mostrar que o lucro, as pessoas e 0 meio ambiente estdo interligados e, sob essa
percepcdo, 0 sistema precisaria ser revisto, readaptado e equilibrado para néo perecer.
Observa-se, contudo, certa fragmentagdo do modelo de Elkington no interior das
organizagbes: a dimensdo social é desenvolvida por institutos empresariais de
responsabilidade social, a dimensdo ambiental estd ligada as praticas produtivas nas
indUstrias e a dimensdo econdmica é tradicionalmente vinculada aos acionistas e as
liderancas corporativas.

Para Kunsch (2015), a opc¢do pelo pensamento de Elkington e seus pilares se
deve ao fato de que o autor foi um dos pioneiros do trabalho com o conceito de
sustentabilidade direcionado as organizag6es. Criticos ao modelo, contudo, ressaltam a
maior énfase dada a dimensdo econdmica do tripé — predominante nas grandes
corporacgdes. A visdo das empresas para o desenvolvimento sustentavel seria muito
restrita a “um qualificativo de um processo de producéo ou de um produto” (BOFF, 2012,
p. 36).

Por isso, na gestdo de um negdcio social “é impossivel reproduzir o modelo dos
negdcios tradicionais e simplesmente adicionar-Ihe uma dimensio de ac&o social. [...] E
necessario pensar e agir de forma diferente”'? (FISCHER; COMINI, 2012, p. 367,
traducdo nossa). Dees (1998, n. p., tradugdo nossa), por sua vez, ird defender que os
empreendedores sociais sdo necessarios para desenvolver os modelos de negocio do
préximo século, uma vez que, para o autor, esses agentes “procuram pelos métodos mais
eficientes para as suas missdes sociais”*3.

Nesse sentido, Porter e Kramer (2011) defendem a ampliacdo das conexdes entre

0 progresso social e o econdémico. Para que isso aconteca, objetivos empresariais precisam

12 No original: “It is impossible to reproduce the traditional business model of capitalist market relations
and simply add to it a dimension of social action [...]. It is necessary to think and to act differently”.
13 No original: “social entrepreneurs look for the most effective methods of serving their social missions”.
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evoluir e gerar o que os autores chamam de “valor compartilhado”, “que implica criar
valor econdmico de forma a também criar valor para a sociedade ao se direcionar as suas
necessidades e desafios!*’ (PORTER; KRAMER, 2011, p. 1, tradugio nossa). Para os

autores,

valor compartilnado ndo é responsabilidade social, filantropia nem mesmo
sustentabilidade, mas uma nova forma de se obter sucesso econdmico. Néo
estd na margem do que as empresas fazem, mas no centro. Nos acreditamos
que isso pode dar pode dar origem a proxima grande transformagdo do
pensamento empresarial'® (PORTER; KRAMER, 2011, p. 1, tradug&o nossa).

Assim, é em um contexto de “evolucdo do tema de responsabilidade social e
sustentabilidade na busca pela inser¢do do valor social e ambiental na estratégia das
organizacbes” (RODRIGUES, 2016, p. 20) que surge o conceito de negécios hibridos,
que misturam elementos de negdcios tradicionais e de organizagdes sem fins lucrativos.
Para Rodrigues (2016), diferentemente de organizacGes com praticas de responsabilidade
social e sustentabilidade, as organizagdes hibridas colocam lucro e geracdo de valor
socioambiental num mesmo patamar.

Austin, Stevenson e Wei-Skillern (2012, p. 372) acreditam que as diferencas
entre negocios comerciais tradicionais e aqueles sociais ndo sdo de natureza dicotbmica,
mas propdem “uma escala continua que vai do puramente social ao puramente
econdmicol, sendo que,] mesmo nos extremos, [...] ha elementos comuns a ambos™*®. Os
autores prop6em quatro dimensGes de andlise para distinguir empreendedorismo
comercial e social: falha de mercado, ou seja, quando uma parcela da populacdo nao é
atendida por produtos ou servicos de sua necessidade; misséo; mobilizacdo de recursos,
neste caso, dos lucros; e mensuragdo de performance, haja vista que negdcios sociais
devem apresentar, alem de indicadores econdmicos, resultados sociais em relacdo a sua
atuacdo no mercado (AUSTIN; STEVENSON; WEI-SKILLERN, 2012).

Perspectiva semelhante é observada em Comini (2016), que apresenta um
conjunto de fatores de analise com o objetivo de classificar as varias dimensdes dos

negocios sociais e sua énfase no mercado ou no social (Quadro 1). S&o eles: objetivo

14 No original: “which involves creating economic value in a way that also creates value for society by
addressing its needs and challenges”.

15 No original: “Shared value is not social responsibility, philanthropy, or even sustainability, but a new
way to achieve economic success. It is not on the margin of what companies do but at the center. We believe
that it can give rise to the next major transformation of business thinking”.

16 No original: “a continuum ranging from purely social to purely economic. Even at the extremes, however,
there are still elements of both”.



principal, oferta, intencionalidade, clientes, trabalhadores, envolvimento da comunidade

no processo decisorio, distribuicdo do lucro e valor econémico.
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Quadro 1 — Fatores para a classificacdo de empreendimentos sociais

Fatores

Objetivo principal

Intencionalidade

Clientes

Fornecedores

Colaboradores

Processo
decisério

Distribuicdo de
lucro

Valor econdmico

FINANCEIRA

Comini (2016).

Logica de Mercado

Aproveitar uma oportunidade de
mercado Score (-1)

Logica Social

Resolver um problema
socioambiental. Score (1)

Bens e servigos voltados para o
consumo da populagdo Score (-1)

Bens e servigos voltados para
necessidades basicas da populagdo
ou que conservem a biodiversidade.
Score (1)

Geragdo de valor social € um
componente importante, porém
nao central. Score (-1)

Geragdo de valor socioambiental é o
core business do negdcio. Score (1)

Fator relevante Score (-1)

Replicabilidade é mais relevante que
a escalabilidade. Score (1)

Os clientes pertencem a diversas
classes sociais Score (-1)

Predominantemente segmentos da
populacdo que estdo em situagdo de
maior vulnerabilidade social. Score

(1)

Os critérios para escolha s3o
preg¢o e qualidade Score (-1)

Procura-se contratar segmentos da
populacdo que estdo em situagdo de
maior vulnerabilidade social. Score

(1)

N3o ha nenhuma prioridade na
contratag3do. Score (-1)

Prioridade para segmentos da
populacdo que estdo em situagdo de
maior vulnerabilidade social. Score

(1)

N3o ha mecanismos institucionais
para participa¢do coletiva. Score
(-1)

Ha mecanismos institucionais para
participa¢3do coletiva das
comunidades com as quais o
empreendimento atua. Score (1)

Distribui¢do de dividendos. Score
(-1) Score (-1)

Lucro é totalmente investido no
empreendimento. Score (1)

Todos os recursos sao
provenientes de vendas de
produtos e servigos. Score (-1)

Depende de doagdes e/ou
contribui¢des institucionais para
desenvolver sua atividade principal.
Score (1)

10
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A partir das notas obtidas, a autora classifica os negdcios sociais em uma régua,

a fim de identificar a sua légica de atuag&o:

Figura 3 — Classificacdo dos negdcios sociais, conforme logica de atuacao

Y
Logica de Mercado Logica Social

Fonte: Comini (2016).

Em sua andlise, a autora ressalta ainda que o formato dos negdcios sociais pode
sofrer grandes variacdes, podendo haver negocios mais ligados aos aspectos sociais, em
que se encontram as organizacGes sem fins lucrativos, e aqueles vinculados aos aspectos
econdmicos, representadas por iniciativas de mercado para a base da piramide de uma
multinacional (COMINI, 2016).

As iniciativas de mercado voltadas para segmentos da base da piramide se referem
a proposicao, desenvolvida no final da década de 1990 por Stuart L. Hart e C. K. Prahalad,
de que as organizac6es deveriam desenvolver produtos e servicos direcionados para essas
camadas da populacéo, reduzindo a penalizagdo dos mais pobres (poverty penalty?’) que,
devido a sua condicdo de pobreza e vulnerabilidade social, sofrem com um custo de vida
proporcionalmente mais alto do que o de outras camadas sociais. Para Prahalad e Hart
(2002), a pobreza pode diminuir na medida em que as pessoas mais pobres sejam
empoderadas enquanto consumidoras, a partir da oferta de produtos e servicos
direcionados a elas.

J& Alter (2007) propde uma escala dos negécios hibridos (Figura 4) na qual, em
uma ponta, figuram os organizacdes sem fins lucrativos tradicionais, seguidos por
organizagOes sem fins lucrativos com geracdo de renda, empreendimentos sociais,
negocios socialmente responsaveis, organiza¢bes com praticas de responsabilidade
social, e, na outra ponta, negdcios tradicionais e lucrativos.

Um dos pontos criticos na gestdo de um negocio hibrido é administrar as tensdes
internas e externas que resultam da combinagdo de formas organizacionais sociais e

comerciais (BATTILANA; LEE, 2014) e que irdo emergir nas trocas comunicativas entre

17 Fendmeno descrito pela primeira vez nos Estados Unidos pelo sociélogo David Caplovitz na obra Poor
pay more, de 1963 (PRAHALAD; HART, 2002).
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0s negocios sociais e seus publicos. Apesar da dificuldade em se definir um formato
organizacional padronizado e das possiveis ambiguidades resultantes da combinagédo de
caracteristicas de negocios tradicionais e organizacdes sociais, Comini, Barki e Aguiar

(2013) apontam que o interesse por negocios sociais € cada vez maior.

Figura 4 — Escala de negocios hibridos

Hybrid Spectrum
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Nonprofit : Corporation
Traditional | with Income- Social Ressocc:)lzlli}éle Practicing | Traditional
Nonprofit | Generating | Enterprise Blf.)siness Social | For-Profit
Activities Responsibility

Mission Motive =  « Profit-making Motive
Stakeholder Accountability « < Shareholder Accountability
Income reinvested in social programs »  « Profit redistributed to shareholders
or operational costs

Fonte: Alter (2007, p. 14).

Com agdes voltadas a reducdo da pobreza, Yunus (2007, 21, traducdo nossa)
explica que é necessario ampliar o nosso proprio entendimento de economia “a fim de
melhor servir estas comunidades de forma a redefinir as no¢des tradicionais de crédito,
reafirmando o auto-emprego e criando negécios sociais” 8.0 economista vai na
contramdo dos autores citados anteriormente: ele entende que maximizar lucros e
alcancar impacto social sdo objetivos conflitantes e inconciliaveis. N&o seria possivel
haver organizaces hibridas; por isso, Yunus defende que os lucros de um negdcio social
devem ser reinvestidos no proprio empreendimento.

O Quintessa adota os quatro postulados da Carta de principios para negocios de
impacto no Brasil para reconhecer um negocio social: compromisso com a misséo social
e ambiental; com o impacto social e ambiental monitorado; com a logica econémica; e
com a governanga efetiva (FORCA TAREFA DE FINANCAS SOCIAIS, 2015a). Os

quatro principios dos negdcios sociais também sao descritos no site da aceleradora:

[negocios de impacto] 1) Tém como proposito gerar impacto socioambiental
positivo (explicito em sua misséo)

2) Conhecem, mensuram e avaliam seu impacto periodicamente

3) Geram receitas proprias a partir da comercializacdo de produtos e servigos

18 No original: “to best serve these communities by redefining traditional notions of credit, reaffirming self-
employment and creating social business”.
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4) Possuem uma governanca que leva em consideracdo os interesses de
investidores, de clientes e da comunidade (ndo fazem o que fazem a qualquer
custo)™®

Para o Quintessa, a geracdo de impacto socioambiental e a sustentabilidade
financeira devem estar presentes na atividade principal da organizagéo, de forma que
ambos os aspectos estejam alinhados. A aceleradora atende tanto organizagdes com fins
lucrativos quanto negocios que distribuem dividendos para acionistas, desde que

alinhados a um ou mais ODS.

3.4 Negacios sociais e 0s Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS)

Partimos da compreensdo inicial de que, quando aliados aos ODS, 0s negocios
sociais contribuem efetivamente para alcancar os objetivos comuns de desenvolvimento
socioambiental. Isso porque, em primeiro lugar, os estudos sobre negocios sociais
produzidos na América Latina reforcam a énfase dada por esses empreendimentos a
solucdo de problemas sociais, ou seja, a acdo dos negocios sociais como forma de
contribuir para a sociedade e, principalmente, para as populacdes de baixa renda.

Hoje, esses empreendimentos estdo presentes em segmentos bastante
diversificados, o que contribuiu para que, nos altimos anos, comecassem a ser
reconhecidos como uma forca importante para a agenda global de sustentabilidade. A
organizacao Pipe Social (O RETRATO..., 2019), ao mapear o setor, define as areas de
impacto dos negdcios sociais com base nos ODS, consolidadas em seis vertentes de efeito
socioambiental: cidadania, cidades, educacdo, servicos financeiros, saude e tecnologias
verdes.

A contribuicdo dos negécios sociais para a sustentabilidade ganhou o
reconhecimento e apoio da Iniciativa Incluir: Inovacdo em Negdcios e Mercados, cujo
objetivo é fortalecer negocios que causem impacto socioambiental em nivel local,
regional e nacional. Criada em 2015 pelo PNUD, a Iniciativa Incluir promove pesquisas
sobre o ecossistema de negocios sociais, oferece apoio a modelos de negdcios sociais e
inclusivos e auxilia no desenvolvimento de solugdes de impacto socioambiental e na

realizacdo de encontros entre empresas, entidades e formuladores de politicas publicas.

Através da Iniciativa Incluir, o PNUD reconhece que o verdadeiro poder do
setor privado vai muito além da Filantropia e da Responsabilidade Social; e
que as empresas podem desenvolver solugdes sustentaveis, inclusivas e

19 Disponivel em: https://www.quintessa.org.br/negocios-de-impacto. Acesso em: 13 ago. 2019.
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economicamente viaveis a favor das comunidades onde atuam (PNUD, 2019,
n.p.).

A publicacdo The 2018 GlobeScan-SustainAbility Leaders, que monitora as
praticas sustentaveis das organizagdes, perguntou a 729 especialistas de diferentes areas
de atuacdo e regides do mundo quais sd0 0S segmentos organizacionais que mais
contribuem para o desenvolvimento de uma agenda sustentavel. Nesta consulta, 0s
empreendedores sociais ficaram em segundo lugar, com 48% de mencdes, atras apenas
das organizacdes ndo governamentais (54%). Em terceiro lugar aparecem as parcerias
multisetoriais (42%). O setor privado foi apontado por 28% dos entrevistados e as
instituicBes financeiras por 21%. O pior desempenho ficou por conta das organizagdes
governamentais (8%) (GLOBESCAN; SUSTAINABILITY, 2018).

A ANDE Brasil e o Instituto de Cidadania Empresarial (ICE) também estdo entre
as organizagdes que fomentam iniciativas empreendedoras capazes de gerar impacto
positivo no Brasil. O setor conta ainda com o apoio do SEBRAE, entidade que se dedica
a estimular o desenvolvimento de micro e pequenas empresas e que, mais recentemente,
tem atuado no ecossistema de negdcios sociais.

O atendimento do SEBRAE a esses empreendimentos envolve os seguintes eixos
estratégicos: articulacdo com o ecossistema local; incentivo a uma cultura de inovacao;
desenvolvimento e implantacdo de gestdo do conhecimento; promocdo da capacidade
interna e competéncias técnicas dos profissionais; geracdo de contetdos e ferramentas de
planejamento, gestdo e avaliagdo de impacto; customizacdo de cursos e capacitacoes;
identificacdo de novas oportunidades de atuacdo para o SEBRAE; parcerias com
universidades locais; e desenvolvimento e atualizacdo de métricas de impacto social
(SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS, 2016).
A entidade ressalta que os ODS “podem ser adotados como norteadores para o estimulo
e apoio de negdécios de impacto social que contribuam para o alcance dos objetivos”
(SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS, 2016,
p. 31).

Os ODS foram aprovados em 2015 por lideres de Estado em Assembleia Geral
da ONU e integram o documento Transformando nosso mundo: a Agenda 2030 para o
desenvolvimento sustentavel (PROGRAMA DAS NACOES UNIDAS PARA O
DESENVOLVIMENTO, 2016). Sdo 17 objetivos e 169 metas em cinco dimensdes
entrelacadas: pessoas, planeta, prosperidade, paz e parceria. Entre seus objetivos estdo a

erradicacdo da pobreza, a protecdo dos recursos naturais, a garantia de vida prospera e em
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harmonia com a natureza, a promocao de sociedades pacificas, justas e inclusivas e o
incentivo a formacdo de redes colaborativas (Figura5). Nagfes de todo o mundo
firmaram o compromisso de atingir esses objetivos e metas até 2030.

Segundo a ONU, os ODS nao se restringem aos Estados; as empresas também
podem fazer uso dos objetivos e metas de sustentabilidade “como um quadro global para
moldar, conduzir, comunicar e relatar as suas estratégias, objetivos e atividades,
permitindo que essas tirem proveito de uma escala de beneficios” (GLOBAL
REPORTING INITIATIVE; UNITED NATIONS GLOBAL COMPACT; WORLD
BUSINESS COUNCIL FOR SUSTAINABLE DEVELOPMENT, [2015], p. 6). Tais
beneficios incluem: identificar oportunidades futuras de negécios; valorizar a
sustentabilidade corporativa; fortalecer relagdes com clientes, funcionarios e outras partes
interessadas a fim de desenvolver uma politica de sustentabilidade; contribuir para um
ambiente de negdcios mais transparente e bem administrado; e, por fim, utilizar uma

linguagem comum, estimulando parcerias para tratar de problemas sociais.

Figura 5 — Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS)

@ OBJETIV:.:S sustentaver

IGUALDADE
DEGENERD

g

ERRADICAGAD BOASAIDE EDUCAGAD
DAPOBREZA EBEN-ESTAR DEQUALIDADE

i g

EMPREGO DIGND 9 INDOSTRIA, 1 0 REDUGADDAS
ECRESCIMENTO INOVAGAOE DESIGUALDADES
ECONOMICO INFRAESTRUTURA

1 s 12 ronic
RESPONSAVEIS

aﬁéa QO

17 Giror i
DASMETAS @

OBJETIVL:S
DE DESENVOLVIMENTO
@ SUSTENTAVEL

1 3 COMBATEAS DIn 16 PAZ JUSTICA

ALTERAGOES EINSTITUIGOES
CLIMATICAS FORTES

Fonte: Brasil ([201-]).



41

Os ODS tém sido uma referéncia importante para a agenda de sustentabilidade
de Estados e grandes empresas. No Brasil, o Decreto n°® 8.892/2016 criou a Comissao
Nacional para os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel, estabelecendo governanga
nacional para o processo de implantacdo da Agenda 2030 no pais (BRASIL, 2016). No
ambito empresarial, “78% das empresas que integram a Rede Brasil ja estdo alinhando
suas estratégias de negodcio com os objetivos globais” (REDE BRASIL DO PACTO
GLOBAL; PROGRAMA DAS NACOES UNIDAS PARA O DESENVOLVIMENTO,
2019, p. 5). Foi criado ainda o Grupo de Trabalho ODS, que tem como prioridades, em
2019, apresentar as contribuicGes do setor empresarial para o alcance dos Objetivos no
Brasil, desenvolver um programa-piloto para integrar os ODS aos relat6rios corporativos
das empresas, e promover workshops para apresentar uma metodologia que integre os
ODS as estratégias empresariais € iniciativas para alavancar o financiamento da Agenda
2030 (REDE BRASIL DO PACTO GLOBAL; PROGRAMA DAS NAQOES UNIDAS
PARA O DESENVOLVIMENTO, 2019).

A despeito de tais iniciativas, o relatério Think global, trade local, do British
Council e da Social Enterprise UK (2015), critica a auséncia de metas dos ODS ligadas
aos pequenos e médios negocios. O documento defende que ndo ha um Unico caminho
para o desenvolvimento sustentdvel e que empresas de todos os tamanhos podem
desempenhar papel relevante para concretizar nossos objetivos sociais e ambientais

comuns:

A (ltima versdo dos ODS tem 17 objetivos e 169 metas associadas. No entanto,
¢ falha ao ndo refletir o papel critico dos neg6cios como um todo,
principalmente do empreendedorismo social e dos negécios sociais. H4 uma
Unica referéncia para micro, pequenas e médias empresas. Embora sejam bem-
vindos, os ODS escolhem uma caracteristica — 0 tamanho da empresa —
enguanto, ao mesmo tempo, ndo refletem como as empresas podem elas
mesmas estar alinhadas com os objetivos?® (BRITISH COUNCIL; SOCIAL
ENTERPRISE UK, 2015, p. 26, traducdo nossa).

No mesmo ano em que € publicado o relatorio, o proprio PNUD manifestou-se
sobre o tema no Brasil, identificando os negdcios sociais como “uma das possibilidades
do setor privado trabalhar para os ODS” (PROGRAMA DAS NACOES UNIDAS PARA
O DESENVOLVIMENTO; FUNDACAO DOM CABRAL, 2015, p. 8) em dois aspectos
principais: inclusdo social e sustentabilidade ambiental. Também a Carta de principios

20 No original: “The latest draft of the SDGs has 17 goals and 169 associated targets. Yet it fails to reflect
the critical role of business at all, let alone that of responsible trading social entrepreneurship and social
enterprise. There is one reference to micro, small and medium sized business. While welcome, the SDGs
pick out one characteristic of enterprise — size — while at the same time failing to reflect how businesses
may be aligned with the goals themselves”.
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para negocios de impacto no Brasil procura alinhar as agendas dos negdcios sociais com
0s ODS nas 15 recomendacdes aos atores do ecossistema, ligadas a principios, apoio,
geracdo de conhecimento e expansdo de linhas de crédito para 0s negocios sociais
(FORCA TAREFA DE FINANGCAS SOCIAIS, 2015a).

Em 2017, o PNUD publicou, em parceria com 0 SEBRAE, o documento Retrato
dos pequenos negacios inclusivos e de impacto no Brasil, em que ressalta a contribuicao

de pequenos negdcios — estruturados e competitivos — para os ODS:

Sabemos que 34 em cada 100 brasileiros adultos possuem uma empresa ou
estdo envolvidos com a criacdo de um negocio proprio. Soma-se a isto a
contribuicdo incontestavel dos pequenos negécios para o desenvolvimento do
pais ao responderem por 27% do PIB e 51% dos postos de trabalho. Desta
forma, desempenham um papel vital para promover o crescimento econdémico
inclusivo e sustentavel, 0 emprego e o trabalho decente, bem como impulsionar
a produgco sustentavel e fomentar a inovacdo (PROGRAMA DAS NACOES
UNIDAS PARA O DESENVOLVIMENTO; SERVICO BRASILEIRO DE
APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS, 2017, p. 3).

O estudo mapeou 837 iniciativas, identificando os ODS com mais negocios no
Brasil. Sdo eles: o ODS 8 (“Emprego digno e crescimento econémico”), ODS 3 (“Boa
salde e bem-estar”) e ODS 4 (“Educacéo de qualidade™). Os negdcios brasileiros também
colaboram de forma significativa com o ODS 12 (“Consumo e producéo responsaveis) e
0 ODS 10 (“Reducdo das desigualdades”), uma vez que também empregam
frequentemente pessoas que se encontram & margem do mercado de trabalho. Em média,
as iniciativas mapeadas pelo estudo declararam estar alinhadas com 4,9 ODS
(PROGRAMA DAS NACOES UNIDAS PARA O DESENVOLVIMENTO; SERVICO
BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS, 2017).

A contribuicdo efetiva dos negécios sociais para a Agenda 2030 passa,
necessariamente, por questao recorrente entre os atores do ecossistema e pesquisadores
da area: a geracdo de valor e a mensuracdo de impacto socioambiental. Os estudos
consultados apontam que essa questdo em negocios sociais necessita de modelos e
métricas de avaliacdo diferentes das empresas tradicionais, que ndo levem em conta
somente aspectos econdémicos do negaocio.

Para fins desta pesquisa, impacto social é definido como o “efeito de uma
atividade no tecido social de uma determinada comunidade e suas influéncias no bem-
estar dos individuos e familias que a compde” (OLIVEIRA FILHO; KIYAMA; COMINI,
2013, p. 213). As avaliacOes de impacto, por sua vez, “procuram responder a questdes de

causa e efeito. Em outras palavras, buscam mudancgas nos resultados (outcomes) que séo
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diretamente atribuidas ao programa” (GERTLER et al., 2010 apud BRANDAO; CRUZ;
ARIDA, [2014], p. 6).

Ao analisar 33 negocios sociais ibero-americanos, Portocarrero e Delgado
(2010) destacaram quatro dimens@es pelas quais puderam avaliar o valor social gerado

pelos empreendimentos:

a) aumento da renda, por meio de estratégias de geracdo de emprego ou
autoemprego, interagdo com fornecedores da cadeia produtiva e oferta de
recursos aos empreendedores;

b) acesso a produtos e servigos para pessoas de baixa renda que, até entdo, ndo
eram atendidas pela iniciativa privada (ou eram mal atendidas pelo setor
publico);

c) construcdo de cidadania, diminuindo a assimetria de informacdo, poder e
influéncia em negdcios que eliminam intermediarios, oferecendo acesso ao
mercado formal e a informac&o para o exercicio dos direitos individuais; e

d) desenvolvimento de capital social em negocios que estimulam a inclusdo de

pessoas no mercado de trabalho e fortalecem grupos sociais.

Em sua andlise, Portocarrero e Delgado (2010) também ressaltam a importancia
de avaliar aspectos tangiveis e intangiveis dos resultados alcancados pelos negdcios
sociais. Comini, Barki e Aguiar (2013), por sua vez, enfatizam a avaliacdo dos resultados
alcancados pelos negdcios sociais em longo prazo, e ndo somente pelo seu impacto
imediato.

Uma das dificuldades em mensurar o impacto social é isolar a contribuicdo da
empresa sobre 0s aspectos sociais e ambientais (SILVA; GONCALVES-DIAS, 2015).
Diversos indicadores permitem aos empreendedores sociais “selecionar métricas mais
pertinentes as especificidades das atividades que seus negdcios sociais demandam”
(SILVA; GONCALVES-DIAS, 2015, p.128), o que, por outro lado, dificulta a
comparacgado entre os empreendimentos.

Nesse sentido, a mensuracdo de impacto social requer “definir uma clara relagdo
de causa e efeito e isolar outros fatores que podem ter gerado impacto social”?!
(KHANDKER et al., 2010 apud BARKI et al., 2015, p. 381, tradugdo nossa). E preciso

21 No original: “to define clearly cause-effect relationships and isolating other causes that might have been
the cause of the social impact”.
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considerar ainda que, a despeito de indicadores e metodologias de avaliagdo, é necessario
compreender a quais atributos os publicos estratégicos dos negdcios sociais atribuem
valor (OLIVEIRA FILHO; KIYAMA; COMINI, 2013). Tais publicos incluem
investidores, empreendedores e os publicos beneficiados pelos negocios sociais,
compreendidos, por meio de processos comunicativos, em suas diferengas estruturais e

culturais.

3.5 O ecossistera de negdcios sociais no Brasil

O termo “ecossistema” tem sido usado por pesquisadores brasileiros e
estrangeiros para se referir ao ambiente em que se inserem 0s negdcios sociais. Com
origem nas ciéncias bioldgicas, o termo refere-se, neste contexto em particular, a uma
comunidade econdmica formada por diferentes organizagdes que interagem entre si e em
torno de uma cadeia de valor de producéo de bens ou servigos. Descreve, assim, “a forma
como individuos, empresas, organizacbes e governos interagem para influenciar o
desenvolvimento de empreendedores interrelacionados e suas empresas em uma Unica
area metropolitana ou regido local” (MORRIS, 2015 apud ENDEAVOR INSIGHT, 2016,
p. 4).

A denominacdo “setor 2.5” também é comum para se referir ao ecossistema de
negocio sociais, aludindo as caracteristicas combinadas do segundo setor, ou seja, de
empresas privadas com foco em geracgdo de lucro, e do terceiro setor, de organizagdes
sem fins lucrativos com o propdsito de gerar impacto socioambiental positivo, conforme
descrito em documentacdo cedida pelo Quintessa. Em sua segunda edicdo, 0 guia
enumera 34 iniciativas de apoio aos negdcios sociais que “podem fortalecer os negdcios
através do estimulo a competéncias referentes a vendas e gestdo” (KIYAMA; COMINI;
D’AMARIO, 2014, p. 14) em diferentes frentes de atuagdo e nos seus varios estagios,

conforme resume a Figura 6.

No Brasil, o ecossistema de negdcios sociais é formado por diferentes atores que
se aproximam pelo proposito que mantém em comum (ENDEAVOR INSIGHT, 2016),
mesmo que ndo pertengam a uma mesma induastria ou segmento do mercado. S&o fundos
de investimento, fundagdes, pesquisadores e empreendimentos sociais de areas como
salde, educagdo, moradia, reciclagem, bens de consumo etc. Também compBem o

ecossistema atores que estimulam a acdo dos empreendedores sociais — por exemplo,
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aceleradoras, incubadoras, programas de inovagdo do setor publico, family offices, entre
outros. A Forga Tarefa de Finangas Sociais enumera 28 atores-chave do ecossistema de

negacios sociais (Quadro 2), apresentando para sua atuacdo recomendacdes especificas.

Figura 6 — Tipo de suporte oferecido aos empreendedores por organizagdes de apoio aos

negdcios sociais
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Fonte: Quintessa (2017)

Quadro 2 — Atores-chave do ecossistema de negdcios sociais

Associagdo Brasileira de Private Equity e Venture
Capital (ABVCAP)

Fundacdes e institutos (empresariais e
familiares)

Agéncias de fomento a pesquisa

Fundos de investimento

Associacdo Nacional de Entidades Promotoras de
Empreendimentos Inovadores (Anprotec)

Fundos sociais

Avaliadores/auditores/certificadores independentes

Grupo de Institutos, Fundages e Empresas
(GIFE)

Banco Central

Governo (federal, estadual e municipal)

Bancos comerciais e de investimento

Incubadoras e aceleradoras

Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e
Social (BNDES)

Individuos de alta renda

Comissdo de Valores Mobiliarios

Instituicdes de Ensino Superior (IES)

Empreendedores de negdcios de impacto

Ministério Publico

Empresas

ONGs gue atuam na gestdo publica

Estudantes de graduagdo e pos-graduacao

Orgéos de controle (Ministério Publico Federal,
Tribunal de Contas da Unido, Advocacia-Geral
da Unido etc.)

Family offices Organismos multilaterais de crédito
Financiadora de Estudos e Projetos (FINEP) Professores
Firmas de investimento (gestores ou distribuidores) | SEBRAE

Fonte: Adaptado de Forca Tarefa de Finangas Sociais (2015b).
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Para Reficco e Vernis (2010, p. 129), “a metafora de ecossistema ajuda a
comunicar de forma clara a complementariedade e interdependéncia que existe entre os
membros de uma comunidade de interesses”??, ressaltando a conex&o intima entre uma
organizagao e o seu contexto e a condicao de vulnerabilidade de organizacdes que estdo
isoladas do ambiente externo. Segundo eles, os atores sociais ligados a cadeia de valor
estdo no centro do ecossistema, pois deles depende a producdo de bens e servicos
(REFICCO; VERNIS, 2010). Também figuram no ecossistema os 6rgdos reguladores e
apoiadores, assim como outros atores, como concorrentes, grupos de interesse e
produtores de bens complementares ou substitutos.

A literatura sobre o tema ird, assim, reforcar o vinculo entre os negdcios sociais
e 0 ambiente em que estdo inseridos, seja pelas caracteristicas da economia local, seja
pelas necessidades especificas daquela comunidade. Para Barki e Aguiar (2013), os
negdcios sociais sdo consequéncia de diferentes pressdes do ambiente em que estdo
inseridos: da sociedade, que cobra um papel social das organizacGes; dos funcionérios,
especialmente a geracdo mais jovem, que buscam desenvolver iniciativas mais
inovadoras e inclusivas; dos negocios, ou seja, de um mercado da base da piramide que
demanda organizagdes mais proximas de consumidores e comunidades. Neste cenério, 0s
ecossistemas locais, pela sua capacidade de se articular com diferentes atores e de criar
redes de relagdes confidveis entre as organizacdes, tém forte influéncia no
desenvolvimento de modelos de negécios (REFICCO; VERNIS, 2010).

A literatura também destaca a importancia de estabelecer redes e aliangas amplas
para o sucesso dos negdcios sociais, apontando que ““o setor privado, o terceiro setor e 0
setor publico sdo parceiros naturais nessa constru¢do” (COMINI; BARKI; AGUIAR,
2013, p. 63). No terceiro setor, por exemplo, a parceria com 0s negocios sociais permite
possibilita o desenvolvimento de agdes com impacto positivo em comunidades locais
(BARKI; AGUIAR, 2013). Essa € perspectiva semelhante a de Fischer (2002), segundo
a qual, no Brasil, a formacéo de aliancas para uma atuacéo com foco social ja é recorrente
entre as empresas (por meio de seus programas de responsabilidade social), nas
organizacOes do terceiro setor (hd mais tempo em atuagdo no pais) e em instituicoes
publicas. “Estes atores reconheceram que a colaboracdo intersetorial é condicdo
necessaria para viabilizar um desenvolvimento sustentavel” (COMINI, 2016, p. 23).

22 No original: “La metafora del ecosistema ayuda a comunicar en forma clara la complementariedad e
interdependencia que existe entre los miembros de una comunidad de intereses”.



47

Oliveira e Nader (2017, p. 49), por sua vez, reforcam entre os empreendedores sociais “a
importancia da estruturagdo de lagos sociais, permitindo a atuagdo em rede e ampliacéo
de seu impacto para o alcance dos objetivos de transformacéo social”, dado que esses
empreendimentos requerem concepcao coletiva, participativa e engajada de trabalho,
visando o interesse publico.

A posicdo dos autores € reforcada pela recomendacdo da ONU quanto a
implementacao dos ODS na estratégia dos negocios. Segundo a entidade, “cada vez mais
empresas engajam em parcerias com sua rede de fornecedores, com empresas do seu
setor, e até com governos e organizagdes da sociedade civil” para alcancar os ODS e
contribuir para a solugdo de problemas sociais sisttmicos (GLOBAL REPORTING
INITIATIVE; UNITED NATIONS GLOBAL COMPACT; WORLD BUSINESS
COUNCIL FOR SUSTAINABLE DEVELOPMENT, [2015], p.7). O documento
recomenda as empresas explorar ao menos trés tipos de parcerias: entre lideres de um
mesmo segmento de mercado, num esfor¢o para mudar praticas da inddstria como um
todo; dentro da cadeia de valor, a fim de desenvolver novas solugdes para 0 mercado; e
com diversas partes interessadas (governos, terceiro setor e sociedade civil) para enfrentar
desafios complexos.

Numa visdo mais critica do ecossistema, Oliveira Filho, Kiyama e Comini (2013,
p. 211-212) afirmam que os atores do ecossistema de negocios sociais “estdo sendo
tratados como parte de um todo que na préatica ndo existe, a ndo ser pelo fato de que todos
buscam possibilidades de servir da melhor forma possivel a populacéo de baixa-renda”.
Ja Reficco e Vernis (2010, p. 153) defendem que as relagdes no ecossistema de negocios
inclusivos se pautem pela “amistad de negocio”, ou seja, por um relacionamento proximo,
personalizado e perene entre 0s atores sociais, em oposi¢do a uma simples transacao
comercial, e pela “intimidad de negocio”, quando empresa e comunidade estabelecem um
compromisso reciproco com o desenvolvimento mutuo em longo prazo.

Reficco e Vernis (2010) tambem defendem a importancia de identificar e
compreender a rede de relagbes do ecossistema, a fim de constituir plataformas
colaborativas permanentes ou pontuais para 0s negocios inclusivos. Advogam ainda a
necessidade de reconhecer as estruturas, liderancas e normas existentes; harmonizar
expectativas, reduzir incertezas e definir com clareza compromissos e papeéis
desempenhados pelos atores sociais; e assegurar a apropriagdo do negocio por parte da
comunidade, identificando-a como parte integrante e participativa do ecossistema e

explorando as capacidades e particularidades de cada lugar. Ressaltam, por fim, a
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importancia de os negocios inclusivos estabelecerem, em longo prazo e com base na
confianga mutua, relagdes mais humanizadas e benéficas a ambas as partes, aspecto para

0 qual a comunicacéo sera indispensavel.

3.5.1 As aceleradoras de negécios sociais

Geralmente, potenciais empreendedores no segmento de negocios sociais
costumam se enquadrar em uma destas duas vertentes principais: trata-se de pessoas
ligadas ao terceiro setor, com propdsito de causar impacto social, mas sem experiéncia
nos negocios; ou pessoas do segundo setor que estdo buscando constituir um
empreendimento que visa solucionar problemas socioambientais, mas com pouca
experiéncia nestas tematicas (SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E
PEQUENAS EMPRESAS, 2016). Neste contexto, ganharam espaco no ecossistema de
negdcios sociais as aceleradoras ou incubadoras, que sdo “organizac¢@es que t[é]Jm como
objetivo facilitar e acelerar o amadurecimento e consolidacdo de empreendimentos
sociais” (COMINI, 2016, p. 33).

As aceleradoras de negdécios sociais atuam em um problema comum aos
empreendedores sociais: a dificuldade em gerar rendas iniciais para o negdcio, que nessa
fase incipiente costuma ser marcado pela experimentacdo e adaptacdo (KIYAMA;
COMINI; D’AMARIO, 2014). Também é recorrente, durante esse processo, que 0S
empreendedores mudem sua ideia original de negdcio ap6s o contato com aceleradoras
ou outras organizacdes de apoio e possiveis socios.

As aceleradoras costumam manter programas de aceleracdo proprios, para 0s
quais selecionam um numero limitado de negdcios por meio de chamada publica,
prospeccdo de empreendedores ou ficha de cadastro em seus sites institucionais. O
empreendimento selecionado tem entdo seu modelo de negdcios e suas operacgdes
otimizados pela metodologia da aceleradora. O tempo de aceleracéo pode variar conforme
0 estagio de maturacdo do negdcio. Em troca desse suporte, 0 empreendedor remunera a
aceleradora, podendo optar por formas variadas, como taxas fixas, percentual do
faturamento ou mensalidade. Entre os servicos oferecidos estdo treinamento e consultoria,
auxiliando no desenvolvimento de planos de negdcios, apoio na replicacdo do modelo de
negocios criado pela organizacdo ou, ainda, suporte para expandir.

Esse tipo de organizacdo de apoio aos empreendedores difere das incubadoras

no que se refere ao estagio do negocio e ao tempo de aceleragdo: as incubadoras dao
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suporte as empresas nascentes (startups) na fase inicial do ciclo de negécios e por
periodos mais longos (dois ou trés anos), enquanto as aceleradoras ddo apoio a negocios
em crescimento e por um periodo menor (LIMEIRA, 2014).

