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RESUMO

O presente trabalho busca compreender a realidade de praticas sociais em
microempresas e delinear a magnitude do impacto dessas agdes, propondo também
um espago para sejam valorizadas. Para isso, foi realizada uma breve analise de
perfil e mercado dos microempresarios brasileiros, seguida de um panorama teorico
da Responsabilidade Social Corporativa e as perspectivas existentes quanto a sua
aplicacdo. Ferramentas digitais e marcos de inovagdo também foram sondados, de
modo a expor sua complementaridade e potencialidade para contribuicdes no
contexto das praticas sociais. E, para consolidar caréncias de atuagcdo social de
microempresarios, foi conduzida uma pesquisa de campo, cujos dados contribuiram
para o planejamento de uma plataforma digital que atenderia a essas demandas das

microempresas.

Palavras-chave: Comunicacdo, Publicidade, Praticas Sociais, Inovagdo Social,
Microempreendedorismo, Plataforma Colaborativa, Crowdsourcing.



ABSTRACT

The present work seeks to understand the reality of social practices in micro-
enterprises and to outline the relevance of these actions, also creating a space
where they can be valued. To this matter, a brief profile and market analysis of
Brazilian micro-entrepreneurs was realized, followed by a theoretical panorama of
Corporate Social Responsibility and the existing perspectives of its application.
Digital tools and innovation landmarks were also probed, in order to expose their
complementarity and potential to contributions in the social practices’ context. And to
reinforce social performance deficiencies of micro-entrepreneurs, a field research
was conducted, whose data contributed to the planning of a digital platform that

would attend these micro-enterprises needs.

Keywords: Communication, Promotion, Social Practices, Social Innovation, Micro-

Entrepreneurship, Collaboration Platform, Crowdsourcing.
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INTRODUCAO

Em uma realidade cada vez mais conectada e empreendedora, surgem
plataformas digitais que buscam solugbes acessiveis para questbes de bem comum.
Além disso, muitas empresas tém utilizado tais recursos para aprimorar produtos,

servigcos, relagcdes e marcas.

Inovagéo, agilidade e conhecimento com baixo custo sdo apenas algumas
das vantagens que usuarios com perspectiva de impacto ou de empreendimento
possuem em sistemas colaborativos de rede. E isso ndo faz perder de vista a
motivagdo do servigo ou produto que esta em oferta, o que expde seu carater

valorativo.

Ha uma relevancia maior da plataforma, tanto pelos criadores quanto
pelos usuarios, quando a sua recompensa gera mais impacto social do que retorno
financeiro. Estando inseridas nesse contexto, as empresas atuais, especialmente as
microempresas, sao formadas e contratadas por pessoas que possuem essa mesma
busca pela transformagdo de suas realidades. Dessa maneira, um produto
consumido ou um servico prestado apresentam mais uma demanda: a

correspondéncia de valores.

Mas, ainda que se criem projetos de valorizagdo humanitaria e criativa,
como o desenvolvimento de uma plataforma colaborativa pode gerar visibilidade e
troca de experiéncias que incentivem praticas responsaveis em pequenas

empresas?

Assim, este trabalho busca delinear como é possivel essas instituigdes
gerarem um impacto e uma visibilidade que ultrapassem seus respectivos espagos
através do meio digital. Compartilhamento de experiéncias e impactos sociais
também serdo analisados para a elaboragao dessa plataforma.
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JUSTIFICATIVA

Ha uma forca no meio empresarial voltada para a continuidade de
inovacdes e um retorno que se estende para além de um investimento financeiro. A
Responsabilidade Social se renova num contexto corporativo prematuro, porém sem
um espaco demarcado de visibilidade e reconhecimento. Assim, uma plataforma
colaborativa, um tipo de sistema ja conhecido por muitos desses empresarios, sera
desenvolvida como a extensao de impacto para essas agcdes de Responsabilidade
Social.

OBJETIVO GERAL

Embasar a solugéo para a falta de visibilidade e credibilidade de projetos
sociais desenvolvidos por microempresas através da proposta de uma plataforma

colaborativa.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Pesquisar os conceitos e as relagbes que giram em torno dos Sistemas

Colaborativos e da Responsabilidade Social nos Negdcios;

* Identificar opinides e estratégias entre os dirigentes atuais das pequenas e

meédias empresas quanto a Responsabilidade Social;

* Perceber de que forma as novas ferramentas digitais impactam no mercado e

modificam a gestdo das empresas;

* Estudar a convergéncia digital como aliada de pequenas e médias empresas;

* Propor etapas de desenvolvimento de uma plataforma colaborativa.
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LEVANTAMENTO BIBLIOGRAFICO

E crescente a visdo de que os negdcios devem ser feitos de forma ética,
seguindo valores morais firmes e reconhecendo a expansédo global em seu nivel de
impacto1. Assim, uma instituicdo corporativa, como ressalta Patricia Ashley (2010, p.
6), deve ser capaz de contribuir para a sociedade na qual se encontra, levando em
conta seus valores, suas normas e expectativas. Tal recurso é denominado
Responsabilidade Social Corporativa (RSC), e é aplicado através de diferentes

formas e contextos.

Os stakeholders, segundo Donaldson e Preston (1995, p. 66), de modo
geral, sdo considerados como os atores diversos — pessoas, grupos ou entidades —
que possuem relagdes de interesse, diretamente ou ndo, com a empresa. Os
acionistas, empregados, clientes, fornecedores, financiadores e a sociedade sdo os
exemplos comuns de stakeholders.

Para Oliveira (2008, p. 26), no processo decisoério de uma gestdo pautada
em stakeholders, a atencado deve se voltar tanto para os diversos stakeholders
quanto para as politicas gerais e para a Responsabilidade Social Corporativa. Esse
cuidado simultédneo é feito através da integracdo de objetivos pelo gestor, que, ao
definir suas metas para com cada stakeholder, devera considerar sempre a RSC.

Ha muitos fatores que influenciam na execug¢ao de iniciativas sociais
corporativas. Sua hierarquia empresarial € um dos principais elementos, definindo a
quantidade de investimentos, visibilidade e recursos que a instituicdo é capaz de
aplicar nessas iniciativas. O Marketing Relacionado a Causas (MRC) e certificados
de praticas responsaveis, geralmente definidos pelo Instituto Ethos?, s&o aliados de
grandes empresas, que sao capazes de investir fortemente nessas causas e de

forma perene.

' ALMEIDA, Filipe Jorge Ribeiro de. Etica e Desempenho Social das Organizagdes: Um Modelo
Tedrico de Anadlise dos Fatores Culturais e Contextuais. 2007. Disponivel em:
<http://www.scielo.br/pdf/rac/v11n3/a06v11n3.pdf>. Acesso: 30/5/2016

2 “O Instituto Ethos é um polo de organizacdo de conhecimento, troca de experiéncias e
desenvolvimento de ferramentas para auxiliar as empresas a analisar suas praticas de gestéo e
aprofundar seu compromisso com a responsabilidade  social’. Disponivel  em:
<http://www3.ethos.org.br/conteudo/sobre-o-instituto/>. Acesso: 30/5/2016
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Entretanto, € comum corporagdes de pequeno porte, conhecidas como
micro e pequenas empresas (MPEs), n&o aplicarem praticas de RSC — ou sequer
conhecé-las. Com um orcamento limitado as despesas da empresa e de seus
estabelecimentos, sua atengado dirige-se prioritariamente a propria preservagdo em
um meio competitivo. Além disso, “mesmo quando os micro e pequenos empresarios
consideram a questdo, normalmente reproduzem a visdo de filantropia e idealismo
ético, propagada no mercado principalmente por grandes empresas” (ASHLEY,
2010, p. 139).

Contudo, ja se encontra um numero relevante de fendmenos que
comprovam a aplicabilidade de praticas responsaveis em MPEs. Como demonstrado
por Arimatés (1984, p. 209), a adogédo de comportamentos socialmente responsaveis

ocorre igualmente com as empresas pequenas.

Além disso, os microempreendedores de hoje, inseridos numa realidade
cada vez mais digital, interagem frequentemente com plataformas digitais de baixo
custo para impulsionar seus investimentos. As plataformas, por sua vez, sdo uma
interface cognitiva e social para o desenvolvimento das redes de relagbes entre as
representacbes de conhecimento e os processos colaborativos de aprendizagem
(JENKINS, 2006, p. 38). A potencializagdo da inteligéncia individual através desse
meio digital & notdria, e sO6 € viavel gragas ao ambiente valorativo existente no

coletivo. Como definido por Clay Shirky:

Quanto mais pessoas numa comunidade podem compreender um
determinado fato, mais provavel é que tais pessoas sejam capazes de
trabalhar juntas para fazer uso desses pedacinhos de conhecimentos
especificos. (SHIRKY, 2010, p. 127)

Todavia, por mais interessados e engajados que 0s pequenos
empreendedores possam estar, a repercussdo de praticas sociais responsaveis é
observada quase somente nas grandes empresas. Afinal, seus recursos, em maior
escala, sdo capazes de arcar com grandes despesas de divulgacdo, levando ao
conhecimento geral o que € feito em prol dos stakeholders e da sociedade.

Assim, colocam-se em questdo as possibilidades e fronteiras dessa
capacidade digital de interagdes, levando em conta o seu uso recorrente e seu
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potencial como a unido de interesses sociais e corporativos. A correspondéncia de
valores e tendéncias € meta ndo somente dos novos empreendedores, mas também
dos beneficiarios das suas agdes de Responsabilidade Social. Nisso se incluem

seus empregados, clientes, fornecedores e a comunidade na qual se encontram.

NOTAS METODOLOGICAS

Para a classificacdo da pesquisa, tomou-se como base a taxonomia
apresentada por Vergara (2010, p. 45), que a qualifica em relag&o a dois principios:

guanto aos fins e quanto aos meios.

Quanto aos fins, a pesquisa é exploratéria e aplicada. E exploratéria pelo
pouco conhecimento acumulado e sistematizado e também pela sua natureza de
sondagem com pesquisa de campo. E definida como aplicada por sua finalidade
pratica e ser motivada pela resolugédo de um problema concreto.

A pesquisa de campo foi realizada de 3 a 17 de outubro de 2016 com
base em uma amostra de conveniéncia para delinear um perfil quantitativo. Foi
aplicado um questionario voltado para microempresarios de Brasilia que fossem
alcancados pela sua divulgagao, impulsionada diariamente via E-mail, WhatsApp e
Facebook. Além disso, para ter um contato direto com microempresas, a pesquisa
contou com acesso a listas de empresas do site Empreendemia, uma rede de

contatos formada majoritariamente por micro e pequenas empresas.

A versao digital da pesquisa obteve 29 respostas durante o tempo de
aplicacao. Além disso, o questionario foi aplicado pessoalmente em 8 de outubro de
2016 no bairro do Lago Sul e em 15 de outubro de 2016 no bairro de Taguatinga,

alcangcando 29 respostas fisicas. No total, foram obtidas 58 respostas.

O questionario ¢ dividido em trés etapas e formado por 41 perguntas3. A
primeira etapa consiste na definicdo de um breve perfil demografico do individuo
participante e de sua empresa com respostas de multipla escolha. Também com o

mesmo formato de resposta, a segunda etapa traga uma perspectiva geral do

® Vide Apéndice.
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microempresario ante questdes da sociedade, como politica, ética, relacionamentos
e meio ambiente. Por fim, a terceira etapa questiona o participante acerca de
condutas realistas e mais especificas em seu ambiente de trabalho, sendo o método
de resposta baseado na Escala Likert®.

7

Quanto aos meios, a pesquisa € bibliografica, baseada em revisao
bibliografica e estudo de caso. Afinal, ela ira se valer de material acessivel ao
publico em geral, como livros, artigos e balangos sociais ja publicados, embora
esses materiais sejam apresentados de forma excessivamente agregada. O estudo
de caso esta pautado em um perfil de empreendedorismo que utiliza uma plataforma

digital como suporte para seu negécio.

O primeiro capitulo consiste em uma breve analise de perfil e mercado
dos microempresarios brasileiros, tracando dados basicos de carater demografico,
areas de atuacdo das microempresas e as dificuldades de gestdo dessa categoria.
O segundo capitulo busca expor a realidade da Responsabilidade Social Corporativa
nas empresas, comparando esse cenario com os fundamentos tedricos e as
perspectivas futuras de aplicagdo da pratica. O terceiro capitulo delineia ferramentas
digitais e mudancgas de paradigmas empresariais como marcos de inovagao, além

de expor sua complementaridade e potencialidade para maiores contribuigdes.

O quarto capitulo analisa os resultados obtidos através da pesquisa de
campo e cria intersecbes para consolidar caréncias de atuagdo social dos
microempresarios participantes. O quinto capitulo, enfim, abarca o planejamento da
plataforma que atenderia a essas demandas das microempresas, sendo formado por
um modelo de negdcio conciso, pela arquitetura de informag&o de seu site e pelos

servigos disponiveis de uso.

*“A escala de Likert permite medir as atitudes e conhecer o grau de conformidade do entrevistado
com qualquer afirmagédo proposta”. Disponivel em: <http://www.netquest.com/blog/br/escala-likert/>.
Acesso: 22/10/16
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CAPITULO 1

1.1 AS CARACTERISTICAS DE UMA MICROEMPRESA

De acordo com estudos realizados pelo SEBRAE (Servigo Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas), o Brasil apresenta aproximadamente 6
milhdes de Microempresas (ME) e Empresas de Pequeno Porte (EPP), o que lhe
confere o topo da lista dos paises mais empreendedores do mundo. Juntamente
com os 5 milhdes de Microempreendedores Individuais (MEI) existentes no pais,
esse conjunto representa 99% de todas as empresas existentes no pais, cabendo as

médias e grandes empresas somente 1%.

Dessa forma, juntamente com as EPP, as microempresas movimentam
a economia nacional, empregando 52% de todos os trabalhadores urbanos do pais e
gerando 20% do PIB brasileiro, ja que também sdo responsaveis por absorver a
maior parte da mao-de-obra especializada em administracdo de empresas®. De
acordo com a Lei Complementar 123/2006, art. 3°, sdo empresas caracterizadas
pela sua dimensao reduzida e por seu faturamento anual de até R$360 mil, tendo

pagamento simplificado de tributos.

Uma das hipoteses levantadas pela pesquisa Global Entrepreneurship
Monitor (GEM) de 2015 para justificar a elevada taxa de microempresas no Brasil é
a de que a baixa demanda de trabalho assalariado diante de uma oferta de trabalho
geralmente pouco qualificada e muito expressiva leva uma parcela significativa da

populacédo a empreender para sobreviver®.

Conforme ilustrado no Quadro 1, esse fendbmeno, também conhecido

como empreendedorismo por necessidade, se reflete notoriamente nas

® Dados retirados do Guia do Ministério da Industria, Comércio Exterior e Servigos (MDIC), que visa
refletir sobre a nova lei de recuperagcado de empresas, especificamente ME e EPP. Disponivel em:
<http://www.desenvolvimento.gov.br/arquivos/dwnl_1323289760.pdf>. Acesso: 15/9/2016

® No Brasil, a pesquisa é realizada pelo Instituto Brasileiro da Qualidade e Produtividade (IBQP) com
0 apoio do SEBRAE. Disponivel em:
<http://www.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/c6de907fe0574¢c
8ccbh36328e24b2412e/$File/5904.pdf>. Acesso: 15/9/2016
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caracteristicas de uma microempresa, reunidas pelo Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE) em 2001":

Quadro 1: Caracteristicas Gerais de uma Microempresa

. Baixo volume de capital empregado;

Il.  Grande influéncia, dominio e presenga de um lider;

Ill.  Forte presenga de proprietarios, sécios e funcionarios com lagos familiares;

IV. Grande centralizagdo do poder decisorio;

V. O dirigente assume papéis multifuncionais;

VI. Capacidade quase inexistente de delegacao (o empreendedor e seus sdcios fazem tudo);

VII. A falta de recursos restringe a contratacdo de profissionais e especialistas (equipe de
gerenciamento se resume aos s6cios);

VIIl. Os sistemas de controle sdo informais. Por vezes, ndo ha distingdo da pessoa fisica do
proprietario com a pessoa juridica, inclusive em balangos contabeis;

IX. Baixo nivel de terceirizagao;
X. Baixo uso de tecnologias sofisticadas;
XI.  Baixo investimento em inovagéo tecnolégica;

XIl. Pouca capacidade de escala de producgéo, o que significa ndo ter acesso as vantagens da
producao em massa, como, por exemplo, custos reduzidos;

XIll. Faixa de produtos limitada, embora com grande flexibilidade interna (ndo consegue
trabalhar com uma grande variedade de produtos, o que provoca muitas vezes uma
situacao de tudo ou nada);

XIV. Ocupacéao e dominio sobre mercados limitados;

XV. Dificuldade de definicdo dos custos fixos;

XVI. Alto indice de sonegacao fiscal;

XVIl. Utilizagao intensa de mao-de-obra ndo qualificada ou sem qualificagao;
XVIIl. Altas taxas de natalidade e mortalidade empresarial.