No caso das incubadoras, também sdo identificadas aquelas de base tecnoldgica,
que apoiam o desenvolvimento de negdcios e solugbes em tecnologia e inovacao.
Segundo Ribeiro, Andrade e Zambalde (2005), o objetivo destas organizagbes é dar
suporte a pequenas e microempresas do ramo, oferecendo instalacées fisicas, redes de
contatos e consultoria e facilitando a interacdo com centros de ensino e pesquisa, tornando
a regido em que atuam mais competitiva no mercado. Mesmo entre as aceleradoras,
negdcios que envolvem alguma tecnologia tendem a ser mais aceitos em programas de
aceleracdo (O RETRATO..., 2019).

No ecossistema dos negdcios sociais, aceleradoras e incubadoras sao muito
semelhantes, sendo que a diferenca mais significativa entre elas é que as aceleradoras tém
maior chance de receber investimentos para empresas do seu portfélio, segundo o estudo
O panorama das aceleradoras e incubadoras no Brasil, publicado em 2017 pela ANDE
Brasil em parceria com o ICE (DAVIDSON et al., 2017). O documento apresenta
algumas caracteristicas desta modalidade de organizacdo de apoio: as aceleradoras
normalmente oferecem programas de aceleracdo mais curtos, privilegiam negécios que
causem impacto socioambiental e atuam principalmente nos segmentos de educacao,
meio ambiente e servicos financeiros (DAVIDSON et al., 2017), que hoje sdo o0s
principais setores para investimento de impacto no Brasil (DUMONT et al., 2016).

Para fins deste estudo, optamos pelo termo “aceleradora”, com o qual o
Quintessa se autodenomina. Em seu programa de aceleracdo, o Quintessa contribui com
empreendedores em estagio de validagdo, tracdo ou escala do nego6cio nas seguintes
frentes: desenvolvimento pessoal do empreendedor, conexdo com eventuais parceiros,
clientes e potenciais investidores, reconhecimento e divulgacéo, rede de mentores, rede
de empreendedores e desenvolvimento da gestdo, sendo este Gltimo apontado como
diferencial da aceleradora no ecossistema de negdcios sociais.

As aceleradoras também costumam manter parcerias estratégicas — formais e
informais — com perfil diversificado de organizagGes, tais como investidores,
profissionais especializados, empresas, negocios sociais e outras entidades do
ecossistema de negocios sociais (LIMEIRA, 2014). Essas parcerias geram oportunidade
de negdcios, investimentos, estudos, eventos para debater o setor, chamadas para projetos

e servicos de consultoria e mentoria, entre outros.
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Em estudo qualitativo sobre o papel das aceleradoras no desenvolvimento de
negdcios sociais no Brasil, Limeira (2014) identificou, entre os desafios do setor:

- 0 numero reduzido de negdcios baseados em modelos sustentaveis, do ponto de vista
econdmico;

- afalta de metodologias apropriadas para mensurar o impacto social; e

- afalta de capacitacéo para encontrar oportunidades de financiamento para os negocios

acelerados.

Quanto ao numero reduzido de iniciativas empreendedoras baseadas em
modelos sustentaveis de negdcio, uma das hipdteses para este problema é o pouco apoio
aos empreendimentos em estagios iniciais. O Guia 2.5 identifica um total seis estagios

gue compdem o ciclo de vida de um negdcio social:

1) exploracdo de ideias para um negocio;

2) refinamento da ideia e validagdo do negocio, com foco no cliente;

3) prototipagem do produto ou servi¢o, com foco na necessidade do cliente;
4) inicio de vendas e validacdo do negécio, com foco em acesso ao mercado;
5) estruturacdo da gestdo e refinamento do modelo de negdcios; e

6) expansdo do negécio (QUINTESSA, 2017).

Observamos, pela andlise do documento cedido pelo Quintessa, que as
iniciativas de apoio aos negdcios sociais estdo concentradas majoritariamente nos
estagios 4, 5 e 6, quando o foco é se lancar no mercado, refinar o modelo de negdcios e
ganhar escala.

Quanto a mensuracdo de impacto, publicacdo da International Business
Innovation Association (INBIA), rede global para incubadoras, aceleradoras e centros de
empreendedorismo, desenvolveu um modelo de avalia¢do (Figura 7) em que recomenda
“mapear quais produtos e servicos cada empresa utiliza e entdo usar ferramentas
estatisticas para distinguir a contribuicdo de certos programas”? (RENAULT, 2017,
p. 18, traducdo nossa), a fim de medir sua efetividade nos negdcios acelerados, contribuir
para a gestdo, comunicar melhor os resultados alcangados e justificar propostas de

investimento para parceiros estratégicos.

23 No original: “to track which products and services each company uses, and then use statistical tools to
distinguish the contribution of certain programs”.
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Figura 7 — Modelo de avaliagdo de programas de aceleragéo
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won by clients

A

Fonte: Renault (2017, p. 13).

Quanto a incapacidade para obter financiamento, o relatério Panorama do setor
de investimento de impacto na América Latina, de 2016, entrevistou investidores de
impacto social que relataram ter dificuldades de encontrar empreendedores qualificados
e identificar parceiros técnicos que pudessem auxilia-los, o que leva muitos investidores
a oferecer atividades de assisténcia junto com o investimento (DUMONT et al., 2016).

De acordo a Pipe Social (O RETRATO..., 2019), sdo necessarias mais
oportunidades de aceleracdo de negdcios sociais no Brasil. O estudo revela que 50% dos
negdcios consultados ja buscaram programas de aceleracéo e incubacgdo, mas ndo tiveram
sucesso. Outros 30% dos negdcios afirmaram ja terem sido acelerados uma vez, e 11%
nunca participaram nem tém interesse em ser acelerados. O levantamento também aponta
que é preciso elaborar programas de aceleracdo mais customizados e adequados as
necessidades especificas do segmento de atuacdo, do momento do negocio e da

problematica principal do empreendedor.

3.6 Desafios para 0s negdcios sociais na contemporaneidade

Kiyama, Comini e D’Amario (2014, p. 14) apontam para a necessidade de
fortalecer o ecossistema de negocios sociais, “fazendo com que novos empreendedores,
exemplos de sucesso, organizagdes apoiadoras e clientes corporativos se aproximem a

fim de facilitar a jornada das pessoas que iniciam negdcios sociais”, aumentando suas
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chances de éxito. Perspectiva semelhante tém os investidores de impacto social, que citam
0 isolamento do setor como um dos desafios a serem enfrentados pelo ecossistema de

negocios sociais:

Iniciativas que promovem o dialogo e a cooperacdo entre diferentes
organizacOes sdo fundamentais para o setor de investimentos de impacto.
Apesar de existirem algumas iniciativas que buscam uma abordagem mais
unificada, a comunicagdo entre os membros do setor ainda precisa ser
aprimorada® (DUMONT et al., 2016, p. 72, tradugdo nossa).

Tal isolamento dos empreendedores, sentido, sobretudo, na gestdo e ao dar
escala aos seus negocios, € indicador da necessidade de maior apoio do ecossistema
(PROGRAMA DAS NACOES UNIDAS PARA O DESENVOLVIMENTO; SERVICO
BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS, 2017). A baixa
difusdo do conceito de negdcios sociais pelos préprios empreendedores (atuais e
potenciais) e 0 seu pouco conhecimento sobre instituicGes de apoio existentes sdo desafios
do setor (SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS
EMPRESAS, 2016). Também é necessario que o ecossistema de negdcios sociais inclua
profissionais qualificados e de diferentes areas do conhecimento, conforme as
necessidades dos empreendedores sociais (SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS
MICRO E PEQUENAS EMPRESAS, 2013).

O setor ainda opera com numero relativamente baixo de solu¢Ges de inovagdo
social, de base tecnoldgica ou ndo, voltadas, sobretudo, para atender pessoas de menor
renda. Os negdcios sociais que puderem estabelecer um elo entre tecnologia
(principalmente tecnologias verdes) e impacto social aumentardo as chances de
potencializar e expandir (PROGRAMA DAS NACOES UNIDAS PARA O
DESENVOLVIMENTO; FUNDA(;AO DOM CABRAL, 2015). Num contexto em que
cresce 0 uso de tecnologias por parte das camadas de renda média e baixa da populacao,
0s negocios sociais também devem otimizar o uso de tecnologias para viabilizar o acesso
e distribuicdo dos produtos e servigos para a base da piramide.

A inovacgdo social também pode estar ligada a reconfiguragdo das relacOes
sociais para “maior empoderamento e mobilizac¢do politica de popula¢do marginalizada
no desenho das solug¢des” (COMINI, 2016, p. 57) ou, ainda, & inovagdo de processos, por
exemplo, pela tendéncia recente de facilitar 0 acesso ao crédito por meio de plataformas
e instrumentos coletivos (O RETRATO..., 2019).

24 No original: “Initiatives that promote dialogue and cooperation between different organizations are
fundamental to the impact investing field. Despite the existence of some initiatives striving for a more
united approach, communication between members of the ecosystem still needs to improve”.
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Um dos desafios dos negocios sociais é ter a sua importancia reconhecida para
colaborar com 0s nossos objetivos comuns — expressos nos ODS —, para a qual é
necessario consolidar indicadores de impacto social. Nesse sentido, 0s negocios sociais
podem se beneficiar da maior visibilidade dada ao setor, hoje restrita a poucos
empreendimentos (SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS
EMPRESAS, 2016), a partir da interacdo com 06rgdos locais e globais, tais como o
SEBRAE e o PNUD. Além disso, negocios que articulam impacto social e valor
ambiental poderdo se fortalecer e trazer um diferencial ao seu core business
(PROGRAMA DAS NAQC)ES UNIDAS PARA O DESENVOLVIMENTO;
FUNDACAO DOM CABRAL, 2015).

O financiamento de negdcios sociais € outro topico que preocupa o ecossistema.
A noticia recente de que “o maior fundo de investimento do mundo — o americano
BlackRock — se comprometeu a concentrar seus investimentos em negdcios e ativos de
impacto social” (SCHELLER, 2019, n. p.) é avaliada como um sinal positivo do mercado,
ainda que os investimentos estejam restritos as areas de meio ambiente, salide e educacao.
O investimento de impacto como estratégia convencional nos mercados financeiros
podera vir a ser tendéncia também no Brasil, segundo investidores do setor (DUMONT
et al., 2016), e poderéa contar inclusive com capital estrangeiro (O RETRATO..., 2019).

Apesar da movimentacao recente do mercado financeiro em torno da tematica,
o resultado do 2° mapa de negdcios de impacto social + ambiental, de 2019, mostra que
a captacdo de recursos ainda € critica entre 0s negdcios sociais: a busca por recursos é o
mais recorrente pedido de ajuda dos empreendedores, apontado em 48% dos 1.002
negocios mapeados (O RETRATO..., 2019). Nesse sentido, os empreendedores
necessitam de acesso facilitado e menos burocratico ao crédito, menores custos
transacionais, novos modelos de investimento e relacionamento ampliado com
investidores (SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS
EMPRESAS, 2013). “Hoje, os empreendedores de impacto encontram diversas
dificuldades para acessar recursos entre R$ 100 mil e 1 milh&o. Por sua vez, ha recursos
disponiveis para negdcios mais estruturados e que precisam atingir escala”, disse Helena
Masullo, da Wright Capital (2° MAPA..., 2019, n.p.). Até que ponto atrelar a
comunicagdo com investidores as intencionalidades e, principalmente, a contribuicdo dos
resultados alcangados pelos negdcios sociais aos ODS podera alterar este cenario?

A ampliagdo da participagdo do setor publico no ecossistema de negdcios sociais

também ¢ defendida por uma parcela de atores da area, na forma de apoio aos novos
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negaocios, disponibilizacdo de fundos governamentais e criacdo de novas leis de incentivo
aos investimentos de impacto (DUMONT et al., 2016), assim como o envolvimento de
universidades na identificacio de solucBes tecnologicas e treinamento de
empreendedores. Tais interacfes podem ajudar a reduzir a concentragcdo de eventos em
determinadas regifes do pais, o que também € apontado como uma dificuldade para a
disseminacéo da informacao e a exposi¢do mais diversificada dos empreendedores sociais
(SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS, 2016).

A parceria com grandes empresas configura oportunidade para 0s negocios
sociais. Investidores do setor acreditam que “o crescente interesse geral sobre o impacto
social e ambiental das empresas também esta fomentando a expansdo de investimentos
de impacto”®® (DUMONT et al., 2016, p. 74, traducio nossa), o que se verifica em
empresas que comecam a integrar negdcios sociais ao seu core business, em vez de
restringir suas acfes nesta area a departamentos de sustentabilidade e responsabilidade
social.

Para isso, 0s negdcios sociais precisam se integrar a cadeia produtiva e de
suprimentos de empresas e governos (SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO
E PEQUENAS EMPRESAS, 2013), a fim de ganhar escala e ampliar seu impacto por
meio de estratégias para atingir plataformas Business-to-Government (B2G) e Business-
to-Business (B2B). Nesse sentido, o alinhamento com os ODS é um passo importante,
uma vez que as NacBes Unidas recomendam as grandes empresas mapear toda a cadeia
de valor a fim de identificar areas de maior impacto social positivo ou negativo, tendo
como referéncia 0os ODS e suas metas (GLOBAL REPORTING INITIATIVE; UNITED
NATIONS GLOBAL COMPACT; WORLD BUSINESS COUNCIL FOR
SUSTAINABLE DEVELOPMENT, [2015]). Nesse sentido, atores do ecossistema ja
comegam a desenvolver modelos de apoio, patrocinio e pesquisa e desenvolvimento para
empresas que queiram fazer parcerias com negocios sociais (O RETRATO..., 2019).

Em resumo, abordamos neste capitulo as origens dos negocios sociais,
vinculadas a uma noc¢do mais abrangente de desenvolvimento que contempla geragéo de
valor socioambiental para a sociedade em detrimento de uma visdo centrada em
indicadores econdmicos. Buscamos contextualizar amplamente o objeto de pesquisa,
cercando os principais desafios e dificuldades apontados pelo setor. Discutimos conceitos

e caracteristicas dos negocios sociais a partir da proposicao de negécios hibridos, que sera

2 No original: “The growing general interest in the social and environmental impact of companies is also
driving expansion for impact investing”.
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importante para compreender a comunicagdo organizacional em novos formatos e
modelos de gestdo. Da mesma forma, apresentamos a perspectiva de autores da area sobre
0 ecossistema de negdcios sociais que, no decorrer desta pesquisa, associamos aos estudos

sobre pablicos, proprios do campo das relacdes publicas.
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4 A COMUNICACAO EM NEGOCIOS SOCIAIS

Neste capitulo sdo apresentados os referenciais tedricos da comunicacdo que
dardo as diretrizes para a nossa pesquisa empirica. Abordamos estudos sobre a
comunicacgéo integrada, eixo conceitual para o estudo do processo comunicativo em
negdcios sociais. Tendo em vista a natureza tedrica e pratica desta pesquisa, tambeém
apresentamos reflexdes sobre politicas e estratégias de comunica¢do em negocios sociais
e da classificacdo de publicos aplicada a esse ecossistema. Por fim, discutimos as
possiveis contribuicdes para 0s estudos sobre o processo de comunicacdo em negdcios
sociais nas areas de relagbes publicas comunitarias e comunicacdo para a
sustentabilidade.

Para desenvolver este capitulo foram fundamentais as contribui¢cdes de Kunsch
(1997, 2006, 20074, 2009, 2016), Sabbatini (2007, 2010), Franga (2010, 2012), Franca e
Ferrari, (2008), Grunig e Hunt (1984), Felizola et al. (2009), Vila¢a (2012), Medrano
(2007), Smith (2015), Smith, Gonin, Besharov (2013), Palmerston et al. (2004), Casali
(2002), Deetz (2017, 2009), Peruzzo (1993) e Silva, Guedes e Santos (2017).

4.1 A comunicagao integrada em interface com 0s negdcios sociais

A comunicacdo integrada € a referéncia principal deste estudo para refletir sobre
a comunicacdo dos negdcios sociais. Os estudos sobre o tema inserem-se na grande area
das ciéncias sociais aplicadas, na area da comunicacdo e subarea da comunicacao
organizacional. Tem origem no Brasil na década de 1980, a época da redemocratizacédo
do pais, contexto semelhante, portanto, as origens dos negocios sociais. No campo
académico, somam-se aos estudos de Vviés interpretativo da comunicagdo organizacional,
que tiveram forte crescimento no mesmo periodo, sobretudo na Ameérica Latina e na
Europa (KUNSCH, 2006). Segundo Scroferneker (2006), o modelo interpretativo
concebe as organizagdes como culturas, em que a comunicacao é compreendida como um
processo subjetivo de construgédo da realidade social. Os estudos interpretativos buscavam
priorizar aspectos ainda pouco contemplados da comunicagdo organizacional,
enfatizando praticas cotidianas, interacfes sociais e processos simbolicos.

E nesse contexto que se propde uma comunicacio integrada, defendida ha anos

em indmeras obras de Kunsch (1997, 2006, 2016), que hoje se dedica a compreender
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como a comunicagdo integrada pode contribuir para a gestdo da sustentabilidade nas
organizagoes.

Em primeiro lugar, cabe-nos apresentar a perspectiva da autora para a
comunicacdo organizacional, que no Brasil possui diferentes abordagens conceituais.
Para Kunsch (2016, p. 149), “a comunicacao organizacional, como objeto de pesquisa, é
a disciplina que estuda como se processa 0 fendbmeno comunicacional dentro das
organizacbes no ambito da sociedade global”. “Comunicacdo corporativa” ou
“comunicacdo empresarial” sdo outros termos recorrentes na area, mas que, para a autora,
sd0 mais restritivos as atividades comunicacionais de empresas tradicionais.

A comunicacgdo integrada, por sua vez, deve ser compreendida como uma
filosofia e uma politica de comunicacdo no ambito das organiza¢bes. Em suma, ela
“pressupde uma juncdo da comunicacdo institucional, da comunicacdo mercadoldgica, da
comunicacgéo interna e da comunicagdo administrativa, que formam o mix, 0 composto
da comunicacdo organizacional” (KUNSCH, 2016, p. 150). A comunicacdo integrada
implica, portanto, na convergéncia de diferentes areas da comunicacdo, com base em uma
politica global que deve estar alinhada aos objetivos gerais da organizacdo. A

comunicacéo integrada, portanto,

procura contemplar uma visdo abrangente da comunicacdo nas e das
organizaces, levando em conta todos aqueles aspectos relacionados com a
complexidade do fenémeno comunicacional inerente a natureza das
organizacOes, bem como os relacionamentos interpessoais, além da fungéo
estratégica e instrumental (KUNSCH, 2007, p. 47).

A comunicacdo integrada faz parte de uma macroestratégia do negécio, como
“uma filosofia capaz de orientar e nortear toda a comunica¢do que é gerada na
organizacao” (KUNSCH, 2016, p. 179), enquanto as taticas e acbes ficam a cargo de cada
uma das subareas da comunicacdo. No caso dos negdcios sociais, uma politica global de
comunicagdo deve estar alinhada aos objetivos sociais do negdcio, ou seja, a solu¢do que
0 negocio oferece para um problema social.

Elevar a comunicacdo a um nivel estratégico € uma das grandes contribuicdes
da comunicacdo integrada aos estudos da area. Segundo Vilaga (2012, p.61), a
comunicacdo integrada potencializa a atuacdo da éarea de comunicagdo nos
empreendimentos a partir da compreensdo de que a “‘comunicacao somente faria sentido
se fosse considerada estratégica para as organizacGes”. A comunicacdo deixaria de ser
vista, assim, como um conjunto de agOes isoladas e passaria a ser concebida como um

processo que necessita de planejamento e direcionamento estratégicos, alinhando-se com
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0s objetivos da organizacdo (OLIVEIRA, 2015). Isso ndo significa, contudo,
desconsiderar a ineréncia do conflito nas relagdes organizacionais; defende tdo somente
a adogdo de uma comunicacdo integrada e ndo fragmentada (KUNSCH, 2006).

A comunicagdo integrada busca, assim, “dar conta da complexidade da
comunicacdo das organizacbes com seus diferentes segmentos de publicos”
(SCROFERNEKER, 2006, p. 52) ao afirmar que deve ser trabalhada de forma planejada
e estratégica, em oposicdo a perspectiva recorrente nos estudos da época que
privilegiavam a instrumentalidade da comunicacdo organizacional. Para isso, dois
principios sdo fundamentais: o envolvimento da diretoria e a inser¢cdo da comunicagéo no
processo decisdrio da empresa.

Depois que Margarida Kunsch lancou o conceito na década de 1980 e o
desenvolveu nos anos seguintes, outros autores da comunicacdo organizacional se
debrucaram sobre a comunicagdo integrada. Bueno (2009, p.126) afirma que a
comunicagdo integrada “pressupde a existéncia de diretrizes comuns para orientar a
elaboracdo e implementacdo de diferentes acdes, estratégias e produtos de comunicagédo
de uma organizagdo”, com o objetivo de agregar valor a sua marca ou de consolidar a sua
imagem perante seus publicos e a sociedade em geral.

Oliveira e Paula (2006) enfatizam na comunicacao integrada a convergéncia de
esforcos para a criagdo de espacos comuns onde significados e sentidos sdo
compartilhados entre as organizacGes e seus publicos. Geraldes (2014, p. 138) ressalta a
“indissociabilidade entre tatica, estratégia e politicas, constituindo uma comunicacéo que
[...], com um foco na sustentabilidade, elabora seus produtos e processos a partir de
valores, principios, identidade e memaria”. Outro ponto de vista € o de Felizola et al.

(2009, p. 8-9) que em revisdo sobre o conceito o abordam de forma mais racionalista:

definimos que a comunicac¢do integrada é o processo de fomentar contelidos
relacionados a empresa, seus colaboradores e produtos, que envolve uma
dindmica conjugada de transmissdo de informagfes, tanto no nivel
administrativo e interno, quanto no nivel externo (institucional e
mercadoldgico), proporcionando unicidade de conceitos, 0 que garante seu
gerenciamento racional.

A comunicacéo integrada aplica-se a todo tipo de organizacao, seja ela publica
ou privada, com ou sem fins lucrativos (KUNSCH, 2016), sendo este um dos motivos
pelos quais a escolhemos para esta reflexdo sobre o processo de comunicagdo em
negocios sociais, que muitas vezes misturam elementos de empresas tradicionais e de

organizacg0es do terceiro setor.
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Entre as vantagens deste modelo de gestdo comunicacional estdo a maior eficacia
de suas ac0es e taticas — planejadas a partir de uma politica global — e o potencial de evitar
a sobreposicao de tarefas no ambito da comunicacao. Além disso, garante programas de
comunicacdo mais coerentes para a “construcdo de uma identidade corporativa forte e
sintonizada com as novas exigéncias e necessidades da sociedade contemporanea”
(KUNSCH, 2016, p. 180).

Kunsch (2016) compreende as organizacdes para além de meras unidades
econdmicas, tratando-as como unidades sociais em um contexto mais amplo e destacando
sua importancia para o desenvolvimento econdmico e socioambiental em niveis local e
global. Nesse cenario, a comunicacdo integrada seria “um fator estratégico para o
desenvolvimento organizacional na sociedade globalizada” (KUNSCH, 2016, p. 179) em
maultiplas perspectivas (econdmica, social e ambiental).

Em estudo sobre a comunicagdo para a sustentabilidade em organizacGes do
terceiro setor, Ulsen (2018, p. 42) reforca esse vinculo entre comunicacdo integrada e
desenvolvimento: “A visdo integrada compreende a participacdo da comunicacdo na
gestdo estratégica, no desenvolvimento econdmico, social e ambiental da organizacéo”.
A escolha da comunicacdo integrada para os estudos sobre comunicacdo em negocios
sociais € justificada também por incluir, em sua abordagem da comunicacao
organizacional, uma dimensao socioambiental.

Isso posto, € por essas quatro formas de comunicacdo — a institucional, a
mercadoldgica, a interna e a administrativa — que as organizacgdes irdo interagir com 0s
seus publicos e com a sociedade em geral (KUNSCH, 2016). No caso dos negécios
sociais, essa interacdo se dard com atores do ecossistema e de fora dele, em dimensdes
diversas, ou seja, de natureza institucional, mercadoldgica, interna ou administrativa, e

expressa por meio de técnicas, praticas e instrumentos comunicacionais.

4.1.1 Comunicacgao administrativa

A comunicacdo administrativa € aquela que “se processa dentro da organizagé&o,
no ambito das fungdes administrativas; é a que permite viabilizar todo o sistema
organizacional, por meio de uma confluéncia de fluxos e redes” (KUNSCH, 2016,
p. 152). Ressaltamos, na definigdo da autora, o entendimento da organizagdo engquanto
sistema aberto, em que a comunicacdo ira permear todo o processo de entradas (inputs),

transformac6es (throughputs) e saidas (outputs).
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Em Kunsch (2016), a comunicacdo administrativa difere-se da comunicagéo
interna, estando relacionada com fluxos, niveis e redes formal e informal de comunicacé&o.
Para outros autores, contudo, a comunicacdo interna engloba todo o processo
comunicativo entre pessoas e grupos, incluindo-se a prépria comunicacao administrativa,
com seus fluxos informativos, redes formais e informais e canais de comunicagéo
(MARCHIORI, 2006, apud MEDRANO, 2007).

Enquanto sistema aberto, Sabbatini (2010) ressalta a importancia de ampliar
aliancas estratégicas — fora da estrutura hierarquizada do negocio — a fim articular
recursos produtivos e tecnoldgicos para a pesquisa e desenvolvimento de novos produtos
e servicos. Para a autora, “as empresas ndo conseguem mais reunir individualmente a
capacitacdo tecnologica e 0s ativos necessarios para promover a integracdo vertical”
(SABBATINI, 2010, p. 68), e o intercambio de informacBes com parceiros estratégicos
ajudaria a ampliar a rentabilidade e a manter os indices de inovacdo. Os negdcios sociais
com foco em inovacdo social tém a oportunidade, neste cenario, de desenvolver aliancas
com negdcios tradicionais, impactar sua linha produtiva e oferecer vantagens
competitivas mais sustentaveis para produtos e servi¢cos de grandes empresas.

Ainda sobre os negdcios sociais, cabe especial atencdo das aceleradoras a
comunicacdo administrativa nos seus estagios iniciais — que correspondem as fases de
estruturacdo do modelo de negdcios, refino e validacdo da ideia e prototipagem do
produto e/ou servico. E quando se coloca & prova a tese de mudanca do negécio, na qual
o empreendedor apresenta as suas hipéteses de transformacdo de uma dada realidade
social: “Uma tese de mudanca é um proposi¢do convincente de como 0s insumos do
empreendimento irdo gerar resultados no curto prazo (outputs) e no longo prazo
(outcomes)” (SOCIAL ENTERPRISE KNOWLEDGE NETWORK, 2006, p. 27). A
comunicacdo administrativa podera desempenhar funcdo importante para tornar esse
processo mais eficiente e eficaz, o que trard melhores resultados ao negécio do ponto de

vista econdmico e dos resultados sociais alcancados.

4.1.2 Comunicagao interna

A comunicacdo interna diz respeito a interacdo entre organizacdo e Sseus
funcionarios, o que permite que os colaboradores ““sejam bem-informados e a organizacao
antecipe respostas para as suas necessidades e expectativas. 1sso ajudard a mediar 0s
conflitos e a buscar solucbes preventivas” (KUNSCH, 2016, p. 159). A autora explica
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que, até a redemocratizacdo do pais, 0s investimentos em comunicagdo interna eram
minimos (KUNSCH, 2016). Depois da mudanca de regime, essa subarea comegou a ser
valorizada em processos de gestao participativa, com maior énfase no dialogo aberto com
os funcionarios. Contudo, observamos, a partir de estudos empiricos da area, que a
comunicacdo interna das organizacGes, ainda que afirme querer o didlogo com os
funcionarios, segue presa a canais formais de comunicacao constituidos a fim de eliminar
ruidos e atender a uma logica de producao (VILACA, 2012).

Estudo recente sobre a comunicacao interna das empresas brasileiras mostra que
entre as tendéncias da area esté o fortalecimento da comunicacao face a face, com énfase
no trabalho com liderangas e no uso de canais digitais para apoiar estratégias de
comunicacdo com os funcionarios (QUER..., 2019). Entre as fragilidades da
comunicacdo interna estd a dificuldade de mensurar seus resultados atrelados aos
objetivos organizacionais, sendo necessario assumir uma funcdo mais estratégica no
negaocio.

Kunsch (2016) ressalta ainda a importancia de uma politica de comunicacéo
interna que mostre coeréncia entre discurso e praticas organizacionais: “A qualidade da
comunicagdo interna passa pela disposicdo da direcdo em abrir informacgdes, pela
autenticidade, usando a verdade como principio” (KUNSCH, 2016, p. 160). Sabbatini
(2007, p. 5) vai além e afirma que o relacionamento transparente com o publico interno é
de fundamental importancia para a efetivacdo de politicas de comunicacéo integrada: “E
preciso que a democracia na comunicacao interna e a participacdo dos funcionarios passe
a vigorar com naturalidade na empresa, ou seja, que faca parte da sua esséncia e do
processo de gestdo”.

Segundo Smith, Gonin e Besharov (2013), o empreendedor social tem que ser
capaz de gerenciar demandas mudltiplas e geralmente conflitantes originadas pelo
compromisso com a missdo social e os riscos a sustentabilidade financeira do negocio.
Funcionarios do negdécio social podem questionar, por exemplo, se 0 negocio esta mais
alinhado a aspectos financeiros ou a sua missao social. Os autores defendem, para isso, a
criacdo de estruturas internas que tanto diferenciem quanto integrem as logicas
econdmicas e sociais do negdcio, criando papéis distintos para as geréncias.

Além disso, um negocio social precisa lidar no seu dia a dia com inimeras
tensdes internas: a questdo da contratacéo e gestdo de pessoas, por exemplo, tem o desafio
de atrair profissionais ligados tanto a missdo social quanto a sustentabilidade financeira

do negdcio, o que provoca tensdes entre os funcionarios; no caso de negécios inclusivos,
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h& ainda o desafio de ter pessoas em condigdo de vulnerabilidade social ou minorias
ligadas a posicOes estratégicas do empreendimento, para além de uma politica de cotas
sociais, tradicionalmente ligadas a cargos subalternos.

Diante de tais particularidades, uma politica de comunicacdo interna sdlida,
participativa e coerente com 0s objetivos organizacionais contribuira substancialmente

para 0s negocios sociais.

4.1.3 Comunicagdo mercadologica

Vinculada diretamente ao marketing, a comunicacdo mercadoldgica corresponde
a “toda a producao comunicativa em torno dos objetivos mercadologicos, tendo em vista
a divulgacdo publicitaria dos produtos ou servicos de uma empresa” (KUNSCH, 2016,
p. 162). Trata-se de uma &rea que precisa ser constantemente abastecida por pesquisas de
mercado, com 0 objetivo de promover relagdes comerciais que envolvem a trocas de
produtos e servicos entre um produtor, normalmente, uma empresa, e consumidor,
podendo ser uma pessoa fisica ou organizacéo.

Por um lado, Smith, Gonin e Besharov (2013, p. 29, tradugdo nossa) acreditam
que “a missdo social da organizacdo contribui para o seu sucesso comercial, servindo
como uma ferramenta de marketing com os clientes em uma indudstria particularmente
competitiva”?®. Por outro, compreender quem é o cliente dos negdcios sociais sera
decisivo para uma comunicagdo mercadolégica eficiente.

Cada vez mais exigentes, os consumidores da contemporaneidade (e os préprios
empreendedores sociais) inserem-se em um contexto de maior conscientizacdo quanto
aos impactos da acdo das empresas no meio ambiente e da sua efetiva contribuicdo ao
desenvolvimento econdmico e social, cobrando das organizaces ‘“responsabilidade
social, atitudes transparentes, comportamentos éticos” (KUNSCH, 2007a, p. 43). Para
Kunsch (2007a), as acOes isoladas de comunicacdo e marketing focadas em produtos e
servigos sdo insuficientes para fazer frente aos novos mercados e para se relacionar com
0s publicos; por isso, a comunicagdo institucional e a comunicag¢do mercadoldgica devem
ser trabalhadas de forma articulada pela organizagéo.

A comunicacdo mercadologica de um negdcio social passa pela maior

conscientizacdo socioambiental de clientes (incluindo os negdcios tradicionais e

% No original: “the organization’s social mission contributes to its commercial success, by serving as a
marketing tool with clients in a particularly competitive industry”.
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consumidores da base da pirdmide) e mudanca de comportamentos e habitos, fazendo-os
optar por produtos e servigos que gerem beneficios sociais. Para isso, Porter e Kramer
(2011, p. 9, traducdo nossa) defendem que o marketing deve ir “além da persuaséo e da
criagdo de demanda para o estudo de necessidades humanas mais profundas e como
atender a grupos de clientes néo tradicionais™?’.

Neste contexto comegam a surgir novos métodos de captacdo de recursos entre
0S negadcios sociais, apoiados em estratégias de marketing de causas (em inglés, cause-
related marketing) em grandes empresas (COMINI; FISCHER, [2017]). O marketing de
causa esta ligado a acBes de impacto pratico em projetos, causas e iniciativas de cunho
social, por exemplo, a doagédo de parte da renda obtida com a venda de um produto ou
servigo para uma causa social. Em 2019, a Yunus Negdcios Sociais Brasil lancou a Yunus
Corporate, area da organizacdo especifica para lidar com grandes empresas em projetos
de inovacdo social. Dois anos antes, a Yunus assessorou o langamento do projeto Ama,
da Ambev, que reverte 100% do lucro da venda da agua mineral para iniciativas em
regides que sofrem com a seca (OLIVEIRA, 2019).

4.1.4 Comunicacao institucional

A comunicacdo institucional explicita o lado puablico das organizacdes,
auxiliando a difundir informacGes sobre a missdo, a visdo e os valores do negécio
(KUNSCH, 2016). E essencial para a construgio de uma imagem organizacional forte e
positiva para os seus publicos: “Divulgar a missao da instituicdo, transmitir a funcéo da
empresa e dar énfase a contribuicdo da organizacgéo para a sociedade séo as trés principais
pretensdes da comunicacao institucional” (FELIZOLA et al., 2009, p. 6).

Parte-se do principio de que a organizacdo € uma coletividade inserida em um
ambiente aberto e organico, com o qual mantém constantes trocas de sentidos e

significados, provendo os publicos com informagdes sobre si:

Para a empresa ja ndo é suficiente “saber fazer”, faz falta sobretudo “fazer
saber”, ou seja, fazer conhecer a prépria capacidade, ressaltad-la frente a
competéncia, fazendo visivel sua qualidade e seu valor. Nesta 6tica, a empresa
se comunica para conseguir credibilidade, confianca, fidelidade e transmitir
seriedade e confiabilidade (MEDRANO, 2007, p. 47).

27 No original: “marketing courses will have to move beyond persuasion and demand creation to the study
of deeper human needs and how to serve nontraditional customer groups”.
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Nesta perspectiva, a comunicagéo institucional sofreu grandes transformacoes
devido a dois fenbmenos contemporaneos: a maior conscientizacdo dos publicos quanto
ao papel das organizacdes no desenvolvimento econémico e social, como citado
anteriormente, e 0 avanco das tecnologias da informacdo, que aproximaram pessoas €
organizacOes. Neste cendrio, ser uma empresa transparente e responsavel vai além de
fornecer informagfes financeiras e balancos contébeis: “Tudo isto implicara a
necessidade de se planejar, pensar e administrar estrategicamente a comunicacao
organizacional com todos os publicos e a opinido publica” (KUNSCH, 2007a, p. 42). Ou
seja, para que sejam eficazes, as estratégias de comunicacdo institucional precisam
promover a interacdo entre organizacao e publicos.

Kunsch (2016) aponta alguns dos componentes da comunicacdo institucional
integrada: relacbes publicas (que atua no posicionamento da empresa em relacdo aos
publicos), jornalismo empresarial (producdo de contetdo para publicagdes empresariais),
assessoria de imprensa (relacionamento com jornalistas e monitoramento da imagem na
imprensa), editoracdo multimidia (design e web design de produtos comunicacionais),
imagem corporativa, identidade corporativa, propaganda institucional, marketing social
(promocédo de ideias, causas e programas sociais) e marketing cultural (promogéo e
patrocinio da cultura).

O storytelling é exemplo de técnicas de comunicacdo institucional em negdcios
sociais que, quando praticadas em ambito organizacional, visam ndo somente conquistar
e reter a atencdo dos publicos, mas também despertar emogdes e gerar a confianca no
negdcio. O storytelling, ou as “narrativas™, carrega forca simbdlica a fim de persuadir e
criar reputacdo favoravel as organizacdes e, para Farias, Penafieri e Miano (2015), pode
ter uso estratégico no resgate da memoria institucional, no incentivo a gestdo do
conhecimento e inovagao e na comunicacao interna, para valorizar as pessoas e promover
a humanizacao nas organizagoes. “As relagdes publicas tém no storytelling um grande
aliado para tornar o que € intangivel em uma organizacdo passivel de experimentacéo”
(FARIAS; PENAFIERI; MIANO, 2015, p. 5305), tornando possivel vivenciar aspectos
da cultura organizacional.

Assim, 0s negocios sociais podem, em nossa analise, se valer de técnicas de
storytelling no desenvolvimento de campanhas para seus publicos e na comunicacéo dos
seus resultados sociais. Ao contar a historia de empreendedores, geralmente repleta de
elementos com os quais qualquer investidor social pode se identificar, o empreendedor

social pode mostrar como o seu negocio faz a diferenca na vida das pessoas.
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Outro exemplo ligado ao planejamento tatico e operacional da comunicagdo
institucional é a participagdo em eventos significativos do segmento em que atua, o que
pode, no ambito de um planejamento mais amplo, se tornar estratégia significativa para
0S negocios sociais ganharem mais visibilidade, captarem novos investidores e
posicionarem-se, em médio prazo, como referéncia no setor, por exemplo, em entrevistas
para a imprensa.

Ao analisar a gestdo de negocios sociais, Smith, Gonin e Besharov (2013)
identificam tenses ligadas a identidade organizacional, o que chamam de “tensbes de
pertencimento”. Segundo 0s autores, as tensdes e contradi¢cdes da identidade do negdcio
social — que costumam ter identidades divergentes quanto aos aspectos sociais e
econémicos do negocio — podem emergir no publico interno, nos investidores, em
fundacdes, doadores, clientes, fornecedores e na propria opiniao publica.

Outra particularidade da comunicacdo institucional em negdcios sociais é a
possivel presenca de multiplas identidades organizacionais (SMITH; GONIN;
BESHARQV, 2013), o que pode provocar conflitos com os publicos, sobretudo o pablico
interno, ja que ha uma tendéncia entre os membros da organizacdo de focar em uma ou
outra dessas identidades. Além disso, organizacdes com identidades multiplas podem ter
mais dificuldade em ser compreendidas pelos publicos, o que deve ser levado em
consideracdo pelas estratégias de comunicacdo institucional. Por outro lado, a missdo
social e os resultados econémicos podem se reforcar mutuamente, permitindo que o
negdcio seja bem-sucedido em ambas as frentes (SMITH; GONIN; BESHAROV, 2013).

Outra particularidade é a necessidade de uma comunicacdo que estimule o
préprio ecossistema de negocios sociais no mercado produtivo e auxilie no
reconhecimento da sua importancia na solucao de problemas sociais. Nesse sentido, uma
tendéncia recente ¢ o fortalecimento da identidade do ecossistema, com maior exposi¢ao
na midia e parcerias com grandes empresas, incentivando o surgimento e crescimento dos
negocios sociais (O RETRATO..., 2019).

Por fim, vale destacar que a comunicacdo integrada pressupde uma Viséo
sistémica das organizacgdes, formada por partes inter-relacionadas. Kunsch (20074, p. 48),
sem defender a compartimentacdo da area, mas somente para “tornar os conceitos muito
mais didaticos e compreensiveis”, propde um diagrama da comunicacdo integrada
(Figura 8).

Pereira (2017) compreende a comunicagdo integrada como um ponto de

interseccdo entre a perspectiva da comunicacdo organizacional e de relagbes publicas,
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hoje adotado por grande parte da comunidade académica da area. Em paralelo, o modelo
também é empregado por um numero crescente de agéncias na area de comunicac&o,
“agregando valor a seus servi¢os, na medida em gue se sentem capacitadas para gerarem
solucdes rapidas e eficientes, tornando-se um diferencial competitivo no seu mercado de
atuacdo” (PALMERSTON et al., 2004, p. 4-5). Sabbatini (2007) aponta, contudo, a
dificuldade de se alinhar na prética os diversos interesses das dimensdes administrativa,
interna, mercadologica e institucional da comunicagdo, superando os fluxos e redes
formais e tradicionais em prol de um sistema integrado, menos burocréatico e mais flexivel

e democratico, alinhado aos objetivos da organizagao.

Figura 8 — Comunicacdo integrada
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Fonte: Kunsch (2016, p. 151).

Refletir sobre a comunicacdo dos negocios sociais a luz da filosofia da
comunicacdo integrada implica dar conta de dimensGes multiplas do fendémeno

comunicacional. Quando aplicada aos negdcios sociais, de natureza hibrida, essa filosofia
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deve incluir elementos inerentes a tais modelos organizacionais. A comunicagdo
integrada deve ter em vista, por exemplo, as tenses provocadas pelas contradigfes que
emergem da justaposi¢do entre a missdo social e 0s objetivos financeiros. A missao social
do negocio é central e devera ser contemplada em todo o mix da comunicagdo —
administrativa, interna, mercadoldgica e institucional —e em seu planejamento estratégico

global.

4.2 Politicas e estratégias na gestao da comunicacdo dos negocios sociais

Tendo estabelecido o conceito de comunicacdo integrada, macrotendéncias e
paralelos com os negdcios sociais, dedicamo-nos a seguir a tecer algumas consideracées
sobre a pratica da comunicacdo integrada em seus aspectos estratégico, tatico e
operacional.

Em primeiro lugar, devemos destacar a necessidade, verificada junto aos
préprios empreendedores sociais, de uma maior atuacdo da comunicagédo neste segmento.
A segunda edicdo do Mapa de negocios de impacto social + ambiental indica que os
empreendedores sociais pedem ajuda em questdes relacionadas a “comunica¢do” do
negdcio em 19% dos casos estudados, ficando atras apenas de “dinheiro”, com 48% das
mencdes, e “mentoria”, com 22% (O RETRATO..., 2019). “Parcerias e networking”
(19%) e “Vendas” (11%) foram outros pedidos de ajuda citados pelos negocios sociais
que poderdo se beneficiar diretamente de politicas e estratégias de comunicacao
integrada.

Em consulta a 56 empreendedores sociais, a ESPM Social (2019) buscou
identificar o uso de estratégias de marketing e dos processos de comunicagdo em negdcios
sociais. A ampla maioria dos negécios consultados (78,6%) compreende que a
comunicacdo e o marketing séo significativos para esse tipo de empreendimento. Outro
dado importante é que, do total de negdcios que responderam a pesquisa, 66,7%
receberam apoio de aceleradora sobre assuntos relacionados & comunicacdo e ao
marketing (ESPM SOCIAL, 2019). A “nota” atribuida ao apoio da aceleradora ao
negocio, contudo, foi baixa: 5,7.

Os dados do estudo referido apontam ainda uma realidade social em mudanga,
em que os mercados estdo mais acirrados e ha novos perfis de publicos (ESPM SOCIAL,
2019). Nesse cenario, a comunicacdo fragmentada j& ndo atende as necessidades das

organizagOes contemporaneas, que exigem “criatividade, atencdo redobrada aos publicos
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e baixo custo nas a¢des comunicativas” (PALMERSTON et al., 2004, p. 2). Isso posto, a

comunicagéo integrada

passa a ser uma arma estratégica para a sobrevivéncia e o desempenho de uma
organizacdo em uma realidade complexa e que se altera de forma muito rapida.
Hoje em dia, ndo é possivel mais pensar, por exemplo, em realizar uma
brilhante assessoria de imprensa, criar campanhas retumbantes ou produzir
pecas publicitarias impactantes de forma isolada, sem o envolvimento de todas
as subareas da comunicacao organizacional (KUNSCH, 1997, p. 149).

Diagnosticando as realidades da comunicagdo nas empresas, Kunsch (2006)
observa quatro realidades distintas (para fins deste estudo, buscamos, no Capitulo 5,
avaliar a realidade da comunicacédo do Quintessa e dos negdcios sociais consultados). Séo

elas:

1) organizagBes em que a comunicacdo tem valor estratégico, com investimentos
regulares em pessoas e profissionais da area;

2) organizacOes em que a comunicacgdo tem valor tatico e técnico, com fins de divulgacao,
mas sem estratégias e diretrizes claras;

3) organizagdes em que a comunicacao € reativa e improvisada;

4) organizacfes em que a comunicacdo é espontanea, sem qualquer atengdo especifica a

ela.

Para compreender a realidade comunicacional das organizacdes, a etapa de
diagndstico é fundamental. Sabbatini (2007) identifica 11 passos para essa etapa, que
contemplam aspectos do planejamento estratégico de comunicacdo do negécio, a clareza
e transparéncia da comunicacdo com os publicos, o perfil dos profissionais da area, como
os resultados sdo mensurados, 0s mecanismos de participacdo dos funcionarios e as
caracteristicas das estruturas e fluxos comunicacionais, a fim de superar uma ideia de
gestdo mecanicista.

No caso dos negdcios sociais, podem ser analisados: a presencga de uma area ou
de profissionais da &rea de comunicacdo, a adogdo de servicos de comunicacao
terceirizados, se ha instrumentos de comunicacdo, se a comunicagdo tem um
planejamento proprio, se ha clareza quanto a definicdo de publicos e as estratégias de
comunicacéo dirigidas a eles, a regularidade nos investimentos em comunicacéo, entre
outros fatores.

A comunicacdo integrada também precisa estar respaldada por um planejamento
estratégico, que deverd ‘“contemplar analises sociais, politicas, mercadoldgicas,

econémicas e culturais e fomentar o pensar critico e a integragdo constante entre as
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diversas areas da empresa” (SABBATINI, 2007, p.8). O planejamento global da
comunicacdo integrada — que direcione as acles da area de forma eficiente — pode
minimizar um possivel complicador na gestdo comunicacional em termos praticos que
sdo as diferencas entre os instrumentos utilizados.

Para Palmerston et al. (2004), a comunicacdo integrada é uma tendéncia
verificada, sobretudo, em médias e grandes organiza¢cBes, uma vez que pequenas
empresas ndo costumam contar com infraestrutura e equipes diversificadas na area. Em
nossa Vvisao, contudo, a comunicacdo integrada ndo € entendida, em suas diretrizes
principais, pela presenca de profissionais da area com formacdes diversificadas, mas por
uma gama de técnicas, fungdes e praticas de comunicacdo em diferentes frentes de
atuacdo, articuladas por uma politica global e em consonancia com 0s objetivos
organizacionais.

Nesse sentido, a no¢do de “arvore da comunicacao” (Figura 9), proposta por
Franca e Ferrari (2008), resume de forma didatica a perspectiva de politica global de

comunicacdo adotada neste trabalho.

Figura 9 — Arvore da comunicagio

COMUNICAGAO

Fonte: Franca e Ferrari (2008, p. 5).

A comunicacdo é tratada como uma grande area, em que se estabelecem as
relagbes humanas de modo continuo, e suas ramificacbes ou subareas e géneros
especificos sdo classificados e formam o composto da comunicagdo. Nessa perspectiva,
0s publicos sdo o objeto primeiro da comunicacdo de uma empresa (FRANCA;
FERRARI, 2008).
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Para Oliveira e Paula (2006), comp6em uma comunicacdo estratégica: a) o
tratamento processual da comunicacdo, compreendida numa visdo ampla e integrada; b)
a insercdo na cadeia decisOria, ou seja, a comunicacdo é um requisito para a analise e 0
gerenciamento de situacOes e cenarios e seus efeitos na reputacdo da organizacao e
relacionamento com os atores sociais; c) a gestdo dos relacionamentos com 0s atores
sociais, ou seja, o planejamento e a conducdo sisteméatica e monitorada das interacoes
com os publicos da organizacado; d) o uso sistematico do planejamento, que contempla a
“formulacéo de estratégias de posicionamento e de relacionamento da organizagdo com
0 ambiente, buscando garantir a articulacdo entre os fluxos informacionais e relacionais”
(OLIVEIRA; PAULA, 2006, p.9); e, por fim, e) a identificacdo de expectativas e o
monitoramento de desempenho e da contribuicdo para os resultados da organizacao.

O elevado numero de instrumentos de comunicacdo disponiveis requer uma
escolha consciente e bem pensada por meio de um processo de planejamento e gestdo
estratégicos, assim como a coordenacdo de uma equipe de trabalho na &rea de
comunicacdo formada por profissionais com diferentes habilidades e competéncias. Com
0 crescimento da comunicacdo digital e o surgimento de novos instrumentos, relacdes
publicas, jornalistas e publicitarios precisam atuar de forma conjunta com profissionais
de outras &reas, tais como programadores, analistas de sistemas, gestores da informacao
e programadores graficos (CASALLI, 2002).

Em estudo sobre o impacto das tecnologias da informacao sobre a comunicacgéo
integrada, Casali (2002) aponta a necessidade de que cada veiculo de comunicacdo
ofereca um beneficio singular, com grandes possibilidades de interagcdo com os publicos.
Os conteudos ndo devem ser repetidos nos diferentes canais; em vez disso, “os diversos
meios de comunicacdo sdo utilizados para compor um cenario onde a mensagem final
sera formada apenas na cognigdo do receptor” (CASALI, 2002, p. 7). N&o se trata,
portanto, de uma centralizacdo da comunicacdo e sim de um esfor¢co coordenado da
organizacdo com os diferentes instrumentos e técnicas comunicacionais.

Na prética, as a¢des de comunicacdo devem ser, portanto, planejadas e avaliadas
em termos de integracdo e complementaridade entre si, numa perspectiva propria da

comunicagéo integrada.

Comunicacdo integrada pressupde a utilizacdo comum de imagens,
informacdes e mensagens em varias frentes mididticas, quando
estrategicamente pertinentes, bem como a divulgacdo de determinada acéo e
de seus resultados utilizando outras a¢des de comunicacao (exemplo: um filme
publicitario utilizando imagens captadas em um evento social apoiado pela
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empresa etc.), otimizando e complementando o processo como um todo
(YANAZE, FREIRE; SENISE, 2013, p. 176).

Na contemporaneidade, Casali (2002) defende ainda uma comunicagédo
integrada que pretenda coordenar as mensagens com 0 maximo de impacto nos publicos.
“Surge a necessidade da criacdo de midias alternativas e independentes, bem como a
criagdo de uma comunicacdo segmentada, quase Unica, se possivel individualizada,
personalizada” (CASALLI, 2002, p. 9), cujo planejamento deve contemplar o conceito a
ser compartilhado, publicos, abrangéncia do veiculo, repeticdo e coordenagdo das
mensagens.

Em estudo sobre comunicacdo e governanca corporativa, Smith (2015) conclui
que as acOes de engajamento (e, portanto, de comunicacdo) ainda sdo definidas conforme
a agenda do gestor, em funcdo das possiveis ameacas e oportunidades para 0 negocio.
Apesar de se classificar como comunicacao estratégica, trata-se de uma politica e filosofia
comunicacional que ndo objetiva o entendimento com os publicos, servindo somente aos
interesses de uma das partes. A autora propde desenhos de colaboracdo mais propensos a
“tomada de decisdo e escolhas coletivas que gerem mutuos beneficios a todos os
participantes” (SMITH, 2015, p. 140) — perspectiva que, em nossa analise, também
contribuiria para os resultados dos negocios sociais.

Para isso, o desafio € conceber um planejamento de comunicacdo inovador e
multidimensional que dé visibilidade aos produtos e a causa social ligada ao negécio e,
ao mesmo tempo, leve em conta as restricdes orcamentarias dos negdcios sociais em
estagios iniciais. O uso de canais alternativos de comunicacdo no ecossistema de negdcios
sociais € recomendado para dialogar com pessoas de menor renda e buscar formas de dar
capilaridade para o negécio (PROGRAMA DAS NACOES UNIDAS PARA O
DESENVOLVIMENTO; FUNDAC;AO DOM CABRAL, 2015).

Os negdcios sociais — que se afastam dos modelos de empresas tradicionais e
também se distinguem das organizagdes filantropicas tipicas — podem, em nossa analise,
se beneficiar de politicas e estratégias de comunicagdo em todas as suas fases, da ideagédo
a expansao e escalada do empreendimento. Para isso, as estratégias e politicas de
comunicagdo dos negdcios sociais deverdo estar atreladas aos objetivos de negdcio (social
e financeiro), com énfase em processos de interacdo participativos e democréaticos, com
beneficios mutuos aos negocios e aos seus publicos, sobretudo as comunidades

diretamente impactadas pela tese de mudanga.
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4.3 Classificacéo de publicos e 0 ecossistema de negdcios sociais

Elemento central da funcéo e atividade de relacGes publicas, a boa gestdo do
relacionamento com os publicos das organizacdes também é contemplada em nossa
pesquisa. A escolha de adicionar esta reflexdo em nossa andlise se justifica pelo
entendimento de que “no empreendedorismo social os desafios socioambientais
demandam um olhar sistémico, que envolve sensibilizacdo, didlogo, mobilizacdo e
relacionamento com grupos de interesses diversos” (OLIVEIRA; NADER, 2017, p. 49).

“Publicos” sdo grupos ou setores relacionados com a organizacdo de forma
permanente ou ndo. Franca (2012), ao conceituar o termo de maneira ldgica, explica que
essa concepcao deve ir além de um agrupamento de pessoas e avaliar as especificidades
e os niveis de interesse dos publicos nas relacdes com a organizacgdo. Expressdo comum,
a nocao de “publico em geral” seria contraditoria, uma vez que “um publico é sempre um
grupo especializado e cujos membros tém interesse especifico nas atividades e
comportamentos das organizacdes” (GRUNIG; FERRARI; FRANCA, 2009, p. 82).
Andrade (1993) entende que publicos sdo grupos formados por pessoas adultas, com
opiniBes maltiplas, em busca de uma atitude comum — uma expresséo da coletividade —
para um problema ou controveérsia compartilhada por todos. Segundo o autor, “a presenca
de uma controvérsia, a oportunidade de discussdo e o aparecimento de uma decisdo ou
opinido coletivas” sdo caracteristicas do que se pode classificar como publico
(ANDRADE, 1993, p. 13-14).

Também €é comum ver o conceito de publico quase como sindnimo de
stakeholder. Kunsch (2007a, p. 45), porém, aponta diferencas entre os dois termos: para
a autora, o termo “stakeholders” “ndo pode ser usado para qualquer tipo de publico.
Diriamos que ele se refere somente a publicos ‘realmente estratégicos’”. Os stakeholders
s80 pessoas ou grupos que estdo ligados a organizacdo e mantém com ela uma relagéo
Iogica de legitimidade e/ou poder (FRANCA, 2012). Pela teoria dos stakeholders,
“consideram-se publicos aqueles que t[é€]m parceria financeira ou comprometimento
estavel (stake) com a organizagdo” (FRANCA, 2012, p. 45) e, por isso, sdo considerados
importantes sustentadores (holders) de negdcios.

O mapeamento de publicos é uma atividade basica das relacdes publicas a fim
de obter a maior eficécia e assertividade da comunicagéo organizacional. Andrade (1993)
foi um dos primeiros a propor um mapeamento de publicos, classificando-os como

internos, externos ou mistos. Em justaposi¢do a comunicacgdo integrada e ressalvadas as
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suas diferencas e especificidades, a comunicagdo administrativa e a interna priorizariam
0s publicos internos, enquanto a comunicagdo mercadoldgica e a institucional destinam-
se, sobretudo, aos publicos externos (SCROFERNEKER, 2006).

Anos mais tarde, observou-se que tal classificacdo dos publicos acabava por
provocar incertezas quanto ao papel especifico de cada publico em relagéo a organizacéo,
0 que, consequentemente, prejudicava a definicdo de programas de relacionamento e
acOes de comunicacgdo. Os publicos “ndo podem ser considerados sob o critério genérico
de internos, externos, mistos, mas do ponto de vista global da sua relacéo direta com a
organizagao, merecendo cada um deles tratamento diferenciado em termos de transmisséo
e recepcdo de mensagens” (FRANCA; FERRARI, 2008, p. 6).

Kunsch (2007a, p. 45) reforca a necessidade de uma nova classificacdo de
publicos diante das mudancas contemporaneas trazidas pelas tecnologias da informacao:
“Na era digital o conceito tradicional de publicos dimensionados por espaco geogréfico,
nas categorias de interno, misto e externo ndo da conta de acompanhar a dindmica dos
dias de hoje”. Para a autora, o relacionamento com os publicos foi alterado e hoje
ultrapassa fronteiras geograficas, “envolvendo as redes sociais criadas no ciberespaco,
que também tém o poder de provocar mudangas comportamentais” (KUNSCH, 2007a,
p. 47).

Com o avango dos estudos acerca da diversidade de publicos, Franca (2012)
apresenta uma classificacdo para a qual utiliza trés critérios considerados ldgicos,
aplicaveis a analise de qualquer tipo de relacdo organizacional, e que permitem
compreender melhor os publicos. Sao eles:

a) o grau de dependéncia juridica e situacional da organizacdo em relacdo aos seus
publicos;

b) o maior ou menor grau de participagdo dos publicos nos negocios da empresa; e

c) o grau de interferéncia que determinados publicos podem exercer sobre a organizagdo

e seus negocios.

Dessa forma, Franca (2012) classifica os publicos em organizados (divididos
ainda em essenciais e ndo essenciais) e ndo organizados. Os publicos essenciais sdo
aqueles ligados a missdo e aos objetivos da organizacdo, e sdo classificados em

constitutivos, ou seja, publicos dos quais depende a existéncia da organizacéo, e nao
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constitutivos ou de sustentacdo, que atuam diretamente na viabilizacdo da organizagao no
ambiente em que atua. Os publicos de sustentacdo podem ser primarios ou secundarios.

Os publicos néo essenciais sao “redes de interesse especifico, pelo grau de maior
ou menor participacao nas atividades da organizacdo. Sdo considerados ndo essenciais,
pois ndo participam das atividades-fim, apenas das atividades-meio” (FRANCA, 2012,
p. 80). Sdo divididos em: redes de consultoria e servigos promocionais, redes de interesses
associativos e organizados, redes sindicais e redes setoriais da comunidade. Por fim, as
redes de interferéncia sdo formadas por publicos que de alguma forma influenciam o
andamento do negdcio, e sdo quatro: redes de concorrentes, redes de comunicacdo de
massa, redes de ativistas e redes ideol6gicas. Tendo estes critérios e classificagdes em
vista, 0 mapeamento de publicos deve contemplar: os tipos de publicos com os quais a
organizagdo interage; 0s objetivos da organizacdo e expectativas de relacionamento; o
nivel de dependéncia; as expectativas da organizacdo; e as expectativas dos publicos
(FRANCA, 2010).

Grunig e Hunt (1984) propdem uma teoria situacional pela qual os publicos séo
identificados como grupos de pessoas que: 1) enfrentam um problema em comum; 2)
reconhecem a existéncia do problema; e 3) se organizam para fazer algo em relagéo ao
problema. Contempladas as trés condices, os autores propdem trés tipos de publicos: os
publicos ativos sdo organizados para discutir e reagir ao problema; os publicos latentes
enfrentam o problema oriundo da organizacdo, mas ndo o detectam; ja os publicos
conscientes, ao contréario, sdo aqueles que detectam o problema. Por fim, o ndo publico é
aquele que nédo contempla nenhuma das trés condicOes e, portanto, ndo influencia a
organizacdo. Se, por um lado, a classificacdo proposta pelos autores pode provocar uma
postura reativa das organizac@es, por outro, a distincdo de publicos pela sua relacdo diante
de um problema pode contribuir para um cenario de arranjos e rearranjos do ecossistema
de negdcios sociais, em que os publicos sdo centrados em um problema social, e portanto
coletivo de toda a sociedade.

A identificagdo dos publicos é seguida de uma pesquisa dos problemas e das
questdes que podem vir a afetar possiveis estratégias de relacionamento (GRUNIG,
2005). E quando a organizacdo parte para o desenvolvimento de politicas de
relacionamento com os publicos segundo os principios da comunicacdo integrada, ou
seja, caracterizando-se por sua natureza global, trabalhando simultaneamente ““as relagdes
com a sociedade [...] em sinergia com o planejamento estratégico da organizacao”
(FRANCA; FERRARI, 2008, p. 7).
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Na visdo do sociologo Lucien Matrat, decisbes, comportamentos, julgamentos e
opinides dos publicos podem influenciar o desenvolvimento de uma organizacao (XIFRA
TRIADU, 2006). O pesquisador francés classifica os publicos em quatro categorias: de
decisdo, consulta, comportamento e opinido. Os publicos de decisédo sdo aqueles dos quais
a organizacao depende para o exercicio de suas atividades, por exemplo, 0s acionistas; 0s
publicos de consulta sdo aqueles que devem ser sondados pela organizacgdo antes de agir
ou tomar decisdes estratégicas, como entidades de classe; os publicos de comportamento
sdo aqueles que podem estimular ou prejudicar a organizacdo pela sua atuagéo, caso de
funcionarios e clientes; por fim, os publicos de opinido influenciam a organizacéo ao
manifestar seu julgamento ou ponto de vista, por exemplo, os formadores de opinido e a
midia (FRANCA, 2012).

Entre as funcdes essenciais do profissional de relacdes publicas esta classificar
e mapear os relacionamentos de uma organizacdo. Também é responsavel por elaborar
diretrizes, selecionar instrumentos de comunicacao e criar as mensagens adequadas a cada
publico (FRANCA; FERARRI, 2008). Um programa de relagdes publicas deve
contemplar, para isso, objetivos em curto e longo prazos e respectivos indicadores da
qualidade de relacionamento; planejamento e implementacdo de um programa de
comunicacdo com os publicos; e, por fim, sua avaliacdo, a fim de verificar seus resultados
em relacdo aos objetivos previamente estabelecidos (GRUNIG, 2005).

Uma boa gestdo do relacionamento com os publicos implica inlmeras vantagens
a organizacdo — por exemplo, aumentar o valor do negécio, promover melhor a sua
imagem e reputacdo, gerar midia espontanea, possivelmente reduzir custos e melhorar a
produtividade e competitividade, além de contribuir para atracdo de investidores e
fidelizacdo de clientes. Segundo Bueno (2002, p. 86), “ndo resta divida de que o processo
de segmentacdo dos publicos acarreta mudangas formidaveis na comunicagao
empresarial, com a implementacéo de canais [...] para atender a demandas informativas
localizadas”.

Sabbatini (2010, p. 108) alerta que, nas empresas, € comum considerar que 0S
publicos sejam “simplesmente meio para que 0s acionistas alcancem seus objetivos”,
vinculando-os a cadeia de valor do negdcio e a maximizacao de retorno financeiro. Em
oposicao a esta perspectiva, Deetz (2017) ira defender a ampliagdo da participacdo dos
publicos na tomada de decisGes e na governanca corporativa. Para o autor, a inclusédo dos

publicos nos processos decisorios “é essencial para o processo de criatividade que pode
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promover o alcance dos interesses econdmicos e sociais, em vez da negociacdo de
interesses, uns contra os outros” (DEETZ, 2007, p. 273).

Faz-se assim necessario explorar praticas de comunicacdo alternativas e
colaborativas, centradas no dialogo e na colaboracao entre os pablicos, a fim de promover

um entendimento mais profundo das vérias formas organizacionais:

Quanto antes as empresas conseguirem inserir os valores sociais na cadeia de
decisdo, maior sera a melhoria na qualidade do produto e do servico, a
eficiéncia e o desempenho econémico da organizacdo, os beneficios
econdmicos e sociais para as partes interessadas e o desenvolvimento continuo
da confianga social e a capacidade de tomar decisbes juntos (DEETZ, 2017,

n.p.).

Em novos modelos organizacionais, tal como o0s negdcios sociais hibridos, com
maltiplos propositos, a comunicagdo deve buscar convergir as demandas do negécio com
as demandas dos demais publicos envolvidos, sobretudo aqueles considerados essenciais
para a tese de mudanca do negécio. Para isso, em complemento a nogdo de ecossistema
de negdcios sociais — pela qual a literatura da area e os atores sociais que atuam neste
segmento compreendem como as diferentes organizagdes interagem entre si — pode ser
somada a percepcao de conceituacdo e classificacdo l6gica de publicos (FRANCA, 2012),
prépria da area de relacdes publicas.

A conceituacdo e classificacdo de publicos permitird aos negocios sociais, em
nossa analise, compreender as especificidades e expectativas dos publicos e gerenciar e
priorizar de forma mais estratégica o seu relacionamento com eles para, desse modo, fazer
um uso mais eficaz dos diferentes instrumentos de comunicacéo dirigida. Além disso, a
percepcao de puablicos amplia a nocdo de stakeholders, expressdo recorrente na literatura
sobre negdcios sociais, podendo fazer emergir, em nossa andlise, novas possibilidades de
alianca e parcerias estratégicas a fim de ampliar o impacto social dos neg6cios sociais e

obter vantagem competitiva para seus produtos e servigos.

44 Comunicacdo para a sustentabilidade: uma contribuicdo para a comunicacido dos

Negocios sociais

Para fins de analise e reflexdo acerca da comunicagdo nas suas variadas
dimensBes nos negocios sociais, pretendemos destacar estudos recentes dedicados a
discutir as relagGes entre a sustentabilidade e a comunicagdo no &mbito das organizagdes.

Os estudos sobre a comunicacdo para a sustentabilidade ressaltam, em linhas

gerais, a dimensdo comunicativa como condi¢cdo imprescindivel para a promocao de
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iniciativas sustentaveis no ambito das organizacfes e para maior conscientizagcdo dos
publicos quanto a causas socioambientais. Os estudos analisados também convergem para
a relevancia que a comunicacgdo para a sustentabilidade assume na contemporaneidade,
nas organizacgdes dos trés setores e para a sociedade como um todo. Também apontam os
desafios impostos para a promogdo de processos comunicativos eficazes na
conscientizacdo e engajamento de diferentes segmentos sociais no sentido de incentivar
acOes concretas de preservacao do meio ambiente e combate as injusticas sociais.

A ONU aponta “Relato e Comunicacdo” como o quinto e ultimo passo para a
implementacdo dos ODS nas organizagdes (GLOBAL REPORTING INITIATIVE;
UNITED NATIONS GLOBAL COMPACT; WORLD BUSINESS COUNCIL FOR
SUSTAINABLE DEVELOPMENT, [2015]). O documento Guia dos ODS para as
empresas, voltado sobretudo para as grandes corporacdes e, por sugestdo da entidade,
passivel de ser adaptado por pequenos e médios negdcios, destaca, no topico dedicado a
comunicacgdo, indicadores para a elaboracdo de relatério de sustentabilidade, a fim de
manter uma comunicacdo efetiva e transparente quanto as contribui¢cbes dos negocios
para o desenvolvimento sustentavel. A abordagem dada pelo Guia a comunicacdo é
essencialmente instrumental, centrada em ferramentas diversas para a comunicacgdo da
sustentabilidade nas empresas: além do relatdrio, websites corporativos, canais de midia
social, eventos, rotulagem de produtos e servicos, mercado e publicidade sdo citados
como “algumas das muitas formas efetivas de se comunicar com as partes interessadas
em sustentabilidade” (GLOBAL REPORTING INITIATIVE; UNITED NATIONS
GLOBAL COMPACT; WORLD BUSINESS COUNCIL FOR SUSTAINABLE
DEVELOPMENT, [2015], p. 28).

Cox (2010) identifica duas funcdes distintas da comunicacdo para a
sustentabilidade: a primeira é de natureza pragmatica, ou seja, refere-se a uma
comunicacdo de carater instrumental, atuando em suporte a solucdo de problemas
ambientais por meio de a¢cBes comunicacionais; a segunda é de natureza constitutiva, isto
¢, auxilia no entendimento sobre o mundo natural, suas demandas, problemas e
alternativas de solugdes.

O CEBDS destaca a contribuicdo da comunicacdo para o entendimento e
mobilizacdo dos publicos da organizacdo sobre a sustentabilidade e as acbes de
responsabilidade social. E funcdo do profissional de comunicag&o esclarecer conceitos
relativos a sustentabilidade, considerados fundamentais na construcdo de uma

consciéncia global favordvel ao desenvolvimento sustentavel (CONSELHO



78

EMPRESARIAL BRASILEIRO PARA O DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL,
2010). Por esta razdo, as areas de comunicacao e sustentabilidade devem estar fortemente
interligadas, principalmente nas grandes organizacdes, em “relacdo que vai além do
suporte operacional, assumindo carater estratégico” (KUNSCH, 2015, p. 27).

Assim, mais do que praticas desconexas, Kunsch (2009) aponta a importancia
da comunicacdo integrada na gestéo da sustentabilidade, em que se adote uma visdo mais

ampla do fendmeno comunicacional e se considerem suas dimensdes:

a) humana, com a “abertura de canais dialdgicos de fato e que possibilite[m] maior
valorizagéo das pessoas” (KUNSCH, 2012, p. 269);

b) estratégica, baseada em planejamento e com vistas a eficacia e geracao de resultados
organizacionais; e

c) instrumental, esta Gltima predominante nas organizaces, com carater funcional e

técnico para a transmissdo de informagdes e viabilizagdo de processos.

Para a autora, a comunicacdo para a sustentabilidade s6 sera possivel em
organizagbes que busquem implementar politicas de transparéncia para as acbes de
sustentabilidade, bem como adotem uma filosofia orientada para o “desenvolvimento
integrado dos aspectos econdmico, social e ambiental” (KUNSCH, 2009, p. 72-73). E
fundamental também que a comunicacdo ndo seja desvinculada das decisdes
organizacionais, sejam elas de carater econdmico ou politico, ocupando assim “lugar de
destague na estrutura organizacional” (KUNSCH, 2009, p.71). Dessa forma, a
comunicacdo deixara de ser mera téatica e passara a ser considerada area estratégica na
gestéo da sustentabilidade nas organizagdes.

Nesse sentido, a sustentabilidade deve ser contemplada em todas as dimensdes
da comunicacdo integrada. Segundo Vilagca (2012, p. 267), a comunicagdo interna da
sustentabilidade, por exemplo, ndo deve ser centrada em “vitdrias e sucessos”; ao
contrario, deve abrir espaco, na visdo da autora, “para a oferta de insumos capazes de
serem vistos como impulsionadores para a formacdo de uma nova consciéncia”

(VILACA, 2012, p. 267, grifo da autora) de funcionarios e demais publicos.

No ambito organizacional, o discurso do desenvolvimento sustentavel ndo
deve ser apenas retérica, mas se efetivar em praticas e condutas que induzam
a reflexdo, a deliberacdo e ao debate, gerando mudangas reais nos
comportamentos e valores daqueles que o recebem (VILAGCA, 2012, p. 108).

Na comunicacdo institucional, as organizagdes devem enfatizar os aspectos

relacionados a misséo, visdo e aos valores, promovendo a¢oes de relacionamento, didlogo
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e conscientizacdo de seus publicos. A comunicacdo mercadoldgica, por sua vez, deve
buscar esclarecer os consumidores, ultrapassando a barreira do consumo e do
consumerismo. Para Kunsch (2009, p. 73), a comunicacdo das organizacdes ndo pode se
caracterizar apenas como instrumento publicitario, mas “precisa ser expressdo de um
compromisso publico com a sustentabilidade”.

Lourenco e Marchiori (2013) também se dedicam a refletir sobre a comunicacéao
para a sustentabilidade nas organizacdes, a fim de facilitar relacionamentos, promover
processos interacionais e proporcionar um ambiente de entendimento coletivo acerca da
sustentabilidade e das préaticas de responsabilidade social. Segundo as autoras, para que
tais praticas sejam efetivas de fato, a sustentabilidade deve ser constituida como um valor
organizacional, mudanca que passa necessariamente pela conscientizacdo e mudanca de
comportamentos dos sujeitos que compdem a organizacao.

Nesse sentido, a comunicacdo sustentavel “favorece o entendimento da
sustentabilidade como um valor, fazendo com que esta ocorra naturalmente no ambiente
organizacional” (LOURENCO; MARCHIORI, 2013, p. 12), o que evidencia, para as
autoras, que 0 sucesso das praticas organizacionais nesta area ira depender do
comportamento e da conscientizacdo dos individuos sobre a sustentabilidade.

Um melhor entendimento das pessoas sobre sustentabilidade passa, em primeiro
lugar, pela propria compreensdo da tematica e da sua importancia para a sociedade,
motivo pelo qual alguns autores tém se dedicado a analise e reflexdo das préaticas
discursivas sobre sustentabilidade. E o caso de Baldissera (2009), que ressalta as
intencgdes de uso e apropriacao do termo “sustentabilidade” pelas organiza¢fes com vistas
a ganhar a simpatia da opinido publica, gerar capital simbdlico e neutralizar possiveis
guestionamentos.

Segundo o autor, o “termo sustentabilidade € da qualidade do polissémico,
empregado para designar diferentes ideias e inten¢bes” (BALDISSERA, 2009, p. 37),
sendo necessario superar as incertezas quanto ao seu significado para colaborar com uma
alfabetizagdo ecologica, tal qual propde o autor, da sociedade como um todo. O autor
afirma ainda que, “de modo geral, acredita-se que a sociedade e suas organizacgdes se
encontram distantes de compreender a significacdo contemplada pela nocdo de
sustentabilidade” (BALDISSERA, 2009, p. 38). Esta perspectiva é reforgada por Bueno
(2011) ao apontar que a comunicagdo pode contribuir para a consolidagdo do conceito de
sustentabilidade, evitando associé-la a agdes meramente pontuais ou restringindo-a a uma

ou outra dimensdo em particular. Para esses autores, somente a partir da ressignificagdo
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da sustentabilidade € que serdo possiveis praticas verdadeiramente efetivas de
responsabilidade social.

Os ODS tém uma contribuicdo importante a dar nesse sentido: para as Nagdes
Unidas, eles “definem uma estrutura comum de acéo e linguagem que ajudara as empresas
a se comunicarem de forma mais consistente e efetiva com as partes interessadas a
respeito do seu impacto e desempenho atual e futuro” (GLOBAL REPORTING
INITIATIVE; UNITED NATIONS GLOBAL COMPACT; WORLD BUSINESS
COUNCIL FOR SUSTAINABLE DEVELOPMENT, [2015], p. 6). As metas, por sua
vez, auxiliam, na visdo da entidade, a formacdo de parcerias para a resolucdo de
problemas sociais complexos.

Batistella e Marchiori (2013) ressaltam que as préaticas de sustentabilidade das
organizacg0es estdo relacionadas aos processos comunicacionais em duas vias: a primeira,
informacional, entendida como um processo linear de troca de informacGes nos fluxos
formais de comunicacéo das empresas; e a segunda, de natureza relacional, compreendida
como um “processo social multirreferencial que propicia a construcao de sentidos, sempre
renovados a partir de articulacBes entre as diferentes instancias de emisséo, circulacdo e
recepcdo” (BATISTELLA; MARCHIORI, 2013, p. 114), fundamentais para a adaptacao
das organizacOes diante das exigéncias da sustentabilidade.

Nesse sentido, a comunicacdo para a sustentabilidade é entendida, em sua
esséncia, como uma comunicacao que implica construir uma nova visdo de mundo pelas
organizacOes e pela sociedade, contribuindo de forma decisiva para as necessarias
transformacdes sociais para garantir o futuro do planeta. Para Kunsch e Moya (2014,
p. 6), “somente por meio da comunicacdo sera possivel criar as bases das mudancas
necessarias, com a maior conscientizacdo dos governos, da iniciativa privada e dos
segmentos representativos da sociedade civil”. Dessa forma, a comunicagcdo para a
sustentabilidade “pode ser um agente de mudanca e promover novas maneiras de um viver
sustentavel” (MOYA, 2016, p. 233), precisando para isso superar praticas fechadas,
instrumentais e voltadas unicamente para 0s processos produtivos.

Deetz (2009) aponta a importancia da comunica¢do na emergéncia de novas
formas de gestdo, provocadas pela insatisfacdo com a centralizagcdo do poder decisorio.
O autor defende novas “formac6es multiorganizacionais e de interesses, reunidas em
torno da solugdo de problemas, superacdo de conflitos e/ou definicdo de cursos
inovadores” (DEETZ, 2009, p. 99). Smith (2015), por sua vez, advoga um novo modelo

de governanca que parte da construcdo coletiva de solucdes para enfrentar os desafios da
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sustentabilidade econdmica, social e ambiental, para o qual as organizagdes devem buscar
novas formas de comunicacdo baseadas “mais no conflito do que em modelos de
comunicacgdo centrados na pessoa ou orientados ao consenso” (DEETZ, 2009, p. 99).

Os estudos d&@o novo sentido para a comunicacao nas organizacdes, fortalecendo
sua funcdo estratégica para a construcdo da cidadania e defesa dos interesses coletivos
em detrimento dos interesses puramente econémicos. No caso dos negdcios sociais, a
comunicacdo mantém, em nossa analise, pontos de interlocucdo com o0s pressupostos da
comunicacdo para a sustentabilidade e pode se beneficiar da abordagem dos estudos dessa
area em diferentes aspectos. Sdo comuns as praticas discursivas de ambos as noc¢des de
interesse publico, trabalho coletivo, participacdo, engajamento a uma causa e
transformacéo social.