Lista baseada na compilacéo feita por Camila Soares Serrat (Gestdo de Comunicacgéo de
Microempresas em Redes Sociais, 2015, p. 14).

A partir desses fatores, nota-se um padrdo baixo de investimentos,
disponibilidade de tempo, qualificagdo e quantidade de mao de obra. E, ainda que o
fendmeno das microempresas seja notério no mercado brasileiro, 27% dessas novas
empresas fecham as portas no primeiro ano de vida, tendo como um dos grandes
motivos a falta de planejamento e gestdo das acdes a serem executadas®. E
importante ressaltar a presencga de sistemas de controle informais e a baixa adesao
a tecnologias, o que pode levar a um processo decisorio defasado e pouco

contextualizado com a realidade na qual a empresa esta inserida.

" Estudo do IBGE disponivel em:
<http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/economia/microempresa/default.shtm>. Acesso: 15/9/2016

® Dados retirados do Guia do Ministério da Industria, Comércio Exterior e Servigos (MDIC), que visa
refletir sobre a nova lei de recuperagcdo de empresas, especificamente ME e EPP. Disponivel em:
<http://www.desenvolvimento.gov.br/arquivos/dwnl_1323289760.pdf>. Acesso: 15/9/2016
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Independentemente de seu porte, o sucesso e a vitalidade de uma
organizacdo dependem de sua capacidade de atender as necessidades dos seus
clientes e consumidores ou usuarios de servigo, gerando, assim, resultados. O
planejamento € um processo norteador, desde que feito de modo continuo e
sistematico, tanto para pessoas quanto organizagdes. E através dele que se
respondem questdes primordiais para os valores e o impacto da microempresa.
Define-se o que vai ser feito e com qual finalidade; de que maneira sera feito, quem

ira fazer, onde sera feito e quanto ira custar.

Todas essas decisbes, portanto, se reverberam no meio em que a
microempresa se encontra, envolvendo recursos materiais e demanda por mé&o de
obra. Cabe ao seu empresario ser minimamente apto a manejar e se responsabilizar
por esses fatores. Isso se desdobra através da capacitacdo de seus empregados e
na perpetuagao de valores, de modo que seja colocado em pratica um sistema de
informacdes e controle de resultados em momentos de corregcdo € manutencao de
rumos. Ora, se 0 microempreendedor brasileiro € reconhecido por seu empenho e
sua adaptabilidade, até que ponto isso se estende, ou ndo, em seu planejamento

empresarial?

1.2 O MICROEMPREENDEDOR BRASILEIRO

Como também demonstrado pela pesquisa GEM 2015, uma avaliagao
anual do nivel nacional da atividade empreendedora realizada pelo IBPQ, a
superficialidade de planejamento evidencia uma das caracteristicas marcantes do
empreendedorismo nacional: a falta de compreensao sobre as dificuldades reais da
atividade empreendedora. Sendo pelo “glamour empreendedor”, por subestimar os
desafios ou por extrema necessidade, o empreendedor brasileiro geralmente se
langca no mercado por conta propria sem levar em conta custos de oportunidade e os

riscos atrelados ao empreendedorismo.

Com base em micro dados coletados pelo Sebrae em junho de 2016, os
empresarios brasileiros constituem, em sua maioria, negdcios familiares ou
tradicionais, contrastando com o empreendedorismo emergente e prematuro no

pais. Sao majoritariamente homens, casados, brancos, de 45 a 54 anos, mais
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escolarizados, com maior renda e cujo negécio foi motivado pela oportunidade. E
esperado que os empreendedores estabelecidos facam parte de faixas etarias
superiores em sua maioria, ja que sao necessarios 3 anos e 2 meses para que um
empreendedor novo se torne um empreendedor estabelecido®. Assim, had uma
relacdo positiva entre a idade do empresario e o tempo de existéncia de seu
empreendimento, o que reforga também a configuragdo de negdcios tradicionais ou

familiares.

Além disso, o grau de informatizagdo interfere significativamente na
maneira como as microempresas sdo desenvolvidas e preservadas ao longo de sua
atuagdo e no meio social. De acordo com a pesquisa “Os donos de negdcio no
Brasil: analise por grau de informatizagdo (2003-2013)"'°, ao longo de 10 anos, os
recursos de informatica, como computadores e Internet, tornaram-se mais
acessiveis, o que resultou no avango da participagdo de empresarios de alta

informatizacao'' de 18% para 61%.
1.3 OS DILEMAS DE UMA MICROEMPRESA

Contudo, para esse grupo de alta informatizagdo, que atualmente constitui
a maioria dos empresarios de microempresa, 0s produtos e 0s servigos
informatizados podem ser ainda mais estimulados, sendo voltados para demandas

por capacitagdes, criacdo de inovacao e resolucao de necessidades.

Nas microempresas estabelecidas, somente 15,8% dos empresarios
encontram-se envolvidos com produtos ou servigos novos para o mercado, 2,7%

afirmam ter poucos concorrentes e 1,5% utilizam tecnologia nova — ou seja, com

® Dados retirados da pesquisa “Caracteristicas dos Empresarios, Potenciais Empresarios e Potenciais
Empreendedores, com base nos micro dados da pesquisa GEM Brasil 2015, realizada pelo SEBRAE
em junho de 2016. Disponivel em:
<http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/estudos_pesquisas/quem-sao-os-pequenos-
negociosdestaque5,7f4613074c0a3410VgnVCM1000003b74010aRCRD>. Acesso: 15/9/2016

'O trabalho, realizado pelo SEBRAE, utilizou como fonte de informacéo os dados disponiveis na
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (Pnad), referente ao ano de 2013, do IBGE. Disponivel
em:<http://www.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/74d370a3cf1
4ec9a3f95b02b98be8d91/$File/5771.pdf>. Acesso: 15/9/2016

" Entende-se por “alta informatizag&o” a presencga de computador no domicilio e/ou acesso a Internet
nos doze meses anteriores ao momento em que a Pnad foi realizada.
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menos de cinco anos'?.

Alinhando essa insuficiéncia de inovagdo com as caracteristicas de baixo
planejamento, baixo volume de capital empregado e dificuldade de definigdo dos
custos fixos, percebe-se que ndo ha oportunidades suficientes para exercitar a
capacitacdo da microempresa. Através dela, € possivel diagnosticar problemas
internos e, consequentemente, aumentar suas perspectivas e possibilidades de

crescimento.

Valores e finalidades morais do trabalho executado também séao
sacrificados por necessidades de producgao, inibindo os desdobramentos sociais da
microempresa e sua valorizagdo no mercado. Afinal, o foco do negdécio se volta
naturalmente para sua sobrevivéncia em um cenario de alta mortalidade
empresarial. Portanto, torna-se necessario um espago acessivel, pratico e inovador
onde O empresario possa sanar suas caréncias de novos aprendizados e

ferramentas de desenvolvimento organizacional.

Porém, para que isso seja possivel, deve-se avaliar o cenario e a
perspectiva atual das empresas com relagdo aos seus ambientes interno e externo e

suas necessidades de aprimoramento.

' |BQP, Global Entrepreneurship Monitor — GEM (2015, p. 59).
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CAPITULO 2

2.1 O QUE E RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA?

Os limites do planeta em termos de destruicdo de florestas, poluicao das
aguas e producgao de residuos se tornam cada vez mais evidentes. Esses assuntos
nao se restringem mais a debates cientificos ou especializados, mas se encontram
presentes no dia a dia, sendo refletidos em novos impostos, alteragdes climaticas,

racionamentos de agua e energia.

Além disso, como mostrado previamente, o indice de alfabetizagcdo é
crescente. De acordo com o Censo Demografico do IBGE, no ano 2000, o numero
de pessoas alfabetizadas ultrapassou a marca dos 120 milhdes, representando 75%
da populagdo’. Esse mesmo contingente populacional com consideravel grau de
instrucdo também esta imerso numa das maiores revolugdes do seéculo: a

tecnologia.

O acesso continuo aos meios de comunicagdo tradicionais (como
televisdo, radio e jornais) e digitais (Internet e redes sociais) aproxima a populagao a
um grande numero de informagdes sobre qualquer tema de interesse. Por essa

razao, ela esta cada vez mais apta a produzir informacgdes e noticias.

Nesse processo de transformacdo, pessoas de diversos niveis sociais,
idades, regides, credos, orientagbes sexuais e politicas estdo se organizando em
torno de causas que consideram importantes para si mesmas, para sua comunidade
ou para o futuro das proximas geragdes. Assim, nascem inumeras organizagdes da

sociedade civil, como Organizagdes Ndo Governamentais (ONGs) e sindicatos.

Em 1995, o numero de organizagdes sem fins lucrativos chegou a 250
mil, como mostra o estudo "As organizagbes sem fins lucrativos: Ocupacgdes,

despesas e recursos”, de Leilah Landim (1999). Como afirma a autora, o cotidiano

'* Dado encontrado no Manual de Responsabilidade Social Empresarial para Micro e Pequenas
Empresas, elaborado pelo Instituto Ethos e pelo SEBRAE, 2003. Disponivel em:
<http://www.ufal.edu.br/empreendedorismo/downloads/manuais-guias-cartilhas-e-documentos-sobre-
empreendedorismo-e-inovacao/manual-de-responsabilidade-social-empresarial-para-micro-e-
pequenas-empresas>. Acesso: 18/9/2016
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esta repleto de contatos com essas organizagbes. Consequentemente, esse enorme
movimento causa impactos no mundo dos negdcios, trazendo diferentes desafios e

oportunidades.

A necessidade de considerar esses fatores leva empresas e agentes
financiadores a dedicarem maior atencdo as relagdes com seus stakeholders. De
acordo com Donaldson e Preston (1995, p. 66), stakeholders, de modo geral, sdo os
atores diversos — pessoas, grupos ou entidades — que possuem relagbes de
interesse, diretamente ou ndo, com a empresa. Os acionistas, empregados, clientes,
fornecedores, financiadores e a sociedade sdo os exemplos comuns de
stakeholders, servindo também para avaliar o impacto interno e externo da empresa

e evitar riscos.

Assim, a Responsabilidade Social Corporativa (RSC) passa a ser
considerada por empresarios e empreendedores nas suas tomadas de decisado, nas
solugcdes de seus problemas e na exploracdo de novas oportunidades. A RSC,
também conhecida como Responsabilidade Social Empresarial (RSE), consiste na
maneira como uma empresa executa seus negocios: desde os critérios usados na
tomada de decisdes, os valores de suas prioridades até os relacionamentos com os

seus stakeholders™.

Com base na pratica da RSC, é possivel avaliar se a empresa busca se
desenvolver de uma forma sustentavel. Ou seja, como definido por Lester Brown em
1980, uma organizagcdo vive a sustentabilidade se é capaz de satisfazer suas
préprias necessidades sem reduzir as oportunidades das geragdes futuras (apud
BALDISSERA e KAUFMANN, 2013, p. 66).

Héctor Leis (1999) afirma que o desenvolvimento sustentavel de uma
empresa pode estar ligado a questdes ambientais, sociais e econémicas. Esses
fatores se reunem num modelo de aplicagdo chamado triple bottom line, que, de
acordo com John Elkington (2000, p. 43), define a sustentabilidade como o equilibrio
total da qualidade ambiental, da justiga social e da prosperidade econémica.

" Definicdo encontrada no Manual de Responsabilidade Social Empresarial para Micro e Pequenas
Empresas, elaborado pelo Instituto Ethos e pelo SEBRAE, 2003. Disponivel em:
<http://www.ufal.edu.br/empreendedorismo/downloads/manuais-guias-cartilhas-e-documentos-sobre-
empreendedorismo-e-inovacao/manual-de-responsabilidade-social-empresarial-para-micro-e-
pequenas-empresas>. Acesso: 18/9/2016
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No triple botftom line, a sustentabilidade ambiental consiste na
preservacdo dos recursos naturais, necessarios a vida social e ao processo
produtivo. Ja a sustentabilidade social engloba a qualidade de vida da populagdo —
ou seja, direito a saude, educacédo e lazer. Por fim, a sustentabilidade econdmica
remete aos investimentos financeiros, que permitem alterar o processo produtivo e

contribuir para o crescimento econémico.

A partir desse cenario, varias entidades empresariais surgiram para lidar
com temas sociais, direitos humanos e conscientizacdo ambiental, impulsionando o
desenvolvimento e sentimento comunitario e difundindo a Responsabilidade Social
Corporativa. Entre elas, encontra-se o Instituto Ethos de Empresas e
Responsabilidade Social, organizagdo criada para “promover a cultura da gestéao
empresarial pautada em principios éticos”"°.

Como demonstrado pelo Manual de Responsabilidade Social Empresarial
para Micro e Pequenas Empresas, elaborado pelo Instituto Ethos e pelo Sebrae em
2003, é consideravel o numero de empresas brasileiras que desenvolvem praticas
significativas de gestdo socialmente responsavel. Contudo, também é notdria a
dificuldade em articular o equilibrio entre as exigéncias da competitividade, como
baixo custo e alto padrdo de qualidade, e a necessidade de assegurar o
desenvolvimento sustentavel, contemplando paralelamente as reivindicacbes da

sociedade civil.

Parte dessa problematica também consiste em traduzir e identificar o
discurso, a boa vontade e a conscientizagao crescente dos dirigentes empresariais

em pratica efetiva de suas empresas de forma auténtica, permanente e estruturada.

2.2 A REALIDADE ATUAL DAS PRATICAS SUSTENTAVEIS NAS
MICROEMPRESAS

Os autores Marcio Henriques e Lidiane Sant'ana demonstram como as
empresas, dada sua relevancia como figuras de grande impacto publico, se engajam

1 Definigao disponivel em: <http://www3.ethos.org.br/conteudo/sobre-o-instituto/>. Acesso: 18/9/2016
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numa intensa producdo discursiva em atencdo as questdes publicas correntes.
Consequentemente, elas desenham os contornos desses questionamentos por meio

da producéo, circulacao e resposta social aos seus pronunciamentos.

Essa perspectiva expandida permite usos variados, podendo ser
adequados aos interesses e ao ponto de vista do autor do discurso. O termo
“sustentavel” se tornou um adjetivo aplicado a empresas, processos, produtos,
departamentos e praticas de gestdo e marketing. Assim, “a institucionalizagdo da
sustentabilidade faz dela uma questdo estratégica para a gestdo empresarial,
diretamente vinculada ao préprio negoécio e a ciéncia econémica da empresa’
(HENRIQUES e SANT’ANA, 2013, p. 74).

E possivel identificar tragos hegemédnicos nos discursos empresariais
sobre sustentabilidade. Um primeiro aspecto de similaridade € a maximizagao das
questbes ambientais para abarcar as dimensdes sociais, administrativas e culturais.
Essa construgao discursiva tende a extrapolar os limites das empresas n&o sé como
divulgacdo de suas praticas ditas ambientalmente corretas, mas também para
motivar a adog¢do de atitudes sustentaveis, desde que condizentes com a dtica da
empresa, pelos seus stakeholders.

Numa espécie de “metalinguagem da sustentabilidade” (HENRIQUES e
SANT’ANA, 2013, p. 82), as corporagdes reforcam a ideia de que contribuem para a
sobrevivéncia do planeta, sobretudo por meio do que fornecem. O foco, dessa
maneira, se volta para seus produtos, que sdo apresentados como a solugcdo de
questionamentos acerca da sustentabilidade do negocio, correlacionando

diretamente esse principio a gestado organizacional.

E, em um efeito em cadeia, as agdes sustentaveis tendem a ser aquelas
capazes de impactar em mais vendas. A corporagao é construida discursivamente
como agente promovedor da sustentabilidade, sendo um polo irradiador de interesse
socioambiental. Como ressalta Dominique Maingueneau (2008, p. 56), sob uma
intencdo retodrica, a empresa consiste em “causar boa impresséo pela forma como
se constroi o discurso, a dar uma imagem de si capaz de convencer o auditorio,

ganhando sua confianga”.
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Ao nortear a gestdo da sustentabilidade nas organizagdes, o modelo triple
bottom line funciona como uma espécie de certificacdo de que ha rigor, organizagao
na gestao e responsabilidade no fazer. Em uma primeira instancia, o modelo expde,
e de alguma forma representa, os sentidos e principios de sustentabilidade
assumidos nas organizagdes (VERISSIMO et al, 2013, p. 65).

Porém, ao analisar o triple bottom line com base nas apropriagdes
realizadas pelas empresas, percebe-se que a ado¢gao do modelo — que dispde de
forma igual os pilares econémico, ambiental e social — tende a simplificar a nogéo de
sustentabilidade, ja que nele os trés pilares sado equiparados, quando se sabe que

isso n&o é possivel em um nivel de aplicagdo mais complexo.

Apesar de o triple bottom line sugerir harmonia entre os pilares, nota-se
que a vertente econdmica tende a ser priorizada, ja que o modelo abre brechas para
a realizacao de agcdes compensatorias — como reflorestamento, créditos de carbono,
financiamentos sociais. Essas praticas disfarcam a destruicdo socioambiental e
tabelam os recursos naturais, de forma que as organizagdes ndo tenham que abrir
mao da maximizagao dos lucros (BALDISSERA e KAUFMANN, 2013, p. 66).