Outro ponto de convergéncia diz respeito a possivel contribuicdo da
comunicacgdo para esclarecer e popularizar conceitos, atingindo mais publicos. Do mesmo
modo que o termo “sustentabilidade”, a expressédo “empreendedorismo social” tem sido
apropriada por diferentes atores sociais e organiza¢cdes, com diferentes intencionalidades.
Divulgar a locucdo “negocios sociais” para 0s publicos e a sociedade como um todo
ajudara a superar as incertezas e, a0 mesmo tempo, ampliar a conscientiza¢do quanto ao
lugar desses empreendimentos na resolugdo de problemas sociais complexos — que
envolvem a participacdo de diferentes setores — e na agenda global e local da
sustentabilidade. Nesse sentido, a comunicacdo dos negdcios sociais também podera se
beneficiar de novas formas de comunicacdo e governanga — mais adequadas aos formatos
organizacionais hibridos —, com maior &nfase em processos colaborativos e participativos

para a solucdo de problemas sociais.

4.5 Negdcios sociais: novas perspectivas para as relacdes publicas comunitarias

Discutimos, neste item, aspectos das relagdes publicas comunitarias, em que a
comunicagdo é compreendida sob uma légica dialdgica e transformadora, comprometida
com os interesses de segmentos sociais organizados, em dialogo com 0s negdcios sociais.

Em nossa analise, 0s negdcios sociais emergem com um novo publico no
contexto — ja amplo e diversificado — da comunicacdo comunitaria e das relagdes publicas
comunitarias. Com origem na década de 1980, também atrelada a redemocratizacdo do
pais, e na articulagdo crescente dos movimentos sociais (KUNSCH, W., 2007), as

relagcBes publicas comunitarias estdo vinculadas a atividades, projetos e programas de
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interesse coletivo em organizacOes dos trés setores. No primeiro setor, manifestam-se na
forma de politicas puablicas, iniciativas de participacdo popular e parcerias publico-
privadas; no segundo setor, em ac¢des de responsabilidade social corporativa; e no terceiro
setor, mais recorrente na literatura sobre o tema, em instituicdes sem fins lucrativos que
geram bens e servigos de carater social, como movimentos sociais, institui¢des religiosas,
centros comunitarios e organizagdes de voluntariado, entre outras.

Quanto as frentes de atuacao, Peruzzo (1993), numa perspectiva humanizada da
profissdo, elenca uma série de possibilidades para as relagdes publicas comunitarias. Séo
“atividades, projetos e programas nos quais podemos fazer algo em prol do interesse
genuino de publicos ou do interesse publico” (PERUZZO, 1993, p.6), sejam em
organizages publicas ou privadas — com ou sem fins lucrativos — ligadas a defesa do bem
comum ou ainda em movimentos sociais organizados. Para a autora, as relacdes publicas
comunitarias, enquanto agentes de mudanca e mobilizacdo social, estdo comprometidas
com a reducéo das desigualdades sociais e promocao da cidadania.

Em um contexto brasileiro de conhecidos déficits nas areas da educacao, salde,
meio ambiente e habitacdo, as relacdes publicas tém a oportunidade de “exercerem sua
funcdo social, mediando movimentos organizados, érgdos publicos e empresas privadas
no campo dos interesses das classes populares ou segmentos com interesses especificos”
(SILVA; GUEDES, 2016, p. 8). Nesse sentido, as relacdes publicas comunitarias irdo
envolver os publicos em “iniciativas de mobilizacdo social em busca de
corresponsabilidade, engajadas em causas permanentes e ndo apenas em acoes
filantropicas” (AMPARO; SILVA, 2015, p. 79) que contribuam de forma efetiva para a
qualidade de vida da populacéo.

Sob tais aspectos, as rela¢fes publicas comunitarias guardam similaridades com
a definicdo e os objetivos dos negocios sociais, que se dedicam ao desenvolvimento de
iniciativas inovadoras que visam a resolucao de problemas da sociedade, fundamentados
em valores de base ideologica e visdes de mundo proprias para a solugédo de problemas
sociais (SOCIAL ENTERPRISE KNOWLEDGE NETWORK, 2006), observados na tese
de mudanca do negdcio.

Cabe as relagbes publicas comunitarias atuar junto aos atores sociais com 0
propésito de estimular a mobilizagdo social e politica, de modo participativo e
democrético, tendo em vista “a problematizacdo e transformacdo de suas realidades, de
modo consciente, no exercicio do papel de protagonistas de sua prépria historia” (SILVA,
GUEDES; SANTOS, 2017, p. 92). Peruzzo (2007, p. 149) também enfatiza a participacédo
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como dimens&o essencial das relagbes publicas comunitérias, as quais, para a autora, tém
0 “papel fundamental de facilitar o processo de agéo coletiva”, respeitando-o e tornando-
se parte integrante dele, recusando, desta forma, o papel a elas costumeiramente atribuido
de consultor e mediador externo.

O estimulo a participacdo da comunidade €, portanto, outro aspecto comum entre
as relacbes publicas comunitérias e 0s negdcios sociais, uma vez que a literatura sobre o
tema reforca o vinculo entre tais empreendimentos e o ambiente em que estdo inseridos,
seja pelas caracteristicas da economia local, seja pelas necessidades especificas daquela
comunidade (BARKI; AGUIAR, 2013). Perspectiva semelhante é compartilhada por
Oliveira e Nader (2017), para quem o empreendedorismo social requer o estimulo a
participacdo coletiva e critica voltada a acéo social e politica.

Outro aspecto importante na interface entre as relaces publicas comunitarias e
0s negocios sociais € a necessidade de conceber estratégias de comunicagdo para publicos
comuns a ambos. Isso torna o ecossistema dos negdcios sociais um campo de atuacao,
por exceléncia, das relacbes publicas comunitarias, as quais possibilitam diversas formas
de mediacdo entre os trés setores da sociedade, dado seu envolvimento significativo em
todos eles, sobretudo no terceiro setor (KUNSCH, 2007b). Na articulagdo entre Estado,
empresas e sociedade civil, cabe as relagdes publicas comunitérias repensar “o contetdo,
as formas, as estratégicas, os instrumentos, 0os meios e as linguagens das acdes
comunicativas com os mais diferentes grupos envolvidos, a opinido publica e a
sociedade” (KUNSCH, 2007b, p. 178).

Cabe ao profissional de relagdes publicas, portanto, trabalhar estrategicamente
0S processos comunicativos das organizac@es, sensibilizar a sociedade e a opinido publica
e estabelecer canais efetivos de interlocucdo com os diferentes setores da sociedade, e “a
partir de um conjunto de técnicas subsidiadas por estratégias e programas de
comunicagéo, auxiliar no desafio de construir uma nova realidade cidadda” (AMPARO;
SILVA, 2015, p. 88). Nesse sentido,

em trabalhos de dimensdo comunitéria, é fundamental que ele se preocupe com
a comunicacdo simétrica de mdo dupla, criando canais de diéalogo,
estabelecendo politicas de portas abertas, procurando conhecer o perfil dos
publicos, realizando pesquisas de opinido, desenvolvendo planos de acéo, tudo
de forma participativa (KUNSCH, 2007b, p. 176).

Herrera (2012) enumera alguns principios das relagbes publicas no
empreendedorismo social, entre os quais estdo a implantacdo de trabalhos cooperativos,
de corresponsabilidade e solidariedade; a organizacdo de interconexdes, formando
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parcerias e redes sociais; o0 fomento a cidadania ativa; a adocao de préticas e disseminagao
de uma educacdo libertadora; a democratizacdo da propriedade; o incentivo a préticas de
formas associativas de propriedade e de gestdo; a construcdo de redes cooperativas e
solidarias de intercambio comercial, técnico, cultural etc. em ambito local, regional,
nacional e global; a disseminacdo de préaticas participativas de gestdo; o empoderamento
de cidaddos, da comunidade e da sociedade; e 0 uso do planejamento como processo de
interferéncia na realidade de uma comunidade, a fim de transforma-la. Sob estes
principios, o planejamento de relacBes publicas comunitéarias — alinhado ao plano de
negdcio e a tese de mudanca dos negdcios sociais — deve apresentar, com as adaptaces
necessarias, uma metodologia alternativa que enfatize “um trabalho engajado, no qual se
priorizam a interacdo, a participacao e a valorizacdo de todos os envolvidos no processo”
(KUNSCH, 2007c, p. 293), com o claro proposito de intervencao social.

Por fim, o que se sugere é uma visdo ampla das relagdes publicas, tal qual
proposta por Henriques (2007) e Kunsch (2007c), que defendem que as técnicas da
profissdo sejam adotadas, em seus fundamentos, em qualquer demanda de relacionamento
entre organizacOes e seus publicos, “ndo no sentido propagandistico ou mercadoldgico,
mas em uma acepcao politica da defesa publica de interesses por meio do relacionamento
entre instituicdes e publicos” (HENRIQUES, 2007, p. 101). Trata-se, portanto, ndo
somente de uma mudanca de lugar de atuacdo, mas de uma “nova postura metodologica”
de exercicio profissional, com énfase na funcdo articuladora e gestora das relacdes
publicas comunitarias na realidade social (CESAR, 2007, p. 83). A articulacio dos
negdcios sociais com a area sugerida aqui apoia-se nesta perspectiva, que ndo restringe
as relacdes publicas comunitarias 0s movimentos sociais ou a organizac@es do terceiro
setor, podendo se dar em qualquer espaco de atuacdo, dependendo unicamente da postura
do profissional.

A resolucdo de problemas sociais complexos e de grandes dimensdes exige ampla
parceria entre diferentes setores da sociedade e a participacao ativa da comunidade local
beneficiada. Nesse contexto, a comunicacao e as relagdes publicas comunitarias poderdo
desempenhar funcdo decisiva, desenvolvendo acgdes estrategicamente planejadas, de
forma participativa, e que envolvam essas organizacdes e seus publicos, a opinido publica
e a sociedade. Faz-se necessario ampliar os estudos acerca das possibilidades de atuagédo
das relacBes publicas em estratégias de comunicacdo de novos modelos de negdcios e

novas formas de organizagdo da sociedade, como € o caso dos negdcios sociais.
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Em resumo, buscamos neste capitulo discutir o processo de comunicagdo em
negdcios sociais. Nao é nossa intencdo apresentar uma revisdo teérica das tematicas do
campo, mas articular conhecimentos oriundos dos referenciais tedricos da comunicacgéo
organizacional com 0 nosso objeto de estudo. Sob as dimensbes da comunicagdo
integrada, procuramos refletir sobre politicas e estratégias da comunicagdo
administrativa, interna, institucional e mercadoldgica dos negdcios sociais. Soma-se a
isso a nocdo de publicos, préopria da area de relagbes publicas, enquanto possivel
contribuicdo para o entendimento das especificidades dos atores do ecossistema de
negocios sociais.

Este capitulo também explorou conhecimentos de outras duas linhas de pesquisa
com literatura mais consolidada no campo da comunicacdo: contemporaneos aos
negocios sociais, 0s estudos sobre a comunicacdo para a sustentabilidade — ligada as
grandes empresas — e as relacBes publicas comunitarias — vinculadas ao terceiro setor e
aos movimentos sociais — sdo duas interpretacfes possiveis para a reflexdo sobre o
potencial da comunicacdo para conscientizar e mobilizar pessoas a fim de promover
mudancas positivas na sociedade.

Isso posto, discutimos a seguir 0s resultados da etapa de pesquisa empirica, da
qual emergem as possiveis correlacBes, com suas contribuicdes e contradi¢des, entre

teoria e pratica da comunicacdo em negdcios sociais.
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5 ESTUDO DE CASO: QUINTESSA

Neste capitulo, apresentamos o estudo de caso unico e representativo do
ecossistema investigado: o Quintessa, uma aceleradora de negocios sociais localizada na
cidade de Séo Paulo. Esta etapa da pesquisa seguiu o referencial tedrico descrito no
Capitulo 2, no qual justificamos a opcéo pelo estudo de caso tal qual proposto por Yin
(2001). Definidas naquele capitulo as estratégias metodoldgicas, partimos para a
consolidacédo do protocolo de estudo de caso (Quadro 3), conforme descrito a seguir.

Num primeiro momento, selecionamos o estudo de caso, que inclui a escolha da
aceleradora e dos negdcios sociais para compor esta etapa da pesquisa. Trata-se de uma
amostra intencional (por julgamento), ou seja, por critérios estabelecidos pela propria
pesquisadora e de acordo com 0s objetivos deste estudo. Os critérios para a escolha da

aceleradora incluem:

- tempo de atuacéo do mercado;
- representatividade no setor;
- vinculacdo aos ODS; e

- aceite em participar da pesquisa.

Quanto aos negacios sociais selecionados para o estudo, foram estabelecidos os

seguintes critérios:

- ter objetivos sociais identificados nos ODS;
- ter participado de um programa de aceleracdo do Quintessa;
- estagio de maturidade do negécio, em conformidade Quintessa (2017)

Na sequéncia, o estudo foi organizado em trés etapas:

a) pesquisa documental: com andlise descritiva de documentos cedidos pela organizacéo
(site, apresentac0Oes, entrevistas, entre outros materiais institucionais);

b) entrevistas em profundidade com membros do Quintessa: foram entrevistados dois
funcionarios e uma mentora ligada a area de comunicacédo. As respostas foram o ponto
de partida para desenvolvermos uma analise descritiva da comunicacdo da aceleradora;

c) entrevistas em profundidade com negdcios sociais: foram realizadas trés entrevistas
em profundidade com dirigentes da Banca do Bem, 4YOU2 e E-Moving, negdcios

acelerados pelo Quintessa.



Fase do protocolo de

estudo

Selec¢do da aceleradora

Quadro 3 — Protocolo para estudo de caso

Amostragem

Estratégias

Amostragem intencional e ndo aleatoria
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Selecéo de trés negocios acelerados

Amostragem

Amostragem intencional e ndo aleatdria

Carta-convite

Selecdo do estudo de

Carta (Apéndice A)

Envio por e-mail e comprovacéo de
vinculo com a Universidade de Sao
Paulo

Informag0es gerais sobre o Quintessa

Site, redes sociais

Analise descritiva

Publicaces

desenvolvimento de negécios de impacto

Apresentacdo institucional, Guia 2.5: guia para o

Analise descritiva

Entrevistas na imprensa

Portais Draft, Noticias de Impacto, Revista Trip

Analise descritiva

<
=
=
(5}
<
=]
()
ls)
o
©
D
=
o
(7]
[
o

Participa¢do em eventos

Evento Historias que sé o Quintessa Pode Contar

Observacdo direta

novos negacios

Thais Fontoura — busca e selecéo de

Roteiro de perguntas (Apéndice B)

Analise descritiva e analise de contelido

Maércio Diogo — gestor de projetos

Roteiro de perguntas (Apéndice B)

Analise descritiva e analise de contetido

profundidade

22 Etapa
Entrevistas em
com o Quintessa

Luciana Branco — mentora

Roteiro de perguntas (Apéndice B adaptado)

Analise descritiva e analise de contetido

4YO0U?2 (escola de inglés)

Roteiro de perguntas (Apéndice C)

Analise de contetdo

E-Moving (bicicletas elétricas)

Roteiro de perguntas (Apéndice C)

Anélise de contetido

3% Etapa
Entrevistas
negocios

Banca do Bem (e-commerce)

Roteiro de perguntas (Apéndice C)

Analise de contetdo

Fonte: Elaborado pela autora.
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A cada etapa do estudo somaram-se reflexdes extraidas da etapa anterior,

permitindo, ao final da terceira etapa, uma visdo mais abrangente e conclusiva dos dados

coletados na pesquisa empirica.

5.1 Pesquisa documental (primeira etapa)

A pesquisa documental foi utilizada na primeira etapa deste estudo de modo que

a pesquisadora pudesse compreender melhor o Quintessa. A coleta de dados compreendeu

diversificada documentacao cedida pela aceleradora:

as duas edicdes do Guia 2.5: guia para o desenvolvimento de negdcios de impacto
(www.guiadoisemeio.com.br);

site (www.quintessa.org.br), apresentacdo e video institucionais;

redes sociais (paginas oficiais no Facebook, LinkedIn e Instagram, incluindo os perfis
pessoais das diretoras no LinkedIn);

newsletter bimestral do Quintessa;

noticias e reportagens na imprensa (DATT, 2019; EIROA, 2018; GONCALO
JUNIOR, 2018; LEUZINGER, 2018) e entrevistas das diretoras e de profissionais
(ARANHA, 2018; CERIDONO, 2019) e do fundador (LEO..., 2017);

participacdo no encontro da série Impacto e Retorno Financeiro: Historias que sé o

Quintessa Pode Contar, realizado no dia 16 de maio de 2019.
Visando embasar a coleta de dados, foram observados 0s seguintes pontos:

se 0s dados levantados permitiam constituir uma analise social e histérica do
Quintessa, para fins de contextualizacdo da etapa seguinte;

quais sdo a missdo, a visao e os valores do Quintessa;

a caracterizagdo do modelo de negdcios da aceleradora, incluindo os servicos
oferecidos aos empreendedores sociais; e

caracteristicas da estrutura administrativa e da cultura organizacional do Quintessa

para posterior reflexdo sobre a comunicagéo administrativa e interna da aceleradora.

A descricdo das evidéncias coletadas a seguir, organizada na forma de uma

narrativa, permitiu identificar dados e informacdes relevantes para a pesquisa, aos quais

se somam insights da pesquisadora. A analise descritiva desta etapa do estudo segue


http://www.quintessa.org.br/
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roteiro adaptado de proposta de Kunsch (2016) para questionario de pesquisa institucional
e contempla os seguintes itens: identificacdo e dados gerais, historia, infraestrutura fisica,

servigos, estrutura organizacional e administrativa e cultura organizacional.

5.2 Analise descritiva da pesquisa documental: perfil institucional do Quintessa

5.2.1 Identificacdo e dados gerais

A Associacdo Quintessa € o0 nome empresarial que atende pelo nome fantasia
Quintessa, uma associagdo privada com sede no espago CIVI-CO, um coworking para
empreendedores sociais localizado a Rua Dr. Virgilio de Carvalho Pinto, 445, em
Pinheiros, na cidade de Sao Paulo. A aceleradora atua no ramo de servicos de consultoria
e gestdo para negocios sociais e programas de parceria com empresas, funcionando num
modelo de gestdo hibrido. O Quintessa foi fundado pelo administrador e economista Leo
Figueiredo, ex-executivo da Hedging-Griffo, e desde 2017 ¢ dirigido pelas
administradoras de empresa Anna de Souza Aranha e Gabriela Bonotti.

Né&o foram divulgados dados de patrimdnio e situacdo econdmica da aceleradora.

5.2.2 Histéria

Prestes a completar dez anos, o Quintessa foi fundado no final de 2009 por Leo
Figueiredo, que, ap6s mais de 30 anos no mercado financeiro, decidiu deixar a &rea para
fundar o entdo Instituto Quintessa, com a finalidade de auxiliar e impulsionar uma nova
forma de fazer negocios. Tem como premissa a ideia de que o empreendedorismo é capaz
de resolver problemas sociais e ambientais. Para o fundador, o empreendedor deve ter
consciéncia do seu papel na sociedade: toda a riqueza gerada por ele em seu negdcio deve
ser estendida a sociedade “ndo como retribui¢do, mas como uma misséo” (LEO..., 2017).
Sobre a iniciativa de Leo Figueiredo, a diretora do Quintessa Gabriela Bonotti comenta

em entrevista para a revista Draft:

Ele sabia o0 quédo solitaria é a decisdo do empreendedor e queria dedicar sua
experiéncia para ajudar outros empreendedores. Além disso, desejava deixar
um legado de impacto positivo. Na época nédo existia o conceito de “negocios
de impacto”, entdo foi um movimento intuitivo de enxergar as empresas como
um veiculo para geragdo de impacto (LEUZINGER, 2018, n. p.).



90

O nome escolhido, “Quintessa”, remete a esséncia de algo puro e concentrado.
Conforme descrito no site da aceleradora, “uma palavra que simboliza aquilo que néo
vemos, nao tocamos, mas que traz sentido e conecta a todos” (QUEM..., c2019), que
sugere ir além do conhecimento técnico e dar atencdo a aspectos invisiveis e intangiveis
dos negdcios.

Em sua origem, o Quintessa arrecadava recursos com doagdes do fundador e,
por dois anos, de 2009 a 2011, dedicou-se a apoiar gratuita e exclusivamente
empreendedores da base da piramide. O modelo, contudo, ndo apresentava
sustentabilidade financeira, o que fez a organizagdo optar por um reposicionamento
estratégico do negdcio. No ano seguinte, Gabriela Bonotti e Anna Aranha passaram a
integrar a equipe e a sustentabilidade financeira tornou-se uma preocupacdo maior.

A seguir, uma linha do tempo situa o Quintessa na cronologia das organizacoes
de apoio aos negdcios sociais (Figura 10), pela qual se observa o crescimento expressivo
desse tipo de empreendimento ao longo das duas Gltimas décadas.

Figura 10 — Linha do tempo: ano de fundacdo das organizacdes de apoio aos negocios

sociais
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Fonte: Guia 2.5, documento cedido pelo Quintessa.

Os anos de 2012 a 2015 foram um periodo de testes e consolidagdo do novo
modelo de negdcios, especialmente dos programas de aceleragdo de negdcios sociais,
com duracdo varidvel de seis meses a dois anos. Em 2013, o Quintessa tem seu maior
case de sucesso até entdo: a 4YOUZ2, escola de inglés criada com o objetivo de
proporcionar um ensino de linguas de qualidade e acessivel a pessoas das classes CDE.
Segundo a primeira edi¢do do Guia 2.5, em quase dois anos de aceleracdo o Quintessa
abordou diferentes aspectos do negécio: estruturagdo de processos e gestdo de pessoas,
redesenho dos produtos e precificagdo, gestdo financeira, metas comerciais, modelo
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societario, assessoria juridica, modelo de expansdo, acompanhamento de indicadores de
resultados, pontes com potenciais clientes e preparacdo para a captacéo de investimentos.

Uma parceria com o portal Catraca Livre — acelerado pelo Quintessa — e a
publicacdo de reportagens sobre negocios e iniciativas da aceleradora ajudaram a
visibilidade do negdcio, na avaliagdo do fundador (GONCALO JUNIOR, 2018). Em
2015, o Quintessa lanca a primeira edi¢do do Guia 2.5: guia para o desenvolvimento de
negocios de impacto.

Em 2016, um novo ponto de virada para o Quintessa: a diversificacdo do
portfélio. Além dos programas de aceleracdo, passam a ser oferecidos o programa de
assessoria na captacéo de investimentos, que auxilia o empreendedor a captar fundos com
investidores, e 0s programas de parcerias, com o objetivo de conectar negdcios sociais e
empresas. Desde aquele ano, o negdcio sobrevive com receitas proprias (GONCALO
JUNIOR, 2018).

Em 2017, Leo Figueiredo se afasta da gestdo do Quintessa, passando a colaborar
somente como mentor dos programas de aceleracdo, e Anna Aranha e Gabriela Bonotti
assumem a dire¢do. No mesmo ano, o Quintessa lanca a segunda edicao do Guia 2.5. Em
2018, a aceleradora lanca trés programas de selecdo, mentoria e captacao de recursos para
negdcios sociais: 0 Sponsorship Quintessa, o programa Hangar Social, em parceria com
o CIVI-CO e a Pipe Social, e o Programa Realiza!, em parceria com a Kaleydos,
plataforma de investimento e desenvolvimento de negocios.

Em 2019 sdo estabelecidas duas parcerias com grandes empresas: com 0 grupo
Braskem o Quintessa desenvolve o Braskem Labs Scale, que seleciona negdcios para
geracdo de impacto positivo com o uso de plastico ou quimica; e com a AMBEYV participa
do Programa Voa, que oferece a organizacGes ndo governamentais mentorias gratuitas
em planejamento, orgamento, captacdo de recursos e gestdo de pessoas.

O Quintessa tambem esteve envolvido em duas chamadas publicas: em parceria
com o Instituto Vedacit, bragco de responsabilidade social da Vedacit (da area de
construcdo civil), desenvolve o Mapa cidades sustentaveis, que busca dar visibilidade
para organizagdes que tém o propdsito de tornar as cidades brasileiras mais sustentaveis;
é também um dos apoiadores da chamada Territorio de Futuro, liderado pelo grupo
Marquise (construtora e incorporadora), para busca e selecdo de negdcios nas areas de

infraestrutura e servicos de ambientes urbanos no Ceara.
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5.2.3 Infraestrutura fisica

Desde janeiro de 2018 o Quintessa € um dos 64 residentes do CIVI-CO, espaco
de coworking composto por organizacfes que atuam em projetos de impacto social.
Inaugurado em novembro de 2017, o CIVI-CO se inclui em um segmento em alta no
Brasil, o coworking de nicho, e se propde, nas palavras de um dos seus fundadores,
Ricardo Podval, em entrevista a Revista Pequenas Empresas & Grandes Negocios, “a ser
uma ponte entre negdcios sociais, area publica e a sociedade” (DATT, 2019, n. p.).

Sobre a sede, Gabriela Bonotti afirma:

A principal vantagem é o alinhamento de propésito, ja que o CIVI-CO também
existe para causar impacto e contribui¢do social para o pais. [...] Por ser um
espago que se propde a debates, hd um fluxo de empreendedores de impacto
muito interessante, que n&o se limita aos residentes. E gente que vem para
algum evento no auditdrio ou “bater papo com uma startup”, e que podemos
prospectar em busca de possiveis novos acelerados (LEUZINGER, 2018,

n.p.).

O CIVI-CO? conta com escritorios, auditorio, espaco para eventos e um café.
Busca empreendedores civico-sociais que, na definicdo dos sdcios, sdo pessoas dispostas
a trabalhar em politicas publicas do pais para uma sociedade mais justa e engajada, para
além do negdcio que representam (LIRA, 2017). Ainda segundo os socios, o candidato a
residéncia precisa ser baseado em algum dos 17 ODS da ONU (EIROA, 2018).

Residente do CIVI-CO desde o inicio de 2019, a mentora do Quintessa Luciana
Branco, da agéncia de comunicacdo [EM BRANCO], elogia a proposta do lugar: “Para
mim é como se eu estivesse a vida inteira la. Eu sou completamente fascinada por aquele
lugar. [...] E mais do que inspirador, convoca para colocar em préatica”?°.

Praticidade, reducdo de despesas e um ambiente em gque pudesse estar conectado
a outras organizacdes do ecossistema de negdcios sociais levaram o Quintessa ao CIVI-
CO. Em entrevista para a Revista Trip, a diretora Anna Aranha afirma que “ja nos

conectamos a diversas iniciativas e empreendedores, que se tornaram potenciais parceiros

28 No final de 2018, o espaco envolveu-se em uma polémica publica ao dispensar uma recepcionista apés
término de contrato (de pessoa juridica), de seis meses. O complicador é que ela tinha comunicado poucos
dias apds a selecdo para a vaga que estava gravida. O CIVI-CO divulgou nota dizendo que a contratacdo
por periodo determinado foi “em comum acordo” e que 0 desligamento se deu “apds o encerramento da
vigéncia contratual” (HERDY, 2018, n. p.). A noticia repercutiu na midia e rendeu comentérios negativos
nas redes sociais, apontando a contradi¢do entre os valores organizacionais e o posicionamento do CIVI-
CO no episddio. Apo6s reunido com residentes e funcionarios, o CIVI-CO convidou a ex-funcionéaria para
se reintegrar a equipe, em regime CLT, e afirmou ter pagado a licenga-maternidade e os direitos devidos a
recepcionista (FONSECA, 2018).

29 Os trechos grafados em italico correspondem a informacéo oral coletada nas entrevistas realizadas neste
estudo.
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para expandirmos geograficamente nossa atuacdo” (EIROA, 2018, n. p.). Sobre a sede, a
publicitaria Thais Fontoura, funcionéria do Quintessa e uma das entrevistadas neste
estudo, destaca, entre 0s pontos positivos, o fato de o espaco ja ser bem conhecido entre
0s empreendedores sociais, o contato direto e espontaneo com atores do ecossistema e 0
fato de o espaco ser muito frequentado, especialmente em dia de eventos. O CIVI-CO é
muito aberto a realizacdo de eventos do Quintessa, de acordo com a profissional
(Figura 11): “Pra gente faz todo o sentido estar aqui dentro [...] o CIVI-CO virou uma

referéncia de inovacao e impacto social”, disse Thais Fontoura.

Figura 11 — Noite dos mentores do Quintessa no CIVI-CO

Fonte: Entrevistada Thais Fontoura.

5.2.4 Servicos

O Quintessa atua com fins de estruturar a gestdo, impulsionar o crescimento e
captar investimentos para negdcios que buscam resolver desafios sociais e ambientais.
Nas palavras da diretora Anna Aranha e reproduzida na apresentacéo institucional, “no
Quintessa desejamos transformar a realidade do pais pelo empreendedorismo: existimos
para impulsionar uma nova forma de fazer negdcios, garantindo o sucesso de empresas

que resolvem os desafios centrais da sociedade” (QUEM..., ¢2019). Na prética, a ideia é
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acelerar, como o proprio nome sugere, 0 processo de maturidade do negdécio, ou seja,
fazer a empresa chegar mais rapido num patamar que levaria mais tempo para ser atingido
sem a aceleracéo.

Algumas outras aceleradoras que atuam neste setor sd@o: NESST, Artemisia e
Yunus Negdcios Sociais Brasil. O Quintessa aponta como seu diferencial nesse mercado
0 suporte personalizado aos empreendedores e suas equipes, por meio de programas de
aceleracao customizados para cada negdcio. O Quintessa ndo visa “prestar um servico”,
e sim “estar a servico” do empreendedor, explica Anna Aranha no video institucional,
com foco na entrega de resultados para o0 negdcio acelerado. Em entrevista, a diretora

explica ainda como é feito o atendimento aos negocios:

Customizamos o programa de acordo com os desafios prioritarios de cada
negocio, nos dedicamos 8h/semana a nossos gestores e quinzenalmente a
nossos mentores, e dedicamos um ano no programa, permitindo que atuemos
desde a identificacdo dos desafios até o refinamento das solucGes
implementadas (ARANHA, 2018, n. p.).

Os servicos oferecidos pelo Quintessa estdo divididos em trés programas. Sao
eles:

a) Programas de Aceleracdo: criados oficialmente em 2010, sdo o principal servico
oferecido pelo Quintessa aos negdcios sociais em estagios 2 a 6°°, com énfase no
desenvolvimento da gestdo. O objetivo desses programas € “auxiliar em processos de
validacdo, estruturar a gestdo e impulsionar o crescimento de neg6cios de impacto”,
segundo a apresentacdo institucional (QUEM..., ¢2019). Séo trés programas de

aceleracdo, conforme o estagio do negdcio:

- validag&o: com duracdo de quatro a cinco meses;
- tracdo: com duracdo de 12 meses;

- escala: com duragdo de seis a sete meses.

De abrangéncia nacional, os programas oferecem ao empreendedor social

suporte em diferentes frentes:

- mentoria e suporte em gestao: auxilio em decisdes estratégicas e acompanhamento de

resultados nas areas comercial, de gestdo de pessoas, planejamento estratégico, plano

30 Adotamos, aqui, a classificacdo do Guia 2.5 para estagio de negdcios, ja citada no Capitulo 3.
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de expansdo, modelo de negdcio, modelo societério, financeiro, operacdo, cultura
organizacional, estrutura de capital e governanca;

- desenvolvimento pessoal do empreendedor: coaching individual;

- rede de contatos do Quintessa: conexdo com potenciais investidores, parceiros e
clientes, redes de mentores e empreendedores. A aceleradora também oferece a
divulgacdo do negdcio acelerado na midia e nas redes sociais.

Séo trés critérios de selecdo principais:

- 0 impacto: relevancia do problema social e da solucéo apresentada pelo empreendedor,
alinhamento entre objetivos sociais e sustentabilidade financeira do negocio;

- 0o empreendedor e a equipe: perfil do empreendedor, engajamento da equipe e dedicacao
integral ao negocio;

- 0 negdcio: estagio de desenvolvimento, mercado potencial, possibilidade de crescimento

e inovacao da solucéo.

Com duracdo de quatro semanas, 0 processo de selecdo dos programas de
aceleracdo € aberto durante todo o ano, uma vez que o atendimento aos negécios €
individualizado e personalizado. Séo cinco etapas, do entendimento inicial do plano de
negdcios e apresentacdo do Quintessa até a aprovacao no Conselho Gestor, passando pelo
entendimento detalhado do neg6cio, reunidao com o mentor e construcdo do case. O longo
processo € importante para alinhar as expectativas, permitindo uma investigacdo
aprofundada do negécio. Os ODS auxiliam no entendimento e enquadramento do
negdcio, mas o Quintessa também se vale de pesquisas proprias para avaliar a relevancia
do problema social e da solucéo oferecida pelo empreendedor.

Os programas de aceleragdo do Quintessa tém trés grandes pilares: estratégia de
negocio, gestdo de pessoas e vendas, sendo que este Ultimo visa estruturar uma area
comercial do neg6cio e aperfeicoar canais de vendas. J4 as estratégias de marketing irdo
depender do cliente que 0 negdcio quer atingir: para os publicos B2B, a aceleracdo é
direcionada para um bom pitch de vendas e relacionamento com o cliente; para 0s
publicos Business-to-Consumer (B2C) ha foco maior no marketing digital, se atender ao
perfil do negdcio acelerado.

A aceleragéo, por sua vez, também se divide em trés etapas: conhecer o negacio,
construir a solucdo junto com o empreendedor e prepara-lo para dar andamento ao

trabalho que foi feito sem a ajuda do Quintessa. Uma vez por ano, o Quintessa se reune
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com 0 negocio acelerado para uma avaliacdo dos resultados e prospeccdo da possivel
adesdo ao programa de assessoria para captacdo de investimentos.

Recentemente, o Quintessa participou de um modelo diferenciado de aceleragédo
com o Programa Hangar, em parceria com o CIVI-CO e a Pipe Social. Com trés meses e
meio de duragdo, o programa promoveu encontros entre empreendedores de 15 neg6cios
sociais entre novembro de 2018 e marc¢o de 2019, o Confraria Hangar. Em complemento,
eles também receberam suporte individual dos gestores de projetos do Quintessa. Ao final
do processo, a turma Hangar-001 apresentou um pitch dos negocios para potenciais
empreendedores em um demoday.

De acordo com o portfélio disponivel no site da aceleradora, 62 negdcios ja

foram acelerados pelo Quintessa.

b) Assessoria para Captacdo de Investimentos: programa de abrangéncia nacional e
oferecido a negdcios nos estagios 5 e 6, tem como objetivo auxiliar os empreendedores a
captar recursos, dando mais tempo a eles para se dedicarem ao negdécio e, a0 mesmo
tempo, atraindo o que o Quintessa chama de “investidores qualificados”. O suporte ao
empreendedor social se d& na analise de perfil dos investidores, suporte na negociacéo e
fechamento do contrato, passando por ajustes no decorrer das negociacdes e indicacao de
escritorios parceiros para assessoria juridica. Como diferencial, a possibilidade de
conexdo com potenciais investidores. No portfélio do Quintessa para este programa esta
a Hand Talk, com a qual a aceleradora colaborou na captacdo de R$ 2,5 milhdes em 2018.

O programa foi criado em 2016 pela aceleradora.

c) Programas de Parcerias: a proposta dos programas é tornar o Quintessa uma ponte
entre empresas, instituicbes e fundacbes e o ecossistema de negdcios sociais. Os
programas sao desenhados conforme a demanda de cada parceiro, atuando em tematicas
como inovagdo, corporate venture, novos negocios, impacto socioambiental positivo e
sustentabilidade. No portfolio da aceleradora constam parcerias com as seguintes
organizacOes: WhizHealth (salde), Kaleydos (investimentos), Instituto Arapyal
(sustentabilidade), In3Citi (inovacdo social) e Unibes Cultural (empreendedorismo e
Cultura), que j& atuam no ecossistema de negdécios sociais, e Trigg (financas), SENAC
(educacéo), Instituto BRF (responsabilidade social), AMBEV (empreendedorismo social)
e Braskem Labs (inovacao e sustentabilidade).
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5.2.5 Estrutura organizacional e administrativa

O Quintessa se organiza em dois grandes times: busca e selecdo de novos
negocios e gestdo de projetos.

O time de busca e selecdo de novos negacios é formado por quatro pessoas, entre
elas a diretora Anna Aranha. A prospeccdo de negécios divide-se em prospec¢do ativa
(predominante), prospeccéo passiva e processo de selecdo de novos negocios. E também
responsavel pela comunicacdo do Quintessa e pela prospeccéo de parcerias estratégicas
com grandes empresas.

As atividades da equipe de busca e sele¢do de novos negdcios séo divididas da
seguinte maneira: uma funcionaria, no caso, a diretora Anna Aranha, atua na prospecgao
de empresas e investidores para 0s programas de parcerias; dois funcionarios dedicam-se
ao processo seletivo de novos negdcios; e uma funcionaria trabalha na prospeccéo ativa
e na comunicacao da aceleradora.

Ja a equipe de gestdo de projetos é responsavel pelo atendimento aos
empreendedores nos programas de aceleracdo. Para cada negocio acelerado, o Quintessa
aloca um mentor — outros mentores podem ser acionados durante a aceleragdo para
auxiliar em demandas especificas do empreendedor — e um gestor, que atende
semanalmente o negocio acelerado. Em entrevista, Gabriela Bonotti explica que “os
gestores sdo as pessoas que estdo aqui full time, que tocam o dia a dia das aceleragdes,
com um dia inteiro de dedicagdo por semana junto a startup” (LEUZINGER, 2018, n. p.).
Cada gestor costuma ficar responsavel por trés a quatro negdcios em processo de
aceleracao.

Em termos gerais, a equipe do Quintessa € pequena, com 13 funcionarios, e tem
perfil relativamente homogéneo: adulto-jovem, sendo nove mulheres e quatro homens;
trabalham ha pouco tempo no Quintessa (ha até 3 anos); com ensino superior completo
(exceto pela estagiaria); predominantemente formados em Administragdo de Empresas,
seguida dos cursos de Engenharia de Producdo e Publicidade e Propaganda, em
instituices como Fundagdo Getulio Vargas (FGV), Universidade Federal de Sdo Carlos
(UFSCar) e Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM). Entre os integrantes do
grupo ha profissionais que ja atuaram em outras organizagdes do ecossistema de impacto
(ICE e Sitawi Financas do Bem) ou tiveram experiéncias anteriores como
empreendedores sociais (nos negdcios Cultivar: Novos Caminhos do Campo a Mesa,

3Marias e Caraca!). Em termos de tamanho da equipe de trabalho, verifica-se o
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crescimento do Quintessa apos a criacdo dos novos programas: de seis funcionarios em
2017, passando para 12 no final de 2018 e com expectativa de chegar a 15 até o final de

2019. A seqguir, apresentamos um breve perfil das duas diretoras do Quintessa:

- Anna de Souza Aranha: em nossos estudos, a diretora foi identificada como principal
porta-voz da empresa em entrevistas e eventos do setor e, portanto, fonte de
observacdo direta e anélise documental da pesquisadora. Formada em Administracao
Publica pela FGV, complementou seus estudos na Stanford University Graduate
School of Business (Stanford Ignite) e Singularity University (Digital Education
Program), nas areas de empreendedorismo e inovagdo. E também cofundadora do
Intento DFW, plataforma para o desenvolvimento de liderangas com integridade, e
professora no MBA de Business Innovation da Faculdade de Informatica e
Administracdo Paulista (FIAP). Desde 2012, atua no Quintessa.

- Gabriela Bonotti: € formada em Administracdo pela FGV, com formacgdo
complementar na Universidade de Salamanca (Administracdo e Gestdo de Empresas).
Desde 2012, atua no Quintessa, inicialmente como gestora de projetos e, desde 2017,

como diretora.

Elemento importante da cultura organizacional do Quintessa é o chamado
suporte “md@o na massa”, ressaltado no discurso da equipe de trabalho: “nos
desenvolvemos uma parceria super proxima com nossos acelerados e colocamos a méo
na massa junto com eles. E ndo sé com o empreendedor, mas com o time todo”, conta a
diretora Gabriela Bonotti (LEUZINGER, 2018, n.p.). Também em entrevista, Jodo
Ceridono (2019, n. p.), gestor de projetos, reafirma tal postura:

Na pratica é parecido com uma consultoria, mas s6 para startups, e tem outra
diferenca da consultoria “normal”, que é muita mdo na massa. Entdo ndo so
damos a nossa opinido do que deve ser feito, nds também ajudamos a
implementar.

O Quintessa conta ainda com a colaboragdo de 48 mentores, que oferecem
orientacdo gratuita aos negocios acelerados, em diferentes areas de atuagdo. Entre os
mentores do Quintessa estdo alguns profissionais ligados & comunicacao e ao marketing:
a ja citada Luciana Branco, socia-fundadora da [EM BRANCO], que desenvolve planos
de comunicacdo para clientes na area cultural; Leonardo Almeida Byrro, ex-gerente de
marketing da Skol; Luiz Kroeff, especialista em planejamento de marcas e comunicacao;

e Marina Dolinsky, do Twitter Brasil e consultora em gestdo e cultura organizacional.
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Os mentores sdo todos voluntarios que dedicam duas horas quinzenais em
reuniGes com os acelerados do Quintessa: “Com isso, além de ser personalizada para cada
negocio, a aceleracdo oferece para o empreendedor um contato muito préximo e uma
relacdo de longo prazo”, explica Gabriela Bonotti (LEUZINGER, 2018, n. p.). Ndo ha
uma prospecgdo de mentores; eles chegam espontaneamente ao Quintessa e passam a
integrar 0 grupo ap6s um alinhamento de expectativas, liderado pela propria diretora.
Outra preocupacao da aceleradora é ndo ter mentores 0ciosos; ou seja, s6 sdo mantidos

no portfélio mentores ativos nos programas de aceleracao.

5.2.6 Cultura organizacional

O Quintessa ndo apresenta diretrizes estratégicas classificadas em missdo, visao
e valores como é recorrente em grandes empresas (KUNSCH, 2016). Contudo, tais
elementos estdo presentes na documentacdo analisada neste estudo e puderam ser
inferidos pela pesquisadora. A missdo da aceleradora pode ser contemplada no propdsito
de “impulsionar uma nova forma de fazer negocios, garantindo o sucesso de empresas
que resolvem os desafios centrais da sociedade” (QUINTESSA, 2019). Enquanto viséo
de negdcio, o Quintessa objetiva transformar a realidade do pais pelo empreendedorismo,
ressignificando a acdo das empresas para a geracdo de impacto social.

Entre os valores organizacionais, ressaltamos duas afirmac6es da aceleradora. O
Quintessa diz estimular que os negdcios tenham “uma gestdo consciente e humana”
(QUINTESSA, 2019). Em outro trecho da apresentacdo institucional, a aceleradora
afirma: “Prezamos pela profundidade na atuacdo, pelo relacionamento proximo, de
confianca e parceria, com o0 compromisso em entregar resultados relevantes e com
exceléncia” (QUINTESSA, 2019).

Ainda entre as diretrizes estratégicas da aceleradora, sdo apontadas cinco
caracteristicas da atuacdo do Quintessa em negdcios sociais: personalizagdo no
atendimento, equipe dedicada, contato proximo com o empreendedor, suporte “mao na
massa” e relacdo em longo prazo com o negocio acelerado.

A aceleradora se preocupa em se distinguir de outros servigos de mercado: 0
Quintessa ndo se reconhece, por exemplo, como uma consultoria, que, na visdo da
aceleradora, € mais impessoal e baseada em uma cartela de solugdes para a contratagéo
do empreendedor. O Quintessa também ndo se identifica como uma escola de formacao,

em que o empreendedor participa de um workshop sobre técnicas de gestdo e
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desenvolvimento para depois buscar aplica-las no seu préprio negécio. A aceleragédo de
um neg6cio no Quintessa configura-se, principalmente, como um processo

individualizado e personalizado entre aceleradora e empreendedor social.

5.3 Entrevistas em profundidade com o Quintessa (segunda etapa)

Ap0s contato inicial com o Quintessa e seu aceite em participar da pesquisa,
fomos encaminhados para a publicitaria Thais Fontoura para dar andamento aos
trabalhos. Realizamos duas entrevistas em profundidade com profissionais do Quintessa:
uma com a prépria Thais Fontoura, da equipe de busca e selecdo de novos negocios, e
outra com o economista Maércio Diogo, um dos gestores dos programas de aceleracao.

Com duracdo de cerca de 1h30, as entrevistas foram organizadas em blocos
tematicos que contemplaram: historia de vida profissional e ingresso na aceleradora, 0s
programas de aceleracdo do Quintessa (principalmente com o gestor), a comunicagdo em
negocio sociais, a comunicacdo do Quintessa (principalmente com a publicitaria),
comunicacdo e sustentabilidade e desafios e oportunidades do setor. Apos acerto prévio
com os entrevistados, as conversas foram gravadas para posterior analise das respostas.

Visando embasar a elaboracdo do roteiro de entrevistas (Apéndice B), foram

observados 0s seguintes pontos:

- instrumentos e técnicas de comunicacdo adotados pelo Quintessa;

- as praticas de comunicacdo institucional da aceleradora, sobretudo para missdo, visdo
e valores institucionais;

- estratégias de comunicacao adotadas para cada publico;

- se havia coeréncia entre as a¢des de comunicagdo praticadas no cotidiano do Quintessa
e as praticas comunicacionais difundidas nos programas de acelerag&o;

- se acomunicacdo possuia valor estratégico na aceleradora;

- se ha diferencgas na abordagem comunicacional dependendo do estagio do negocio;

- se asustentabilidade é um fator estratégico para a aceleradora; e

- se asustentabilidade é contemplada nas praticas comunicacionais da aceleradora.
Apresenta-se a seguir um breve curriculo de cada profissional entrevistado:

- Thais Fontoura: € formada em Publicidade e Propaganda pela ESPM. Antes do

Quintessa, trabalhou por um ano na Unilever, sendo responsavel pelo
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acompanhamento da comunicacdo e analises de mercado da marca Becel. Em 2016,
fundou a 3Marias, uma startup com o intuito de contribuir para seguranca da
mobilidade feminina. Ingressou no Quintessa no final de 2017, sendo responsavel pela
busca e pré-selecdo de negocios, bem como pela comunicagdo da aceleradora a época
da realizacdo desta pesquisa.

- Maércio Diogo: é formado em Economia pela Universidade Estadual Paulista
(UNESP). Desde fevereiro de 2017 atua no Quintessa como gestor de projetos, sendo
responsavel por conduzir as aceleracfes dos negdcios, auxiliando os empreendedores

na estruturacao e estratégia de negdcios sociais.

Em complemento aos nossos estudos, também entrevistamos uma integrante do

grupo de mentores do Quintessa:

- Luciana Branco: jornalista formada pela Pontificia Universidade Catdlica de S&o
Paulo (PUC-SP). Em 2004, fundou o escritorio de relages publicas Luciana Branco
Comunica, hoje batizado de [EM BRANCO]. Atua no planejamento, criacdo e

execucdo de planos de comunicacao para clientes com foco em cultura.

A analise descritiva das entrevistas com o0s integrantes do Quintessa, amparada
pela pesquisa documental da etapa anterior, buscou identificar suas principais
caracteristicas e iniciativas na area de comunicacao, a fim de tracar, na etapa seguinte, de
analise dos dados, correlacdes entre aceleradora e negdcios acelerados em termos de
politicas e filosofias comunicacionais. Recorremos, para a analise, a um resumo das
evidéncias, a triangulacdo de dados e ao uso de quadros, a fim de auxiliar o trabalho da

pesquisadora.

5.4 Andlise descritiva da comunicacéo do Quintessa

Ao ser questionada se 0 Quintessa possui ou ndo um setor de comunicacao, Thais
Fontoura é enféatica: “Longe disso”. A comunicacdo da aceleradora entrou em pauta em
2017, a partir contratacdo da entrevistada. Com formacdo em Publicidade e Propaganda,
ela se juntaria a equipe formada em sua maioria por administradores para aperfeigoar as
vendas e a comunicacdo do Quintessa.

Sem um setor de comunicacdo, as atividades da area sdo tocadas pelo time de

busca e selecdo de novos negdcios, inicialmente por Anna Aranha, em interface com
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parceiros e atores do ecossistema de negdcios sociais, e Thais Fontoura, na relagdo com
os empreendedores e canais de comunicacdo do negécio. Em abril de 2019, com a
chegada de uma nova funcionaria ao time, a publicitaria Mariana Vale passa a assumir as
atribuicdes da colega, que agora se dedica exclusivamente a selecdo de novos negdécios.
Com o reforco na equipe, a ideia é passar de uma comunicacdo mais
operacional/executiva para outra mais planejada/estratégica. Um exemplo da falta de
planejamento estratégico da comunicacdo do Quintessa é a proximidade da comemoragéo
dos 10 anos da aceleradora, ainda sem programacdo definida até a realizacdo deste
estudo®!.

Além da nova contratacdo, outro investimento em curto prazo na érea seria a
realizacdo, ainda em 2019, de uma pesquisa de opinido com o objetivo de verificar como
0 Quintessa é compreendido pelos seus publicos. A pesquisa também iria contemplar
publicos potenciais do Quintessa —empreendedores que ndo sdo de impacto social —a fim
de descobrir seu entendimento sobre esse setor. Na época da entrevista, havia grandes
expectativas quanto aos resultados da pesquisa: “E o primeiro grande investimento de
comunicacao dentro do Quintessa”, disse Thais. Em contato posterior com a entrevistada,

a pesquisadora foi informada que o projeto foi cancelado, sem maiores esclarecimentos.

5.4.1 Publicos

Segundo Thais Fontoura, o Quintessa identifica entre seus “publicos

estratégicos”:

- negocios sociais e seus empreendedores: atuais clientes, negocios que ja passaram pela
aceleracdo e podem participar de novos programas em outros estagios ou potenciais
clientes, independentemente do segmento em que atuam e em todo o territorio
nacional,

- mentores: voluntarios, fazem parte da proposta de valor dos programas de aceleracédo
do Quintessa. S&o considerados um diferencial em relagcdo a outras aceleradoras do

ecossistema de negdcios sociais;

31 Por ora, o Quintessa langou a marca comemorativa dos dez anos da aceleradora e esta planejando, junto
com a agéncia [EM BRANCOY], a realizagdo de um “evento de impacto”, nas palavras de Luciana Branco,
programado para acontecer no més de setembro.
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- organizagOes de apoio ao ecossistema de negdcios sociais: sdo as 30 organizagdes
apresentadas no Guia 2.5, sendo empresas ou associagdes, em sua maioria sediadas no
estado de S&o Paulo, que atuam no suporte ao desenvolvimento de negdcios sociais
em diferentes frentes: desenvolvimento pessoal, capacitacdo e treinamento, espaco
fisico, conex@o com investidores, reconhecimento e divulgacdo, rede de mentores, rede
de empreendedores, desenvolvimento da gestdo, investimento e financiamento;

- grandes empresas: 0 Quintessa busca ampliar parcerias com grandes empresas em
programas para selecdo de empreendedores e aceleracdo de novos negdécios, buscando
desenvolver solugdes de inovacao e sustentabilidade;

- investidores: os investidores de negdcios sociais sdo estratégicos para o Quintessa, que
conta com o programa Sponsorship, pelo qual a aceleradora busca no mercado

negocios sociais com grande potencial de crescimento e em estagio de ganhar escala.

H& ainda publicos potenciais e pouco explorados pelo Quintessa, como as
startups de tecnologia: “Tem um publico Ia que a gente quer falar”, conta Thais Fontoura.
Ir a eventos como a Campus Party, por exemplo, € uma sinalizacdo do Quintessa para
“quebrar a bolha”, como explica Thais, e buscar publicos fora do ecossistema de
negocios sociais. Apresentamos no Quadro 4 os publicos apontados pelo Quintessa em
classificacdo proposta por Franga (2010), que considera os objetivos, as expectativas e 0

planejamento de comunicacao.
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Quadro 4 — Tipos, objetivos, dependéncia e expectativas de relacionamento do Quintessa com os publicos

Tipo de publico

Tipo de relacionamento

Objetivos do Quintessa

Nivel de dependéncia

Expectativas do
Quintessa

Expectativas do publico

Como deve ser planejada

a comunicacao

Instrumentos que podem

ser utilizados

Negdcios sociais

negoécios; legal; parcerias
em longo prazo

Mentores

social; colaboragéo;
parceria em longo prazo

Grandes empresas

negocios; legal; parcerias
em longo prazo

Organizacdes do
Guia 2.5

parcerias em longo prazo;
social

Investidores

negocios; legal; parcerias
em longo prazo

conseguir mais clientes;

apoio e troca de

mais parceiros; ampliar o

troca de pipeline e

ampliar parcerias em

ampliar o impacto conhecimentos impacto conhecimentos aceleracdo e captacdo
essencial essencial essencial redes de interferéncia essencial

satisfacdo; confianca; confianca; dedicacéo; satisfacdo; confianca; relacdo duradoura; apoio; | credibilidade; recursos
credibilidade comprometimento credibilidade bons contatos

bom atendimento;
aperfeicoamento da gestéo

reconhecimento;
realizacdo pessoal e
social; aprendizagem

honestidade; retorno de
investimento (social e
financeiro)

apoio; bons contatos

honestidade; retorno de
investimento (social e
financeiro)

direta; permanente;
promocional; persuasiva;
criativa

direta; informativa;
motivadora; interativa;
transmissora de valores

direta; informativa;
permanente; persuasiva;
criativa; transparente

direta; informativa; de
regularidade planejada;
manifestadora de
parcerias

direta; informativa;
persuasiva; transparente; de
regularidade planejada

informativos; campanhas;
eventos; parcerias; cursos

contatos diretos; reunides;
informativos;
confraternizacdes

contatos diretos; reunides;
relatérios; projetos;
apresentacdes

encontros; projetos;
publicagdes; relatérios;
informativos

contatos diretos; reunides;
relatdrios; projetos;
apresentacoes

Fonte: Adaptado de Franca (2010).
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5.4.2 Politicas, filosofias e objetivos da comunicacdo

Toda a comunicacdo do Quintessa hoje tem um viés prospectivo: seu principal
objetivo é atrair empreendedores e conseguir mais negdcios para 0s programas de
aceleracdo. Outro objetivo, mais recente, é ampliar as parcerias com grandes empresas;
porém, nossa entrevistada entende que é algo completamente diferente do que o Quintessa
faz hoje em termos de prospeccéo de clientes: “E uma outra linguagem, uma outra forma
de chegar nessas pessoas”, explica Thais Fontoura.

Nesta frente, o Quintessa busca novos parceiros para programas como O
Braskem Labs, que visa selecionar e acelerar negécios de inovagado social. Outro aspecto
ressaltado por Thais é a necessidade de “unificar” a linguagem do Quintessa, melhorando
a comunicacao institucional. Ja a relagdo com investidores, que costumava ser mais ativa

no Quintessa, hoje € passiva, em muitos casos, por indicacdo do CIVI-CO.

5.4.3 Comunicagao organizacional

5.4.3.1 Comunicagdo administrativa e interna

A comunicacdo interna tem um tom mais informal: “Ainda € um time pequeno,
entdo é tudo muito proximo”, diz Thais Fontoura. Ha reunides quinzenais com todo o
time (busca e selecéo e gestdo de projetos), e duas vezes por ano sdo realizados encontros
de imersdo estratégica, com duracdo de dois a trés dias. No final do ano ha uma
comemoracdo com toda a equipe do Quintessa. “Com um time maior, serd preciso uma
outra estrutura”, acredita a entrevistada.

A comunicacdo com mentores € intermediada pelos gestores de projetos e pela
diretora Gabriela Bonotti. E uma relacéo interpessoal, por telefone ou pessoalmente, no
caso da mentora Luciana Branco. N&o ha ac¢bes de comunicacgéo direcionadas para este
publico (reconhecidamente de valor para o negdcio), exceto quando da sua entrada no
Quintessa — quando um teste é aplicado ao mentor para alinhar expectativas — e na
celebracéo de final de ano, na qual os mentores podem conhecer um ao outro. “Eu queria
ter mais tempo para conhecer mais mentores”, disse Luciana Branco ao avaliar

positivamente 0 evento mais recente com mentores realizado pelo Quintessa.
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5.4.3.2 Comunicacao institucional

Thais Fontoura contou que o Quintessa passou Seus primeiros anos ‘“em
siléncio”, e somente em 2017 ficou clara a necessidade de ampliar a comunicagéo
institucional da aceleradora. S6 mais recentemente a aceleradora comecou a observar “a
forca de marca do Quintessa”, acredita a entrevistada. Com eventos sempre lotados, ela
contou que o empreendimento recebeu a seguinte provocacdo do parceiro Unibes
Cultural: colocar o Quintessa no holofote em vez de s6 dar projecdo ao empreendedor. O
resultado direto disso foi a série de eventos Histdrias que sé o Quintessa Pode Contar.

A aceleradora entende que é uma de suas fungdes e de todo o ecossistema
promover a compreensdo publica do que é um negdcio social. Uma das iniciativas neste
sentido é o dialogo constante com os atores desse ecossistema, sobretudo as organizacdes
citadas no Guia 2.5, em encontros da rede para troca de pipeline e aprendizagem, “o que
é muito proprio do Quintessa”, contou Thais Fontoura. Sdo 30 organizagfes citadas no
documento, sendo que ha aquelas mais proximas da aceleradora e aquelas que s6 se
manifestam para atualizar contatos.

Um exemplo desta troca de pipeline é o relacionamento com a investidora VVox
Capital. A investidora costuma indicar ao Quintessa negdcios sociais que a procuram e
que tém potencial de investimento, mas que ainda ndo estdo prontos para a captacao em
termos de gestdo e desenvolvimento. “Sao os melhores leads”, conta Thais, numa relacéo
benéfica a ambas as organizacdes. Para estimular outras parcerias, o time de busca e
selecdo do Quintessa, principalmente a diretora Anna Aranha, procura ter, no minimo,
uma reunido por ano com as organizac6es do Guia 2.5 para identificar possiveis objetivos
comuns.

Para ampliar o nimero de parcerias com grandes empresas, a entrevistada
entende que o desafio ainda é compreender qual é a melhor linguagem para se conectar
com este publico e se relacionar com ele. Hoje, as grandes empresas ainda estdo
vinculadas a ac¢@es sociais de cunho filantropico, sobretudo as fundacdes e institutos de

responsabilidade social, avalia Thais Fontoura.

5.4.3.3 Comunicacgao mercadoldgica

A comunicacdo mercadoldgica é a dimensdo comunicacional mais bem

estruturada no Quintessa: todas as técnicas e instrumentos de comunicagdo tém, como
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funcgdo principal, trazer novos negocios para a aceleradora, explica a entrevistada. Os
objetivos da comunicacdo mercadolédgica se dividem em fechar novas vendas dos
programas de aceleracao e cultivar um relacionamento mais préximo com negocios que
tenham potencial de impacto social.

A prospecgdo de clientes acontece sobretudo de maneira ativa, por e-mail ou
telefone. Em menor quantidade, ha empreendedores que chegam a aceleradora por
indicacdo e ha aqueles que a buscam espontaneamente, ou porque participaram de eventos
do Quintessa ou porque seguem a aceleradora nas redes sociais ou viram alguma
reportagem na imprensa. Esse “lead passivo”, contudo, ndo é qualificado, avaliou Thais
Fontoura.

A publicitaria conta que entre as estratégias em estudo esta a possibilidade de
adotar acdes de inbound marketing. Houve uma tentativa de contratacdo terceirizada, mas
que ndo foi levada adiante devido a compreensdo de que uma agéncia externa ndo seria
capaz de produzir contetdo qualificado sobre o que o Quintessa faz e conhece do
ecossistema de negdcios sociais. “E um projeto que precisa internalizar”, acredita a

entrevistada.

5.4.4 Técnicas e instrumentos

O Quintessa trabalha com as seguintes técnicas e instrumentos de comunicacao:

- Guia 2.5: documento elaborado pela aceleradora que concentra informagdes sobre as
organizacGes que apoiam negdcios sociais, podendo ser inclusive concorrentes do
Quintessa. E um material de suporte ao empreendedor, em constante atualizacdo no
site (http://guiadoisemeio.com.br);

- redes sociais digitais: 0 Quintessa tem paginas oficiais no Facebook (de 2012, com
pouco mais de 8 mil curtidas), no Instagram (de 2018, com pouco mais de 1.400
seguidores) e no LinkedIn (pouco mais de 1.300 seguidores). Sobre este ultimo,
enguanto a pagina institucional é pouco movimentada, os perfis pessoais dos
funcionarios da aceleradora sdo bastante ativos, uma vez que a rede funciona como um
canal para a prospeccao de empreendedores.

Para a comunicacdo digital, o Quintessa também investe pequenas quantias em
adwords e posts patrocinados. Vale a pena mencionar ainda que tanto a pégina no
Facebook (www.facebook.com/InstitutoQuintessa) quanto o perfil no LinkedIn


http://guiadoisemeio.com.br/
http://www.facebook.com/InstitutoQuintessa
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(www.linkedin.com/company/instituto-quintessa) ainda apresentam em seu endereco
eletronico o antigo nome da aceleradora, Instituto Quintessa;

- organizacao de eventos: a aceleradora organiza encontros do setor no auditério do
CIVI-CO ou do parceiro Unibes Cultural. E o caso, por exemplo, do evento de
relangcamento do Guia 2.5 ou de encontros tematicos organizados com a finalidade de
atrair novos empreendedores e gerar leads para a prospeccao de novos negocios. No
ano passado, a aceleradora langcou a série de eventos Historias que s6 0 Quintessa Pode
Contar — um painel com a participacdo da diretora Anna Aranha e de representantes
de negdcios acelerados ou parceiros. “A gente ndo conseguiu ficar sozinho no palco”,
contou a entrevistada Thais Fontoura. A série teve trés eventos em 2018 e, até o
momento em que elaboramos esta dissertacdo, um evento em 2019;

- video institucional: o video foi lancado pelo Quintessa “depois de anos engavetado”.
Na opinido da entrevistada, o video “economiza uma hora de conversa” e ajuda o
empreendedor a compreender a proposta de valor da aceleradora. Ainda em 2019, o
Quintessa pretende lancar “pilulas” do video, que terd uma versdo acessivel com o
apoio da Hand Talk, um dos negocios acelerados.

- assessoria de imprensa: ndo ha uma assessoria de imprensa propriamente dita; o
Quintessa se vale do contato pessoal da diretora Anna Aranha com jornalistas para
realizar entrevistas sobre a temaética e inserir pautas esporadicas na midia. Os
principais veiculos sdo: Valor Econdmico, Folha de S.Paulo, Revista Pequenas
Empresas & Grandes Negdcios e portal Noticias de Impacto.

- newsletter: é distribuida por e-mail a cada dois meses para um mailing de 3 mil
pessoas, ha maioria empreendedores sociais. A newsletter apresenta mentores, novos
negocios que estdo sendo acelerados pelo Quintessa e depoimentos de negocios em
fase final de aceleracdo. A aceleradora também faz uso de e-mail marketing para
divulgar os eventos que organiza. Para isso, conta com a ferramenta de marketing

digital RD Station, “que poderia ser melhor planejada”, conta Thais Fontoura.

5.4.5 Mensuragdo e avaliagio de resultados

Segundo a entrevistada Thais Fontoura, o principal indicador de resultados é
comercial, ou seja, a geracdo de “lead qualificado” ou a entrada de um novo negdcio para

o portfolio do Quintessa. A aceleradora faz uso do Customer Relationship Management


http://www.linkedin.com/company/instituto-quintessa
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(CRM) para verificar quais sdo os canais mais qualificados para o relacionamento com
0s empreendedores e, assim, aperfeicoar a prospeccdo de novos negocios. Nao ha

indicadores de avaliagdo da comunicacéo institucional.

5.5 Entrevistas com os negécios acelerados (terceira etapa)

O Quintessa conta hoje com 62 negdcios sociais®> em seu portfélio; os primeiros
negocios apoiados representam 13% desta cartela de clientes, anteriores ao modelo atual

de programas de aceleracdo. Dos negdcios acelerados apds esta fase inicial:

- cerca de 60% foram acelerados na fase de tracdo, ou seja, quando o objetivo é
estruturar a gestdo e impulsionar o crescimento;

- outros 19% foram acelerados na fase de validacéo, etapa de refinamento do modelo de
negocio;

- 3% foram acelerados nas fases de validacdo e tracao; e

- 3% foram acelerados na fase de escala;

- 2% participaram do programa de assessoria para captacdo de investimentos, 0 mais

recente do Quintessa.

A classificacdo do estagio do negdcio é importante para que o Quintessa possa
identificar e investigar mais a fundo as demandas e os desafios do empreendedor. Na
validacao, por exemplo, o objetivo é consolidar o modelo de negécios, tendo em vista a
sua sustentabilidade financeira e o impacto social. Na fase de tracdo, o negdcio esta
crescendo, mas ainda de forma desordenada, sendo a gestdo o foco da atuagdo do
Quintessa.

N&o h& uma predilecdo da aceleradora por uma tese de mudanca especifica, mas
educacdo, saude e meio ambiente sdo 0s segmentos mais representativos no seu portfolio:
27% sdo negocios da area de educacdo; 15% da area de saude; e, em meio ambiente,
temos a segmentacdo em agricultura, pecuaria e agroindustria (7%), reciclagem (6%) e

produtos sustentaveis (3%) (Grafico 1).

32 Dados de junho de 2019. De acordo com a primeira edicdo do Guia 2.5, 0 Quintessa acelerou 30 negdcios
sociais de 2009 a 2015.



110

Gréfico 1 — Classificacdo dos negocios acelerados pelo Quintessa
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Fonte: Elaborado pela autora.

Sendo o alinhamento aos ODS um dos critérios de selecdo do Quintessa,
classificamos os negdcios acelerados em termos de sua contribuicdo a eles®® (Gréfico 2).
Do total de negdcios acelerados pelo Quintessa, 29% vinculam-se ao ODS 4 (“educacao
de qualidade™), 15% ao ODS 3 (“boa saude e bem-estar”), 15% ao ODS 12 (“‘consumo e
producdo responsaveis”) e 13% ao ODS 11 (“cidades e comunidades sustentaveis”).
Também sdo citados os ODS 10 (“reducdo das desigualdades™), ODS 8 (“emprego digno
e crescimento econdémico”), ODS 17 (“parcerias em prol das metas”), ODS 2 (“fome

zero”) e ODS 5 (“igualdade de género”).

33 Notamos, em alguns casos, negdcios identificados com mais de um ODS, optando por aquele que, a
critério da pesquisadora, mais se sobressaia a tese de mudanca do negdcio.
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Gréfico 2 — Classificacdo dos negocios acelerados pelo Quintessa de acordo com 0s
OoDS
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Fonte: Elaborado pela autora.

Quanto a natureza dos negocios acelerados, observamos algumas tendéncias no
portfélio do Quintessa: oferta de solugdes de base tecnoldgica nas areas da saude e
educacao (plataformas de conex&o, aplicativos, cursos e material didatico on-line), tanto
para gestores de saude e educadores quanto para o consumidor final; lojas on-line em
diferentes segmentos e produtos e servigos de baixo custo para a base da piramide (em
educacdo, saude, alimentacdo e moradia); e produtos sustentaveis. Dois atores do
ecossistema de negocios sociais foram acelerados pelo Quintessa: Impact Hub e
Sistema B. Do segmento de comunicacdo e midia, Catraca Livre, Banca do Bem e a

agéncia CAUSE passaram pelos programas de aceleragéo.

5.5.1 Negacios sociais selecionados para o estudo de caso

Para fins deste estudo de caso, foram escolhidos trés negdcios acelerados pelo
Quintessa: 4YOUZ2, E-Moving e Banca do Bem. A seguir, uma breve descri¢do de cada
um deles:

- 4YOU2

Entrevistado: Gustavo Fuga, fundador e presidente
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Fundada em 2012, a 4YOUZ2 tem a misséo de democratizar o ensino de inglés, o que, pela
tese de mudanca do negdcio, aumenta a empregabilidade e, com isso, a renda de jovens e
adultos da periferia. Para isso, oferece cursos de inglés high quality/low cost, com
professores estrangeiros e material didatico on-line. O cliente em potencial é o
jovem/adulto da classe D, de 15 a 40 anos, com idade média entre 20 e 30 anos. A 4YOU2
conta hoje com dez unidades em trés estados brasileiros: Sdo Paulo (nos bairros de Capéo
Redondo, Santana, Ipiranga, Jardim Angela, Tabo&o da Serra, Tatuapé e Campo Limpo),
Minas Gerais (Patrocinio e Pedro Leopoldo) e Paraiba (Jodo Pessoa), com um total de 66
funcionarios. O neg6cio também conta com uma linha de cursos In Company, para
empresas que queiram oferecer cursos de inglés para seus funcionarios. O negdcio passou
pela aceleracdo do Quintessa em 2013, a época gratuito, num processo que durou quase

dois anos.

- Banca do Bem

Entrevistado: Rodrigo Pipponzi, socio-fundador da Banca do Bem e diretor-executivo da
Editora MOL

A proposta de negocio da Banca do Bem, ainda em fase de validagdo, é ser um
marketplace de produtos conscientes, com a curadoria da Editora MOL, autodeclarada
uma editora de impacto social. Desde 2015, a Banca funciona como um e-commerce da
editora: a cada livro, revista ou calendario vendido pela Banca do Bem, parte do dinheiro
é revertido para instituicdes sociais ligadas a educacédo, alimentacao, mobilidade, satde,
sustentabilidade ou turismo sustentavel. Entre as instituicdes apoiadas estdo: Grupo de
Apoio ao Adolescente e a Crianca com Cancer (GRAACC), Associacdo de Assisténcia a
Crianca Deficiente (AACD), Instituto Ayrton Senna, Va de Bike, Todos pela Educacéo,
entre outros. E possivel tornar-se assinante das publicagdes do grupo ou adquirir produtos
avulsos pela internet. A Banca do Bem esta sendo estruturada para funcionar como uma
empresa, tendo a Editora MOL como soOcia majoritaria. A equipe ainda é pequena: seis
pessoas. A Banca do Bem foi um dos negdcios acelerados pelo Quintessa entre 0s meses

de marco e outubro de 2018.

- E-Moving
Entrevistado: Gabriel Arcon, CEO e cofundador
Fundada em 2015, a E-Moving oferece o servigo de aluguel de bicicletas elétricas door

to door para curtas e médias distancias na cidade de Sado Paulo, contribuindo para a
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mobilidade urbana, a reducgéo de gastos do usuario com transporte e a reducao de emissao
de poluentes no meio ambiente. Oferece duas modalidades de aluguel de bicicletas: Try
(quinzenal) e Go (mensal). Atualmente, sdo alugadas pouco mais de 800 bicicletas na
capital para pessoas fisicas, entregadores e empresas que queiram oferecer esta
possibilidade de locomogéo pela cidade aos seus funcionérios. Com uma equipe de 36
funcionarios, conta com uma montadora de bicicletas, uma loja fisica na Vila Olimpia e
um e-commerce de bicicletas elétricas. A E-Moving foi acelerada pelo Quintessa por

cerca de um ano, concluido em maio de 2018.

As entrevistas foram realizadas pessoalmente, no caso da E-Moving, e por
telefone, no caso da Banca do Bem e da 4YOU2. Com duracdo média de 40 minutos,
seguiram roteiro semiestruturado em blocos tematicos, que incluiu: historia de vida
profissional, historico e tese de mudanca do negdcio, avaliacdo dos programas de
aceleragdo, estratégias de comunicagio do negdcio®, avaliagdo da comunicagdo do
negdcio, negocios sociais e sustentabilidade e desafios para o setor.

Os negocios acelerados foram escolhidos de forma ndo aleatéria, considerando
alguns critérios julgados importantes pela investigadora para a interpretacdo e analise
qualitativa. As organizacgdes selecionadas puderam trazer diferentes pontos de vista sobre
os programas de aceleracdo do Quintessa e sobre 0 processo de comunicagdo em negocios
sociais. Dos trés negocios, dois foram acelerados na fase de tracdo e um na fase de
validacao. Os trés negdcios sdo de segmentos diferentes: educacdo, transporte/mobilidade
urbana e editorial/midia. As préaticas discursivas também exploram valores diferentes para
seus clientes e publicos: a 4YOU2 é um negdcio para a base da piramide, com foco em
preco com qualidade; a E-Moving integra um movimento de sustentabilidade no meio
urbano; e a Banca do Bem atua no engajamento dos publicos em causas sociais.

Quanto aos empreendedores, alguns eram mais experientes a época da
aceleracdo, caso da Banca do Bem, e outros, mais iniciantes, caso de Gustavo Fuga, da
4YOU?2. Entre os negocios escolhidos, a E-Moving ndo conhecia 0 ecossistema de
negdcios sociais até ser prospectado pelo Quintessa para 0s programas de aceleracao; os
outros dois empreendimentos ja estavam mais envolvidos neste setor. Quanto a
maturidade do negocio, a 4YOU2 tem 7 anos, a E-Moving, 4 anos, e a Banca do Bem,

enguanto negocio proprio, menos de 1 ano.

34 Os objetivos do trabalho foram explicados brevemente para os entrevistados, bem como a concepgéo de
comunicacdo integrada adotada para fins deste estudo.
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Visando embasar a elaboracdo do roteiro de entrevistas (Apéndice C), foram
observados os seguintes pontos:

- se acomunicagdo possuia valor estratégico nos negocios sociais;

- se asustentabilidade é um fator estratégico dos negocios sociais;

- se ha diferencas de abordagem para a comunicacao dependendo do estagio do negdcio;
- préticas, instrumentos e técnicas comunicacionais dos negdcios sociais acelerados; e
- se sdo identificadas diferencas entre a comunicacdo de um negocio tradicional em

relacdo a um negdcio social.

5.6 Andlise de contetdo e interpretacao dos dados

Seguimos, para fins de avaliacdo e interpretacdo de todas as entrevistas em
profundidade, uma estratégia de andlise geral, nos termos propostos por Yin (2001), a
partir de pressupostos teéricos que levaram ao estudo de caso e que foram explorados nos
capitulos anteriores desta dissertacdo e, ainda, em conformidade com as questdes e
objetivos de pesquisa, conforme quadro-sintese do método (Quadro 5). De acordo com
Yin (2011, p. 133) “o objetivo final disso é tratar as evidéncias de uma maneira justa,
produzir conclusdes analiticas irrefutiveis e eliminar interpretacGes alternativas”.

Para fins deste estudo, optamos pela técnica de andlise de conteldo, tendo como
referéncia principal Bardin (2002), com o objetivo de inferir hipdteses baseadas nas
evidéncias discursivas coletadas em relacdo ao seu contexto social de forma clara,
objetiva e critica. O tratamento das entrevistas a partir da analise de contetdo conduziu a
producdo de categorias sintéticas relacionadas a cada fator de analise. A investigacao das
evidéncias se fundamentou em conceitos e proposicOes tedricas e em dois modelos
especificos para a conducéo da andlise: adequagdo ao padrdo e construgdo da explanacao
(BARDIN, 2002). As estratégias de analise buscaram ser condizentes com o objetivo, 0
problema e as finalidades da pesquisa, priorizando o cruzamento dos dados com a
sustentacdo tedrica.

Desse modo, a andlise intercala dados e citagfes dos entrevistados com as
referéncias para demonstrar a conexdo entre teoria e evidéncia empirica. Para auxiliar a
analise, utilizamos recursos como a triangulacéo de dados e elaboragédo de quadros. Em

sintese, 0 método de analise de conteudo foi organizado nas seguintes fases:
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a) leitura geral do material coletado (entrevistas e documentos);

b) formulagdo de categorias de analise, com base no quadro de referéncias teoricas,
questdes de pesquisa e indicacOes trazidas da leitura geral,

c¢) decupagem das entrevistas;

d) agrupamento progressivo das categorias em iniciais, intermediérias e finais; e

e) inferéncia e interpretacdo dos dados, com base no referencial tedrico.



Quadro 5 — Quadro-sintese do método de analise de contetdo

Questdes de pesquisa Unidade de analise Questdes do roteiro g”da;'sse dos
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para o Desenvolvimento (2019)

Quais dimensdes da comunicacdo integrada sdo Todos os entrevistados e B5, B9, B12, C20 Kunsch (1997, 2006, 2007a, 2016); Anadlise de
identificadas nos negdcios sociais? documentacéo Smith, Gonin e Besharov (2013) contelido
Quais meios, técnicas e praticas de comunicacdo sdo Todos os entrevistados e B9, B11, C24, C26 Kunsch (1997, 2006, 2007a, 2016); Anadlise de
adotados em negdcios sociais e com qual finalidade? documentacédo Franca e Ferrari (2008) conteldo
Quais sao as diferencas identificadas na comunicagéo Todos os entrevistados B9, B23, C15 Deetz (2017); Smith, Gonin e Besharov Andlise de
de um negdcio social e de um negdcio tradicional? (2013); Austin, Stevenson e Wei-Skillern | contetdo
(2012); Comini (2016)
Nos negdcios sociais, a comunicacao se configura de Todos os entrevistados B6, B26, C19, C22 Kunsch (1997, 2006, 20073, 2016); Andlise de
forma planejada e estratégica ou ocasional e Oliveira (2015); Sabbatini (2007) contelido
operacional?
Como a comunicagdo se relaciona com as estratégias de | Todos o0s entrevistados B8, B12, B22, C23, | Kunsch (1997, 2006, 20073, 2016); Andlise de
negacio e a tomada de decisfes? C25 Reficco e Vernis (2010); Smith, Gonine | conteldo
Besharov (2013)
Como sdo abordadas questdes ligadas a Todos os entrevistados e C12,C25 Kunsch (2009); Smith (2015); Fischer e Analise de
sustentabilidade na comunicacédo dos negécios sociais? | documentacdo Comini (2012) contetdo
Em qual estagio do negdcio a comunicagdo passa a ser | Todos os entrevistados B30, B31, B33 Kunsch (1997, 2006, 20074, 2016); Analise de
trabalhada do ponto de vista da estratégia de negécio? Oliveira (2015) contetdo
Qual é a influéncia dos ODS na comunicagao dos Todos os entrevistados e C10,B34 British Council e Social Enterprise UK Analise de
negacios sociais? documentacéo (2015); Programa das Nacdes Unidas contelido

Fonte: Elaborado pela autora.
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5.6.1 Categorias de analise

Optamos neste estudo pela analise tematica, estratégia transversal pela qual os
dados séo organizados em categorias identificadas em funcdo dos contetdos e na qual
“ndo se tm em conta a dindmica e a organizacao, mas a frequéncia dos temas extraidos
do conjunto dos discursos, considerados como dados segmentdveis e comparaveis”
(BARDIN, 2002, p. 38)

Para sistematizar a analise dos resultados, optou-se por dividir o diario de campo
em categorias, numa “representacdo simplificada dos dados brutos” (BARDIN, 2002,
p. 119). Bardin (2002) avalia que um conjunto de boas categorias deve ter as seguintes
qualidades: exclusdo mutua, ou seja, um Unico principio de classificacdo deve orientar a
sua organizacdo; pertinéncia, com categorias adaptadas ao material de analise escolhido
e ao quadro tedrico definido; objetividade; fidedignidade; e produtividade.