Para que os esforcos em busca da sustentabilidade ultrapassem a
barreira do discurso superficial, o desenvolvimento sustentavel precisa assumir valor
central nas organizagdes, sendo necessario rever o conceito de sustentabilidade em
aplicacdo. Contudo, se ja é evidente a dificuldade de aplicagado da sustentabilidade
estratégica dentro de grandes corporagdes, essa premissa se concretiza ainda mais
nas microempresas. Com sistemas de informacdo pouco formais e valores
simplificados, a incorporacao de questdes externas ao retorno de capital torna-se um
desafio.

Como solugdo para esse cenario, o planejamento estratégico é uma
ferramenta eficaz, que orienta os rumos e as agdes da organizagdo em seu
ambiente externo e interno. Pode ser aplicado como um processo continuo que firma
a interagdo da empresa com o ambiente, que permite definir seus objetivos e suas
potencialidades e que orienta para o melhor aproveitamento dos seus recursos
(TERENCE e FILHO, 2007, p.35).
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O dirigente da microempresa, por sua vez, reluta em se dedicar ao
planejamento por considera-lo uma pratica excessivamente técnica e de poucos
resultados praticos (COELHO e SOUZA, 1999). Para as pequenas empresas, é de
suma importancia a existéncia de etapas de conscientizagdo e engajamento do
empresario no processo de planejamento, além do envolvimento dos funcionarios
que executardo o plano estratégico, de modo que a gestdo seja consolidada de

maneira holistica.

E, por mais que o planejamento estratégico possa auxiliar a organizagao
a identificar e operacionalizar praticas de valores, ele deve ser visto como um
processo flexivel, presente em todos os niveis da empresa. Afinal, as
microempresas possuem caracteristicas especificas que exercem influéncia na sua

atuagdo e demandam um processo diferenciado de gestéo.

Se bem exploradas e administradas, essas especificidades podem
constituir vantagens competitiva e sustentavel simultaneamente, n&do podendo ser
desconsideradas nem subestimadas no processo de gestdo das pequenas

empresas.

2.3 NOVOS CENARIOS PARA A RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA

Nas microempresas, destacam-se as caracteristicas de flexibilidade,
agilidade para efetuar mudangas em seus produtos e processos, engajamento dos
funcionarios, relagcbes proximas a seus fornecedores e clientes e dedicagcdo dos
dirigentes (TERENCE e FILHO, 2007, p.38).

Cruzando esse quadro favoravel a um planejamento estratégico voltado
para a aplicacdo da RSC, deduz-se que investimentos empresariais em recursos
humanos e nos demais stakeholders podem promover melhorias nos processos, no
relacionamento com clientes e, consequentemente, obter maior retorno financeiro no
que concerne a estratégia. Ao mesmo tempo, € capaz de promover progresso na
sua relagdo com o meio ambiente e com as partes interessadas — alcangando,

também, sustentabilidade financeira e desenvolvimento conjunto de inovagdes.
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Conforme a especialista Cristina Fedato (2013), a gestdo sustentavel da
cadeia de produgao se da por meio da incorporacéo de atributos de sustentabilidade
nas estratégias, praticas e nos procedimentos. Nao basta a empresa criar e impor
requisitos de sustentabilidade para que eles sejam cumpridos somente por seus
stakeholders; & preciso que ela estabelega um conjunto coerente e integrado de
praticas, que garantam uma boa interface de sua gestdo com a cadeia — ou seja, é
necessaria uma postura auténtica de sustentabilidade.

Para isso, os Indicadores de Responsabilidade Social, estipulados pelo
Instituto Ethos em conjunto com o Sebrae, apresentam alguns pontos importantes
para o aprimoramento de tal interface e o avango na construgcéo de relacionamentos
estaveis com parceiros de negécios16. Contudo, a partir desse cenario, surge uma
questao: o que faz uma pessoa se mobilizar pelo assunto ou uma empresa adotar a

sustentabilidade no universo corporativo de forma integra?

Como pontua o consultor de sustentabilidade Rogério Ruschel (2010), a
diferenga esta fundamentalmente em um elemento extra ao triple bottom line: a
generosidade”. Ela é o diferencial de uma empresa que adota critérios de
sustentabilidade no modelo de gestdo daquelas que dizem que o fazem, mas
permanecem na superficialidade ou praticam o greenwashing'®. Significa:

(...) ter a coragem de contrariar praticas de gestado, regras de mercado, de
design de produtos e de formas de concorréncia estabelecidas por for¢a de
um modelo de crescimento a qualquer custo, que ja se demonstrou
completamente inviavel do ponto de vista de recursos naturais e de felicidade
humana. (RUSCHEL, 2010)

No mundo corporativo, generosidade € reduzir um pouco a margem de
lucro ou aumentar o prazo de retorno de um investimento para ser ambientalmente

correta e socialmente justa — sem deixar de ser economicamente viavel. Hoje, um

10 Disponivel em: <http://www3.ethos.org.br/cedoc/sustentabilidade-na-cadeia-de-

valor/#.V9814JMrKRu>. Acesso: 18/9/2016

'" Disponivel em: <http://www.envolverde.com.br/?materia=86368>. Acesso: 18/9/2016

18 “Greenwashing €& a conduta empresarial de transmitir a opinido publica uma imagem
ecologicamente responsavel dos seus servigos, produtos ou da propria organizagdo. Neste caso, a
organizacao tem, porém, uma atuagdo contraria aos interesses e bens ambientais”. Disponivel em:
<http://www.coletivoverde.com.br/o-que-e-greenwashing/>. Acesso: 18/9/2016
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numero crescente de empresas busca adotar esses termos. Esse tipo de atitude tem

se traduzido num fenbmeno conhecido como as Empresas Humanizadas.

De acordo com Sisodia, Wolfe e Sheth (2015), empresa humanizada é
uma corporagao que se torna “amada” (fenébmeno conhecido como share of heart)
pelos stakeholders ao trazer os interesses de todos para o alinhamento estratégico.
Nenhum grupo se beneficia em detrimento de qualquer outro, e todos prosperam de
forma equivalente. Essas empresas também atendem as necessidades funcionais e
psicologicas de seus stakeholders, de maneira que os encantam a ponto de

produzirem afeto e lealdade & empresa'®.

Dado que o apoio a uma determinada causa ou conduta social pode exigir
competéncias de que a empresa nao dispde, o estabelecimento de parcerias com
profissionais e instituicbes especializadas € uma garantia para a aplicacdo mais
adequada dos recursos. Dessa forma, ha necessidade da criacdo de um espaco
comum para trabalhar, conectar e compartilhar tais praticas, com pleno
embasamento na problematica sustentavel em todas as suas dimensdes e no

desenvolvimento de experiéncias.

¥ SISODIA, Raj; WOLFE, David; SHETH, Jag. O que é uma empresa humanizada? 2015.
Disponivel em: <http://www.revistamelhor.com.br/o-que-e-uma-empresa-humanizada/>. Acesso:
15/11/2016
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CAPITULO 3

3.1 INTERAGAO, RELACIONAMENTOS E INOVAGAO

A competitividade esta condicionada a maneira como as organizagdes
reagem diante de oscilagdes e vulnerabilidades dos ambientes em que estdo. Dessa
maneira, a busca por taticas que apliquem essa adequagao e garantam vantagens
competitivas vai ao encontro da capacidade de se aplicar, absorver e implementar

inovacgoes.

Para que uma organizagdo seja considerada inovadora, € necessario
avaliar como seus agentes internos (gerentes e funcionarios) e externos (clientes e
fornecedores) enxergam a cultura de inovagao que pode existir no meio corporativo.
Também é importante analisar se a valorizam a ponto de difundi-la, disseminando

suas praticas através de uma comunicacgao aberta e consolidada.

Nesse contexto, apesar das dificuldades em ser reconhecida e praticada,
a comunicagao organizacional se torna essencial para a inovagéo, levando em conta
a demanda crescente por diferenciais e os relacionamentos complexos presentes no
meio empresarial (CAJAZEIRA; CARDOSO, 2009, p. 6).

Porém as microempresas, por mais que contribuam significativamente
para a economia nacional, ainda encontram dificuldades em ambas as praticas:
inovacdo e comunicagao. Por n&do terem a devida sustentagédo financeira para
experimentos incertos, a inovagao pode representar um grande risco, exigindo uma
atitude corajosa das microempresas. Além disso, o habito de decisdes centralizadas
pode afetar a implementacdo dessas taticas desconhecidas aos membros da
empresa, justamente por ndo terem plena nogao dos objetivos e das agdes a serem
tomadas.

Contudo, a partir do momento em que assume plenamente essa coragem,
0 microempresario, além de conseguir criar algo novo para sua organizagao, €
capaz de ser bem sucedido e ter sua inovagao replicada ou aperfeicoada por outros

empresarios. Afinal,
implicita na fundagao de novas firmas” (CARNEIRO, 2003, p. 85).

a inovagao no capitalismo concorrencial esta tipicamente
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E em meio a novas formas de relacionamento organizacional, sendo nas
dimensdes econdmica, social, cultural ou politica, o conhecimento se torna vital. Isso
justifica o fato de as empresas vigentes buscarem diferenciais que estdo ligados
diretamente a geragdo de novos conhecimentos. Essa capacidade é inerente ao
poder de inovagdo, podendo representar uma fonte perene de vantagens

competitivas.

No passado, o crescimento da produtividade era determinado pelo
investimento em infraestrutura e em nova capacidade instalada. Hoje, parte
importante do crescimento da produtividade das principais economias, e
também dos paises emergentes, é creditada a inovagao. Isso é verdade para
o Brasil de hoje e sera ainda mais no futuro. Na maior parte dos paises, os
ganhos do maior uso de mao-de-obra e de capital explicam apenas metade
do aumento de produtividade. Maior eficiéncia, melhores instituicdes e,
especialmente, a inovagéo, explicam a outra metade. (MATTOS; STOFFEL &
TEIXEIRA, 2010, p. 8)

De acordo com o Manual de Oslo (2005, p. 23), inovagao consiste na
melhoria ou implementacdo de novos produtos ou servigos, processos, métodos de
marketing ou métodos organizacionais. Em suma, existem quatro tipos de inovagéao:
de produto, de processo, de marketing e organizacional, sendo esse ultimo critério
também definido como modelo de negdcio.

Isso ndo impede que a inovagédo seja uma decisdo estratégica tomada
pela organizagdo e compartiihada com seus publicos de interesse através de
processos interativos ou da troca de experiéncias, sendo particulares ou coletivas. A
inovacédo, por conseguinte, se torna um processo humano, cultural, social e
relacional, levando em conta o carater central tomado pelo esfor¢co de cooperacao
entre os agentes (MACEDO; POREM & ANDRELO, 2014, p. 112).

E, para que a comunicagéo entre seus stakeholders seja incentivada, uma
microempresa deve criar um espago propicio a inovagdo, onde seus agentes
internos e externos tenham liberdade de expressao e utilizem seus conhecimentos
de forma criativa e organica através de sugestdes, criticas e propostas sobre os
processos empresariais. Isto é, a inovagdo deve fazer parte da cultura

organizacional (DUARTE & MONTEIRO, 2009, p. 346).
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O efeito dessa condicdo ocorre em questdes primordiais para a
sobrevivéncia e perenidade das microempresas brasileiras, fazendo com que a
comunicagdo se torne um elemento emergencial a ser dinamizado nas suas
estruturas organizacionais. Ainda que sejam consideradas forcas generativas de
emprego e movimentagdo econémica, e por isso tenham varias politicas publicas
voltadas para seu fortalecimento e incremento, as microempresas niao possuem
garantia de vantagens competitivas, nem de perenidade e sucesso (AZEVEDO,
2013).

A aptiddo em executar plenamente relacionamentos de colaboragdo com
seus Stakeholders recai na maneira como a organizagdo leva suas praticas e
perspectivas sociais, impactando sua interacdo com cada um de seus publicos. E
necessario, sobretudo, que as microempresas ultrapassem a visao superficial de
comunicagdo, que a limita como “mais um elemento instrumental a disposi¢cdo do
gestor em busca da performance organizacional” (CALDAS, 2010, p. 34-35).
Entende-se, portanto, que a inovagdo deva estar ligada a um processo de

transformacao cultural que a antecede.

3.2 A INOVACAO SOCIAL E OS NEGOCIOS DE IMPACTO SOCIAL

Como ja delineado, a expressdo no meio organizacional, ou a
comunicagao organizacional, pode apresentar um papel significativo e indutor para a
inovacdo dentro de uma empresa, ja que expressa como seus agentes e seus

publicos assimilam e respondem a praticas inovadoras.

E, a fim de que exista uma maior compreensdo de ambigdes,
necessidades e condicbes no ambiente da microempresa, também € necessario
renovar os processos tradicionais e engessados das relagdes existentes. Em outras
palavras, deve ocorrer um fendmeno resultante de atitudes criticas e de desejos por

mudangas: a inovagao social.

Com o conceito de inovagéo tipicamente ligado ao dominio tecnolégico, a

nogcédo de inovagao social tem surgido como contraponto de atuagdo em diversos



36

ambitos do meio empresarial. Em muitos casos, as tecnologias ndo atendem as
necessidades humanas que se configuram em um ambiente de trabalho, uma vez
que essas instancias exigem contatos minimos e, ao mesmo tempo, fundamentais

entre os individuos.

Contudo, a profusdo do uso do termo faz com que o conceito seja pouco

preciso. Em termos gerais, inovagao social implica sempre:

Uma iniciativa que escapa a ordem estabelecida, uma nova forma de pensar
ou fazer algo, uma mudanga social qualitativa, uma alternativa — ou até
mesmo uma ruptura — face aos processos tradicionais. A inovagédo social
surge como uma “missédo ousada e arriscada”. (ANDRE & ABREU, 2006, p.
125)

Para que esse tipo de mudanga ocorra, € importante que se preencham
trés condicdes: a satisfagcdo de necessidades humanas ndao contempladas através
do mercado, a promogao da inclusdo social e, por fim, a capacitacdo de agentes ou
atores sujeitos a exclusdo ou marginalizagdo social, sendo potencial ou efetiva
(MARTINELLI ET AL., 2003, p. 47-48). Desencadeia-se, por essa via, uma mudanga
das relagdes de poder que varia de intensidade com a ac&o aplicada.

Consequentemente, uma das maiores dificuldades em se aplicar a
inovacgao social € oferecer produtos e servigos de qualidade a precos acessiveis e
cuja produgdo tenha baixo impacto sobre o meio ambiente. De modo que esses
principios sejam articulados de forma mais eficiente, é necessario compreender as

necessidades e os anseios do publico.

O autor Marcel Fukayama (2013, p. 175) expde os desdobramentos da
inovacdo social que possibilitam negocios emergentes ndo s6 penetrarem no
mercado como também criarem novos nichos sem que deixem de atender as
necessidades dos consumidores. Para isso, ele contrapde dois conceitos

representativos de inovacéo: a inovacgéo incremental e a inovagao disruptiva.

Enquanto a inovagdo incremental se fundamenta no aprimoramento de
desempenho, a inovagao disruptiva esta consolidada na simplificacédo de um produto

ou servico. A incremental, tipica de produtos tecnologicos, ocorre quando uma
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empresa busca potencializar atributos que seus consumidores tradicionalmente
aprovam, para que se reafirme como lider de seu mercado. Os smartphones sao um
claro exemplo de produto que passa constantemente por incrementos, que variam
desde a otimizagdo do modelo até reducao de pregos, de forma a ampliar 0 acesso
aos produtos ofertados.

Contudo, para atingir vantagens competitivas, € comum uma empresa
executar aperfeicoamentos que podem superar a capacidade de absorcdo de seus
clientes, aléem de exigir uma constante renovagdo (FUKAYAMA, 2013, p. 176). Ou
seja, muitos consumidores ndo possuem o reconhecimento real de todas as
caracteristicas e fungdes disponiveis em um produto, o que compromete sua
disposicdo em pagar mais pelo que é ofertado e anula todo um conjunto de
aparentes diferenciais.

E nesse contexto que surgem produtos e servicos que configuram uma
nova definicdo de valor. Com a simplificacéo, praticidade e conveniéncia, a inovagao
disruptiva transforma uma performance aparentemente inferior em uma grande
vantagem de mercado. Afinal, é através da redugédo de custos e adaptabilidade de
patentes que se atinge a base da piramide como publico-alvo e centro de inovagéo,
0 que torna a transformacao disruptiva uma inovagéao reversa (FUKAYAMA, 2013, p.
181).

Em uma inovacgao reversa, sdo alcangados os resultados botfom-up, cuja
concepgao exige, valoriza e reconhece agentes de menor escala, como
comunidades ou parceiros locais da empresa, por seu potencial de transformacéao e
colaboracéo criativa, diferentemente do que ocorre nas tecnologias top-down — ou
seja, em produtos que sao feitos numa concepgéao isolada e superior de mercado
(HART, 2010, p. 162).

Esses fatores de inovacdo social sdo constantemente articulados e
remodelados pelo tipo de empreendedorismo definido como negocio de impacto
social. Através dele, é transmitida essa mistura de orientagdes caracterizada pela
combinagdo de um objetivo social, geralmente associado as instituigdes sem fins
lucrativos, com uma vertente empreendedora, aliada ao carater dinamico e inovador
do negédcio (MARTIN & OSBERG, 2007).
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Deve-se levar conta que s&o nas vertentes coletiva e organizacional que o
empreendedorismo social testa o seu verdadeiro impacto de transformacao social,
tanto no contexto socioeconémico com seus agentes externos quanto na pratica da

cidadania organizacional com seu publico interno.

Entretanto, por ser um tema novo, ndo ha um consenso nem para o termo
nem para o conceito de negocios com impacto social, que também sdo chamados
de “negocios inclusivos” ou “negocios sociais”. Os modelos de negdcios
desenvolvidos nesse mercado apresentam pontos de vista que podem se aproximar
mais da légica do mercado ou apresentar predominancia da légica social (COMINI,
BARKI & AGUIAR, 2013, p. 42).

E, apesar dos variados conceitos que existem para definir negécios de
impacto social, nota-se um consenso tedrico para a aplicagdo: a procura por um
modelo de negdcio inserido no mercado e que vise resolver problemas sociais. A
diferenga das perspectivas teoricas, portanto, reside na forma considerada mais
eficiente para concretizar o objetivo de ter um impacto social (COMINI, BARKI &
AGUIAR, 2013, p. 62).

Ha duas categorias gerais de organizagao que, atualmente, disseminam o
conceito e a pratica do empreendedorismo social (OLIVEIRA, 2004, p 15). Uma
opera como sustentadora, capacitadora e divulgadora, como é o caso da
organizacdo mundial Ashoka®. Ou seja, além de recrutar e manter por algum tempo
o sustento profissional e técnico do empreendedor social, abre espacos e acdes de
disseminagéao teorica com livros, sites, cursos, encontros, rede de contato e outros

conteudos. Atua, portanto, em um nivel estratégico e tatico.

Um segundo tipo de organizagdo € o que opera na intervengao local,

executando e aprimorando os conhecimentos técnicos de gestdo e inovagdo no

%% A Ashoka é “uma organizagdo mundial, sem fins lucrativos, pioneira no campo da inovagao social,
do trabalho e apoio aos Empreendedores Sociais — pessoas com ideias criativas e inovadoras
capazes de provocar ftransformagdes com amplo impacto social”. Disponivel em:
<http://brasil.ashoka.org/quem-somos>. Acesso: 19/10/2016
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campo social, constituindo o nivel operacional. Esse modelo de negdcio é

representado por organizagbes como a Tem Quem Queira®".

Vale ressaltar que o empreendedorismo social ndo € Responsabilidade
Social Corporativa (RSC), pois essa pratica se centraliza na missdo e atividade da
empresa ante as necessidades da comunidade — ao contrario do que ocorre nos
negocios de impacto social. O empreendedorismo social possui a motivagao social
desde a concepgao do seu modelo de negdcio, atuando na geragado de agdes que
causem o impacto no entorno e nao estando restrito a causas especificas, pontuais
e focadas, como € o caso da RSC (OLIVEIRA, 2004, p 12).

O empreendedorismo social se traduz, acima de tudo, em uma agao
inovadora voltada para o campo social que tem inicio na observagao de determinada
situagcdo-problema local. E, para que seja efetiva como pratica diligente, essa

constatagdo deve apresentar algumas caracteristicas fundamentais.

Entre elas, estédo alguns fatores compartilhados com o empreendedorismo
privado, como a capacidade de enxergar oportunidades e inovagao, de proatividade
e de gestdo de risco (WEERAWARDENA & MORT, 2006, p. 22). Além disso, é
importante que seja rentavel, tenha um modelo de governanga e escalabilidade,
buscando sempre crescimento, lucratividade e acesso a uma populagdo maior
(BARKI & AGUIAR, 2013, p. 72).

Tendo a ideia completamente delineada, é necessario institucionaliza-la e
inseri-la em um periodo de incubacdo. Nesse momento, o desafio esta em garantir
margem saudavel de lucratividade até que seja possivel se multiplicar por outros
locais, tendo a chance de se tornar uma rede de atendimento ou franquia social e,
consequentemente, ser viavel como politica publica (1220, 2013, p. 155). Como
ressaltam Neto e Froes (2001, p. 31), “0 processo de empreendedorismo social
exige, principalmente, o redesenho de relagdes entre comunidade, governo e setor

privado, que se baseia no modelo de parcerias”.

*' A Tem Quem Queira é uma empresa social que gera renda a partir da produgéo de pecas feitas do
reaproveitamento de lonas vinilicas de publicidade e agbes promocionais e empregando detentos
beneficiados com a progressdo de pena. Disponivel em: <http://www.temquemqueira.org.br/>.
Acesso: 19/10/2016
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Assim, as microempresas necessitam de mudangas significativas no
modo de pensar o negocio e o papel da inovagao atrelado a ele. Ainda que nao
tenham sido concebidas como negocios de impacto social, elas sdo igualmente
capazes de gerar transformagdes em seus diferentes ambitos de relacionamento —

algo que é viavel através da pratica renovada da RSC.

Contudo, para que possam se articular e reconhecer seus papeis como
agentes de impacto, as microempresas podem ser amparadas por um espaco
facilitador e exclusivo de comunicagdo onde podem ocorrer potenciais trocas de
informagéo e experiéncias, privilegiando o aprendizado para o amadurecimento da

competéncia comunicativa.

Sob esse contexto, a colaboragao interpessoal presente no ambiente
digital se mostra ideal para esse objetivo. Embora ocorram alteragbes constantes em
seus relacionamentos e suas operagdes, o0 universo do compartiihamento digital
pode favorecer um comportamento que parece ser intrinseco a humanidade:
trabalhar, de forma conjunta ou ndo, em oportunidades que levem a inovagéo

criativa.

3.3 ACONSTRUCAO E O USO DE PLATAFORMAS COLABORATIVAS

De acordo com Clay Shirky, o ser humano tem uma predisposicédo a
trocar informagdes com a sua comunidade em varios territorios fisicos, cognitivos ou
cibernéticos. E € nessa circunstancia que surgem tecnologias que incentivam ainda
mais a inteligéncia individual através da criagdo de conteudo em grupo. Essa
dindmica s6 ocorre por conta de um ambiente provedor de meios, motivos e

oportunidades para a geragéo de valor digital.

O excedente cognitivo, recém-criado a partir de ilhas de tempo e talento
anteriormente desconectadas, é apenas matéria-prima. Para extrair dele
algum valor, precisamos fazer com que tenha significado ou realize algo.
No&s, coletivamente, ndo somos apenas a fonte do excedente; somos também
quem determina seu uso, por nossa participacdo e pelas coisas que
esperamos uns dos outros quando nos envolvemos em nossa nova
conectividade. (SHIRKY, 2010, p. 31)
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O “excedente cognitivo” consiste na somatodria final de esforgos
individuais em prol de uma construgdo de valor maior e mais abrangente. E a
conexdo de conceitos que se complementam; um crowdsourcing® de ideias
possibilitado por interfaces digitais de comunicagdo. Essa manifestacao € instigada
pela necessidade do ser humano de viver em sociedade e por incentivos particulares

de cada pessoa, definidos pelo autor como “motivagdes intrinsecas”.

E, para empreendedores que buscam criar e promover a inovagao através
do seu trabalho diario, a troca de informag¢des tende a ocupar boa parte do tempo de
forma natural. Steven Johnson (2010, p. 13) também defende os meios digitais como
catalisadores da colaboragdo em grupo e ressalta a sua importancia como locais de
choque de conhecimento. Ou seja, através desses “embates”, ideias se transformam
e sao capazes de evoluir, gerando pensamentos mais avangados e adaptados as

necessidades humanas.

O autor também afirma que as ideias levam tempo para serem formadas,
exigindo mais do que um lampejo inspirador para concebé-las. Contudo, a

conectividade dos dispositivos eletronicos é capaz de potencializar sua geragéo.

(...) A maioria das grandes ideias se configura primeiro de uma forma parcial,
incompleta. Elas tém a semente de algo profundo, mas falta-lhes um
elemento decisivo que pode transformar um palpite em algo poderoso. E
muitas vezes esse elemento que falta estda em outro lugar, vivendo sob a
forma de intuigdo na cabecga de outra pessoa. As redes liquidas criam um
ambiente em que essas ideias parciais podem se conectar; formam uma
espécie de agéncia de encontros para instituicbes promissoras. Elas facilitam
a disseminacdo de boas ideias, é claro, mas também fazem algo mais
sublime: ajudam a completar as ideias. (JOHNSON, 2010, p. 65)

O autor reforga que n&o se trata do “cliché narrativo” de que hoje se vive
em uma era conectada, onde a informacao flui rapidamente. Ela também é reciclada
e usada para novas finalidades por outros agentes e elementos distintos. As
“‘plataformas empilhadas de informagdes” sdo capazes de regenerar conhecimentos

que, a principio, ndo seriam mais uteis ou conectados as realidades dos individuos,

2 Crowdsourcing é “um modelo de criagdo ou produgcdo que conta com a méo-de-obra e
conhecimento coletivos para desenvolver solu¢des e criar produtos”. Definicdo disponivel em:
<http://saiadolugar.com.br/o-que-e-crowdsourcing-explicacao-e-exemplos/>. Acesso: 12/10/16
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representando um grande beneficio para seus usuarios (JOHNSON, 2010, p. 108-
109). No meio empresarial, esse fendmeno nao é tao evidente, considerando que as
motivagdes intrinsecas de Shirky ou o espago propicio a novas ideias descrito por

Johnson raramente ocorrem de forma institucionalizada.

Entretanto, ha algumas medidas que podem ser tomadas para a geragao
de ideias nesse contexto. Nilofer Merchant (2012, p. 9), ao analisar o legado de
Schumpeter e Winslow Taylor, criou um conjunto de regras que devem ser seguidas
para se ter sucesso na sociedade digital, conforme mostrado no Quadro 2:

Quadro 2: Regras da Era Social

Regra 1 — Hoje, as conexdes importam muito mais do que construir coisas. Uma comunidade com
interesses em comum consegue chegar a resultados muito melhores e em menos tempo;

Regra 2 — O poder e a forga estdo em comunidades de individuos conectados;

Regra 3 — Colaboragao funciona melhor do que controle. Organizagdes que incentivam a troca de
ideias entre os funcionarios e trocam resultados de curto prazo por resultados de longo prazo
conseguem desempenho melhor. Uma empresa que se mantém fechada e com decisdes
centralizadas normalmente nao inova;

Regra 4 — As organizagbes devem respeitar as individualidades e aproveitar o que cada pessoa
pode contribuir para a empresa,;

Regra 5 — Deve-se permitir que os funcionarios mostrem seus talentos e troquem experiéncias em
grupos multiculturais e multigéneros, para que se resolvam problemas complicados de maneira
mais agil;

Regra 6 — Deve-se valorizar cada vez mais a criagdo de ideias em conjunto. Tudo deve ser
construido pela empresa ao lado do consumidor: a inovagao é feita a partir de “co-criagao”;

Regra 7 — A relagdo entre consumidores e empresas no mundo digital € uma relagéo instavel,
similar a relacionamentos amorosos: tém compromisso, decisdes conjuntas e requerem confianga
dos dois lados;

Regra 8 — E necessario sempre incentivar a mudanca e colocar na estratégia objetivos que podem
mudar no meio do caminho;

Regra 9 — As grandes ideias ndo devem ser tratadas como patentes fixas dentro da empresa. Elas
devem ser mostradas e testadas no campo, de forma similar ao que ja é feito por empresas de
tecnologia que usam comunidades e féruns para melhorar produtos e projetos;

Regra 10 — E importante ter um propdsito social que carregue os valores da empresa. Afinal,
quando a comunidade reconhece esse objetivo, ela se compromete e se envolve com a empresa
de uma maneira muito melhor, seguindo o senso comum de que “dinheiro nao deveria motivar
ninguém e nao traz o melhor de ninguém?;

Regra 11 — Nao existem respostas prontas na era da sociedade digital. Tudo deve ser pensado,
modificado e adaptado o tempo todo.

Compilagao das Regras da Era Social por Nilofer Merchant (2012, p. 9), baseada na tradugéo de

Paulo André Barros (2014, p. 27). Fonte: Elaboragao prépria.

Ndo ha duvidas de que as tecnologias digitais sdo capazes de criar
condigbes para um ambiente de colaboragao eficiente e coeso, mas o resultado do
trabalho em equipe também decorre do comprometimento dos individuos envolvidos.
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E necessario, portanto, analisar o perfil das ferramentas e de seus usuarios, a fim de

verificar suas motivacdes e seus subsidios nos respectivos nichos digitais.

3.4 STARTUPS: O MERCADO DE INOVAGAO A BAIXO CUSTO

Nesses ambientes ndo comerciais e descentralizados dos negocios de
impacto social, as margens financeiras devem ser compreendidas como a forma de
alavancar o empreendimento, mas n&do como objetivo principal. Contudo, a abertura
tipica que apresentam na interagdo com seus publicos cria oportunidades
importantes para o surgimento de ideias boas, rentaveis e de grande alcance. Todos
esses fatores se reunem num modelo propagavel bastante repercutido e trabalhado

na era digital: as startups.

Por ser um modelo de negdcio com muito a ser explorado e definido, ndo
ha consenso na definicdo de startup. Segundo Yuri Gitahy (2010), especialista em
startups, em uma entrevista para o site de noticias Exame.com®, startup é "um
grupo de pessoas a procura de um modelo de negocios repetivel e escalavel,

trabalhando em condi¢gdes de extrema incerteza". Ja o Sebrae define startups como:

Empresas que optam por buscar novos modelos de negdcios. Elas tém a
importancia de representar e refletir a velocidade das mudangas, bem como
de influenciar na constru¢cdo de novos conhecimentos e no desenvolvimento
econdmico. (SEBRAE, 2012, p. 6)

Entre esses conceitos, o mais completo € o dado pela Associacéo
Brasileira de Startups (ABStartups). Segundo ela, startup € “uma empresa de base
tecnolégica, com um modelo de negdcios repetivel e escalavel, que possui
elementos de inovagao e trabalha em condicdes de extrema incerteza™*.

Como também é explicado pela ABStartups (2011), a repeticdo e a

escalabilidade consistem no fornecimento do produto ou servico em uma escala

2 Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/pme/noticias/o-que-e-uma-startup>. Acesso em:

28/9/2016

** ABSTARTUPS. Estatuto Social Da Associagao Brasileira De Startups, 2011. Disponivel em:
<https://trelloattachments.s3.amazonaws.com/577a6ebb68b58e244f133acd/579621bda0b8a30e360cf
43b/31f0750b8664e26bea381901c73447ab/Estatuto_Social_-_Novo.pdf>. Acesso em: 28/9/2016
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ilimitada no seu potencial, porém evitando customizagao ou adaptacdes excessivas
para cada cliente. Assim, é alcangado um crescimento de receitas mais rapido que o
de custos sem impacto direto no modelo de negocios — fenbmeno semelhante ao

que ocorre nos negocios de impacto social.

Ja as condigdes incertas sdo a possibilidade de inadmissao e reprovagao
de um projeto pelo mercado. Porém, como ja afirmado anteriormente, o fato de
trazer inovagdo com um novo modelo de negocio garante as startups vantagens
competitivas, consolidando sua atuagdo em locais de constante transformacao que

nao haviam sido explorados anteriormente com sucesso.

Além disso, de acordo com Eric Ries, startup € uma “instituicdo humana”
com potencial de criagao (2012, p. 24-25). Frequentemente, perde-se de vista o fato
de que uma startup nao consiste em um produto, uma inovagéo tecnoldgica ou, até
mesmo, um lampejo criativo. E fundamental lembrar que uma startup é uma
iniciativa intensamente humana, indo além da sua premissa como estrutura digital e

otimizada.

Quanto ao conteudo que circula e € produzido em uma startup, o autor
afirma que qualquer circunstancia que os clientes vivenciam da interagdo com uma
empresa deve ser considerada parte do seu produto, ja que podem ser decisivas
sobre seu uso e sua finalidade. Assim, a organizacdo deve utilizar todas essas
oportunidades como novas fontes de valor para os clientes, sempre se preocupando
com o impacto do produto (RIES, 2012, p. 25).

Alinhando essa busca das startups por retorno e desenvolvimento com o
propdsito de mudangas positivas delineado pelos negbcios de impacto social, é
possivel conceber espacos transformadores potencializados pelo suporte
tecnolégico. A empresa Geekie € um exemplo desse principio, sendo um agente
social através de sua atuagdo no meio digital. Sua estrutura consiste em uma
plataforma colaborativa de educacdo que busca ampliar o acesso a objetivos
adaptados de estudos e desempenhos otimizados para escolas publicas.
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3.5 GEEKIE: UMA PLATAFORMA DE EDUCACAO DEMOCRATIZADA

De acordo com um levantamento realizado pelo site de noticias G1 em
2015, menos de 10% das escolas com os melhores resultados no Exame Nacional
do Ensino Médio (Enem) s&o da rede publica. Nessa porcentagem, ha somente
escolas publicas federais, que sdo mantidas por universidades federais, colégios
militares ou institutos técnicos. Esse dado vai de encontro com o fato de que 90%
dos estudantes do pais frequentam escolas publicas nédo-federais, o que expde a
situacdo alarmante da educacéo brasileira®.