Para a autora, “um sistema de categorias é valido se puder ser aplicado com
precisdo ao conjunto da informacdo e se for produtivo no plano das inferéncias”
(BARDIN, 2002, p. 55). Para isso, a partir das evidéncias coletadas, estabelecemos as
categorias iniciais de andlise, procurando identificar as relacfes existentes entre elas no
estudo de caso.

Por fim, agrupamos progressivamente as categorias iniciais para produzir as

categorias intermediarias e, posteriormente, as categorias finais.



5.6.2 Quadros-resumo da construcao progressiva das categorias de anélise

Quadro 6 — Categoria 1: A sustentabilidade dos negdcios sociais e 0s negdcios sociais sustentaveis

Categorias iniciais

Conceito norteador

Categorias
intermediarias

Conceito norteador
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Categorias finais

Os conceitos de negdcio social e
negdcio de impacto

Explora o uso de diferentes terminologias por
pesquisadores e profissionais do setor

O papel das empresas

Discute a contribuicdo e responsabilidade das
empresas para a solucdo dos problemas sociais

Objetivos financeiros e objetivos
sociais

Salienta a compatibilidade entre 0s objetivos sociais
e financeiros dos negécios

Fortalecimento do ecossistema de
negadcios sociais

Discute o potencial de crescimento dos negécios
sociais

Desafios para o empreendedor de
um negacio social

Enumera dificuldades do empreendedor para ter e
manter um negdcio social

A sustentabilidade dos
negocios sociais:
desafios do setor

A problematizacdo conceitual de
negacios sociais diante do papel
das empresas na solucdo de
problemas da sociedade, seus
desafios e dificuldades em
compatibilizar objetivos sociais
e financeiros

Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS)

Discute a adocdo dos ODS pelos neg6cios sociais

Comunicacao e sustentabilidade

Explora a comunicacao da sustentabilidade e para a
sustentabilidade em negdcios sociais

Sustentabilidade e negécios sociais

Discute a sustentabilidade nos diferentes segmentos
de neg6cios sociais

Valor estratégico da
sustentabilidade

Problematiza a sustentabilidade engquanto valor na
estratégia de comunicagdo dos negdcios sociais

Cadeia de producao e negdcios
sociais

Discute a participacdo dos neg6cios sociais em
cadeias de producdo sustentaveis

Negocios sociais sao
negocios sustentaveis?

A sustentabilidade enquanto
valor estratégico dos negoécios
tradicionais e sociais e a
constituicdo de cadeias
produtivas mais sustentaveis,
tendo como diretrizes os ODS

A sustentabilidade
dos negdcios sociais
e 0S negocios
sociais sustentaveis

Fonte: Elaborado pela autora.




Quadro 7 — Categoria 2: A comunicacao na aceleracdo de negdcios sociais
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Categorias iniciais

O empreendedor social

| Conceito norteador

Explora a figura do empreendedor no negdcio
social

‘ Categorias intermediarias

A comunicagdo com o potencial
empreendedor a ser acelerado

Evidencia as estratégias de prospeccdo e busca
por novos negocios sociais para 0s programas
de aceleracdo

Comunicacéo e

A comunicagdo com o
empreendedor acelerado

Discute o relacionamento entre empreendedor
e aceleradora ap0s os programas de aceleracéo

empreendedorismo social

A comunicacdo com o
empreendedor durante a aceleracéo

Ressalta as trocas comunicativas entre
empreendedor, gestor e mentor durante 0s
programas de aceleracdo

‘ Conceito norteador

A comunicagdo com 0s
empreendedores sociais na
prospeccdo, construgdo da
solucdo e avaliagdo de resultados
de programas de aceleracéo de
negdcios sociais

A comunicagdo para a aceleracao
de um negédcio social

Explora a abordagem da comunicagdo durante
0 processo de aceleragdo de um negdcio social

A comunicacdo do negdcio social
nos estagios de validacdo, tracdo e
escala

Discute a comunicacdo nos diferentes estagios
de um negdcio social

Comunicacao e a aceleracdo

Avaliacdo dos programas de
aceleracdo

Apresenta a avaliagdo dos empreendedores
quanto aos programas de aceleragao

de negd6cios sociais

O mentor

Discute a figura do mentor nos programas de
aceleracéo

A abordagem do processo de
comunicagdo em negécios
sociais para diferentes estagios
de negd6cios, enquanto politica,
filosofia e estratégia para
aceleragdo dos negdcios sociais

Categorias finais

A comunicacdo ha
aceleracdo de
negécios sociais

Fonte: Elaborado pela autora.




Quadro 8 — Categoria 3: A filosofia da comunicagéo integrada em negocios sociais
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Comunicacéo e ecossistema de
negadcios sociais

Evidencia a comunicacdo dos atores sociais do
ecossistema de negécios sociais

A relacéo dos negécios sociais
com o ecossistema

Discute a relagdo de negdcios sociais com o
ecossistema

Pablicos

Pablicos dos negdcios sociais

A comunicacdo com
investidores

Evidencia a comunicacéo entre aceleradora, neg4cios
sociais e investidores

A comunicacgdo com grandes
empresas

Discute a comunicacdo da aceleradora com grandes
empresas para o desenvolvimento de solugdes de
impacto social

A relac@o da aceleradora com o
ecossistema de negocios sociais

Discute a relacdo entre aceleradora e ecossistema de
negocios sociais e 0 macroambiente

Publicos e o ecossistema
de negdcios sociais

O relacionamento entre os
publicos do ecossistema de
negocios sociais, grandes
empresas e empreendedores
sociais, tendo em vista a
solucéo de problemas sociais

A comunicacdo institucional de
um negacio social

Discute a comunicagdo de miss&o, visdo e valores
organizacionais de negdcios sociais

A comunicagdo do produto ou
servigo de um negocio social

Explora as estratégias de comunicacao de produtos e
Servicos para atuais e potenciais clientes

A comunicagdo com o cliente
final e com a empresa

Ressalta as formas de comunicagdo com clientes
finais (B2C) e corporativos (B2B)

Comunicacdo administrativa

Investiga a comunicacdo em fluxos e processos
produtivos dos negécios sociais

Comunicacao interna

Discute os efeitos da comunicacao de um negécio
com propésito para as equipes do negdcio social

A comunicagdo do negdcio
social e do negécio tradicional

Pontua as diferencas identificadas na comunicacao de
um negdcio social e de um negécio tradicional

Comunicagéo estratégica, tatica
e operacional

Indica quais os tipos de comunicacéo praticados em
negocios sociais

Comunicacéo integrada

As diferentes dimensdes da
comunicac¢do dos negdcios
sociais — administrativa,
interna, institucional e
mercadoldgica — numa
perspectiva integrada

A filosofia da
comunicagdo
integrada em
negdécios sociais

continua



Quadro 8 — Conclusao

Conceito norteador

Conceito norteador
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Categorias iniciais

Planejamento de comunicacao

Discute o nivel de planejamento das acGes de
comunicacdo

Praticas discursivas dos
negacios sociais

Problematiza a linguagem e o discurso organizacional
na comunicacdo dos negdcios sociais

Instrumentos e técnicas de
comunicacdo

Elenca os instrumentos e técnicas de comunicagdo
dos negbcios sociais

Estrutura de comunicacdo nos
negacios sociais

Detalha a posi¢do da comunicacdo na estrutura do
negdcio social

Investimento em comunicagdo

Indica posigéo dos empreendedores quanto aos
investimentos em comunicacgdo

Desafios da comunicacao

Explora os desafios enfrentados pelos
empreendedores na comunicacdo de negdcios sociais

Avaliagdo da comunicagdo

Evidencia os indicadores de avaliacdo da
comunicacdo nos negdcios sociais

Objetivos da comunicagéo no
negocio social

Indica os objetivos apontados por empreendedores e
gestores na comunicacdo do negécio social

Categorias intermediarias

Politicas e estratégias de
comunicagdo

A anélise da comunicagao
quanto a objetivos,
discursos, politicas,
estratégias, planejamento,
investimentos e indicadores
de avaliacdo em negécios
sociais

Categorias finais

Fonte: Elaborado pela autora.
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5.6.3 Categoria 1: A sustentabilidade dos negdcios sociais e 0s negdcios sociais sustentaveis

Nesta categoria buscamos compreender aspectos do contexto em que se inserem
0S negocios sociais. Num primeiro momento, nosso objetivo foi entender os usos e
conceitos do termo ‘“negocios sociais” entre os entrevistados do estudo de caso.
Observamos, nos dados analisados, que o uso do termo “negécio de impacto social”
predomina tanto no Quintessa quanto nos negocios por ele acelerados.

A opcao pelo termo “negocios de impacto” demonstra o principal critério de
selecdo do Quintessa: o impacto social, podendo o negdcio ter ou ndo distribuicdo de
dividendos — quando parcelas do lucro de uma empresa sdo distribuidos aos seus
acionistas como uma forma de remuneracao do capital investido por eles. O Quintessa e
0s negocios analisados adotam a expressao “negocios sociais” no sentido proposto por
Yunus (2007), ou seja, para negocios cujos lucros sdo reinvestidos no proprio
empreendimento. Ambos com politicas de distribuicéo de dividendos, a Editora MOL (da
Banca do Bem) e a 4YOU2 também adotam para si 0 conceito de “negdcio do impacto
social”.

Ao ser perguntado se a E-Moving era ou ndo um negaocio social (ou negocio de
impacto), Gabriel Arcon contou que “o Quintessa abriu 0s nossos olhos para isso”. O
empreendedor informou ainda que, num primeiro momento, a ideia do neg6cio surgiu da
necessidade dos socios, que levavam muito tempo no transito durante o trajeto de casa
para o trabalho: “De uma necessidade, como consequéncia, descobrimos a questao
socioambiental”. Gabriel Arcon hoje investe em outras duas empresas que classifica
como negdcios de impacto social.

Ao se autodenominar aceleradora de negécios de impacto, 0 Quintessa se
diferencia de outras aceleradoras do ecossistema, como a Yunus Brasil e a Bemtevi, que
atuam somente com negacios cujos lucros séo reinvestidos no proprio empreendimento.
Dessa maneira, 0 Quintessa tem o potencial de atingir mais publicos, mantendo, por assim
dizer, “um pé dentro e outro fora” do ecossistema de negocios sociais. Sinaliza, também,
certa concordancia com a visdo de negdcios de impacto de Comini, Barki e Aguiar (2013),
segundo 0s quais tais negdcios mantém uma aproximacdo maior com o mercado
tradicional, podendo, inclusive, se tornar grandes empresas ap0s ganhar escala.

A expressao “negdcios de impacto” € recorrente na documentacdo produzida
pelo ecossistema de negdcios sociais e analisada nesta pesquisa (DUMONT et al., 2016;
O RETRATO..., 2019), na contramdo dos estudos dos pesquisadores brasileiros
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consultados, que preferem a expressdo ‘“negocios sociais”, independentemente da
distribuicdo de lucro, num claro descompasso entre academia e mercado. Comum a
ambos € a expressdo “empreendedorismo social”, adotada com diferentes usos e
intencionalidades na documentacdo consultada e por diferentes atores sociais e
organizag0es, fendmeno semelhante ao observado por Baldissera (2009) em seus estudos
sobre sustentabilidade.

Os “negocios de impacto” seriam, assim, mais uma variante a ser considerada
na escala de negdcios hibridos (ALTER, 2007); o uso da expressdo pelo ecossistema de
negocios sociais, contudo, pode tornar o conceito ainda mais confuso. Duas questfes sao
centrais: em primeiro lugar, a expressao “negdcios de impacto” tem um problema
semantico, j& que qualquer negdcio, seja ele social ou ndo, tem algum impacto na
sociedade, podendo ser positivo ou negativo; em segundo lugar, a dificuldade de definir
indicadores e mensurar o impacto dos negdcios sociais (OLIVEIRA FILHO; KIYAMA,
COMINI, 2013) apresenta um outro complicador para 0 uso da expressdo — uma
autodenominacdo que, na pratica, nao é apropriadamente medida e avaliada.

Para a entrevistada Thais Fontoura, o conceito de negocios de impacto ainda €
muito “difuso” para 0 mercado, sendo associado as acdes filantropicas e as organizacbes
da sociedade civil. A entrevistada também ressalta que o tema precisa ser mais bem
trabalhado no mercado e na opinido publica e que “nds [0 ecossistema] Somos 0s que mais
conhecemos o tema, entdo € certo que a gente fale sobre ele”. Para a mentora Luciana
Branco, a dificuldade na compreensdo do conceito tera seus efeitos sentidos na
comunicacgdo dos negocios: “Ha uma complexidade grande dos negécios de impacto para
comunicar, até porque os interlocutores ainda néo estédo entendendo essa conciliagéo do
business com o social”. A opinido das entrevistadas € um indicativo da necessidade de
uma social business literacy entre os publicos dos negdcios sociais.

Os negacios sociais sao resultado direto de um contexto social, cultural e politico
que ressignificou o papel das empresas na solucdo de problemas sociais. Tal
entendimento esta na génese do Quintessa e é central na tese de mudanca da aceleradora,
que destaca a possivel contribuicdo do empreendedorismo social e das empresas para
transformar a realidade social do pais. Questdo sensivel aos negdcios sociais, 0 impacto
social do Quintessa € inferido (mas ndo quantificado) pelo impacto alcancado pelos
negocios acelerados: “quanto mais os negdcios impactam, mais o Quintessa impacta”,

resume Thais Fontoura.
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A tese de mudanca do Quintessa alinha-se a modificacdo de perspectiva quanto
a nocdo de desenvolvimento, discutida por Fischer e Comini (2012), e do exercicio de
novos papéis pelos negoécios na contemporaneidade (KUNSCH, 2009), dando novo
sentido a nocdo de empreendedorismo, antes vinculado somente a aspectos financeiros.
“O que o0 CEO precisa entender é que se ele ndo mudar, o business pode acabar. Mas se
ele mudar, o business pode ser muito mais lucrativo”, é a opinido da mentora Luciana
Branco, que acredita na necessidade de uma mudanga de consciéncia das liderancas, de
modo que sejam repensados todos 0s processos organizacionais.

Ao falar sobre a oferta do seu produto para pessoas juridicas, 0 empreendedor
Gabriel Arcon afirma que as empresas Sa0 corresponsaveis, junto com os 6rgdos publicos,
por promover mudangas positivas na sociedade: “O que a sua empresa faz pela
mobilidade urbana? Oferece vale estacionamento?”, disse 0 CEO da E-Moving. Para o
empreendedor, “as empresas tém o papel de persuadir, educar e incentivar os seus
colaboradores a utilizar formas alternativas de deslocamento”, ao citar que uma empresa
pode gerar impacto social positivo ao tomar medidas simples — por exemplo, ao oferecer
a seus funcionarios a possibilidade de ir de bicicleta para o trabalho ao invés de dirigir
um carro corporativo.

Mudar o modelo de negdcios de uma grande empresa, contudo, ndo é trivial,
como explica o gestor de projetos Maércio Diogo. E como “manobrar um transatlantico”,
ao contrario de uma startup, em que as mudancas sdo mais faceis de ser
operacionalizadas. O impacto, porém, € muito maior. Maércio entende que 0s negocios
sociais podem contribuir para que as grandes empresas agreguem os esforcos de
responsabilidade social a sua estrutura de negécio, criando uma linha de valor
compartilhada ao oferecer solu¢bes melhores, mais sustentaveis e mais baratas para as

cadeias produtivas, ajustadas “a partir da realidade do cliente”, explicou o entrevistado.

5.6.3.1 Sustentabilidade e negdcios sociais

O gestor de projetos Maércio Diogo acredita que o valor atribuido a
sustentabilidade seguird os critérios de escolha do cliente, numa avaliagdo entre custo e
beneficio dos produtos e servigos oferecidos pelos negdcios sociais. Quando o cliente é
uma grande empresa, a sustentabilidade assume valor estratégico se ligada a cadeia de
producdo ou a aquisicdo de negocios sociais inovadores por negocios maiores, explica o

entrevistado. Nestes cenarios, 0s negdcios sociais ganham rapida escala. Nota-se, aqui, a
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nocdo de sustentabilidade ligada, sobretudo, a aspectos do ciclo “de vida de produtos,
cadeias produtivas, servicos e fun¢bes dos negdcios na sociedade” (SMITH, 2015, p. 39).
Ja o cliente final pode ou n&o ver valor em um negécio social sustentavel: “Ser sustentavel
é suficiente para ser um diferencial? Dependendo do cliente, ndo”, acredita Maércio
Diogo. Para clientes da base da piramide, por exemplo, o sustentavel também precisa ser
mais barato, explica Maércio: “Alguns negdcios precisaram entender que precisavam ser
mais baratos para vender mais”.

Na 4YOU?2, escola de inglés para a populacdo de baixa renda, a sustentabilidade
ndo € um tema presente na comunicacdo, diferentemente dos outros dois negocios
analisados. “A gente sempre fala que é uma empresa sustentavel”, diz Gabriel Arcon, da
E-Moving. Ele explica ainda que a sustentabilidade “é uma consequéncia do negdcio.
N&o é algo forcado. Ser sustentavel esta no nosso sangue. Nao vou colocar bike em
combustdo na rua, por exemplo”. Observamos que, seja para o cliente final, seja para a
grande empresa, a discussdo sobre o valor estratégico da sustentabilidade passa
necessariamente por uma compreensdo mais abrangente dos sentidos e significados da
sustentabilidade (BALDISSERA, 2009).

A Editora MOL associa a sustentabilidade a certificacdo B, ainda que o proprio
B-Lab diferencie a certificacdo de outras praticas de sustentabilidade e responsabilidade
social (RODRIGUES, 2016). Segundo Rodrigo Pipponzi, a certificacdo B é muito
exigente, abrangendo aspectos ligados a escolha dos parceiros, aces para 0 bem-estar
dos funcionarios e cultura organizacional. Para Rodrigues (2016), a grande diferenca
entre uma empresa B e uma empresa com praticas de responsabilidade social é a
mensuracao de resultados e prestacdo de contas, uma exigéncia da B-Lab — “porém, ndo
é possivel afirmar que a empresa B representa um novo tipo de organizacdo ou um novo
setor na economia, como sugerem suas mensagens” (RODRIGUES, 2016, p. 196).

Desde 2014, a4YOU2 também é uma empresa B, “um reconhecimento do nosso
compromisso com a transparéncia, responsabilidade e o bem-estar social”, conforme
citado no site da organizagdo (4YOU2..., ¢2019). A Banca do Bem também esta sendo
estruturada para ser uma empresa B, segundo Rodrigo Pipponzi. Ao ser perguntado se a
certificacdo agrega ao negocio, o empreendedor responde: “Sim, cada vez mais. To até
impressionado com isso. Como todo mundo ta comegando a conhecer isso”. A visdo de
Rodrigo Pipponzi quanto a certificagio B demonstra uma preocupagdo do mercado
quanto a maior cobranca sobre as organizacfes por atitudes éticas e responsaveis

(KUNSCH, 2007a) e corrobora a perspectiva de Rodrigues (2016) sobre a iniciativa:
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empresas B visam, com a certificagdo, ganhar visibilidade no mercado e atrair
consumidores e investidores.

Observamos, nos empreendimentos acelerados pelo Quintessa, a preocupacao
com boas praticas corporativas; dois dos trés negocios analisados sdo empresas B
(4YQOU2 e Editora MOL), porém, sem a dimensdo ambiental vinculada a estratégia de
negdcios, ndo sdo autodeclaradas empresas sustentaveis. O Unico negdcio autodeclarado
sustentavel, a E-Moving, é aquele que, apesar de ndo ser certificado, possui uma dimensao
ambiental ligada ao impacto social do negdcio: a reducdo da emissao de COa.

O Quintessa ndo é focado em negdcios sustentaveis, mas uma parcela do seu
portfélio adota tais préticas, sobretudo nos eixos de produtos sustentaveis, reciclagem e
uso de recursos naturais. Segundo Thais Fontoura, o Quintessa esta mais interessado no
impacto que o0s negdcios podem trazer a sociedade. Assim, todos 0s negdcios acelerados
pelo Quintessa terdo impacto social, sendo alguns sustentaveis e outros ndo. Serdo
considerados sustentaveis pela aceleradora os negocios que contemplem os trés pilares de
Elkington (2001), econdmico, ambiental e social, mas se observa pelo seu portfolio o
predominio do pilar social. A entrevistada explica ainda que 0 negocio que se propde a
ser sustentavel (aqueles ligados, sobretudo, a resolucdo de problemas ambientais) ja
procura 0 Quintessa com esse propdésito, e a aceleradora ird atuar somente na gestao e
desenvolvimento do modelo de negécios. Ou seja, 0 Quintessa ndo atribui para si a
responsabilidade de tornar o negdcio mais sustentavel.

Nesse cenario, 0s ODS se configuram no Quintessa como pressupostos basicos
para um primeiro entendimento do negdcio social e ajudam a embasar a sua tese de
mudanca. “E uma das primeiras perguntas” dos programas de acelera¢io, conta Maércio
Diogo, ajudando no alinhamento entre aceleradora e empreendedor, sem, contudo,
restringir o negdcio a um ou outro ODS. “Nao € o melhor direcional, mas é o que temos”,
avalia Thais Fontoura. Para o gestor de projetos, os ODS ajudam a orientar a discussao,
mas ndo ajudam na solucdo. Ou seja, 0s ODS “ajudaram a trazer um norte para institutos
empresariais e empresas”, mas ndo sdo conclusivos sobre a melhor resposta aos
problemas sociais, na opinido de Maércio Diogo.

A mentora Luciana Branco aponta outra problematica dos ODS: o
desconhecimento de grande parte da populacdo acerca dos objetivos propostos pelas
Nacdes Unidas. Para a jornalista, os ODS sdo “um ponto de partida maravilhoso para
nortear prioridades. [...] Dentro do Quintessa, todo mundo sabe de cor. Os negdcios

acelerados também. Fora daquele universo, porém, ninguém nunca ouviu falar”. Ela
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atribui para si e para os profissionais de comunicacdo o papel de “furar a bolha para fazer
conexdes reais”, ou seja, fazer com que um nUmero cada vez maior de pessoas
compreenda, fale e se engaje em relacdo aos ODS. “Como a gente faz o pop falar dos
ODS? Isso é comunicacdo de impacto ”, afirma a mentora, para quem, sem isso, ndo sera
possivel transformar a realidade social, apenas obter “aplausos da nossa prépria bolha”.

O uso dos ODS pelo Quintessa se configura, em nossa anélise, como uma
tentativa de se ajustar e fazer parte de uma agenda global, em vez de ser compreendido
como uma diretriz de trabalho propriamente dita. 1sso se verifica, em hipotese, no fato de
que os ODS néo dialogam de maneira adequada com o pequeno e médio empreendedor
(BRITISH COUNCIL; SOCIAL ENTERPRISE UK, 2015), dificultando o vinculo entre
0s ODS e o trabalho do Quintessa.

A propria aceleradora avalia, contudo, que os ODS sdo importantes para o
dialogo que deseja manter com grandes empresas e investidores, vide, por exemplo, 0s
propdsitos e acBes da Rede Brasil do Pacto Global (REDE BRASIL DO PACTO
GLOBAL; PROGRAMA DAS NAQC)ES UNIDAS PARA O DESENVOLVIMENTO,
2019). Por tais razdes, os ODS sdo mencionados no discurso do Quintessa, mas sem muita
forca e desvinculados do impacto social gerado pelo empreendimento. Em nossa anélise,
uma comunicagdo articulada entre ODS e impacto social podera contribuir para a
formagdo de aliancas intersetoriais (FISCHER, 2012), sobretudo com as grandes
empresas, fator estratégico para alavancar o impacto dos negécios sociais (COMINI,
2016).

Para Thais Fontoura, o termo “sustentabilidade” € habitual em grandes empresas
e organizacgOes da sociedade civil, mas pouco utilizado nos negdcios sociais, salvo aqueles
ligados as tematicas ambientais. O entendimento da sustentabilidade pela sua dimensao
ambiental € notavel entre os empreendedores entrevistados. Ao ser perguntado sobre a
sustentabilidade na 4YOU2, Gustavo Fuga imediatamente responde: “Ambiental, vocé
diz? Pouco, podemos desenvolver bem mais”. Contudo, ele responde afirmativamente
guanto aos negdcios sociais terem o potencial de incentivar outros negdcios a serem mais

sustentaveis.

5.6.3.2 Por um modelo de negdcios sustentavel

Sustentavel ou ndo, ser um negdcio social requer especial aten¢do ao modelo de

negocios, a fim de conciliar objetivos financeiros e sociais — é o0 que revelam os dados
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analisados. O Quintessa € um caso de organizacdo que teve que ajustar seu plano de
negdcios para conciliar objetivos sociais e sustentabilidade financeira: a aceleradora foi
criada como instituto, oferecendo aceleracdo gratuita aos empreendedores, mas percebeu
a necessidade de mudar o negdécio para continuar a existir. Hoje, ajuda outros negocios
sociais a ter modelos de negdcios sustentaveis.

Maércio Diogo explica que, durante a aceleracdo, 0s objetivos sociais e
financeiros do empreendimento sdo definidos na validacdo do plano de negdcios. “Sao
processos que correm juntos” e entram em uma das grandes pautas do Quintessa: a
estratégia do negocio. Quando perguntado se, em algum momento da aceleracdo, o
negdcio perde seu proposito inicial, Maércio responde: “N&o necessariamente, mas muda
de curso”.

A importancia do modelo de negdcios para conciliar objetivos sociais e
financeiros é reforcada pelos entrevistados. Gustavo Fuga, da 4YOUZ2, ndo Vvé
dificuldades em conciliar financeiro e social: “Quanto mais 0 negocio cresce, mais
impacto social ele gera”, é a explicacdo dada pelo empreendedor. No caso da Banca do
Bem, Rodrigo Pipponzi diz que conciliar objetivos financeiros e sociais é visto como algo

natural:

A gente tem indicadores que ja levam isso em consideracéo, para que nao haja
conflito. O negécio j4 é montado de uma forma que todos os indicadores
convivem. A gente ndo precisa somar o social no negdcio; o negécio depende
da geracdo social. Se ndo gerar resultado social, a empresa para, nédo
funciona. Os dois modelos andam juntos.

O empreendedor explica ainda que a motivacdo de compra de um produto na
Banca do Bem é social; portanto, quanto mais livros e revistas sdo vendidos, maior é o
impacto social. Contudo, ele observa que é usual ter que renunciar a oportunidades com
potencial de gerar lucro, mas que nao se encaixam na missao social do negécio.

Em suma, quanto aos objetivos sociais e financeiros, tdpico recorrente na
literatura sobre negocios sociais, os empreendimentos analisados e o Quintessa tém
postura semelhante: conciliar objetivos sociais e financeiros depende, sobretudo, do modo
como é estruturado o plano de negécios. O plano deve ser desenvolvido de forma que,
guanto mais o negocio lucre, maior impacto social cause. Tal perspectiva se aproxima da
nocgéo de “valor compartilhado”, de Porter e Kramer (2011), e da proposicdo de Rodrigues
(2016) de posicionar a responsabilidade social na estratégia de negocios.

Os objetivos sociais e financeiros dos negocios investigados podem ser avaliados

em termos de uma escala continua, tal qual proposto por Austin, Stevenson e Wei-Skillern



129

(2012). Ao classificarmos 4YOU2, Banca do Bem e E-Moving de acordo com os fatores
de finalidade, cadeia de valor, processo decisorio e sustentabilidade financeira (COMINI,
2016), observamos que os negécios obedecem a uma légica social, sobretudo quanto a
finalidade (Quadro 9). Em outros critérios, aproximam-se das praticas de mercado. Cabe
observar que, para selecionar negécios acelerados, o Quintessa prioriza a finalidade, ndo

os demais critérios.



Quadro 9 — Classificacdo de empreendimentos sociais aplicado a E-Moving, 4YOU2 e Banca do Bem

Fatores

Logica de
mercado

Logica social

Logica de
mercado

Légica social

Logica de
mercado

Légica social
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Obijetivo principal 4Y0OU2 E-Moving Banca do Bem
Finalidade Oferta 4Y0U2 E-Moving Banca do Bem
Intencionalidade 4Y0OU2 E-Moving Banca do Bem
Escala 4Y0U2 E-Moving Banca do Bem
Clientes 4Y0OU2 E-Moving Banca do Bem
Cadeia de valor Fornecedores 4Y0U2 E-Moving Banca do Bem
Colaboradores 4Y0OU2 E-Moving Banca do Bem
Governanca Processo decisorio 4YOU2 E-Moving Banca do Bem
- . . Distribuicdo de lucro | 4YOU2 E-Moving Banca do Bem
Sustentabilidade financeira — -
Valor econémico 4Y0U2 E-Moving Banca do Bem
-2 -4 -2
@ sow
. E-Moving Banca do Bem
< | >
{ —
Légica de mercado Sgi i
10 g 0 Logica social 10

Fonte: Adaptado de Comini (2016).
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N&o sdo poucos os desafios de um negdcio social — avaliam os entrevistados —, e
eles ainda podem variar de acordo com o estdgio em que o0 negdcio se encontra. Em
empreendimentos em fase de tracdo, por exemplo, as queixas costumam ser o volume de
vendas, conta Thais Fontoura. Maeércio Diogo ressalta a necessidade de os negdcios terem
um olhar mais analitico para as vendas, a fim de mitigar riscos. E preciso ainda montar
equipes mais fortes e complementares, que gerem negdcios mais consistentes.

Quando as vendas néo sdo o problema, o olhar se volta para a gestao, ou seja, para
a qualidade da entrega — proprio dos negdcios em estagio de escala, explica o gestor de
projetos do Quintessa. E o caso da 4YOU?2, que estd em um processo de escala rapida, em
que a prioridade é criar uma cultura de time e uma estratégia de vendas robusta para atrair
novos alunos, explica Gustavo Fuga. Negocio da base da piramide, a 4YOU2 tem o “desafio
enorme” de aliar qualidade com preco baixo, o que remete a recomendacao do PNUD sobre
a necessidade de negdcios sociais buscarem aliar tecnologia e impacto social para crescer
(PROGRAMA DAS NACOES UNIDAS PARA O DESENVOLVIMENTO; FUNDAGCAO
DOM CABRAL, 2015).

Para a Banca do Bem, o desafio é sair da condi¢do de startup e tornar-se um negécio
estruturado. Mais madura, a Editora MOL tem buscado estruturar planejamento, produto,
operacdo e transparéncia para ganhar escala, o que significa atrair parceiros para grandes
mobilizacBes, aumentando o volume de recursos arrecadados. No caso da E-Moving, Gabriel
Arcon deseja expandir suas operacdes na cidade de Sao Paulo e em outras médias e grandes
cidades brasileiras. Na visdo do empreendedor, eles conseguiram provar a tese de mudanca
e criar “excelentes cases”; é chegada a hora de expandir.

Observamos, pelos dados analisados, que os desafios dos negdcios sociais se
relacionam diretamente com o impacto que querem gerar, ou seja, descobrir como melhorar
0 produto ou servico para conseguir chegar a um impacto social mais relevante.

O fortalecimento do ecossistema de negdcios sociais, por sua vez, passa pela
capacidade de os empreendimentos explicitarem seu valor na sociedade e, assim, atrair mais
investimentos para o setor, acredita o entrevistado Maércio Diogo. Para isso, 0s negocios
precisam gerar mais cases €, assim, inspirar novos negocios. Para Maércio Diogo, “poder

testar mais seria bom”, ja que o nivel de risco de um empreendimento é alto.
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Tépico presente nos relatérios produzidos por atores do ecossistema de negocios
sociais (O RETRATO..., 2019), a atracdo de novos investimentos para o setor também é um
desafio apontado pelos entrevistados. Gustavo Fuga acredita que € preciso investir mais nos
estagios iniciais do negdcio, fase de validacdo do modelo de negdcios, uma vez que “passar
dessa fase € bem dificil”. Destacamos da fala do empreendedor sobre a necessidade de mais
apoio nas fases iniciais do negécio o suporte ofertado no Guia 2.5, do Quintessa, que
privilegia negocios ja mais estruturados — em estagio 5 ou 6. Ou seja, 0 empreendedor nédo

estd conseguindo a ajuda que precisa justamente no momento mais critico do negacio.

5.6.4 Categoria 2: A comunicacao ha aceleracdo de negécios sociais

“O empreendedor é um ser solitario”, relatou Gabriel Arcon, da E-Moving. “E uma
jornada bem dolorida”, ressaltou Maércio Diogo. “O empreendedor é um aventureiro. Todos
sdo e precisam ser”, acredita a mentora e empreendedora Luciana Branco. “Tem que ter
estdbmago”, além de maturidade emocional e financeira, disse Thais Fontoura, que, na
contramao de outros colegas de faculdade, optou inicialmente pelo empreendedorismo em
vez de um emprego formal. Esse também é o caso de Gustavo Fuga, que fundou a 4YOU2
aos 18 anos — sem experiéncias profissionais anteriores, Fuga contou com o auxilio do
Quintessa para organizar a gestdo do seu negécio.

Gustavo Fuga, Gabriel Arcon e Rodrigo Pipponzi sdo profissionais ja ha algum
tempo no mercado e, ao longo de suas trajetorias, desenvolveram competéncias para gerir
seus negocios, entre elas, comunicacionais. Sdo convidados com frequéncia a participar de
eventos do ecossistema de negdcios sociais e fora dele. Também foram reconhecidos dentro
e fora deste ecossistema: em 2015, Fuga recebeu o prémio Jovem Talento da Viva Idea, uma
fundac&o que apoia o desenvolvimento sustentavel na América Latina. Em 2017, a E-Moving
ganhou o prémio da consultoria Ernest & Young na categoria Emerge, para negdécios com
potencial de crescimento. Em 2018, Rodrigo Pipponzi foi eleito empreendedor social do ano
no prémio da Folha de S.Paulo. O Quintessa, por sua vez, tem na figura da diretora Anna
Aranha a sua principal porta-voz e interlocutora com outros atores do ecossistema de

negocios sociais e do mercado.
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O empreendedor é figura central nos programas de aceleracdo do Quintessa.
Maeércio Diogo conta que, em média, “60% do dialogo é com o empreendedor”; por isso, 0
perfil desse profissional € um dos critérios adotados na selecdo de novos negdcios. Mas,
acrescenta, as vezes também “é preciso ndo falar com ele para estruturar o restante do time”,
revelando que é comum a centralizagdo excessiva do negécio na figura do empreendedor
social.

Em nossa analise, envolver o empreendedor nas estratégias de comunicagdo €
fundamental, uma vez que a participacdo da alta direcdo € um dos elementos-chave para o
sucesso de uma politica de comunicacdo integrada (KUNSCH, 2016). Soma-se a isso, no
caso do empreendedor social, a necessidade de desenvolver “a capacidade de construir e
manter redes sociais de cooperacdo mais amplas, uma vez que visa a causas de interesse
publico” (OLIVEIRA; NADER, 2017, p. 47). Na pratica, a mentora Luciana Branco afirmou
estimular os empreendedores, nas parcerias, a “pensar grande”, com vistas a alcangar maior
impacto social.

Em um cenario de escassez de recursos para investimentos em comunicacdo, 0
empreendedor €, certamente, 0 melhor instrumento de comunicacao de um negdécio social em
sua fase inicial. Na auséncia dele, outra possibilidade é buscar no time um profissional para
desenvolver tais habilidades e competéncias comunicacionais, sem perder de vista o olhar

estratégico para o0 negacio.

5.6.4.1 O primeiro contato com os empreendedores

Para contatar novos empreendedores sociais, 0 Quintessa faz a prospeccao ativa por
telefone e e-mail. Apesar de contar com metas de vendas pré-estabelecidas, segundo a
publicitaria Thais Fontoura, ndo se trata de um setor de vendas, mas de uma area de busca e
selecdo de novos negocios que contempla uma dimensdo de relacionamento com o0s
empreendedores. “A gente nunca fala que é uma area de vendas, mas uma area de sele¢do”,
disse Thais. Outro termo evitado no contato com o empreendedor é o de “aceleradora de
impacto social”, ja desgastado no ecossistema de negocios sociais, como avalia a
profissional. Isso porque o empreendedor pode ja ter passado por um programa de aceleracéo

ou ter sido convidado a ingressar em outras aceleradoras.
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Trata-se ou ndo de uma relacdo de venda? N&o fica claro. Avaliamos que a
ambiguidade no discurso do Quintessa pode ser mitigada por uma comunicacdo
mercadologica e institucional mais clara, informativa e objetiva. Para além da prospecc¢éo de
novos clientes, a aceleradora pode se valer, ainda, da oferta de branded content (contetdo de
valor) alinhado a estratégia de negocios (oferta de servico de qualidade), numa acao
articulada e integrada da comunicagdo institucional e mercadoldgica, necessaria a um
mercado competitivo (KUNSCH, 2007a).

A selecdo de novos negdcios para os programas de aceleracdo é longa: o Quintessa
tem grande preocupacdo com a pesquisa sobre o empreendimento em potencial, a
classificacdo do estagio do negdcio (validacdo, tracdo ou escala) e o diagnostico. A relevancia
do problema e da solucdo € um dos principais topicos de investigacdo ao selecionar novos
negocios. Com o tempo e energia gastos na selecdo, poucos empreendimentos desistem
depois de acertada a participacdo nos programas de aceleracdo, conta Maércio Diogo.

Os empreendedores recém-chegados ao Quintessa relatam dificuldades nas vendas
ou falta de organizacdo do negécio, que “cresceu baguncado™, contou Thais. E comum os
empreendedores relatarem problemas de vendas, o que muitas vezes descobrem ser um
problema de estratégia, explica o gestor de projetos. Mesmo aqueles que relatam problemas
de comunicacdo, na verdade tém problemas anteriores, ligados a gestdo do negécio, avalia a
mentora Luciana Branco: “O que eu percebo é que a comunicagao as vezes é muito pensada
como solucdo, quando na verdade a solucdo € a gestdo, entendeu? A comunicacédo €
consequéncia”. As falas do gestor e da mentora do Quintessa revelam uma visdo de
comunicacdo ligada a aspectos operacionais e taticos, que ndao contempla as conexdes
possiveis entre comunicagdo e estratégia do negdcio; para os entrevistados, a comunicagdo
deve ser abordada em um momento posterior & elaboracdo do plano de negécios.