Em 2011, os empresarios Claudio Sassaki e Eduardo Bontempo
enxergaram uma chance de impacto nessa realidade. Abandonando suas carreiras
no mercado financeiro, dedicaram-se inteiramente a construgdo de uma empresa de
tecnologia de educacgéo, a Geekie. A plataforma oferece meios personalizados de
aprendizagem ao aluno, sanando os maleficios da educagdo padronizada do pais.
Com isso, alcancaram o impacto de 5 milhdes de estudantes em todo o Brasil®.

Sob a perspectiva de negocio de impacto social, a Geekie oferece
produtos de qualidade para a base da pirdmide educacional, focando em jovens de
baixa renda em escolas publicas. A primeira medida tomada para atingir esse
publico foi a pratica One Pay One Free (“Um Paga Um Gratis”), servindo como
diferencial no mercado. Para cada escola particular que comprasse a assinatura na
plataforma Geekie, o0 mesmo pacote era oferecido gratuitamente a uma escola da
rede publica com baixos resultados no indice de Desenvolvimento da Educagéo
Basica (ldeb).

Dentro de dois anos, a Geekie foi implementada por aproximadamente 24
Secretarias Estaduais de Educagédo (Seducs), atingindo mais de 3 milhdes de
estudantes. A plataforma também contribuiu para o crescimento de desempenho dos
Ginasios Experimentais Cariocas (RJ) em 154% no Ideb, impulsionando o

% MORENO, Ana Carolina; SOARES, Will. Escolas publicas sdo menos de 10% entre as mil com

maior nota no Enem. 2015. Disponivel em: <http://g1.globo.com/educacao/noticia/2015/08/escolas-
ublicas-sao-menos-de-10-entre-mil-com-maior-nota-no-enem.html>. Acesso: 11/10/16

® LORENZONI, Marcela. Geekie: O Caminho para Impactar 5 Milhdes de Estudantes. 2016.

Disponivel em: <http://info.geekie.com.br/geekie-5-milhoes/>. Acesso: 11/10/16
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desenvolvimento de uma educagao integral e tecnologica voltada para a realidade

dos adolescentes?’.

A Geekie se consolidou com o programa Hora do Enem, criado em 2016
pelo Ministério da Educacgédo (MEC). Ela foi escolhida como a plataforma oficial de
simulados, exercicios e capacitagdes para o Enem, fazendo com que chegasse ao
numero de 5 milhdes de estudantes. Nessa oportunidade, a Geekie ainda liberou
outro sistema de assinatura gratuita, em que os 2,2 milhées de alunos do ultimo ano
do Ensino Médio constados nesse programa pudessem usa-lo com um plano de

estudos personalizado.

Através dessas conquistas, a Geekie se tornou a primeira plataforma de
educacgao adaptada a ser credenciada pelo MEC. Ela também foi incluida no Banco
de Propostas Inovadoras em Avaliacdo Basica do Instituto Nacional de Estudos e
Pesquisas Educacionais (Inep). Desde sua concepgdo, a Geekie desenvolveu 3
versdes de uso, que atendem aos seus variados publicos, incluindo gestores,

coordenadores, professores e alunos.

Para uso interno nas escolas, a tecnologia Geekie Lab identifica lacunas
de aprendizado dos alunos e traca um plano de estudos adaptado a cada um.
Paralelamente, os professores acessam relatérios de evolugao individual ou de
turma, além de poderem indicar conteudos e exercicios otimizados e adequados aos
seus planos de aula. Através desses recursos, € possivel planejar agbdes de

intervencao pedagdgica.

A segunda opcgdo de uso consiste no Geekie Teste, em que sao
oferecidos tipos de avaliacdo as escolas, sendo possivel aplica-los na versao online
ou presencial. Com base em critérios de avaliagdo do Enem e do Sistema de
Avaliagdo da Educacgéao Basica (Saeb), o site € capaz de estimar as notas atuais dos
alunos e da escola e de gerar relatorios de analise sobre esses dados. Dessa forma,
os gestores comparam os diferentes tipos de desempenho dentro de suas escolas,
tendo auxilio direto e embasamento em tempo real para suas decisdes pedagadgicas.

*" LORENZONI, Marcela (Comp.). Infografico: projetos com rede publica democratizam
tecnologia educacional. 2016. Disponivel em: <http://info.geekie.com.br/infografico-rede-publica/>.
Acesso em: 11/10/16
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Por fim, o Geekie Games, versao utilizada no Hora do Enem, oferece um
plano de carreira aos alunos, no qual podem selecionar a faculdade e curso
pretendidos e definir tempo de estudo diario. Apds a aplicagdo de exercicios e
simulados de diagnostico, o aplicativo apresenta um plano de estudos ideal para os
objetivos do aluno. Essa opgédo de uso possui um carater mais pessoal e exclusivo
para o aluno, ja que ndo pode ser visualizada nem acompanhada pelos seus

professores.

Percebe-se, entdo, que o modelo de negdcio praticado pela empresa
Geekie atende a varios critérios de negdcios de impacto social, incluindo acesso a
bens e servicos, resgate da cidadania e desenvolvimento do capital social. Dessa
forma, a identificacdo de uma necessidade basica da populagdo levou a criagao

intencional de impacto e mudanca.

Ao analisar o panorama apresentado do desenvolvimento de agdes e
meétodos de impacto social, torna-se evidente uma lacuna de diretrizes e percepgdes
acerca dessas praticas voltadas para microempresas. Contudo, para que se
confirme a necessidade e a possibilidade de preenchimento desse ambito, deve-se
apresentar e analisar manifestagdes proprias de representantes desses

empreendimentos, validando também o impacto a ser estruturado como resposta.
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CAPITULO 4

Para verificar a viabilidade de uma resposta as caréncias de praticas
sociais em microempresas, foi realizada uma pesquisa de campo com amostra de
conveniéncia, aplicando um questionario voltado para microempresarios de Brasilia,
estando disponivel de 3 a 17 de outubro de 2016 nos formatos digital e fisico. No
total, foram obtidas 58 respostas.

O questionario foi dividido em trés etapas e formulado com 41 perguntas
baseadas nos Indicadores Ethos—Sebrae de Responsabilidade Social Empresarial
para Micro e Pequenas Empresas (2013)28. A primeira etapa consiste na definicdo
de um breve perfil demografico do individuo participante e de sua empresa. A
segunda etapa visa tracar uma perspectiva geral do microempresario ante questdes
da sociedade. Por fim, a terceira etapa questiona o participante acerca de condutas

realistas e mais especificas em seu ambiente de trabalho.

4.1 RESULTADOS DA PRIMEIRA ETAPA

Na primeira parte do questionario, os microempresarios preencheram um
perfil demografico. Quanto ao género, 55,2% eram homens, enquanto 44,8% eram
do publico feminino. Ja com relagdo a cor ou raca, 74,1% eram brancos, 20,7% se

declararam de outra raga ou cor e 5,2% eram negros.

Quanto a faixa etaria, houve uma presenga significativa de
microempresarios de até 34 anos, com a porcentagem de 41,4%. Logo em seguida,
0s microempresarios de 35 a 44 anos marcaram a amostra com 25,9%, enquanto os
participantes de 45 a 55 anos e 56 anos ou mais representaram 22,4% e 10,3% da

amostra respectivamente.

8 Os Indicadores Ethos—Sebrae de Responsabilidade Social Empresarial para Micro e Pequenas
Empresas foram desenvolvidos pelo Instituto Ethos e o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (Sebrae) visando “a disseminagdo do movimento de responsabilidade social e o
incentivo a incorporagdo de praticas de RSE pelo universo das micro e pequenas empresas” (2013, p.
4). Disponivel em: <http://www3.ethos.org.br/wp-content/uploads/2013/07/IndicadoresEthos-
Sebrae_2013_PORT.pdf>. Acesso: 22/10/16
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No quesito escolaridade, 53,4% afirmaram ter ensino superior completo
ou mais, enquanto 41,4% haviam segundo grau completo e superior incompleto.
Somente 5,2% da amostra afirmaram ter primeiro grau completo e segundo

incompleto.

Tal cenario corresponde em boa parte com o perfil demografico nacional
exposto no Capitulo 1, no qual os microempresarios sao definidos como
majoritariamente homens, casados, brancos e mais escolarizados. A especificidade
dos microempresarios de Brasilia localiza-se na idade, levando em conta que 41,4%
possuem até 34 anos e 25% tém de 35 a 44 anos, enquanto a média nacional é de
45 a 54 anos. Isso demonstra como o microempreendedorismo na cidade é
significativamente conduzido pelo publico jovem, podendo ter iniciativa propria ou

origem em negocios familiares.

Por conta da aplicagdo presencial do questionario nas regides
administrativas Lago Sul e Taguatinga, houve uma manifestacdo maior de
moradores dessas areas, com 16,1% e 21,4% da amostra respectivamente. Em
seguida, a presenca de moradores da regido Asa Norte tornou-se evidente com
10,7% da amostra e da regido Asa Sul com 8,9%, restando fragbes menores a
outras localizagdes do Distrito Federal.

Pelo mesmo motivo, as empresas também se encontram majoritariamente
em Taguatinga e no Lago Sul, com 32,8% e 25,9% da amostra respectivamente.
13,8% das microempresas se encontram na Asa Sul e 10,3% na Asa Norte, estando
as outras regides demarcadas por fragdes igualmente reduzidas.

A pesquisa foi marcada com uma parcela significativa de comércio
varejista com 27,5% de sua amostra, seguido de microempresas area de confecgéo
de artigos do vestuario e acessoérios de moda em geral com 18,9% da amostra. As
outras areas de atuagdo — como alimentagdo, saude, consultoria, informatica e

outros — se dividiram em representatividades menores da amostra.

Quanto a estrutura das microempresas, 70,7% sao compostas por 3 a 5
funcionarios, sendo os 29,3% restantes formadas por 6 a 10 funcionarios. Além
disso, 93,1% dos microempresarios afirmam estar satisfeitos com o ambiente da
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empresa, em contraste com 6,9% — ou seja, somente 4 microempresarios — que

afirmaram o contrario.

Contudo, 18 empresarios responderam a questao optativa de relatar qual
area poderia ser melhorada, com 38,9% apontando necessidade de melhorias em
Gestdo de Processos e 16,7% indicando Gestdo de Pessoas como area a ser
trabalhada.

4.2 RESULTADOS DA SEGUNDA ETAPA

Na segunda fase do questionario, foram preenchidas questdes sobre
definicbes e perspectivas de ética, meio ambiente, relacionamentos empresariais,
politicas e obrigagdes legais. As respostas foram reunidas em graficos para melhor

visualizacao:

Grafico 1: Sobre Responsabilidade Social Corporativa

"Sobre Responsabilidade Social Corporativa:"

E o primeiro contato que

22% tenho com esse tema.
46% | k& Tenho poucos conhecimentos.
32%
. Estou buscando ampliar os

conhecimentos que tenho.

Fonte: Elaboragéo propria.

Gréfico 2: Sobre Obrigacbes Legais

"Quanto a obrigacdes legais, minha empresa:"

14% L .
Acha inviavel cumprir as
normas e obrigacdes legais.
) 24% u Cumpre aNmaioria_das normas
62% e obrigagdes legais.
) 4

Tem normas e obrigagbes
legais como prioridade.

Fonte: Elaboragéo propria.
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Grafico 3: Sobre Etica

"Etica, para mim, é:"

0% 9%
Um conceito ainda distante.
4 K Facil de ser entendida, porém dificil
91% de ser aplicada.
A base de qualquer relacionamento
humano.

Fonte: Elaboragéo propria.

Grafico 4: Sobre a forma de lidar com as pessoas na Empresa
"Em relagido a forma de lidar com as pessoas na minha empresa:”

6% Trato cada um como merece ser
tratado.

& Busco tratar a todos de maneira
o , 43% similar para nao gerar conflitos.
(o]
° Busco identificar as necessidades de
' cada empregado e atendé--las
sempre que posso.

Fonte: Elaboragéo propria.

Grafico 5: Sobre o Meio Ambiente
"Sobre o meio ambiente:"

2% Dificilmente penso sobre isso.

359 & Me preocupo com isso, mas nao tenho
° feito nada a respeito.

63% . . .

Procuro respeitar o meio ambiente e

incentivar outros a fazer o mesmo, com

solucgdes praticas.

Fonte: Elaboragéo propria.

Grafico 6: Sobre Relacionamento com Fornecedores

"Quando me relaciono com meus fornecedores:"

49, Constantemente tenho conflitos e sempre me sinto
° prejudicado.

ETenho uma relagao amigavel.
32%
64% _ _
Busco fornecedores que sejam meus parceiros,
tenham principios similares aos meus e
contribuam para meu negdcio.

Fonte: Elaboragéo propria.
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Grafico 7: Sobre os clientes ou consumidores da Empresa
"Em relagao aos meus clientes ou consumidores:"

5% 10% Os clientes sao importantes, mas é impossivel
agrada-los.

“Procuro considerar os clientes ao tomar
minhas decisodes.
85%
Trato meus clientes como eu gostaria de ser
tratado por meus fornecedores.

Fonte: Elaboragéo propria.

Gréfico 8: Sobre Epoca de Eleigdes
"Em época de eleigdes, na minha empresa:"

E proibido discutir politica... J& bastam as encrencas
12% por causa de futebol!

i As pessoas tém liberdade para divulgar “santinhos”

0,
46% dos candidatos que quiserem.

42%

I 4 Procuro conscientizar os empregados e a comunidade
da importancia do voto e, quando possivel,
organizamos debates sobre o assunto.

Fonte: Elaboragéo propria.

E evidente como o conceito de Responsabilidade Social Corporativa é
pouco assimilado e executado por parte significativa dos microempresarios. Porém
nota-se que ja possuem perspectivas consideradas propicias para a execugao de
praticas socialmente responsaveis, incluindo cumprimento de obrigagdes legais,
compreensao de ética, valorizacdo do meio ambiente e bom relacionamento com

fornecedores e clientes ou consumidores.

Entretanto, a forma com que os microempresarios lidam com seus
empregados e discussdes internas extraordinarias — como elei¢des — pode apontar
para possiveis necessidades de gest&do interna. Ainda que 51% dos participantes
afirmem que buscam identificar as necessidades de cada empregado para atendé-
las de alguma forma, a confirmacgéo por 43% microempresarios de que tratam todos
de maneira igual pode indicar falta de tempo ou empenho para executar uma gestao
mais personalizada e adaptada a realidade da empresa e de seus funcionarios.

A conduta por 42% dos empresarios de permitirem divulgagao aberta de

candidatos dentro da empresa durante periodo de eleicdes também pode ocorrer
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devido a auséncia de acdes direcionadas para a conscientizagdo e mobilizacéo real
dos empregados. A proximidade dessa porcentagem com os 46% que afirmaram
mobilizar a empresa acerca de assuntos politicos delineia a importancia de se
amadurecerem, dentro de uma microempresa, espagos de dialogo ndo somente

para essa questao, mas também para outros topicos fundamentais de cidadania.

Além disso, ainda que os microempresarios tenham uma bom
posicionamento diante de temas intrinsecos a sociedade, pode-se notar, com base
na terceira etapa do questionario, que a aplicagdo real dos conceitos ainda €

escassa, superficial ou pouco compreendida.

4.3 RESULTADOS DA TERCEIRA ETAPA

Na terceira etapa do questionario, foram relatadas a frequéncia ou
precisdo com que condutas relacionadas a praticas sociais ocorrem dentro das
microempresas participantes da pesquisa. As respostas foram reunidas por tépicos

para uma percepg¢ao mais clara, conforme mostrado na Tabela 1:

Tabela 1: Quanto ao Publico Interno (Continua na Préxima Pagina)

Em
Em N&o vejo
Perguntas/Respostas N&o Grande Sim
Parte aplicacao
Parte

Os membros da empresa tém vontade de vir
0% | 3,4% 29,3% | 65,5% 1,7%

para o trabalho?
Ha cooperacao entre os membros da equipe? 0% | 52% 241% | 70,7% 0%
Os problemas dos funcionarios sao direta e

) . 1,7% | 19% 259% | 51,7% 1,7%
rapidamente relatados a vocé?
Além de cumprir as obriga¢des determinadas
por lei, a empresa se preocupa em oferecer a
seus empregados um ambiente fisico agradavel, | 0% | 3,4% 15,5% | 79,3% 1,7%
higiénico e seguro e esta aberta a criticas e

sugestdes relacionadas?
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(Continuagéo da Pagina Anterior)
Os critérios utilizados na selegéo de pessoal séo isentos

de praticas discriminatdrias em relagao a género, raga,
o N 1,7% | 3,4% | 6,9% | 86,2% | 1,7%
orientacdo sexual, idade e crencas religiosas ou politicas

dos candidatos, bem como a pessoas com deficiéncia?

As dependéncias da empresa facilitam o deslocamento e a

convivéncia de pessoas com deficiéncia motora, auditiva

ou visual (como rampas, avisos de seguranga em braile, 31% | 19% | 19% | 27,6% | 3,4%
sinais luminosos e sonoros em areas de circulagcao de

veiculos, maquinas, etc.)?

Fonte: Elaboragéo propria.

Percebe-se que o0 ambiente das microempresas ¢é favoravel ao
comprometimento e a cooperacao dos funcionarios. Contudo, a baixa quantidade de
participantes que afirmam estar completamente inteirados dos problemas dos
funcionarios pode indicar que os empresarios, de modo geral, sdo vistos como
figuras distantes da realidade de suas empresas, sequer sabendo o que ocorre
dentro de sua equipe. Em algumas aplicagbes presenciais, foi possivel saber que o
dono nem visitava a loja nem tinha contato direto com os funcionarios, cabendo ao

gerente lidar com a gestao da equipe.

Ademais, 31% dos participantes da pesquisa afirmaram que seus
estabelecimentos n&o estdo preparados para receber pessoas com quaisquer
deficiéncias, ao passo que somente 29% disseram o contrario. Isso ndo so se reflete
no atendimento ao cliente, como evidencia o fato de que boa parte das
microempresas nao sabe aplicar a inclusao social dentro de sua propria estrutura

organizacional.

Tabela 2: Quanto ao Meio Ambiente

Em
Em . N&o vejo
Perguntas/Respostas Nao Grande Sim L
Parte Aplicacéo
Parte

A empresa procura implementar em suas
dependéncias agcdes de preservagao do meio | 15,5% | 24,1% 13,8% 43,1% 3,4%

ambiente?

A empresa promove a educagcdo ambiental
para os empregados, seus familiares e para 41,4% | 24,1% 15,5% 13,8% 5,2%

a comunidade?

Fonte: Elaboragéo propria.
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E interessante observar, através da Tabela 2, que a busca majoritaria por
acbes praticas a favor do meio ambiente, constatada na segunda etapa do
questionario, € aplicada também no ambiente de trabalho. Com uma porcentagem
somatodria similar a da segunda etapa, as categorias “em grande parte” e “sim”
sustentam o engajamento do microempresario independentemente do contexto de

aplicagao.

Contudo, o fato de 41,4% nao promoverem a educagdo ambiental do
publico interno pode levar a crer que as acgdes sdo realizadas individual ou
pontualmente. Ou seja, o0 microempresario pratica a agdo ambientalmente correta
por conta propria ou em eventos especificos, sem que haja transformacgéo,
conscientizagdo e impacto de fato, anulando a possibilidade de escala e

repercussao das praticas.

Tabela 3: Quanto aos Fornecedores, Clientes e Consumidores

Em
Em . N&o vejo
Perguntas/Respostas Néo Grande Sim L
Parte Aplicagao
Parte

Para contratar um fornecedor, além de exigir
uma boa proposta comercial (com qualidade,
preco e prazo), a empresa avalia se ele
mantém praticas de responsabilidade social 31% 19% 13,8% 36,2% 0%
(boas condigdes aos proprios empregados,
atitude de compromisso e respeito,

transparéncia e bom exemplo)?

A empresa possui um canal formal de

comunicagdo com seus consumidores/clientes
e usa as duvidas, sugestbes e reclamagdes 172% | 8,6% 13,8% 56,9% 3,4%
recebidas como instrumento para aperfeicoar

suas atividades?

Fonte: Elaboragéo propria.

Com base na Tabela 3, é perceptivel uma incoeréncia no relacionamento
com fornecedores. Enquanto 64% dos microempresarios afirmaram, na segunda
etapa de questionario, que buscam fornecedores parceiros e que tenham principios
similares ao seus, somente 36,2% analisam de fato as praticas dos fornecedores

que vao ao encontro — ou n&do — desses valores. Também foi apontado, durante
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algumas das aplicagbes fisicas, que os empresarios mal conhecem seus

fornecedores, tendo contato direto apenas com representantes.

Contudo, houve um resultado positivo quanto ao uso de um canal direto
com clientes ou consumidores, 0 que possibilita uma produgdo comercial adequada
as necessidades e aos anseios de seu publico. Esse cenario possibilita a existéncia
de uma estrutura empresarial também adaptada a valores e principios exigidos pela
sociedade.

Tabela 4: Quanto a Comunidade

Em
Em . N&o vejo
Perguntas/Respostas Néo Grande Sim L
Parte Aplicagao
Parte

A empresa se preocupa em estar sempre em
contato com a comunidade de entorno,
procurando minimizar os impactos negativos
. 34,5% | 12,1% 10,3% | 25,9% 17,2%
que suas atividades possam causar e tendo
praticas de gestdo que beneficiam o

desenvolvimento local?

A empresa busca conciliar projetos sociais e
sua jornada de trabalho? Ela da espacgo para
) . 32,8% | 13,8% 22,4% 19% 12,1%
que seus membros possam viver praticas

sociais de impacto?

A empresa “adotou” pelo menos uma entidade
de sua comunidade e mobiliza sua rede de 46,6% | 8,6% 8,6% 27,6% 8,6%

contatos em favor dela?

Vocé acredita que obteve beneficios para a
empresa como resultado de sua atividade na 19% 3,4% 6,9% 41,4% 29,3%

comunidade de entorno?

Vocé gostaria que sua empresa fosse capaz
de conciliar projetos sociais e sua jornada de
o 10,3% | 25,9% 13,8% | 37,9% 12,1%
trabalho, mas é algo inviavel por questbes de

despesa ou tempo?

Fonte: Elaboragéo propria.

O relacionamento com a comunidade é aparentemente defasado e pouco
valorizado. Somente 25,9% dos microempresarios participantes se preocupam com
os impactos de suas atividades sobre a comunidade de entorno aos seus
estabelecimentos. Como resultado, apenas 41,4% confirmam os beneficios da
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contribuigdo — podendo ocorrer de forma individual, pontual ou continua — para
alguma entidade local, reconhecendo a potencialidade de um projeto social em um
ambiente de trabalho.

A aplicacédo do alinhamento entre projetos sociais e a jornada de trabalho
da empresa ainda se mostra pouco relevante para os microempresarios, havendo o
interesse de apenas 37,9% pela pratica e a aplicagao de fato por ndao mais que 19%
dos participantes.

Tabela 5: Quanto a Tecnologia e Inovagéo

Em
Em Nao vejo
Perguntas/Respostas N&o Grande Sim
Parte Aplicagao
Parte
Vocé tem acesso regular a Internet em casa? 6,9% 1,7% 6,9% 81% 3,4%

Vocé tem acesso regular a Internet no seu
3,4% 0% 5,2% 87,9% 3.4%

trabalho?
Vocé usa redes sociais (Facebook, Instagram,
17,2% 1,7% 10,3% 69% 1,7%
Twitter) no dia a dia?
Vocé usa redes sociais (Facebook, Instagram,
13,8% 3,4% 13,8% 69% 0%

Twitter) no trabalho?

Vocé utiliza sites de consultoria, grupos de

redes de contatos (networking), seminarios via

Internet (webinars), féruns onlines e outros 34,5% | 10,3% 12,1% | 43,1% 0%
tipos de capacitacéo via Internet para

aprimorar sua empresa?

Vocé acha que seu trabalho é capaz de gerar

impacto social, mudancgas e inovag¢des na sua 13,8% | 12,1% 13,8% 53,4% 6,9%
comunidade ou no seu mercado?

Fonte: Elaboragéo propria.

Grafico 9: Consultoria ou Troca de Experiéncias sobre Praticas Sociais
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"Vocé gostaria de ter consultoria ou troca de experiéncias sobre praticas
sociais voltadas para sua empresa?”

38%
62% Sim “Nao

Fonte: Elaboragéo propria.

Os resultados quanto ao uso de tecnologia foram significativamente
afirmativos, o que confirma o relatério de grau de informatizacdo de
microempresarios apresentado no Capitulo 1. Boa parte dos participantes possui
acesso a Internet e a redes sociais, 0 que expressa conhecimento e nogao basicos
de ferramentas e plataformas digitais.

Ha um contraste claro entre os 43,1% dos empresarios que afirmam
participar de capacitacées online e os 34,5% que dizem o contrario, o0 que pode
ocorrer por considerarem esse servigo supérfluo ou muito demandante de tempo e
recursos. Contudo, quando questionados sobre a possibilidade de formacéao e trocas
sobre praticas sociais em uma pergunta final de formato categorico “sim” ou “n&o”,
62% dos microempresarios participantes da pesquisa se mostraram interessados,
com o que se infere que, havendo um assunto de interesse e necessidade, a

capacitacao via Internet passa a ser pertinente.

4.4 CONCLUSOES DA PESQUISA DE CAMPO

E notéria a presenca de dareas de caréncia nas microempresas
participantes da pesquisa de campo. Entre elas, o maior desenvolvimento
interpessoal da equipe empresarial, o conhecimento e a exigéncia de valores de
fornecedores e as potencialidades de atuacdo na comunidade local sdo ambitos de
transformagdes canalizadoras de grandes impactos, inovagdes e crescimentos para

as microempresas.
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O ambiente digital se mostra como um local propicio para o
desenvolvimento de a¢des em prol dessas posturas, sendo um local de facil acesso
aos microempresarios e ja conhecido em suas ferramentas e interlocugdes. Logo, a
Internet possibilita a esses empreendedores a oportunidade de compartilhar e
construir com outros membros de seu mercado a viabilidade de ideias, condutas e
planos que correspondam aos seus anseios por praticas sociais adaptadas as suas
realidades.

No capitulo a seguir, sera possivel pautar essas condi¢des em
desdobramentos estruturais e de planejamento de uma startup voltada para a
competéncia comunicativa empresarial e seu impacto social, buscando delinear seu
publico, suas areas de atuacdo e possibilidades de uso. Tal delineamento sera
realizado de modo breve e introdutério, visando apenas langar algumas bases para

possibilidades futuras de resolug¢des para praticas sociais em microempresas.
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CAPITULO 5

5.1 PLANEJAMENTO

5.1.1 Justificativa da Plataforma

Levando em conta a demanda por um espaco de interacdo entre
microempresarios para trocas de conhecimento sobre praticas sociais, uma
plataforma digital colaborativa se mostra como um meio funcional, democratico e de

facil acesso.

Servindo como recurso para a aplicagao de ideias inovadoras construidas
por individuos de anseios semelhantes, o site busca apresentar catalisadores
dessas propostas de impacto social, como ferramentas de capacitacao, identificacao
de possiveis areas de necessidade e meios de interacdo e avaliagdo entre

microempreendedores.

5.1.2 Plataforma como Negécio de Impacto Social

Como busca sanar questdes sociais e ter um modelo de negocio que a
sustente, a plataforma pode ser categorizada como negdcio de impacto social. De
acordo com a Forgca Tarefa de Finangas Sociais (FTFS, 2015, p. 11) para que
corresponda aos critérios desse tipo de empreendimento, o site deve observar
algumas premissas basicas, como demonstrado no Quadro 3:

Quadro 3: Premissas Basicas de Negdcios de Impacto Social

1. Cumprimento de todas as legisla¢des vigentes (fiscal, trabalhista e ambiental);
Pagamento de salarios adequados;
3. Consulta e transparéncia na tomada de decisdes, como forma de manter dialogo com
publicos de interesse sobre agdes que impactam suas dindmicas e expectativas;
Operagao em rede e por meio de parcerias;
Respeito a diversidade e aos direitos humanos e sensibilidade ao patriménio histérico e

cultural de povos e regides.

Quadro de Premissas Basicas de Negodcios de Impacto Social baseada nos principios definidos pela
Forca Tarefa de Finangas Sociais (FTFS, 2015, p. 11). Fonte: Elaboragéo propria.
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7

Além disso, para empresas sociais nascentes e de menor escala, é
importante desenvolver um sistema de apoio e suporte que integre seus objetivos
com seu crescimento. De acordo com Edgar Barki e Luciana Aguiar (2013, p. 71),
possivel tragar algumas caracteristicas de modelos de negdécios de impacto social

que auxiliam em uma estratégia mais deliberada e inicial:

Quadro 4: Modelo Geral de Negdcio com Impacto Social
MODELO GERAL DE NEGOCIO COM IMPACTO SOCIAL
Diz respeito ao sentido e a visdo de melhoria

almejados. Esta relacionada com os valores e

Misséo
proposito da organizagéo, ou seja, com o beneficio e
impacto social pretendidos.
Gestao integrada ao restante da empresa e
Modelo de Governanga autonomia para execucgao de projetos. As parcerias

desempenham fungéo essencial.

- Retorno em suas agbes em curto, médio ou longo
Rentabilidade
prazo.

) Impacto Social em algum setor estrutural (educacéo,
Impacto Social ] . . )
saude, alimentacao, agua, energia)

Solucdes inovadoras e alternativas que fogem ao
Inovagao senso comum, criando iniciativas que propiciam

ganhos para a empresa e para a sociedade.

Foco na escala das agbes, como forma de aumentar
Escala tanto o retorno para a empresa como o seu impacto

social.

Modelo de Negdcio baseado nos parametros definidos por Edgar Barki e Luciana Aguiar (2013, p.
71). Fonte: Elaboragéo prépria.

Aplicando essa tabela de parametros ao modelo planejado, obtém-se os

seguintes principios, expostos no Quadro 5:

Quadro 5: Modelo de Negdcio Aplicado a Plataforma (Continua na Préxima Pagina)
MODELO DE NEGOCIO DA PLATAFORMA
Proporcionar a criagao de praticas sociais, trocas de

Misséo experiéncias e reconhecimento de projetos de

impacto por microempresas.

Cada membro da equipe desempenhara uma fungéo

complementar ligada aos servigos oferecidos pela
Modelo de Governanca

plataforma. Além disso, o site contara com a

presenca de parceiros de estruturagdo — como a
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Dossier Digital” e a F123% — e de contetdo e
mapeamento de oportunidades, como a Atados®' e o

Instituto Ethos.

A plataforma contara com investimento inicial para
seu langamento, sendo de patrocinios,

- financiamento ou contribuigdes coletivas. Ao
Rentabilidade . . .
decorrer de seu desenvolvimento, havera servigos
de consultoria monetizados e contribuicoes

simbdlicas para a sua sustentagéo.

) Havera impacto social no setor empresarial, através
Impacto Social . . o i .
da geragéo de agbes sociais por microempresarios.

A plataforma contara com diferentes dindmicas de
Inovagao criacéo de praticas sociais movimentadas e

desenvolvidas pelos préprios usuarios.

A medida que projetos sociais forem desenvolvidos
na plataforma, sera gerada uma classificagdo com
base em eficiéncia e adesao pelos seus usuarios. A
Escala partir disso, as a¢cdes mais votadas serao
impulsionadas e reconhecidas com o selo de
exceléncia da plataforma entregue a microempresa

responsavel pelo seu desenvolvimento.

Modelo de Negdcio baseado nos parametros definidos por Edgar Barki e Luciana Aguiar (2013, p. 71)
aplicado a plataforma idealizada. Fonte: Elaboragéo propria.

Através desses requisitos, a plataforma se articula como negdécio de

impacto social, tendo acesso a programas de aceleragéo, parcerias e apoios.

5.1.3 Plataforma como Startup

Por ser uma empresa de base tecnolégica que trabalha com
escalabilidade e solugbes inovadoras em situacbes de extrema incerteza, a

* A Dossier Digital € uma empresa que busca “aliar inovagado e sustentabilidade a criagcdo e
comercializagao de solugdes em tecnologia”. Disponivel em: <
http://www.dossierdigital.com.br/empresa.aspx?tags=salvador-desenvolvimento-mobile-app-nuvem-
saas-aplicativo-celular>. Acesso: 25/10/16

O A F123 Consulting “desenha e geréncia projetos inovadores que englobam a democratizagéo do
acesso a tecnologia, através do desenvolvimento técnico, disponibilizacdo de software profissional de
baixo custo e treinamento para cegos e pessoas com baixa visdo”. Disponivel em: <
http://www.f123.org/empresa>. Acesso: 25/10/16

¥ A Atados € “uma plataforma social que conecta pessoas e organizagdes, facilitando o engajamento
nas mais diversas possibilidades de voluntariado”. Disponivel em: <
https://www.atados.com.br/sobre>. Acesso: 25/10/16
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plataforma planejada também se caracteriza como startup, precisando corresponder

a definicbes desse sistema empresarial.

Com base no Edital 9/2016 de Desenvolvimento em Startups pela
Fundacdo de Apoio a Pesquisa do Distrito Federal (FAPDF) e no Programa
Inovagdo dos Pequenos Negocios do Sebrae, € possivel tragcar um compéndio de
critérios gerais a serem apresentados por uma startup, como exposto no Quadro 6:

Quadro 6: Critérios gerais de uma startup
CRITERIOS GERAIS DE UMA STARTUP

Capacidade do projeto empresarial de inovagdo em

Potencial de mercado e geracdo de valor gerar valor financeiro para a empresa e satisfazer as

demandas de mercado.