Gustavo Fuga, por exemplo, tinha certeza de ter um bom servico, mas, por
inexperiéncia com o empreendedorismo, buscou o Quintessa para ajudar a estruturar a
4YOU2. A Banca do Bem vivia um momento “confuso”, disse Rodrigo Pipponzi: e-
commerce em crescimento, estratégia equivocada, precificacdo errada, vontade de ampliar os
produtos vendidos. No caso da E-Moving, o Quintessa procurou o empreendedor Gabriel
Arcon num momento em que 0 negocio estava proximo de obter aporte de investimento

externo para crescer — fase de reavaliar o planejamento estratégico da empresa.
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5.6.4.2 Durante a aceleracao

O Quintessa destaca a personalizacdo dos programas de aceleracdo em funcéo das
demandas do empreendedor, que “na operacdo ndo muda tanto, mas no olhar para o
negdcio”, contou o entrevistado Maércio Diogo. A proposta dos programas de aceleracdo do
Quintessa contempla um indicador de estudo da Pipe Social (O RETRATO..., 2019) quanto
a necessidade de programas mais customizados e adequados as necessidades especificas dos
empreendedores sociais. Assim, em vez de sugerir um conjunto de boas praticas, a
aceleradora busca “criar um espacgo de confianga para os empreendedores abrirem 0s seus
problemas”, com transparéncia, olhar critico e bons contetdos, explica Maércio Diogo.

Ainda sobre a aceleracdo, o gestor de projetos ressalta que:

A ndo ser que seja uma premissa, a aceleradora ndo apresenta uma boa pratica
se n&o tiver uma necessidade latente ali [...]. As vezes, a gestdo de pessoas néo é
ideal (em termos de boas préticas), mas esta funcionando. Ou outras coisas sdo
prioritarias. 1sso ajuda a empresa a ter foco.

Quando a demanda é relevante para o0 negdcio, a questdo € trabalhada junto com os
mentores em “duas ou trés reunides”, contou Thais Fontoura. Luciana Branco, por exemplo,
é a principal mentora do Quintessa para assuntos ligados a comunicacao institucional. A
jornalista se juntou ao quadro de mentores da aceleradora em 2017, por convite de Thais
Fontoura, da qual foi mentora a época que a publicitaria atuava no negocio social 3Marias.

Sobre as suas expectativas em relacdo a aceleracdo, Gustavo Fuga contou que,
“como o produto se vendia sozinho, a gente tava mais preocupado com a qualidade da
entrega”. Outro ponto trabalhado com o Quintessa foi o posicionamento da 4YOU2: “E uma
escola? E um projeto social?” foram exemplos de questdes discutidas durante a aceleragio.
Enquanto a proposta de valor para o negdcio era clara, a discussdo foi centrada no
posicionamento da 4YQOU?2 perante os alunos. Ja a aceleragdo da E-Moving aconteceu por
um periodo de um ano, em que um gestor do Quintessa ia até o negécio de duas a trés vezes
por semana; além disso, a empresa tinha reunides quinzenais com um mentor. “O Quintessa
que procurou a gente [...]. Eles também estavam comegando a se estruturar; tinham umas

cinco empresas acelerando”, conta Gabriel Arcon.
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Rodrigo Pipponzi trabalhou com Maércio na aceleragdo da Banca do Bem em 2018.
No inicio, conta 0 empreendedor, realizou-se um trabalho investigativo, para entender o
negocio e tirar davidas. O contato com o gestor era frequente, além de seis a sete reunides e
um workshop com o mentor Reynaldo Naves, fundador e sécio da consultoria Biz2Biz:
Transformando Negocios. O empreendedor contou que todos os funcionarios da Banca do
Bem e os socios da Editora MOL estiveram envolvidos na construcéo do plano de negdcios,
num processo que classificou como “imersivo”.

Maércio Diogo explica que o Quintessa prioriza nos programas de aceleracao “o que
mais doi no acelerado”, normalmente topicos ligados as vendas, gestdo e equipe. Para além
disso, ou o tema é apontado pela aceleradora no diagnostico ou é uma demanda especifica
do negdcio. Nesses casos, “a gente acessa a rede conforme as demandas do empreendedor”,
e 0 tdpico é trabalhado com um dos mentores. Caso contrario, “nédo adianta forcar a pauta”,
conta Maércio, ressaltando que o empreendedor “tem um nivel muito saudavel de teimosia”.
Outros tdpicos ficam para os negdcios trabalharem internamente ap6s a aceleragao, mas, “se
0 empreendedor ndo vir valor, ndo adianta”.

A comunicacdo pode surgir como topico da aceleracdo na etapa de diagndstico, em
que se verifica a importancia da pauta para o negécio. Luciana Branco contou que, desde que
comecou a atuar no Quintessa como mentora, fez somente uma mentoria em longo prazo® e,
mais comum, alguns “trabalhos pontuais em comunicacdo”, podendo abranger desde
telefonemas de 30 minutos a reunides de duas horas. “Por eu estar no CIVI-CO, vira e mexe
eles me chamam: ‘Lu, vamos tomar um café com um empreendedor?’ e dai a gente faz uma
mentoria pontual”, o que demonstra certa aleatoriedade com que a questdo da comunicagéo
é tratada dentro dos programas de aceleracéo do Quintessa.

Maércio Diogo disse que, independentemente da fase do negécio, o empreendedor
dificilmente apresenta uma demanda ligada & comunica¢do. Ndo é o que observamos nos
negocios consultados: em estadgio de ganhar escala, E-Moving e 4YOU2 apontam a
necessidade e intencéo de investir mais em comunicacdo. Na Banca do Bem, em estégio de
validagdo, a preocupacdo com comunicacdo também existe, tanto no posicionamento do

negocio no mercado quanto ligada ao estimulo ao consumo consciente entre seus clientes.

3 Para o projeto Vir a ser, sobre logistica reversa, do grupo Gaia Social. A mentoria consistiu em encontros
guinzenais com os empreendedores por um periodo de quatro meses.
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Rodrigo Pipponzi conta que assuntos ligados a comunicagdo foram pouco abordados
durante a aceleracdo, “mas hoje é um assunto super em pauta” na Banca do Bem. O
empreendedor explica que a comunicacdo foi mencionada na aceleragdo como um
“instrumento”, mas ndo foi tratada como prioridade do processo, que focou o modelo de
negdcios. A aceleragdo durou entre cinco e seis meses.

Observamos na 4YOUZ2, na E-Moving e na Banca do Bem que a comunicagéo foi
tema pouco abordado durante a aceleracdo do Quintessa, mas € hoje assunto relevante de
todos os negdcios consultados. 1sso levanta a questdo: a quase auséncia da comunicagdo nos
programas de aceleracdo seria um posicionamento do Quintessa ou, como alega a
aceleradora, dos negécios acelerados?

Em nossa anélise, e numa perspectiva de comunicacéo integrada, a comunicacgéo €
central nos eixos principais dos programas de aceleracdo do Quintessa: na estratégia, uma
vez que a construcdo do plano de negdcios, por si s6, é um processo comunicativo e
participativo, e 0 seu posicionamento no mercado se liga diretamente a comunicacdo
institucional; na gestéo, vinculando-se, sobretudo, a comunicacdo administrativa, tendo em
vista a formalizacao de fluxos e processos produtivos; nas vendas, vinculada a comunicacao
mercadoldgica e, cada vez mais, a comunicacdo institucional; e no time, que mantém relacéo
direta com a comunicacdo interna e a articulagéo das equipes de trabalho.

Assim, a construcdo do plano de negdcios, sob a 6tica de vendas, tal qual propde o
Quintessa, responde a uma necessidade latente do empreendimento social acelerado, porém
se afasta do modelo de comunicacéo integrada logo no estagio inicial do negdcio, pelo qual
se preconiza a demanda de uma estratégia global de comunicacdo, em suas diferentes

dimensoes.

5.6.4.3 A avaliacdo dos empreendedores

Na opinido de Gustavo Fuga, a 4YOU?2 teve uma aceleragédo “atipica”. Foram dois
anos com o Quintessa, numa época em que a aceleragdo era gratuita. “Novos desafios iam
aparecendo e a gente foi ficando”, disse Fuga. A 4YQOU2 foi um dos primeiros negécios a
participar dos programas de aceleracdo do Quintessa, e a avaliagdo do empreendedor é

bastante positiva: “life changing”, resume Fuga.
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“Eu falo pros empreendedores que vém pedir minha opinido sobre o Quintessa: ndo
existe varinha mégica”, diz Gabriel Arcon, ressaltando que cabe ao empreendedor tirar o
maximo possivel da aceleracio. “E mais um brago trabalhando com vocé”, sobre a ajuda do
gestor no dia a dia do negocio. Para o empreendedor, a E-Moving teve no Quintessa uma
“base de apoio e confianga pra poder crescer” e destaca, entre 0s pontos positivos da
aceleragdo, a mentoria: 0 mentor “foi muito bem escolhido” e deu mais seguranga para o
desenvolvimento do negdécio. “Até hoje eu sou amigo do mentor”, diz Gabriel Arcon.

Bem avaliado pelos negocios acelerados, o mentor figura como um publico
estratégico do Quintessa, sendo necessario, porém, um mapeamento mais completo a fim de
compreender melhor as expectativas desse publico, com o objetivo de ampliar a participacao
dos mentores em acdes da aceleradora. Luciana Branco contou que sua motivacdo para ser
mentora foi, “depois de uma trajetoria profissional, saber que vocé tem como colaborar com
0 seu préprio conhecimento para negocios que tém um pensamento contemporéaneo de
atuacao”. A profissional ressalta, entre os aspectos positivos da mentoria, em primeiro lugar,
a troca de conhecimentos com os empreendedores e, em segundo lugar, com mais tempo, a
possibilidade de estabelecer parcerias comerciais com 0s negdcios acelerados.

Rodrigo Pipponzi conta que a aceleragdo consolidou uma nova estratégia para a
Banca do Bem, que se tornou uma spin-off da Editora MOL. Apesar de o plano de negdcios
desenvolvido na aceleracdo “mudar o tempo todo”, o conceito geral esta presente, acredita o
empreendedor, que avalia que os “insights” de todo o processo de aceleracdo foram
importantes. Ele afirma ainda que faria novamente a aceleracéo, daqui a um ano, em outro
estagio do negocio, e que ja recomendou a aceleracao para outros empreendedores.

Os programas de aceleracdo do Quintessa sdo bem-avaliados pelos trés
empreendedores entrevistados, ressaltando-se aspectos diferentes em cada negdécio, 0 que
reforca 0 nivel de personalizagdo defendido pela aceleradora: no caso da E-Moving, a
mentoria; na Banca do Bem, o0 apoio na construcdo do plano de negocios; e na 4YOU2, o
auxilio para estruturar a gestdo do empreendimento.

O negocio social acelerado pelo Quintessa é ainda acompanhado a posteriori: no
minimo, realiza-se uma reunido anual para avaliar resultados e perspectivas futuras. Todos
0s negocios acelerados passam a fazer parte da “Rede Quintessa”, conta Maércio Diogo. Ha

encontros regulares entre 0s negdcios, parcerias entre os empreendedores, consulta a rede
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quando um especialista em determinado tema é necessario e recomendagao de servigos. No
caso de Gustavo Fuga e Rodrigo Pipponzi, também é comum a participagdo em eventos do
setor.

Ap0s a aceleracgdo, € natural que alguns negdcios sejam mais proximos do Quintessa
do que outros. Porém, se o impacto social da aceleradora é avaliado pelo impacto social
alcancado pelos negdcios acelerados, é preciso um olhar mais atento a este pablico. Ao invés
de uma comunicacao pontual e fragmentada, o Quintessa pode se valer de uma classificacao
de publicos (FRANCA, 2010) que avalie objetivos, expectativas de relacionamento, nivel de
dependéncia e expectativas dos publicos para tracar uma comunicacdo institucional
estratégica com os negdcios acelerados, que pode reverter em parcerias e reputacao positiva

para aceleradora.

5.6.5 Categoria 3: A filosofia da comunicacdo integrada em negdcios sociais

“A cabeca funciona em fragmentos”, revela Thais Fontoura sobre a dificuldade de
construir um planejamento de comunicagdo para a aceleradora. “Meu sonho é fazer um plano
de comunicacédo para o Quintessa”, afirma, ao avaliar que a comunicacdo da aceleradora é
essencialmente operacional (“Somos executores de comunicacdo”) e que as agdes sdo
trabalhadas no cotidiano, sem planejamento prévio. Na opinido da entrevistada, a falta de
uma comunicacdo mais bem estruturada tem seus efeitos sentidos, por exemplo, na busca de
novos clientes para os programas de aceleracdo. O desafio atual do Quintessa é atrair “leads
qualificados”, obtidos hoje principalmente por busca ativa, contou Thais. Porém, a busca
ativa toma muito tempo do Quintessa, ndo sendo o modelo ideal de prospeccdo de novos
clientes. “Ainda ndo entendemos como fazer isso e como se liga a comunicagéo”, avalia a
profissional. Observa-se, aqui, a necessidade de uma pesquisa mais aprofundada para um
planejamento de comunicacdo mais eficiente e eficaz com os empreendedores (KUNSCH,
2016), iniciativa que estava nos planos do Quintessa a época da entrevista, mas que foi
descontinuada por opgéo da aceleradora.

Para Maércio Diogo, a 4YOU2 é um exemplo de negécio social que faz uma boa
comunicacdo: “Explica, entende e vocé quer contratar”. O gestor de projetos esclarece que,

entre 0s negdcios acelerados pelo Quintessa, o conhecimento sobre a area de comunicagao €
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em geral baixo e centrado, sobretudo, em préticas de vendas e marketing. Ha “pouco
branding”, sendo necessario reorganizar a comunicagéo a partir da perspectiva do cliente. A
mentora Luciana Branco afirma que ha um problema anterior, que € a clareza na definicao
do que é negdcio social e qual problema ele quer ajudar a resolver. A jornalista indica que,
antes de comunicar aos publicos, o empreendedor precisa fazer o que ela chama de “licdo de

casa’:

Eu acabo sempre provocando 0s mentorandos que estdo querendo se comunicar a
realmente definir que negdcio eles tm. Na hora que vocé sai de casa para falar,
vocé tem que estar com a sua licao de casa — do business — muito bem-feita. Sendo,
vocé quer que a comunicacao solucione um problema que é de gestéo.

Contudo, ha dificuldade em conceber um discurso organizacional apropriado aos
negocios sociais, avalia Maércio Diogo: “Os negdcios sdo muita coisa e fazem muita coisa”,
sendo dificil as vezes entender o que a empresa de fato é, avalia 0 gestor. Perspectiva
semelhante tem a mentora Luciana Branco: “Especialmente nos negécios de impacto social,
uma das principais dificuldades é dar muitos passos para tras e escolher um discurso mais
didatico a fim de falar com mais gente”, caso contrario, os empreendedores irdo falar muito
bem com “a bolha de impacto social”, mas, por outro lado, ndo alcancardo o impacto
desejado, avalia a jornalista. “Na cabeca da empresa, isso ndo € comunicacao, é discurso de

vendas”, explica o gestor Maércio Diogo.

5.6.5.1 Politicas, filosofias e objetivos da comunicacdo

A comunicacdo, como em qualquer outro negdcio, pode contribuir em varios
aspectos, acredita Gustavo Fuga: branding, atracdo de clientes, atracdo de talentos,
manutencdo de uma boa rotina de trabalho e posicionamento do negdcio para 0 mercado
como um todo sdo alguns exemplos citados pelo fundador da 4YOU2. “A diferenca é que
vocé tem ali a sua causa, tem o0 seu ecossistema”, complementa o empreendedor.

A mentora Luciana Branco diz apontar, entre os negdcios em processo de
aceleracdo, a importancia, na comunicacdo, de pensar nas estratégias, ter clareza dos
objetivos do negécio e dos publicos que quer atingir para, assim, desenvolver estratégias

discursivas adequadas para estes publicos. “Sair uma matéria no jornal ndo significa que o
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negocio estd indo bem”, diz, ao reforcar a importancia do planejamento da comunicagcdo em
um negaocio social.

Os negocios acelerados, apesar de mais jovens, parecem mais amadurecidos quanto
as suas politicas e estratégias de comunicagdo do que o proprio Quintessa. Nos negdcios ja
estruturados (4YOU2 e E-Moving), a comunicacgdo é ligada a uma &area de marketing, em
conexao direta com o presidente da empresa. “Comunicaco pra gente é tudo. E como a
gente consegue mostrar para as empresas que vale a pena oferecer uma forma alternativa
de mobilidade urbana”, contou Gabriel Arcon sobre a E-Moving. Sobre o planejamento de
comunicacéo, ele explica que “estamos planejamento mais”, com um més e meio a dois
meses de antecedéncia — pouco tempo, se comparado a outras areas do negdcio. A E-Moving
costuma planejar suas acGes de comunicacdo articuladas com o que esta acontecendo na
cidade de S&o Paulo, com o objetivo de “juntar a nossa estratégia com o macroambiente”,
explica o empreendedor.

Gabriel Arcon explica ainda que as frentes de comunicacdo da E-Moving sdo muito
paralelas e “quanto mais de cada uma, melhor”. Ele possui hoje gerentes em cinco frentes:
operacdes, financeiro, vendas, tecnologia e marketing, sendo que este Gltimo engloba
também a area de comunicacdo. Sao quatro profissionais na equipe de marketing, trabalhando
em comunicac¢do on-line e institucional, trade offline, design e atendimento ao cliente, além
de uma assessora de imprensa externa. Os gerentes se relinem semanalmente para discutir o
andamento do negdcio e Arcon compreende que a comunicacdo da E-Moving esta hoje
alinhada com a estratégia do negécio: “No final do dia, o objetivo é alugar mais bicicletas”.

Rodrigo Pipponzi acredita que “o grande ativo que a gente precisa ter &
comunicagao aqui dentro”. Para isso, a Banca do Bem estd desenvolvendo um projeto de
comunicagéo, posicionamento e linguagem da marca, “tudo conectado com a aceleragio” e
com o envolvimento da “marca-irm&”, Editora MOL.

Na 4YOU2, Gustavo Fuga revela que a comunicacéo ja foi planejada, “parou” e,
agora, tera o planejamento retomado, com a recente contratacdo de uma gerente de marketing
mais experiente. Os investimentos em comunicacdo hoje s&o divididos, segundo o
empreendedor, da seguinte forma: 70% em comunica¢do mercadoldgica (para atrair novos
alunos), 20% para comunicacéo institucional e 10% para comunicagao mercadoldgica com

empresas (B2B). A 4YOU2 conta com uma area de marketing ligada diretamente ao
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presidente e fundador e dividida em trés frentes de atuagdo — institucional, comunicac¢do B2B
e B2C. Hoje, sdo trés funcionarios atuando na area, que, segundo Gustavo Fuga conta, é uma
das que terdo mais investimentos na 4YOU2 em 2019.

Quanto aos investimentos em comunicacdo, os autores consultados ndo expressam
valores propriamente ditos, mas sim a necessidade de uma comunicagdo estratégica,
permanente e planejada. Ou seja, ainda que ndo sejam investidas grandes somas na
comunicacéo do negdcio social, sobretudo nos estagios iniciais, este investimento (de tempo,
recursos materiais e humanos) precisa ser regular, planejado e em consonancia com 0s
objetivos sociais e financeiros do negécio. A mentora Luciana Branco reforca esse
posicionamento ao afirmar que os empreendedores devem ter clareza dos publicos com 0s
quais quer dialogar e “fazer poucas acbes constantes para que o seu publico realmente
entenda o que vocé quer falar”.

Quanto ao planejamento de comunicacdo, adotamos a classificagdo de Kunsch
(2006) para as realidades comunicacionais no Quintessa e nos negocios consultados. Em
nossa analise, 4YOU2, E-Moving e Banca do Bem sdo organiza¢cdes em gque a comunicacao
tem valor tatico e técnico, com fins mercadoldgicos, mas ainda sem uma estratégia global de
comunicagdo. Quanto ao Quintessa, com base nos dados coletados em entrevista e pesquisa
documental, a aceleradora se vale de uma comunicagdo ainda reativa e improvisada, sem
planejamento adequado de instrumentos e técnicas comunicacionais.

Ao chegar no programa de aceleracdo, Maércio Diogo explica que muitos negocios
gostariam de investir mais em comunicagdo, mas reclamam de falta de tempo ou dinheiro
para fazer isso. “O problema de caixa fala mais alto”, avalia o gestor de projetos. Opinido
semelhante tem a mentora Luciana Branco, que ressalta a falta de verbas nas startups para
investimentos dessa natureza, além da propria falta de tempo para se dedicar a comunicacao
do negdcio: “E muito desafiador vocé fazer tudo. S&o escolhas de dedicagdo de tempo que
precisam ser feitas. E alguns naturalmente escolhem, e eu acho que ta certo, fechar um
negocio a comunicar”. Sobre a propria comunicacdo do Quintessa, Thais Fontoura diz ter a
sensacdo de que “falta equipe para fazer a comunicacéo da forma certa”. Terceirizar ou ter
uma equipe propria de comunicagdo é uma das atuais duvidas da aceleradora. Outro aspecto

ressaltado por Maércio Diogo é o fato de que a maioria das agéncias de comunicacéo oferece
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produtos e servicos considerados caros pelos negdcios sociais. Ele sugere que as agéncias
tenham modelos “mais acessiveis, mais rapidos e mais aderentes aos negocios sociais”.

Em nossa andlise, empreendimentos sociais tém nas praticas das grandes empresas
uma referéncia em assuntos relacionados & comunicagio organizacional. E recorrente, no
mercado, a contratacdo de agéncias de comunicagdo para o desenvolvimento de campanhas
e outros produtos comunicacionais. Como ndo possuem recursos para contratar este tipo de
Servico, e na auséncia de outros modelos bem-sucedidos no ecossistema de negdcios sociais,
os empreendedores sociais sentem-se desestimulados a investir em comunicacdo. Do lado
das agéncias de comunicacdo, os profissionais da area poderdo se valer da oportunidade de
atender a um publico negligenciado pelo mercado e propor ao empreendedor solugdes
inovadoras e multidimensionais que deem visibilidade aos produtos e, ao mesmo tempo, a
causa social do negdcio.

Na E-Moving hoje séo gastos cerca de R$ 20 mil por més em marketing, valor que
varia conforme o faturamento do negdcio. Para Gabriel Arcon, o desafio da E-Moving e de
outras startups é justamente saber “como fazer mais com menos”. Luciana Branco toma outro
caminho: “Como ser relevante para o seu interlocutor? Eu acho que essa é a grande
pergunta da comunicacao hoje”. Para Thais Fontoura, “o dilema do empreendedor é o dilema
do Quintessa. N&ao tem braco, ndo tem dinheiro, entédo acaba nédo fazendo da forma certa”.
Thais entende que, no caso do Quintessa, € preciso “partir do zero”, “parar de empurrar com
a barriga” e comecar a fazer. A visdo da publicitaria vai ao encontro da posicdo de Luciana
Branco quanto aos negdcios acelerados: “Minha maior colaboracdo a eles tem sido num
chamado para o negdcio se estruturar de verdade”, a fim de fazer uma “comunicacéo que
fale com a vida real”.

Quanto aos publicos dos negdcios, as respostas sdo, no geral, centradas no “cliente”:
a 4YOU2 aponta como principais publicos os alunos (atuais e potenciais), a equipe e seus
professores de inglés. A Editora MOL tem como publicos estratégicos os grandes varejos,
que podem gerar grandes volumes de vendas; ja na Banca do Bem, os clientes em potencial
sdo o “consumidor consciente” e as empresas ligadas as causas socioambientais. O cliente
potencial da E-Moving é o executivo que ndo quer perder tempo no trénsito, tragando um

perimetro que passa por trechos da Zona Sul, Oeste e Centro da cidade de S&o Paulo.
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Nos negocios consultados, observamos o predominio da classificagdo tradicional
em publico interno (funcionéarios) e externo (clientes), salvo raras referéncias ao ecossistema
de negdcios sociais. Outros modelos de classificacdo de publicos, que ressaltam a influéncia
e relacdo direta com a organizacdo, tal qual sugerem Franca e Ferrari (2008), podem
contribuir para um planejamento mais estratégico da comunicacdo. Nesse sentido, s&o
referéncias 0 mapeamento de publicos de Franca (2012), que avalia dependéncia,
participacdo e grau de interferéncia em relacdo a organizacéo, e Grunig e Hunt (1984), que
estabelecem uma teoria situacional para o relacionamento entre publicos e organizacao.

Quanto aos instrumentos de comunicacdo, Kunsch (2016) ressalta que a escolha
entre 0s VArios instrumentos e técnicas deverd ser respaldada por um planejamento
estratégico. Nos negdcios sociais analisados, porém, observamos que os instrumentos de
comunicacdo adotados objetivam, salvo a¢es com publico interno, o relacionamento com o
cliente e 0 aumento das vendas. Observamos, ainda, a necessidade de um esfor¢o coordenado
dos negdcios com os diferentes instrumentos e técnicas de comunicacdo, em termos de
integracdo e complementaridade entre si (CASALLI, 2002). Segundo o gestor Maércio Diogo,
entre 0s negocios acelerados pelo Quintessa os principais instrumentos utilizados sdo midias
sociais, site e apresentacOes (de vendas e institucionais).

A 4YOU2 adota como principais instrumentos de comunicacdo as midias on-line
(redes sociais e site), parcerias locais e panfletagem em estacGes de trem e metré em locais
considerados estratégicos para a divulgacdo das escolas da rede. Para o pablico interno, ha
uma newsletter e reunides regulares. Ainda em fase de estruturacéo, a comunicagéo da Banca
do Bem se d&, sobretudo, pelo site, redes sociais (Facebook e Instagram) e central de
assinaturas. A comunicacdo da E-Moving desenvolve-se em meio digital, com ac¢des em
eventos do setor, blitz nas ruas e participacdo em eventos com a parceira Movida, empresa
de locacdo de carros que esta buscando um novo posicionamento no mercado, explica Arcon.
Para a comunicacao com o cliente final, a E-Moving quer ir na contramao do mercado e estar
nas ruas, pois acredita ter em méos um produto que chama a atencéo. “Qualquer coisinha
que a gente faz de diferente sai na capa do UOL”, diz Gabriel Arcon sobre a boa

receptividade do negdcio na imprensa.
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5.6.5.2 Dimensdes da comunicacao integrada

Quanto a comunicacdo mercadoldgica da E-Moving, “estamos descobrindo como
encantar mais 0 nosso cliente”, conta Gabriel Arcon; “nosso principal desafio € o awareness.
E as pessoas saberem que a gente existe”. Ele explica que quem conhece a E-Moving “se
encanta pelo negdcio”, pois ele traz um impacto muito rapido na vida das pessoas. Como
fazer isso bem e com pouco dinheiro ¢, contudo, uma dificuldade do negdcio.

No Quintessa, toda a comunicacdo da aceleradora tem um viés de prospeccao,
explica Thais Fontoura. Por exemplo, ao organizar um evento sobre investimentos em
negocios de impacto social, a intengdo € divulgar o programa de assessoria na captacéo de
fundos.

Além do cliente final, as grandes empresas tém se tornado um publico estratégico
na comunicacdo mercadolégica dos negdcios sociais acelerados e do préprio Quintessa. Para
Maércio Diogo, a receptividade das grandes empresas também esta crescendo: “Quando vocé
janao precisa explicar mais o que €, ja € um indicativo” dessa mudanca de percepg¢do quanto
aos negocios sociais. O gestor acredita que o investimento em negdcios sociais é uma maneira
de as empresas inovarem de forma mais positiva. Outra possivel causa para essa mudanca é
o olhar das grandes empresas para estratégias de marketing de causas, em parceria com
negocios sociais (COMINI; FISCHER, [2017]).

Todos os negocios consultados tém produtos e servicos para empresas. Gabriel
Arcon, da E-Moving, conta que investe 35% de recursos na comunicacdo B2B, que hoje
conta com uma equipe exclusiva de quatro pessoas, e 65% na comunicacdo B2C. Para o
empreendedor, a comunicacao do negdcio implica um “aculturamento”, seja de pessoas, seja
de empresas, a fim de modificar conceitos e habitos quanto a mobilidade urbana. Nesse
aspecto, Luciana Branco alerta para a necessidade de pensar em uma comunicagdo “menos
julgadora e mais convidativa” para promover mudancas de comportamento na sociedade.

Tal perspectiva dialoga com a percepgdo de Moya (2016) e Kunsch (2009), que
destacam a importancia da comunicagdo em todas as suas dimensdes para a conscientizagao
e promocgdo de mudancas em direcdo a um estilo de vida mais sustentadvel. A sociedade,

contudo, estd longe de compreender amplamente o que sd&o os ODS, o que dificulta a
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comunicagdo dos negdcios sociais, que esbarram na falta de objetividade e didatismo para

falar com seus publicos, na opinido da mentora Luciana Branco:

Eu acho fundamental que a gente seja muito objetivo, porque com os negdcios de
impacto a conversa é muito etérea, sabe, muito idealizada. Acaba nédo sendo uma
comunicacao eficiente no sentido de transformar o comportamento humano. E a
comunicacao tem esse papel nos negécios de impacto.

A comunicacao do Quintessa com grandes empresas requer outra abordagem, avalia
Thais Fontoura. “E uma outra forma de chegar nessas pessoas”, e a aceleradora ainda esta
descobrindo qual tipo de linguagem deve usar para se conectar com o mercado. A
entrevistada conta ainda que o Quintessa esta buscando o seu “tom de voz” para falar com o
empreendedor e para falar com as grandes empresas. A profissional entende que é preciso
parar de usar termos sobre 0s quais ja existam ideias pré-concebidas e que podem afastar
potenciais clientes e parceiros.

A dificuldade de comunicacdo com grandes empresas, relatada pela profissional, é
somente uma questdo de linguagem ou da auséncia de um plano de comunicacao dirigido aos
publicos do Quintessa? Em nossa analise, antes da terminologia, ha um problema de
estratégia de comunicacdo com os publicos da aceleradora, principalmente o empreendedor
(que é publico estratégico das acdes de comunicacao do Quintessa hoje) e da grande empresa
(publico potencial, com o qual a aceleradora quer desenvolver programas de parceria). Com
uma cartela de produtos especificos para 0 B2B, os negécios acelerados em analise parecem
ter mais clara a comunicacao que querem fazer com as grandes empresas do que o proprio
Quintessa. Sem produtos ou servicos especificos para oferecer aguele publico, de que
maneira a aceleradora propde gerar valor para tais organizacdes, sem perder com isso seu
foco no impacto social?

J& é claro para o Quintessa que a prospec¢do de negdcios para 0s programas de
aceleracdo ¢ diferente do dialogo com as grandes empresas. Entende também que os ODS
sdo importantes para a comunicagao com este publico estratégico, ainda que néo seja claro
como fazé-lo. Em nossa analise, a solucéo passa por um planejamento global de comunicacédo
(KUNSCH, 2016), em que seja reforcada a misséo, a fungdo do negocio e a sua contribuigcdo
para a sociedade (FELIZOLA et al., 2009), bem como as estratégias de relacionamento com
seus publicos, dando destaque a aspectos ainda pouco trabalhados na comunicacéo

institucional da aceleradora: portfélio e os cases dos negdcios acelerados, visibilidade dos
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resultados alcangados em funcdo dos ODS e compartilhamento de conhecimentos adquiridos
em dez anos de atuagdo com negocios sociais.

Hoje, como explica a entrevistada Thais Fontoura, o Quintessa quer “sair da bolha”
para falar com empreendedores de outros segmentos de mercado além do ecossistema de
negdcios sociais, em que a presenca da aceleradora esta relativamente consolidada. Para isso,
ampliar a nocdo de publicos pode contribuir para expandir a atuagdo da aceleradora e gerar
novos negocios e mais impacto social. A prospeccéo da E-Moving é exemplo da proposta da
aceleradora de buscar empreendedores e explorar outros nichos de mercado fora do
ecossistema de negdcios sociais.

Observamos que esse ecossistema, recorrente na literatura consultada (COMINI,
2016; KIYAMA; COMINI; D’AMARIO, 2014; REFICCO; VERNIS, 2010), é pouco
mencionado pelos empreendedores — que se limitam a participar de eventos e atuar como
porta-vozes do setor na midia, mas com pouco a acrescentar em termos de parcerias com
outros negocios sociais e atores do ecossistema. Todos 0s empreendedores consultados
afirmam buscar parcerias com grandes empresas a fim de aumentar a lucratividade e gerar
mais impacto social. Tal cenario remete a analise de Oliveira Filho, Kiyama e Comini (2013)
de que o ecossistema de negdcios sociais €, na verdade, tratado como um todo que, na pratica,
ndo existe. Os negdcios sociais consultados parecem ainda estar restritos as iniciativas B2B
e B2C, estando longe da ideia de constituir aliangas intersetoriais (FISCHER, 2012) mais
amplas para a resolucdo de problemas sociais. Ou seja, no final do dia, cada empreendedor
social retorna ao seu segmento de mercado.

Sobre a comunicagdo institucional, “a ndo ser que seja muito sensivel ao
empreendedor, a gente ndo consegue [inclui-la nos programas de aceleracdo]”, explica
Maércio Diogo. “Eu vejo valor, mas na cabec¢a dos negocios”, pela falta de tempo e dinheiro,
a comunicagdo é entendida como uma etapa posterior. “Quando ele consegue colocar para
vender, dai a comunicacao entra como refinamento do negdcio”, disse o gestor. Apesar disso,

Maércio Diogo entende que:

A comunicac¢do da empresa em si € tdo importante quanto o produto que ela vende.
A maioria dos negocios tem dificuldade de contar a sua historia. Quando ele
consegue amarrar a narrativa [do negdcio] a vender mais, dai o empreendedor
compra a ideia.
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A comunicacéo institucional € uma dimensdo recente no Quintessa, conta Thais
Fontoura: “A gente tem dez anos de historia. A gente tem uma certa bagagem para dividir
com guem ta entrando nesse setor. Vamos assumir essa responsabilidade”. Na Editora MOL,
“a gente se comunica totalmente como negécio de impacto social”, ressalta Rodrigo
Pipponzi. “Ha um entendimento muito claro de o impacto social ser 0 nosso core e ndo uma
coisa a mais. N&o é nem um diferencial, é o que a gente é”, explica 0 empreendedor.

Gustavo Fuga conta que a 4YOUZ2, por ser um negécio social, ganha
reconhecimento em espacos que ndo sdo necessariamente ligados ao segmento em que atua.
A comunicacdo institucional da 4YOU2 mantém forte vinculo com a tese de mudanga do
negdcio, com a causa e o impacto social. Fuga explica ainda que, na 4YOU2, eles tém a visdo
de que fazem parte do ecossistema de negodcios sociais e que tém a responsabilidade de
fomentar esse setor: “Nossa comunicacdo € um pouco ativista nesse sentido”. Na
comunicagdo mercadoldgica, contudo, o fato de a 4YOU2 ser um negdcio social ndo tem o
mesmo valor. “O aluno ndo se atrai por isso, ele quer o servi¢co”, explica Fuga. O
empreendedor aponta dois pontos positivos principais na comunicacdo institucional do
negocio: atracdo de talentos e parcerias.

Na perspectiva de Kunsch (2016) para as dimensdes da comunicagdo, observamos
o forte vinculo entre a comunicacéo institucional e a mercadol6gica na E-Moving e na Banca
do Bem. Quanto a comunicacdo institucional, a 4YOU2 se difere das demais: 0 negécio
revela a presenca de multiplas identidades organizacionais (SMITH; GONIN; BESHAROV,
2013); contudo, as tensdes e divergéncias observadas por Smith, Gonin e Besharov (2013)
parecem menos presentes nos negocios consultados e devem ser objeto de investigagdo mais
aprofundada em estudos futuros.

No Quintessa, observamos que a comunicacao institucional é a dimensdo mais
fragilizada da comunicacdo da aceleradora, percebida, principalmente, ao buscar parcerias
no mercado, cujo nivel de profissionalizacdo é maior do que o dos empreendedores sociais
que estdo acostumados a prospectar. Cabe observar ainda que todos os negécios entrevistados
reforcam a importancia da comunicag&o institucional para a comunicacdo B2B, em que se
ressaltam a misséo e o impacto social.

Thais Fontoura entende que um negocio social é como outro qualquer e, portanto,

deve seguir as mesmas diretrizes de um negocio tradicional, ressaltando, em sua
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comunicagdo, que a sua razao de existir € a resolucdo de um problema socioambiental. Para
Maércio Diogo, contudo, h&d uma cobranca maior em ser um negocio social: a pergunta “estou
ou nao resolvendo um problema?” é recorrente entre os empreendedores, diz 0 economista.
Para a mentora Luciana Branco, em um contexto no qual “toda a comunicacéo precisa ser
muito responsavel”, os negdcios sociais nascem com um “telhado de vidro” que um negécio
tradicional inicialmente ndo tem. Gabriel Arcon, da E-Moving, ressalta que a comunicacao
com o cliente é de fato diferente: “Eu ndo td6 vendendo um produto, eu t6 vendendo algo que
faz bem para todo mundo, que terd impacto na vida dele e para a sociedade em geral”.

Sobre a comunicacgéo interna, os entrevistados ressaltam a formacgdo de uma boa
equipe para o sucesso do negdcio. Para os programas de aceleracdo do Quintessa, “o0 modelo
[de negdcios] ndo precisa estar pronto, mas o time precisa ser bom para colocar um futuro
modelo em pratica. [...] Quem eu atraio vai fazer diferenca para o negdécio dar certo”, diz
Maércio Diogo. Para Gustavo Fuga, a comunicacdo do propdésito do negécio social contribui
diretamente para atrair talentos.

Perspectiva semelhante é encontrada na E-Moving. Para Gabriel Arcon, ser um
negocio de proposito retém talentos que estariam ganhando mais dinheiro em outras
empresas, “mas escolheram estar aqui por causa do impacto positivo na sociedade”. Hoje,
entre 60 e 70% dos funcionarios administrativos da E-Moving se deslocam para o trabalho
de bicicleta. Além disso, ser um negdcio em estagio de escala atrai para a equipe profissionais
com perfil empreendedor, e “a gente incentiva isso aqui”. A E-Moving adota outras praticas
sustentaveis no negocio — por exemplo, ndo utiliza copos plasticos no escritorio, oferece
doacdo de pratos de comida por quantidade de bikes alugadas e doa bicicletas que ndo séo
mais utilizadas para 0 QG das Capivaras, uma bicicletaria filantropica do interior de Sao
Paulo. Tais acdes somadas, na visdo do empreendedor, modificam o perfil das pessoas que
trabalham na E-Moving.

A comunicacdo institucional alinhada com o propésito do negocio contribui, na
perspectiva dos empreendedores, para atrair um publico interno engajado na causa social. Se
a comunicacao institucional atrai talentos, a funcdo da comunicagdo interna é reté-los e
aproveita-los melhor para a missdo social do negécio. Os empreendimentos acelerados ndo
apresentaram nenhum tipo de estrutura interna diferenciada para as ldégicas sociais e

econémicas do negocio, como sugerem Smith, Gonin e Besharov (2013); ao contrario,
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mantém estrutura semelhante a dos negocios tradicionais. Nenhum dos negocios acelerados
foi identificado como inclusivo, mostrando ser esse um desafio ainda maior a ser enfrentado
pelos negocios sociais.

As respostas quanto a avaliacdo da comunicacdo foram, em geral, laconicas. No
Quintessa, Thais Fontoura explica que os indicadores de resultados sdo relacionados a
prospeccdo de novos negocios — por exemplo, depois de um evento, quantos negdcios se
converteram em lead qualificado ou entraram nos programas de aceleracdo? Quanto a
comunicacdo institucional, é feito um controle, mas ndo uma avaliacdo de resultados.
Gustavo Fuga explica que eles estdo desenvolvendo métricas para avaliar a comunicacao,
ndo sendo ainda possivel fazer um balanco dos resultados. “O desafio de toda a empresa que
faz comunicacdo € achar o canal certo, investir e conseguir mensurar os resultados”, avalia
Gabriel Arcon.

Os negocios sociais requerem um outro olhar sobre a comunicacao, que ndo muda
essencialmente em termos de técnicas e instrumentos, mas de trocas interativas, contetdo da
mensagem e proposta de valor. A contribuicdo da comunicacdo para a solucdo de problemas
sociais passa necessariamente por criar espacos de dialogo e participacdo inclusivos, acesso
a informacdo e tomada de consciéncia, mudanca de comportamento e engajamento com uma

causa.

5.7 Limitac0es e futuros estudos

Cientes das limitacbes deste estudo e da existéncia de outros modelos
organizacionais no ecossistema de neg6cios sociais, entendemos que sejam necessarias
pesquisas mais aprofundadas a fim de compreender quais fatores sdo determinantes para uma
comunicagio integrada de impacto social. E necessario continuar se debrucando sobre as
questdes abordadas nesta dissertagéo, inclusive com outras metodologias de pesquisa. Para
tanto, propomos uma matriz de estudos, ainda em construcdo, para a comunicagédo integrada
em negdcios sociais.

A proposta de estudo do processo da comunica¢do em negocios sociais esta sendo
desenvolvida com base na estrutura apresentada no Quadro 1 desta dissertacdo, adaptada de

Comini (2016), e tendo como referéncia os estudos de comunicacdo integrada de Kunsch
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(1997, 2006, 2007a, 2016). Pretende-se com isso estabelecer fatores para classificar a
comunicagdo integrada em negdcios sociais de acordo com as suas praticas organizacionais

— vinculadas a uma logica de mercado ou a uma ldgica social (Quadro 10).

Quadro 10 — Proposta para a classificacdo de fatores da comunicagéo integrada em

negdcios sociais

Dimensdes da L . .
Fatores Logica de mercado Légica social

comunicagéo integrada

Comunicacéo administrativa

Comunicacéo interna

Comunicacéo institucional

Comunicacdo mercadoldgica

Fonte: Em elaboragdo pela autora e adaptado de Comini (2016).

Tal qual a proposta de Comini (2016), cada fator comunicacional receberia
pontuacdo entre 10 (l6gica social) e -10 (légica de mercado). Sdo fatores em estudo pela
investigadora para avaliar uma comunicacéo de impacto social nas organizacGes hibridas: os
fluxos organizacionais produtivos e estruturas de trabalho, na dimensdo da comunicacdo
administrativa; as relacGes interpessoais e a participacdo em processos decisérios, na
dimensdo da comunicagdo interna; a intencionalidade e transparéncia do discurso
organizacional, na dimensao da comunicacéo institucional; e, na dimensdo mercadolégica, o
relacionamento com o cliente que, numa logica social, deve enfatizar processos
comunicativos de tomada de consciéncia e aprendizagem.

Nosso objetivo é desenvolver uma matriz de estudos do processo de comunicagéo
em negocios sociais (Figura 12) passivel de ser aplicada em diferentes organizaces de
natureza hibrida. Assim, depois de classificar os fatores de comunicagcdo em suas dimensdes
administrativa, interna, institucional e mercadologica, os resultados alcancados seriam
aplicados em uma matriz de estudos da comunicacdo em negdécios sociais formada por um
unico eixo, um continuum, que em um extremo apresenta 0S negdcios sociais cuja
comunica¢do mantém forte influéncia das préticas de mercado, similar a uma empresa

tradicional, e, no outro, organizacGes que atuam, em sua comunicacgao, sob uma légica social.
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A seguir, observamos um exemplo em que a comunicagdo institucional e a
mercadoldgica sdo quase dicotdbmicas: por um lado, uma comunicag&o institucional com forte
énfase social; do outro, uma comunicacdo mercadolégica com influéncia de uma ldgica de

mercado (Figura 12).

Figura 12 — Matriz em construcao para estudos da comunicagao integrada em negocios

sociais

Comunicagdo administrativa

. Comunicagdo interna Comunicagdo institucional

\
{

-10 Logica de mercado Légica social 10

Comunicagdo mercadoldgica

v

A

Fonte: Em elaborag&o pela autora e adaptado de Comini (2016).

Nossa proposta é avaliar, em estudos futuros, as praticas comunicacionais dos
negoécios sociais sob as dimensdes da comunicacdo integrada. A luz dessa filosofia, a
compreensdo do processo comunicacionais em negdcios sociais pode ser ampliada a fim de
contemplar intencionalidades multiplas, gerar novos sentidos e produzir efeitos diversos em
seus publicos — mediacdo, inclusdo, conscientizacdo sobre causas, formacdo de aliangas,

mudancas comportamentais, mobilizacdo — e, em Ultima instancia, causar impacto social.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

As questbes de pesquisa estabelecidas nesta dissertacdo ajudaram a guiar a
investigacdo e, nestas consideracdes finais, nossa intencdo é retoma-las a fim de discutir as
respostas obtidas por meio do referencial tedrico e da pesquisa documental. Ressaltamos
nossa opgao por um estudo com recorte claro e bem definido — uma investigagéo qualitativa
e exploratéria — e que as conclusGes aqui apresentadas, apesar de ndo poderem ser
generalizadas para todo o ecossistema de negocios sociais, indicam tendéncias importantes e
que podem contribuir tanto para a comunicacdo de outros negocios sociais e aceleradoras
quanto para o campo da comunicacdo organizacional. Em nossa escolha de estratégias
metodoldgicas, ressaltamos ainda a perspectiva de Yin (2001, p. 161), para quem “os estudos
de caso possuem um publico em potencial muito maior do que outros tipos de pesquisa”.

Assim, as questdes iniciais propostas pelo nosso estudo sdo aqui compreendidas em
funcdo dos nossos objetivos especificos, conforme descrito a seguir, e considerando os papéis
maultiplos que a comunicacao pode exercer nas organizagoes.

Nas categorias iniciais de analise da pesquisa empirica e no primeiro capitulo da
dissertacdo, propomos refletir sobre os negdcios sociais em um contexto de desenvolvimento
sustentavel. O posicionamento de um negdécio social no ambiente em que esté inserido €
compreendido como um processo comunicativo que passa pela definicdo de estratégias e
objetivos. E apontado pela pesquisa empirica o fato de os negécios sociais identificarem
como problemas de comunicag¢do com os publicos questdes que, na verdade, estdo ligadas a
processos de gestdo e, consequentemente, a processos comunicacionais administrativos e
internos. Muitos negdcios comunicam para os publicos antes de comunicar para Si mesmos,
ou seja, antes de definir internamente o0 que séo e de que forma querem contribuir para o
desenvolvimento social e sustentavel.

A opcdo do Quintessa e dos negocios acelerados pela substituicdo do termo
“negocio social” por “negocio de impacto” é reveladora em diversos sentidos: pela tentativa
de aproximacdo com o mercado e, portanto, com préaticas corporativas tradicionais; pelo peso
e maior responsabilidade que carregam o0s negdcios sociais ao optar pelo empreendedorismo
para contribuir para a resolucdo de um problema coletivo de alta complexidade; pela intencao

de afastar-se de modelos organizacionais associados & filantropia e sem fins lucrativos. E
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preciso refinar o aspecto social dos negdcios, que podem ter modelos de organizacao e gestao
muito diferentes entre si, e entendemos que a comunicacdo pode contribuir para dar clareza
ao conceito de negacios sociais.

Do ponto de vista da comunicagdo com os publicos, a no¢do de negdcio de impacto
é vaga e pouco elucidativa quanto aos propdésitos dos negocios e, sobretudo, quanto ao
alardeado impacto que séo capazes de provocar na realidade social. Verificamos, tanto no
Quintessa quanto nos negocios sociais consultados, pouca énfase na comunicacdo de
resultados sociais alcancados por estas organizacdes; suas acGes de comunicacdo Sao
centradas, majoritariamente, na divulgacdo de produtos e servicos e da tese de mudanca do
negaocio.

Qual é o lugar dos negocios sociais entre as organizacdes contemporaneas? A
literatura sobre negocios sociais refor¢a a importancia das aliancas intersetoriais para ampliar
0 impacto das solucdes propostas pelos empreendedores para os problemas da sociedade.
Porém, pouco se tem explorado — seja em ambito académico, seja entre os atores do
ecossistema — o lugar de cada ator social (Estado, movimentos da sociedade civil, grandes
corporacgdes) neste cenario, o que seria ideal para cultivar relacdes de transparéncia entre as
organizac0es e estabelecer uma comunicacao mais esclarecedora com os publicos. A falta de
precisdo quanto ao lugar ocupado por cada ator social na resolugédo de problemas coletivos
ajuda a explicar a pouca énfase dada as aliancas intersetoriais nos negdcios consultados.

E preciso ainda olhar para esse contexto de forma mais ampla, observando as
modificagdes nos processos produtivos das grandes empresas, resultado da pressao de grupos
de interesse da sociedade civil, e as mudancas verificadas no terceiro setor, cujos
profissionais tém migrado (com dificuldades) para o mercado tradicional, modificando suas
praticas e sendo modificados por ele. Nesse sentido, buscamos refletir sobre um elemento
comum a esses atores sociais que hoje fazem parte do mesmo ambiente no qual se inserem
0S negocios sociais: a sustentabilidade, ou, em nosso caso, a comunicacdo para a
sustentabilidade. Partimos da seguinte questdo: podem os ODS contribuir para a
comunicagdo dos negocios sociais a fim de gerar sentidos sobre si — quanto a sua missao
social — e para 0s seus publicos?

Observamos, em nosso estudo, que a compreensdo da sustentabilidade pela sua

dimensdo ambiental ainda é muito forte no Quintessa e entre 0s negocios consultados.
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Predomina a visdo de que 0s negdcios sociais SO seriam negocios sustentaveis se
contemplassem, em sua missdo, a resolugdo de um problema ambiental. Outro aspecto
destacavel é que, apesar do conhecimento sobre os ODS, os objetivos das Na¢des Unidas séo
pouco explorados na comunicacdo da aceleradora e dos negdcios sociais. Sempre abordados
superficialmente, os ODS foram apontados como um “entendimento inicial” do negdcio
social, em vez de um caminho possivel para a solu¢do de um problema da sociedade.

Uma possivel explicacdo é a critica feita ao fato de que toda a discussdo sobre o
cumprimento dos objetivos e metas das NacBes Unidas contempla somente os Estados
nacionais e as grandes empresas, negligenciando a potencial contribuicdo de pequenos e
médios negdcios para o desenvolvimento sustentavel. Outro fator limitante da apropriacdo
dos ODS pelos negocios sociais é, em nossa analise, a falta de comunicacao dos resultados
sociais alcancados pelos empreendedores, pouco mencionados no Quintessa e nos negdcios
analisados. Neste ponto, tais empreendimentos diferem-se das grandes empresas, que adotam
modelos de relatérios de sustentabilidade amplamente divulgados para os seus publicos.

Em nosso estudo, procuramos compreender a comunicacdo dos negdcios sociais sob
uma filosofia de comunicacdo integrada, abrangendo as intencionalidades e efeitos do seu
didlogo com seus publicos. Em primeiro lugar, quando nos referimos a uma comunicagdo
integrada, de que tipo de integracdo estamos falando? Mais do que um exercicio, a
comunicacdo integrada é uma politica e uma filosofia organizacionais cuja integracéo se da
pelas préaticas discursivas, pelas estratégias de relacionamento com os publicos, pelo
alinhamento aos objetivos de negdcio e pelo planejamento e gestdo de técnicas e instrumentos
comunicacionais — que devem permear todas as dimensdes da comunicacdo de um negocio
social.

Ainda que na literatura, os negdcios consultados e o0 Quintessa pare¢cam considerar
impossivel reproduzir modelos de negdcios tradicionais, do ponto de vista da comunicagé&o,
sobretudo da filosofia da comunicacdo integrada, os negocios sociais ainda reproduzem
praticas de empreendimentos tradicionais, com maior énfase num discurso de vendas e no
relacionamento com o “cliente”. A pratica diaria do mundo dos negdcios sugere que 0S
empreendedores sociais e 0 Quintessa acabaram por internalizar os jargbes do mundo
corporativo: o “cidaddo” da lugar ao “cliente”, a “solucdo social” da lugar a “venda”, a

“mobilizacdo social” da lugar a “geracdo de leads”. Assim, se pelo referencial tedrico a
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comunicacdo de negdcios sociais parece convergir para uma no¢do de comunicacdo
comunitaria — uma das premissas iniciais deste estudo —, pela pesquisa empirica emergem 0s
pontos de divergéncia entre os dois: 0s negocios sociais consultados nesta pesquisa, em
termos de técnicas e taticas comunicacionais, parecem mais proximos de empresas com
praticas de responsabilidade social corporativa, ou seja, mais perto dos negdcios tradicionais
e mais distantes de organizagdes do terceiro setor.

Do ponto de vista da comunicacdo, a necessidade dos negocios sociais de pensar e
agir diferente, tal qual preconizam Fischer e Comini (2012), parece ainda ndo acontecer. Com
énfase na l6gica de mercado em detrimento de uma légica social, os negdcios sociais se
aproximam daqueles tradicionais, sendo, sim, capazes de gerar “excelentes cases”, para usar
a expressdo de um dos entrevistados, mas sem causar o impacto social desejado.

Dessa forma, predomina a comunicacdo mercadoldgica entre as dimensdes da
comunicacdo integrada identificadas nos negocios sociais analisados e no Quintessa —
premissa deste estudo confirmada pela pesquisa empirica. Quando abordada nos programas
de aceleracdo, por exemplo, a comunicacdo é tomada quase como sindnimo de comunicagao
mercadoldgica e tratada como possivel solucdo para um problema de vendas. Nos negocios
analisados, observamos também o alinhamento acentuado entre a comunicagao institucional
e a mercadoldgica, sempre sob as diretrizes de uma area de marketing, exceto pelo negécio
vinculado a base da piramide, que mantém estratégias e objetivos distintos para a
comunicacdo institucional e para a comunicacao mercadologica.

Ha poucas referéncias a comunicacdo administrativa dos negocios sociais, dimensao
que, avaliamos, deve ganhar especial atencdo nos estagios iniciais dos negocios sociais, em
consonancia com o desenvolvimento do plano de negdcios, em que sao discutidos, analisados
e testados fluxos, redes e processos produtivos com o objetivo de viabilizar um modelo de
negocios sustentavel. Ainda que receba menos investimentos que a comunicacdo
mercadologica e institucional, a comunicacao interna, por sua vez, € verificada na proposta
de valor dos negadcios analisados, a fim de atrair e reter talentos identificados com o propdsito
organizacional.

Outra questdo contemplada por este estudo foi a reflexdo sobre uma possivel
contribuicdo da filosofia da comunicacdo integrada para a aceleragdo dos negdcios sociais.

Observamos gque a comunicacdo € item pouco abordado nos programas de aceleracdo do
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Quintessa, 0 que € justificado pela aceleradora com motivagdes diversas: falta de tempo do
empreendedor, falta de recursos para investir em comunicagdo, falta de visdo do
empreendedor quanto ao valor estratégico da comunicacdo para 0 negdécio, opcdo do
programa por tratar aspectos considerados mais urgentes para o estagio em que o negécio se
encontra etc. Em todos os negdcios sociais analisados, porém, a comunicacdo, ainda que
subordinada a uma &rea de marketing, € apontada como elemento importante para o impacto
social do empreendimento.

A aparente dicotomia entre aceleradora e negocios acelerados faz emergir uma
reflexdo — ainda pouco trabalhada nos estudos de comunicacgéo organizacional — quanto ao
estagio do negdcio no qual a comunicacdo passa a ser considerada do ponto de vista da
estratégia de negocio. Entre os entrevistados, o modelo comunicacional das grandes
empresas € considerado caro para negdcios em estagios iniciais, fazendo com que a
comunicacdo seja abordada pelos negdcios apds a aceleracéo, nos estagios de tragdo e escala.
Também deve ser considerada na abordagem dos programas de aceleracdo do Quintessa para
a comunicacgdo nos negacios sociais a maneira como a prépria comunicacdo da aceleradora
acontece de forma reativa e ainda improvisada, sem planejamento estratégico.

Em nossa analise, a comunicacgdo, por si s0, ndo é capaz de conciliar objetivos
financeiros e sociais dos empreendimentos — proprio das etapas iniciais de concepg¢do dos
negocios sociais —, mas é capaz de dar forma e sentido a eles. Além disso, em meio a grande
oferta de instrumentos comunicacionais disponiveis, uma filosofia da comunicacéo integrada
atua como um facilitador para o empreendedor social nos estagios iniciais do negdcio,
permitindo-lhe constituir um desenho estratégico da comunicacdo para o dia a dia da
organizacao.

Buscamos ainda identificar e analisar, em niveis estratégico, tatico e operacional,
praticas e técnicas de comunicacdo adotadas pelos negdcios sociais. A etapa de pesquisa
empirica deste estudo observou, entre 0s negécios acelerados e o Quintessa, um
entendimento da comunicacdo ligada a aspectos taticos e operacionais, a fim de gerar novas
parcerias comerciais e atrair clientes. Além disso, nos negocios sociais analisados, 0s
empreendedores sociais afirmaram que a comunicacdo esta relacionada as estratégias de
negocio e a tomada de decisdes, porém sob uma légica de mercado em vez de uma légica

social, no sentido posto por Comini (2016).
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Outra caracteristica da comunicacao dos negdcios sociais observada neste estudo €
seu baixo alcance de publicos potenciais, desejados pelos empreendedores sociais
consultados. A “bolha” do ecossistema de negocios sociais é mencionada por mais de um
entrevistado neste estudo como uma espécie de empecilho para atingir um impacto social
maior. O pensamento inverso a essa proposta parece mais efetivo em termos de mudanca
social: ao invés de se ajustar auma logica de mercado, melhor op¢do ndo seria fazer a “bolha”
crescer e estimular outros publicos a integrar o ecossistema de negocios sociais?

Reconhecidamente bem-sucedidos no nicho, os negdcios sociais consultados e o
Quintessa querem ampliar seu numero de interlocutores. Contudo, ndo parecem ter um
direcionamento muito claro de quem s&o eles e quais séo as suas demandas e expectativas.
As respostas dos entrevistados vagam entre “grandes empresas” e “clientes”, numa relacao
quase sempre de intencdo comercial, mas gque exige uma mudanca comportamental. Em
nossa avaliacdo, € necessario que os negocios sociais ampliem sua nocdo de publicos, hoje
restritos a cadeia produtiva, para pensar em uma comunicacdo planejada, estratégica e
diversificada com outros publicos do ambiente em que estdo inseridos, o que pode fazer
surgir oportunidades mais diversificadas e com potencial de impacto para 0s negocios sociais.

Por fim, a comunicacao integrada pode colaborar efetivamente com os negdcios sociais
e seu relacionamento com os publicos, no sentido de responder aos problemas sociais,
ampliando o alcance de suas ac¢Oes para além de um relacionamento entre cliente e empresa.
Difere, portanto, de uma lIdgica de mercado adotada pelos empreendimentos sociais nas suas
praticas de comunicacao e cujos efeitos sdo sentidos no impacto social que o negdcio quer
provocar. A comunicagdo de impacto social €, sobretudo, transformadora de pessoas, de

organizacg0es, de Estados, do planeta.
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APENDICES

APENDICE A — Carta-convite para participacio da pesquisa

Sédo Paulo, 25 de fevereiro de 2019.

Prezada Senhora,

Tenho a satisfacdo de apresentar Verdnica Reis Cristo, aluna regularmente matriculada no
Programa de Ciéncias da Comunicacdo, area Interfaces Sociais da Comunicagdo, Registro
USP 4904005, em nivel de Mestrado, na Escola de Comunicacdes e Artes (ECA) da
Universidade de Sao Paulo (USP).

Verbnica Reis Cristo é minha orientanda e esta desenvolvendo sua pesquisa de mestrado
sobre “A comunicacdo em negocios sociais”, que tem como objetivo identificar o papel
exercido pela comunicacdo organizacional em negdcios sociais e quais 0s seus impactos em
acOes ligadas diretamente a sustentabilidade e aos seus objetivos sociais. Para que a
mestranda possa viabilizar a pesquisa aplicada, solicito o apoio imprescindivel dessa
organizacgdo, autorizando-a a realizar entrevistas com seus colaboradores e empreendedores

de negdcios sociais acelerados.

Desde ja agradeco pela atencéo de V.Sa. e me coloco a disposicdo para outras informagoes

que se fizerem necessarias.

Cordiais saudagoes,

Profa. Dra. Margarida Maria Krohling Kunsch

Orientadora

Ilma. Sra. Anna de Souza Aranha

Diretora da Associacdo Quintessa



APENDICE B - Roteiro para entrevista com o Quintessa

Identificacdo da aceleradora
Nome:

Ano de criagdo:

NUmero de negdcios acelerados:
NUmero de funcionarios:
Servicos oferecidos:

Localizacéo:

Identificacdo do entrevistado
Nome:

Contatos:

Cargo:

Tempo de empresa:
Escolaridade/area de formacao:
Breve historia profissional:
Descricdo das atividades na empresa:

Sobre a comunicacdo do Quintessa

1. Como o Quintessa esta organizado, em termos de estrutura e equipes?

A aceleradora possui uma area de comunicagao?

2
3. Em caso positivo, a qual area da aceleradora a comunicacao € vinculada?
4

175

Quantas pessoas trabalham na area de comunicagdo? Quando ela foi criada e com qual

objetivo inicial?

o

Como avalia ser a comunicagdo do seu negocio?

6. Como vocé avalia os investimentos feitos na area de comunicacgdo do seu negécio? Ha

um orgamento para esta area?

7. Planeja-se ampliar os investimentos de comunicagdo no curto, médio e longo prazo?

8. Qual é o envolvimento da comunicacdo nas tomadas de decisdo e no planejamento

estratégico da aceleradora?



10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
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Quais atividades séo desenvolvidas pela &rea de comunicacéo?

Quais sdo os publicos mais importantes do seu negécio?

Quais sdo as principais acdes do seu negocio para comunica¢ao com 0s seus publicos?
Quais sdo os principais objetivos das a¢cdes de comunicacdo do negocio?

Como é avaliado o desempenho da &rea de comunicacéo?

Como Vé os resultados alcangados pela comunicagéo da aceleradora?

Quais sdo os principais desafios da area de comunicacdo da aceleradora?

Quais sdo as vantagens e desvantagens de compartilhar um espago como este da
CIVI-CO?

Sobre comunicacéo e sustentabilidade em negocios sociais

17.

18.
19.

20.

21.

22.

23.

24,
25.

26.

Vi no site que o Quintessa adota os ODS para a selecdo de negdcios acelerados. Como
a aceleradora define sustentabilidade?

A aceleradora possui agdes ligadas a sustentabilidade? Quais?

Em sua avaliacdo, como os investidores avaliam a importancia dos objetivos sociais e
de acBes de sustentabilidade em um negocio?

Na sua opinido, qual € o papel das aceleradoras de negdcios sociais para incentivar acdes
de sustentabilidade em termos locais e regionais?

Na sua avaliacdo, 0s negdcios sociais sdo sindbnimos de desenvolvimento sustentavel?
Por qué?

Na sua opinido, qual € o papel da comunicacdo em um negdcio social? Como a
comunicacdo pode contribuir para o negécio alcancar seus objetivos sociais e
financeiros?

Quais sdo as diferencas em relagdo & comunicagdo de um negocio tradicional ou outros
segmentos em que vocé atuou?

Quais sdo os principais desafios da comunicagdo de um negdcio social?

Qual é a funcdo das aceleradoras para promover uma comunicagdo que incentive a
sustentabilidade nos negécios sociais?

Como avalia as estratégias de comunicacao adotadas pelos negdcios sociais hoje? Quais

delas tém se revelado mais eficientes?



27.
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Na sua avaliagdo, a comunicacao praticada pelos negdcios sociais hoje tem contribuido
para incentivar outros empreendedores na tomada de consciéncia sobre a importancia de

incluir aspectos sociais em seus empreendimentos?

Sobre os programas de aceleragdo de negdcios sociais

28.

29.
30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

Quais sdo os principais critérios de selecdo de negocios sociais para participacdo em
programas de aceleragédo?

Quais sdo as principais areas de impacto dos negdcios acelerados?

Quais sdo as principais dificuldades identificadas por vocé entre 0s negdcios sociais
escolhidos para aceleragdo?

Em linhas gerais, como esta estruturado o programa de aceleracdo de negdcios sociais
(eixos principais, carga horaria, principais topicos)?

Quais séo os principais diferenciais do seu programa de aceleragdo em relacdo a outros
no mercado?

Quais estratégias sao apresentadas aos empreendedores para conciliar objetivos sociais
e financeiros de um negocio?

A sustentabilidade é abordada em programas de aceleracéo de novos empreendimentos?
De que maneira? S&o abordados os ODS?

A comunicacdo é abordada em programas de aceleracdo de novos empreendimentos? E
0 marketing? De que maneira?

Como ¢é feita a avalicdo dos resultados do programa de aceleracdo? Ha um

acompanhamento feito a posteriori com 0s negocios acelerados?
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APENDICE C - Roteiro para entrevista com empreendedores sociais

Identificacédo do negdcio social

Nome:

Ano de criagdo:

Segmento:

NuUmero de funcionarios:

Localizacao:

Dados do entrevistado

Nome:

Contatos:

Cargo:

Tempo de empresa:

Escolaridade/area de formacao:

Breve histéria de vida do empreendedor:

Caracterizacao geral do negécio

1.

2
3.
4

Qual é a missao do seu negocio?

Quais sdo os objetivos sociais do negocio? Qual problema social quer ajudar a resolver?
Quais sdo os servigos e produtos oferecidos? Qual € o perfil dos clientes?

O negocio ja participou de programas de aceleracdo/incubacdo de negdcios sociais?
Quais? Em quais fases do negocio?

Qual é a sua avaliagdo da participacdo do neg6cio em programas de aceleracdo de
negocios sociais?

Como VEé o0 seu negocio daqui a cinco anos?

Sobre os objetivos sociais e as a¢des de sustentabilidade

7.

Quais sdo as areas mais envolvidas com os objetivos sociais do negécio?

8. Vocé associa a existéncia de objetivos sociais a melhores resultados para o0 negocio? Em

caso positivo, quais?



10.
11.
12.

13.
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Quais sdo as estratégias adotadas para conciliar objetivos sociais e financeiros do
negocio?

O negocio possui acdes ligadas a sustentabilidade? Quais?

Quais areas do negocio estdo envolvidas com as agdes de sustentabilidade?

[Caso tenha respondido “sim” a pergunta 10] Vocé associa a existéncia de acbes de
sustentabilidade a melhores resultados para o negécio? Em caso positivo, quais?

Na sua opinido, qual é a contribuicdo dos negdcios sociais para incentivar acfes de

sustentabilidade em termos locais e regionais?

Sobre a area de comunicacao

14.

15.
16.
17.
18.

19.
20.

21.
22.
23.
24.
25.
26.

Na sua opinido, qual é o papel da comunicacdo em um negécio social? Como a
comunicacdo pode contribuir para o negécio alcancar seus objetivos sociais e
financeiros?

Quais sdo as diferengas em relacdo a comunicacdo de um negdcio tradicional?

Seu negdcio possui uma area de comunicagao?

Em caso positivo, a qual area da empresa a comunicacdo é vinculada?

Quantas pessoas trabalham na area de comunicacdo? Quando ela foi criada e com qual
objetivo inicial?

Vocé descreveria a comunicacdo do seu negécio como planejada ou ocasional?

A area de comunicacdo do negdcio ocupa-se, majoritariamente, com quais aspectos da
comunicacdo (mercadoldgica, interna e administrativa, e institucional)?

Como vocé avalia os investimentos feitos na area de comunicagdo do seu neg6cio?
Planeja-se ampliar os investimentos em comunicagéo?

Qual é o envolvimento da comunicacdo nas tomadas de decisdo do neg6cio?

Quais atividades sdo desenvolvidas pela &rea de comunicagdo?

Quais sdo os publicos mais importantes do seu negécio? Classifique-os.

Quais sdo as principais acées do seu negocio para comunicagao com 0s seus publicos?
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28.
29.
30.
31.

32.

33.
34.
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Quais sdo os principais objetivos das a¢cdes de comunicacdo do negocio?

Qual é o envolvimento da area de comunicagdo com 0s objetivos sociais do negocio?
Como é avaliado o desempenho da &rea de comunicacéo?

Como Ve os resultados alcancados pela comunicagdo do seu negécio?

Vocé acredita que a comunicacao contribui para os resultados financeiros e sociais
do negdcio hoje? De que forma?

Vocé acredita que a comunicacdo feita hoje pelo negdcio consegue fazer
compreender 0 que € um negoécio social e no que ele se difere de um negocio
tradicional?

Quais sdo os principais desafios da comunicacdo de um negdcio social?

Vocé acredita que a comunicacdo feita hoje pelo seu negécio é capaz de gerar

mudancas de comportamento e conscientiza¢do da importancia da sustentabilidade?
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APENDICE D — Termo de consentimento

Titulo da pesquisa: “A comunicagdo integrada em negdcios sociais: um estudo aplicado
do caso Quintessa”

Pesquisadora: Verodnica Reis Cristo. Orientadora: Margarida Maria Krohling Kunsch
(ECAJUSP)

1. Natureza da pesquisa: vocé estd sendo convidado(a) a participar desta pesquisa, que
tem como finalidade compreender o papel exercido pela comunicacao organizacional em
negdcios sociais e quais sdo 0s seus impactos em acdes ligadas diretamente a
sustentabilidade e aos seus objetivos sociais.

2. Participantes da pesquisa: aceleradoras de negocios sociais e negocios sociais

acelerados.

3. Envolvimento na pesquisa: ao participar deste estudo, vocé permite que o pesquisador
utilize os dados coletados durante a entrevista para a construcdo de sua pesquisa de
dissertacdo. Sempre que quiser podera pedir mais informacdes sobre a pesquisa por meio
do telefone do pesquisador e/ou seu e-mail de contato. Caso deseje, em qualquer
momento, desistir da participacdo do estudo, isto ndo implicara nenhum prejuizo para

VOCe.

4. Sobre as entrevistas: serdo gravadas, transcritas e utilizadas Unica e exclusivamente

para fins desta pesquisa.

5. Confidencialidade: sua identificacdo pessoal ndo serd divulgada em nenhuma

publicagdo sem sua autorizagdo prévia.

6. Beneficios: ao participar desta pesquisa, vocé ndo terd nenhum beneficio direto.
Entretanto, esperamos que este estudo lhe permita refletir sobre os processos de sua

organizacao.

7. Pagamento: vocé ndo tera nenhum tipo de despesa para participar desta pesquisa e ndo

receberd nenhum pagamento por sua participacéo, contribuindo voluntariamente.
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Consentimento Livre e Esclarecido

Tendo em vista os itens apresentados, eu,

, RG n° ,

cargo , de forma livre e esclarecida,

manifesto meu consentimento em participar voluntariamente desta pesquisa. Declaro que
recebi copia deste termo de consentimento e autorizo a realizagcdo desta pesquisa e a

divulgacdo dos resultados dos dados obtidos neste estudo.
Organizacdo:
Contato:

Endereco:

Sao Paulo, de de 2019.

Assinatura do participante da pesquisa

Assinatura do pesquisador



APENDICE E — Negoécios acelerados pelo Quintessa

Quadro 11 — Classificacdo dos negdcios acelerados pelo Quintessa, em termos de contribuicdo aos ODS
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ODS Negocio social acelerado Segmento de atuacéo Descrigdo
o Markato Brasil Alimentacédo Alimentacdo de baixo custo para o consumidor final
~ N
wn (5]
8 L% Mr. Veggi Alimentacéao Venda de alimentos vegetarianos congelados
Dandelin Salde Desenvolve aplicativo de consultas médicas
Fofuuu Salde Oferece jogos infantis para fonoaudiologia
+§ Heart care Salde Desenvolve aplicativo para monitoramento cardiaco
qé Hfocus Salde Oferece metodologia de pesquisa para pacientes
3 Popfisio Salde Servigos de fisioterapia de baixo custo
§ Telavita Salde Plataforma para conectar pacientes e psicologos
o 2 TNH Health Saude Oferece tecnologias para a gestdo de servicos de sadde
! g UniverSaude Saude Oferece tecnologias de apoio a gestao de salde
Om Ver bem Salde Venda de éculos de baixo custo para base da piramide
4Y0OU2 Educacdo Curso de inglés de baixo custo para a base da piramide
A Banca Arte e cultura Produtora cultural de incentivo a cultura do hip hop
A Taba Educacdo Curadoria de livros infantis
® Banca do Bem Editorial, livraria e papelaria Producdo de livros e revistas. Quem compra uma obra ajuda em uma causa.
§ Bombeléla Arte e cultura Escola de danca
= Catraca Livre Editorial, livraria e papelaria Guia de programacdo cultural gratuita de S&o Paulo
% Coruja Educacéo Educagéo Oferece material didatico on-line para escolas, pais e professores
° Electi Educacdo Desenvolve metodologia de ensino com incentivo ao impacto social
< '§ Elos Educacional Educacdo Consultoria educacional para educadores
= Escola mais Educagio Escola de baixo custo
Oouw Imaginie Educacdo Oferece reforco em redacdo por plataforma eletrénica

continua
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Quadro 11 — Continuacao

Negdcio social acelerado Segmento de atuacao Descricéo
Instituto Elos Educacdo Desenvolve projetos de estimulo ao desenvolvimento e mobilizagao locais
Magia de ler Educacéo N&o localizado
x Metodologia de ensino para escolas; incentivo a cultura “mao na massa” nas escolas,
Nave a vela Educacéo . x
o com projetos e resolucdo de problemas
’§ Neuro saber Educacdo Oferece cursos sobre desenvolvimento infantil
< 2 Projeto Redacéo Educacdo Plataforma on-line para correcdo de redagdes
! ‘g Qmagico (Eduquo) Educacéo Oferece solugdes de base tecnoldgica para escolas
oo Stoodi Educacéo Cursinho on-line
3 8
3 3 % Nina Transporte Tecnologia para rastrear casos de assédio no transito
Qs>
o023
m - - - - -
s S Emap Solar Energia Consultoria e engenharia de energias renovaveis
N~ a\a -
7D = 3 o
Ogge
Ouw =
8 Catarina Mina Téxtil, vestuario e acessorios | Venda de bolsas artesanais
IS
© ‘g Escola do Mecénico Empregabilidade Oferece cursos de formagao para mecanicos
o o
C O ) . ) :
%” Q Feira Preta Empregabilidade Feira cultural em apoio ao empreendedor negro
c
o o
© g E Ja entendi Educacéo Oferece cursos de formacdo profissional para a base da piramide
n o
Qg . . s s - , . . . . -
OQuw s Joaquina Brasil Téxtil, vestuério e acessorios Moda sustentavel e inclusiva, produzida por egressas do sistema prisional

continua



Negdcio social acelerado

Quadro 11 — Continuacao

Segmento de atuacgdo

Descricao

Consolidar Apoio a empreendimentos Desenvolve programas de inclusdo e diversidade nas organizacoes
Z
& Hand talk Educacdo Desenvolve tecnologia de tradugdo automatica para libras
S
B Idasul Téxtil, vestuario e acessorios Moda da periferia
o
(%2)
S Desenvolve tecnologias de apoio na gestao de politicas publicas em educacéo e
o 9 Portabilis Educacéo S .
= S, assisténcia social
L3
8 e Terra Nova Gestdo comunitaria Atua na regularizagdo fundiaria
Courrieiros Transporte Entregadores de bicicleta
E-Moving Transporte Aluguel de bikes elétricas

Instituto Cidade Jardim

Agricultura, pecuéria ou
agroinddstria

Acdes de agricultura urbana, horticultura e engenharia com jardins suspensos e
telhados verdes

Lumen

Transporte

Servigos de logistica e transporte

Mestres da reforma

Construcdo e imobiliaria

Plataforma que conecta profissionais de obras e clientes

Moradigna

Construcdo e imobiliaria

Oferece servicos de reformas de baixo custo

Pé de Feijdo

Agricultura, pecuéria ou
agroinddstria

Busca estimular a educacdo ambiental com projetos de hortas urbanas

Cidades e comunidades sustentaveis

ODS 11

Sala 2

Construcédo e imobiliaria

Escritorio de arquitetura

continua
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Quadro 11 — Concluséao

Negdcio social acelerado Segmento de atuacao Descricéo
Boomera Reciclagem Desenvolve programas de gestao de residuos e economia circular
. . . x Busca evitar o desperdicio de alimentos. Usuario recebe cesta com produtos
Fruta imperfeita Alimentacéo . . .
imperfeitos que seriam descartados
8 Agricultura, pecuéria ou . L . .
Grupo Gaia gricuttura, p Realiza o diagndstico e planejamento para uso de recursos naturais
agroinddstria
Instituto Muda Reciclagem Desenvolve programas de gestéo de residuos em condominios
(%]
2
= Irys Produtos sustentaveis Desenvolve e vende produtos de limpeza sustentaveis
S
o
(7] z a - - 7 n
g Nossa nova Produtos sustentaveis Loja on-line de produtos sustentaveis
5 Agricultura, pecudria ou x .
S Plantverde gricuttura, p Atua na recuperacao de areas degradadas
o agroindustria
o
m - - - ~ 7 ’ Ja bl
~ g Recicleiros Reciclagem Desenvolve programas de gestao sustentavel de residuos solidos
= 5
&
8 8 Soma Reciclagem Programa de pontos e recompensa por a¢des de reciclagem
. . Agéncia de comunicagdo que desenvolve programas para negdcios que querem apoiar
CAUSE Apoio a empreendimentos g (80 9 prog P g queq P
0 causas
[3+1
o
o Impact Hub Apoio a empreendimentos Aceleradora e coworking de impacto social
o
g
~ 2 Move social Gestdo comunitéria Apoio na gestdo de solucdes de impacto
— =
@ 38
o8 Sistema B Apoio a empreendimentos Busca impulsionar praticas de governanga corporativa com enfoque socioambiental

Fonte: Elaborado pela autora.