Avaliacao do risco tecnolégico e abrangéncia da
Grau e impacto da inovacgao inovagdo proposta. Ineditismo, relevancia, impacto

no mercado, na sociedade ou na empresa.

Experiéncia do empreendedor em projetos de

) ; inovagdo, competéncia da equipe técnica e
Infraestrutura disponivel da Empresa . ) )
infraestrutura adequada para incorporar a tecnologia

Executora
ou inovacdo na empresa e ou no processo produtivo
da empresa.
Consisténcia entre cronograma, orcamento e escopo
Consisténcia e viabilidade do projeto da proposta visando o cumprimento das entregas a

serem realizadas no ambito do projeto.

Capacidade do projeto empresarial de inovagdo em
replicar o produto ou servico para diferentes
Escalabilidade
mercados e atendimento a uma grande base de

clientes.

Compéndio criado com base nos critérios de avaliagdo de Startups pela FAPDF (2016, p. 7) e pelo
Sebrae (2016, p. 14). Fonte: Elaboragéo propria.

Percebe-se, assim, que esses parametros ja estdo previstos ou
contemplados no modelo de negdcio da plataforma. Por viabilizar a presenca de
agentes pouco atuantes e valorizados no contexto de praticas sociais, a plataforma

inova ao abordar um problema relevante e mal resolvido.

Ela também se diferencia por apresentar uma forma diferente de resolver
0 problema, criando um espago onde o usuario pode moldar sua prépria resolugao

com um suporte compartilhado de referéncias e discussbdes. Tendo a criacido de
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praticas sociais por microempresas como segmento de atuagdo, a plataforma
proposta seria inicialmente Web, de modo a expandir as possibilidades de conteudo
— sendo de carater generativo com os servigos de discussédo e expositivo com os

servigos de consultoria e modelos pré-estabelecidos.

Cabe somente tomar, como medida futura, a formagdo de uma
infraestrutura e equipe técnica adequadas, o que se tornara viavel tendo uma
validacdo financeira e empresarial do projeto. Assim, a plataforma tera um modelo
de negocio consistente, recorrendo a um plano elaborado para prever e avaliar

incertezas tipicas de startups.

5.1.4 Estratégia Financeira

Para que possa se sustentar como negocio de impacto social, a
plataforma deve contar com recursos que viabilizem sua estrutura e equipe, além de
dar um retorno socialmente justificado. Dessa forma, seu plano de negdcio conta
com trés formas de rentabilidade: financiamento, doagdes e planos de servico, de

modo a executar agdes rentaveis de curto, médio e longo prazo.

Quanto ao financiamento, a plataforma, por suas atribuicdes de empresa
nascente e geradora de impacto, se enquadra em programas de aceleragdo de
negocios de impacto social. As aceleradoras, em geral, “s&o empresas cujo objetivo
principal € apoiar e investir no desenvolvimento e rapido crescimento de startups,
ajudando-as a obter novas rodadas de investimento ou a atingir seu ponto de
equilibrio”2. De acordo com o Programa de Aceleracdo de Empresas (2015), elas
acompanham a empresa desde a concepc¢éo do proposito até a primeira versao do
produto. Também monitoram da veiculagao do produto a escala de vendas, periodo

que consiste na aceleracéo propriamente dita>.

Dentro de aceleradoras voltadas especificamente para negoécios de
impacto social, as startups recebem ajuda com formatacdo do modelo de negdcio,

32 MENA, Isabela. Afinal de contas, o que é uma aceleradora? 2015. Disponivel em:
<https://www.napratica.org.br/o-que-e-aceleradora/>. Acesso: 31/10/16

3 ABRAII, Associacao Brasileiras de Empresas Aceleradoras de Inovagao e Investimento. Programa
de Aceleragao de Empresas. 2015. Disponivel em:
<http://www.smartalk.com.br/ebook/aceleradora.pdf>. Acesso em: 1°/11/16
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acesso a rede de mentores, capacitagao da equipe, refinamento do impacto social e

conexdes com investidores, gestores e parceiros (MENA, 2015).

A apresentagcdo a investidores pode ocorrer tanto de forma coletiva
quanto de forma individual, sendo durante ou apds o programa de aceleragdo. Os
investidores podem ser de diferentes niveis e perfis, 0 que permite startups com
diferentes necessidades de capital e em segmentos igualmente diversos obterem
financiamentos personalizados (ABRAII, 2015).

A plataforma, entdo, passaria inicialmente por esses processos de
incubacéo e aceleragdo, de modo a se estruturar como negocio de impacto social e
ter acesso a investimentos. Apos essa etapa de amadurecimento e apoio financeiro,
planeja-se criar um sistema de doagbes. Através dele, uma ferramenta de
contribuicdes simbdlicas é fixada na plataforma, de modo que qualquer visitante
possa contribuir para a manutencgao das atividades e dos servigos prestados.

Campanhas de doacéao coletiva, conhecidas como crowdfunding, também
estdo incluidas no plano de doacbes, sendo aplicadas quando for necessario
aprimorar os recursos da plataforma, aumentar o armazenamento ou renovar os

ciclos de materiais veiculados.

E importante ressaltar que uma parcela de qualquer contribuicdo sera
destinada ao projeto social de maior destaque na plataforma, de modo a impulsiona-
lo e aumentar sua escala. Se o projeto ja tiver sido atendido por uma doagao
anterior, o valor sera passado para o segundo na colocagdo e assim por diante.
Deve-se frisar que os critérios de destaque serdo baseados em relevancia social,
reconhecimento pelos usuarios e possibilidade de escala.

Por fim, dentro de um estagio bem consolidado e avangado, serdo
delineados pacotes de uso da plataforma, de modo a garantir sua rentabilidade e
valorizagao no mercado. Eles serdo apresentados apos 1 més de uso de site, para
que o usuario possa testar todos os recursos possiveis e avaliar quais sao mais
necessarios para sua empresa. Vale ressaltar que a tabela de precos sera

estabelecida de acordo com a condigdo monetaria dos microempresarios e com o
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principio de escalabilidade, tendo uma oferta de servigcos mais barata para que se
atinja um publico maior (BARKI & AGUIAR, 2013, p. 72).

Além dos servigcos exclusivos da plataforma, consultorias com parceiros,
como instituicdes sociais e ONGs, também serdo disponibilizadas, havendo variagao
de pre¢co a medida que o usuario quiser um atendimento mais personalizado. Da
mesma forma, os parceiros terdo acesso a um publico aberto a novas ideias e
aplicacdes, ja que ele se encontra em um meio adaptado a sua realidade e favoravel

a sua transformacg&o de maneira positiva.

Também é necessario uma verba minima para o desempenho da equipe,
a fim de que tenham acesso as ferramentas necessarias para suas atividades e nao
se misturem fontes préprias de renda com as da empresa. O grupo de trabalho, por
si sO, deve ser visto como um recurso diferenciado e potencializado, apresentando
competéncias técnicas e profissionais que contribuam para o crescimento da

plataforma.

Deveréo ser atendidas, pela equipe, as areas de desenvolvimento do site,
suporte de atendimento e de comunicagdo. Enquanto os desenvolvedores sao
importantes para a regulacdo de dados e atualizagdo de interfaces, o suporte de
atendimento garante um bom relacionamento com os usuarios e rapida resposta a
feedbacks, além de contribuir para o processo de cocriagao da plataforma com seus

préprios usuarios.

Ja os representantes de comunicagcdo atenderdo a demandas
relacionadas a parceiros e colaboradores, aprimorando as relagées e moldando os
servicos e materiais disponibilizados para capacitagdo dos usuarios. Acima de
qualquer capacitagao técnica, a equipe de trabalho deve levar em conta o ambiente
de riscos no qual se encontra, sendo capaz de prever e avaliar resultados para a

tomada de medidas estratégicas e bem planejadas.
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5.1.5 Estratégia de Implantagao

Para que as ideias planejadas possam ser aplicadas de forma completa e
viavel, € necessario delinear um plano minimo de ag¢des. Assim, estipulou-se um
tempo médio para agbes fundamentais de implementagao da plataforma, alinhadas

no Quadro 7:

Quadro 7: Plano Minimo de Ac¢bes
AGCAO DESCRICAO PERIODO
Testes de interface; Definigdo de objetivos estratégicos;

. Posicionamento da marca; Diagnéstico de mercado, de
Incubagéo ) o L 3 a 5 meses
segmentos de clientes e de competicdo; Proposigao unica de

valor

Investigacao e definicdo da sfartup quanto: Ao time e sua
capacidade técnica e gerencial; A organizago e boa
reputagdo dos empreendedores e do negdcio; A propriedade
Aceleragao . 3 a 6 meses
intelectual e outros ativos intangiveis; A tecnologia envolvida
e a possibilidade de gerar plataformas e barreiras de

entrada; A informacdes financeiras

Base Juridica e
Acordo de sdcios ou acionistas; Memorando de
Captagéao de
entendimento; Termos de sigilo; Estatuto social; Abertura da 6 meses
Parceiros e
empresa; Prospeccao ativa de Parceiros e Investidores
Investidores

Campanha de

Liberacédo do website; Veiculagdo da marca em redes
Abertura e

sociais; E-mail marketing e Newsletter; Acdes de Marketing; 4 meses
Absorcao de
Monitoramento continuo de publico
Segmento

. o Andlise de resultados e retorno a campanha veiculada;
Diagnéstico de

Mensuracgéo de segmentos e perfis de usuario; Prospecgao 5 meses
Abertura

de feedbacks de parceiros, investidores e clientes

Plano Minimo de A¢des baseado em etapas pds-aceleracdo do Programa de Aceleracéo de
Empresas (2015, p. 11). Fonte: Elaboragao prépria.

As acbes foram baseadas em fases pos-aceleracdo apresentadas pelo
Programa de Aceleragdo de Empresas (2015), prevendo possiveis procedimentos
exigidos de empresas nascentes. Foram estipulados periodos maiores para
processos administrativos e de alcance de publico, levando em conta questdes de

burocracia e mensuragao de alcance respectivamente.
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5.2 CONTEUDO

5.2.1 Principios de Uso da Plataforma

Como espago de compartiihamento e troca, a plataforma deve seguir
diretrizes fundamentais para o desenvolvimento e a aplicacdo de seu conteudo.
Henry Jenkins, em sua obra “Cultura da Conexdo” (2014, p. 246), aponta que, na era
de compartilhamento digital, ha uma variedade de consideragdes estratégicas e
técnicas que podem aumentar as chances de um conteudo de valor ser propagado.
O conteudo é mais suscetivel a ser compartilhado se corresponder aos seguintes
critérios do Quadro 8:

Quadro 8: Condigbes Favoraveis ao Compartilhamento na Era Digital

* Disponivel quando e onde o publico quiser: os produtores, sejam profissionais ou
amadores, precisam ir além de uma mentalidade “se vocé construir, eles virdo”, levando ou
enviando material para onde o publico achar que é mais util.

e Portatil: o0s membros do publico nao querem ficar presos em um lugar sé. Eles querem seus
textos de midia “em movimento”. O conteudo tem de ser citavel (pode ser editado pela
audiéncia) e apropriavel (facil de pegar e inserir em outros lugares pelo publico). Os publicos
muitas vezes abandonam o material se o compartilhamento se mostrar muito oneroso.

* Facilmente reutilizavel em uma série de maneiras: os produtores de midia e o publico de
midia circulam conteudo por razées muito diferentes. A criagdo de textos de midia que sejam
abertos a uma variedade de usos do publico é fundamental para a criagdo de material para
ser propagado.

* Relevante para os varios publicos: o conteudo que atraia a mais do que um publico-alvo,
tanto o publico pretendido como o publico excedente, tem um significado mais amplo como
midia propagavel.

e Parte de um fluxo constante de material: a mentalidade “viral” leva marcas a investirem
toda a sua energia em um texto de midia especifico e espera que gere sucessos
exponenciais. Alguns fluxos de material podem ressoar mais do que outros, uma vez que 0s
criadores nem sempre sdo capazes de fazer previsdGes, porém é importante que sejam

regulares.

Compilagao de critérios de compartilhamento desenvolvidos por Henry Jenkins (2014, p. 146). Fonte:
Elaboragéao prépria.

Percebe-se que as caracteristicas atribuidas a um facil compartilhamento
podem ser facilmente assimiladas na estrutura de uma plataforma colaborativa,

preenchendo bem os requisitos de adesido e compartilhamento pelo seu publico.
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O site, também contando com o uso de crowdsourcing®, sera capaz de
gerar impacto, impulsionar sua comunicag&o e valorizar o usuario. Os publicos-alvo
serao os proprios provedores de conteudo, podendo regularizar e elencar os frontes
prioritarios de criacdo e extensdo. Assim, ocorre um processo de inversdo da
piramide, onde o topo consulta a base ao invés de apresentar respostas prontas, o
que fortalece a lideranca dos microempresarios e incentiva sua atuacédo proativa
(BARKI, 2013, p. 33).

5.3 ESTRUTURA BASICA

5.3.1 Servigos

Para maior efetivacdo das praticas sociais a serem desenvolvidas na
plataforma, é necessario apontar os setores estruturais nos quais podem ser
aplicadas. Dessa forma, o usuario se sentira livre para escolher a area prioritaria que
mais se adequa as condigdes que podem ser proporcionadas pela sua

microempresa.

Através das Diretrizes Estratégicas para a Atuagao do Sistema Sebrae no
Mercado de Negocios Sociais (2013, p. 16), foram delineados campos de atuagao
mais emergenciais e as possibilidades de resolugdo que as praticas podem buscar,
como pode ser visualizado no Quadro 9:

Quadro 9: indice de secdes de setores prioritarios (Continuagdo na Préxima Péagina)
INDICE DE SEGOES DE SETORES PRIORITARIOS

SETOR EXEMPLOS DE ATUAGCAO

Desenvolvimento e articulagdo de sistemas

i . inovadores de baixo custo para o reaproveitamento
Agua e Saneamento Basico L . .
e reutilizagdo de agua em comunidades carentes do

recurso.

Confecgdo de acessoérios ou brindes artesanais
Artesanato provenientes de residuos da operagdo de outras

empresas ou do trabalho de agentes menores.

3 Crowdsourcing é¢ “um modelo de criagdo ou produgcdo que conta com a mé&o-de-obra e
conhecimento coletivos para desenvolver solu¢des e criar produtos”. Definicdo disponivel em:
http://saiadolugar.com.br/o-que-e-crowdsourcing-explicacao-e-exemplos/. Acesso: 12/10/16
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(Continuagéo da Pagina Anterior)

Canais de Distribuigédo

Comercializacdo e valorizagao de agentes menores
na cadeia de producao, criando redes de ampliacao
de receita e fortalecimento da qualidade produtiva

através de vendas diretas.

Formacdo de agentes, espacos e transformacdes

Cultura culturais por meio de acgbes, investimentos ou
servicos em geral.
Promover o acesso gratuito ou adaptado a
Educacao diferentes formas de educacdo, podendo utilizar
recursos digitais como suporte de otimizacéao.
Habitacdo Mobiliza¢des diversas diante de condi¢des precarias

de habitacao ou residéncia.

Meio Ambiente

Trabalho com o manejo sustentavel do meio
ambiente através de praticas, sistemas de economia
ou de reaproveitamento de produtos oriundos de

materiais reciclaveis.

Tecnologia de Informagédo e Comunicagao

Articular o acesso a informagdo de qualidade e a

formacgao de cidadania.

Possibilidades de troca entre agentes culturais

Turismo locais, além da preservacdo e valorizagdo do
patriménio histérico local.
Disponibilizacdo de consultas e exames com precos
Saude reduzidos ou acessiveis através da articulagdo de

parcerias da comunidade com a empresa.

Secbes de Setores Prioritarios reunidas com base nas Diretrizes Estratégicas para a Atuagao do
Sistema Sebrae no Mercado de Negécios Sociais (2013, p. 16). Fonte: Elaboragéo propria.

Além disso, de modo a atender diferentes problemas e publicos-alvo, a

plataforma contara com trés estruturas basicas de uso, como exposto no Quadro 10:

Quadro 10: Tipos de Servigo da Plataforma (Continuagéo na Proxima P4gina)

TIPO DE ~ i
SERVICO ACAO PUBLICO-ALVO
O usuario acessa praticas sociais ja concebidas por
outros microempresarios, incluindo criticas, Microempresarios iniciantes na
sugestdes e desenvolvimento completo do projeto. | plataforma; microempresarios
o A visualizagdo dos projetos ocorre com base na experientes na plataforma;
Vitrine area de atuacao e em um ranking de eficiéncia e negocios de impacto social a
adeséo por outros usuarios. Ele também é capaz procura de clientes ou
de inscrever seu proprio projeto de pratica social e parceiros.
relatar os resultados dentro de sua empresa.
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O usuaério é capaz de criar seu préprio arranjo de
necessidades e parcerias. Ele pode se unir a ONGs
ou outros microempresarios interessados em

resolver os mesmos problemas, mas que nédo

Microempresarios que
demandam um suporte pré-
existente para a criagéo e

execugao de praticas sociais

Mercado possuem todos 0s recursos necessarios para tal,
adaptadas as suas
sendo necessario unir forgas. O participante acessa
microempresas; ONGs que
a interface de mercado com etiquetas pré-
buscam espacos de atuacéo e
estabelecidas, como cidade, area de atuagao da
parceiros de divulgagao.
pratica social e area de atuacdo da empresa.
O usuario nao possui certeza das medidas a serem
tomadas para resolver o problema através de sua
Microempresarios com
microempresa. Assim, ele utiliza a pagina Férmula
necessidades de pratica social
para langar seu problema a outros usuarios, que
muito especificas e com pouca
iniciardo um processo intenso de cocriagcéo de
Férmula experiéncia de articulagédo

propostas e sugestdes, de forma a pré-conceber
um projeto de pratica social. Ao final, o
microempresario unira as melhores propostas em
um projeto final e o publicara na plataforma para

futuros retornos da aplicagao.

social; Microempresarios
experientes na plataforma e

em praticas sociais.

Tipos de Servigo disponiveis pela Plataforma de Praticas Sociais para Microempresas. Fonte:

Elaboragéo propria.

Tais servigos ndo serdo acessiveis por publicos que ndo se enquadram

no cadastro da plataforma, como clientes e funcionarios das empresas, em respeito

e valorizagdo do processo criativo aberto dos microempresarios. Entretanto, sera

possivel utilizar um espago préprio para comentarios e sugestdes sobre anseios de

suas perspectivas, o0 que servira de insumo para os servigos desenvolvidos pelos

usuarios.
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5.3.2 Mapeamento

Para que as necessidades de usabilidade do produto fossem cobertas
pelo planejamento da plataforma, foi elaborada uma breve arquitetura da informagéao
a partir de seus servigcos de uso:

Figura 1: Arquitetura da Informagéo da Plataforma

Rl

I T T T T T
Faia sua Maia da I . Rankini de u [dsptificaciode I | ) Fale com a
' Negécio de i -
Cliente ou Microempresari
Funcionario Impapto o ONG
Social
Doacgéo
Espago de "iii“ a

Compartilhe | o
- nosso
Propésito

Meus

Meus

Fonte: Elaboragéo propria.

Na homepage de acesso geral, sera solicitado uma predefinicao de
usuario com base nas categorias de clientes, funcionarios, microempresarios,
ONGs, negoécios de impacto social e visitantes. Caso o usuario seja cliente,

funcionario ou somente visitante, ele sera conduzido a uma interface introdutéria das
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ferramentas de uso Vitrine, Mercado e Formula — porém tera total acesso aos outros

elementos do site, incluindo o Ranking de Projetos.

Clientes e funcionarios, especificamente, poderdo realizar um cadastro
que lhes permitira acesso ao Espag¢o do Colaborador, onde podem compartilhar
suas expectativas e visbes, anonimamente ou n&o, sobre projetos sociais aplicados
nas empresas em que se encontram inseridos. As ONGs e os negdcios de impacto
social, através de seus cadastros, poderdo utilizar as ferramentas de Mercado e
Vitrine respectivamente. Além disso, eles poderao disponibilizar materiais de
capacitacdo para os microempresarios na ferramenta Cursos, também sendo
apresentados como Parceiros na homepage — desde que cumpram critérios
estabelecidos pela plataforma.

No registro especifico do microempresario, o usuario tera acesso a todas
as ferramentas de cocriagdo de projetos sociais, além de poder monitorar suas
interagbes, suas proprias capacitagdes e seus projetos nas interfaces de Meus
Parceiros, Meus Cursos e Meus Projetos respectivamente. O layout do site sera
desenvolvido com base em uma linguagem clara de comandos e acessos rapidos,
para que todo microempresario, independentemente de faixa etaria e grau de

informatizag&o, se sinta seguro e confortavel utilizando a plataforma.

Em “Faca sua parte”, qualquer usuario podera realizar uma contribuicdo
monetaria para a plataforma ou para os projetos sociais desenvolvidos, podendo
também divulgar sua doagdo ou a missao do site em suas redes sociais ou via e-
mail. Dessa maneira, ocorre manifestacao espontédnea de valorizagado do site e de

seus desdobramentos.

Assim, tornam-se visiveis as possibilidades gerais de estruturagéo do site,
tendo como ponto de partida os tipos de usuarios atuantes e os meios disponiveis
de construgdo de conteudo. E, a partir de maiores desdobramentos, sera possivel
definir parametros de diagndstico e ferramentas de capacitagado propicios para o
principal publico-alvo da plataforma: o microempresario.



74

CONSIDERAGOES FINAIS

E fascinante observar o leque de possibilidades que as praticas sociais
podem ter se aplicadas em um contexto catalisador de transformacdes. Reconhecer
o papel de lideranga, transformacédo e impacto que as empresas apresentam em
uma sociedade cada vez mais interligada e globalizada n&o s6 traz a tona a
cobranga gerada a elas, como também instiga uma busca e um anseio por

estruturas empresariais dispostas a contribuirem no ambito social.

Assim, foram levantadas opinides e estratégias entre os dirigentes atuais
das microempresas quanto a Responsabilidade Social Corporativa. Foi detectado
que, além das formas engessadas comuns a qualquer organizagdo empresarial, as
microempresas passam por um processo de reconfiguragdo mais especifico por

conta de sua falta de orgamento, tempo e equipe capacitada.

A partir dessa perspectiva, foi proposta uma plataforma colaborativa e
digital moldada a essas condi¢gbes fundamentais, para que situagdes de desgaste e
inversao de proposito ndo sejam geradas. Esse delineamento s6 se tornou possivel
ante a analise do impacto das novas ferramentas digitais no mercado e na gestao
das empresas, além da constatacdo de que a convergéncia digital pode se tornar

uma aliada das pequenas empresas.

Ao estudar os conceitos e as relagbes que giram em torno dos Sistemas
Colaborativos e da Responsabilidade Social nos negdécios, a comunicagdo de
carater organizacional e digital se mostrou extremamente relevante para o processo
de humanizagdo das microempresas. Com questdes claramente articuladas e
expostas por ferramentas digitais de convivio regular, o contexto interno de uma
microempresa pode se tornar um centro potencial de mudangas significativas de

realidade se devidamente valorizado pelos seus componentes.

Foi importante analisar e procurar perspectivas reais de microempresarios
sobre questdes de realidade social e meios digitais. E ao expor, através de uma
unica ferramenta de pesquisa, tanto a vontade de reconhecimento por

Responsabilidade Social como o dominio de plataformas tecnoldgicas por esses
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empreendedores, a busca por um incentivo claro a projetos sociais em

microempresas foi correspondida.

A pesquisa se encerra com a certeza de que um novo campo de atuacao
se torna visivel para as praticas de impacto social e pesquisas futuras desse campo
de estudo. Com microempresarios engajados em seus valores e motivados por
conexdes digitais, pequenos espacgos de atuagdo podem gradativamente gerar uma
conjuntura empresarial socialmente responsavel e de larga escala, servindo como
modelo para reprodugdes em diferentes niveis de agdo, planejamento e

continuidade.
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APENDICE

FORMULARIO UTILIZADO PARA PESQUISA DE CAMPO

Praticas Sociais na Sua Microempresa

Pesquisa para Trabalho de Conclusdo de Curso, Comunicagdo Social, UnB — 2016. As respostas
para esse questionario serdo aceitas até 17 de Outubro.

*Obrigatorio

Vocé é um microempresario responsavel?

Até pouco tempo atras, a concorréncia era baseada em prego e qualidade. Atualmente, o mercado
esta incorporando um novo fator de competitividade: a qualidade das relagdes.

Mas o que sao relagdes de qualidade? Sao relagdes éticas e transparentes que adicionam valor para
todas as partes envolvidas. Para atingir esse objetivo, &€ necessario manter um dialogo franco e justo
com todos aqueles que participam do cotidiano do seu negdcio, ou seja, seus empregados,
fornecedores, clientes, concorrentes, autoridades de sua cidade, de seu Estado e de seu pais, os
vizinhos de sua empresa. Esse tipo de gestdo empresarial se denomina Responsabilidade Social
Corporativa.

Dessa forma, todos saberdo o que podem e devem esperar da sua empresa, bem como o que a sua
empresa espera de cada um, em termos de relacionamento e atuagdo. Buscando iniciar a reflexao
sobre esse tema, gostariamos que vocé, empresario de microempresa, assinalasse no questionario a
seguir a alternativa que melhor refletisse a verdade sobre sua empresa. Suas respostas ao
questionario serao tratadas com maximo anonimato.

*Lembrando que uma Microempresa (ME) é diferente de um Microempreendedor Individual (MEI). A
pesquisa em questio esta voltada SOMENTE para Microempresas (ME).

Parte |

1. Sexo *
Marcar apenas uma oval.

Feminino 4. Estado Civil*
. Marcar apenas uma oval.
Masculino
Casado(a)
2. Raga/Cor* Solteiro(a)
Marcar apenas uma oval. Unido Estavel
Divorciado(a)
Branco
Vidvo(a)
Negro
Outro
Outro
5. Escolaridade *
3. Faixa Etaria* Marcar apenas uma oval.

Marcar apenas uma oval. Até 1° grau incompleto

Até 34 anos Primeiro grau completo e segundo incompleto
35 a 44 anos Segundo grau completo e superior incompleto
45 a 55 anos Superior completo ou mais

56 anos ou mais
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6. Regiso Administrativa da sua habitagso *

Marcar agenas uma cval.

O Asa  Sul

() Asa Nore

O Gama

O Taguatnga

D Brazidnda

O Flanaltina

O Faranca

() Nadeo  Bandeirante
O Celdrda

O Guard
C) Cruzeiro

D Scbracinho

O Scbracinho 11

O Samamtaia

D Sarta  Mara

O Sdo Sedastido

O Recanto das Emas
C) Lago Sul

Otan Moo
O Racko Fundo
O Racho Funde Il
) Candangolanda
() Aguas Claras

() SudoestiOctogenal
@

C) Park  Way

O sCn

O S

D Jardm Botdnico
() ®apod

Ovmo Pros

O Fercal

7. Regido Administrativa da sua empresa *

Marcar apanas uwna oval

C)Au Sul

() Asa Nore
O Gama

O Taguatnga

() Brazianda

D Flanaitina

O Parancd

O Nideo  Bandeirante
D Celdrda

O Guarad|
C) Cruzeiro

D Scbracinho

O Scteacinho It
Samambaia

DSW Mara

D Sdo Sedastido

O Recanto das Emas

O Lago Sul

O tow

C) Racko Fundo

O Riacho Fundo Il

() Cancangoianda

O Aguas Claras

() SudoesmiOctegenal

) varso

C) Park Way

O SC

O Sia

() Jardm Botarico

() rapoa

O Vicente Pros

O Fercal




8. Area de atuagiio da sua microempresa *

Marcar openas uma oval.

() Agricultura, Pecuéria e servigos relacionados

() Alimentos eBebidas
) Cabeleireiros e outras Atividades de Tratamento de Beleza
) Catering, Bufé e outros servigos de Comida Preparada

) Comércio e Reparagao de velculos automotores e motocicletas

) Comércio por Atacado, exceto velculos automotores e motocicletas

) Comércio Varejista

) Comunicagdo e Design

) Confecgao de artigos do vestudrio e acessérios de Moda em geral

Educagéo

) Engenharia

) Entretenimento, Cultura e Lazer

) Finangas

) Iméveis

) Logistica

) Sadde (Fisioterapia, Nutrigdo, Odontologia, Academias, Esportes, Clinicas, etc.)

) Seguros

") Servigos de Consultoria

) Servigos Domésticos ou de Assisténcia Pessoal

_ ) Servigos de Escritorio, de Apoic Administrativo e outros Servigos Prestados
principalmente &s Empresas

( ") Servigos Especializados para Arquitetura

) Tle Informética

) Transporte

() Turismo e Hotelaria

() Outro:

9. Quantidade de funcionarios na microempresa*
Marcar apenas uma oval.

) 3 a5 funcionarios

) 6a 10 funcionérios

10. Vocé esta satisfeito(a) com o biente da suaempresa? *
Marcar apenas uma oval.

() siM
) NAO

11. Se néo esta satisfeito, em qual(is) area(s) da empresa poderia haver melhorias?
Marcar abenas uma oval.

Q Gestao de Processos (organizagdo, produgdo, planejamento, metas, recursos, areas
administrativas em geral)

Q Gestdo de Pessoas (criticas e sugestdes, trabalho em equipe, conscientizagcdo de
praticas sociais, clima organizacional, adesao as propostas da empresa, relagcdes pessoais em
geral)

O Inovagéo (diferenciagdo no mercado, originalidade, reconhecimento, sucesso, certificados
de mérito)

() Outros




Praticas Sociais na Sua Microempresa

Faga uma avaliagado sincera de sua empresa.

Parte Il

12. Sobre Responsabilidade Social Corporativa: *
Marcar apenas uma oval.

() Eoprimeiro contato que tenho com esse tema.

(") Tenhopoucos conhecimentos.

(") Estou buscando ampliar os conhecimentos que tenho.

13. Quanto a obrigagdes legais, minha empresa: *
Marcar apenas uma oval.

(") Achainviavel cumprir as normas e obrigagoes legais.
(") Cumpre a maioria das normas e obrigagdes legais.

Q Temos normas e obrigagdes legais como prioridade.

14. Etica, para mim, é: *
Marcar apenas uma oval.

(") Um conceito ainda distante.
(") Fécil de ser entendida, porém dificil de ser aplicada.

O A base de qualquer relacionamento humano.

15. Em relagédo a forma de lidar com as pessoas na minha empresa: *
Marcar apenas uma oval.

Q Trato cada um como merece ser tratado.

Q Busco tratar a todos de maneira similar para ndo gerar conflitos.

Q Busco identificar as necessidades de cada empregado e atendé-las sempre que posso.

16. Sobre o meio ambiente: *
Marcar apenas uma oval.
() Dificilmente penso sobre isso.
(") Me preocupo com isso, mas nao tenho feito nada a respeito.

Q Procuro respeitar o meio ambiente e incentivar outros a fazer o mesmo, com solugdes

praticas.

17. Quando me relaciono com meus fornecedores: *
Marcar apenas uma oval.

(") Constantemente tenho conflitos e sempre me sinto prejudicado.

(") Tenhoumarelagao amigavel.

Q Busco fornecedores que sejam meus parceiros, tenham principios similares aos meus e
contribuam para meu negdcio.

84
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18. Em relagao aos meus clientes ou consumidores: *
Marcar apenas uma oval.

(") Osclientes s&o importantes, mas & impossivel agrada-los.
(") Procuro considerar os clientes ao tomar minhas decisges.

O Trato meus clientes como eu gostaria de ser tratado por meus fornecedores.

19. Em época de eleigdes, na minha empresa: *
Marcar apenas uma oval.

() E proibido discutir politica... J4 bastam as encrencas por causa de futebol!
O As pessoas tém liberdade para divulgar “santinhos” dos candidatos que quiserem.

@ Procuro conscientizar os empregados e a comunidade da importancia do voto e, quando
possivel, organizamos debates sobre o assunto.

Praticas Sociais na Sua Microempresa

Faca uma avaliagdo sincera de sua empresa.

Parte Final

NAO — Quando a situagéo retratada nzo estiver inserida na pratica da empresa (0%).
EM PARTE — Quando apenas alguns dos fatores retratados na situacgao fizerem parte do cotidiano
da empresa(25%).

EM GRANDE PARTE — Quando a situacgdo retratar uma condigdo proxima da realidade da empresa

(70%).

SIM — Quando a situagao descrita fizer parte integral da realidade da empresa (100%).

NAO VEJO APLICAGCAO DISSO EM MINHA EMPRESA — Quando o tema desse indicador ndo se
aplicar a realidade da empresa (9).

21. Sobre sua Microempresa e Vocé

Marcar apenas uma oval para cada pergunta.

Nao g:ne Em Grande Sim Nao vejo aplicagdo disso
(0%) (25%) Parte (70%) (100%) em minha empresa (@)

Os membros da

empresa tém vontade — — — — —
de vir para 0 ~—— — ~— — —
trabalho?

Ha cooperagéo entre . .

os membros da ( : § (.

equipe?
Os problemas dos
funcionarios sdo — o o o

direta e rapidamente “— — — ~— —
relatados a vocé?
Além de cumprir as

obrigagdes
determinadas por lei, o o o
a empresa se )

preocupa em oferecer
a seus empregados
um ambiente fisico
agradavel, higiénico e
seguro e esta aberta
a criticas e sugestdes
relacionadas?

Os critérios utilizados

na selegao de
pessoal sdo isentos
de praticas

discriminatérias em (
relagdo a género,
raga, orientagdo
sexual, idade e
crengas religiosas ou
politicas dos
candidatos, bem
como a pessoas com
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As dependéncias da
empresa facilitam o
deslocamento e a

convivéncia de
pessoas com
deficiencia  motora,
auditiva ou visual

(como rampas, avisos
de seguranga em
braile, sinais
luminosos e sonoros
em areas de
circulagdo de
veiculos, maquinas,
etc.)?

A empresa procura
implementar em suas
dependéncias agdes
de preservagdo do
meio ambiente?

A empresa promove a
educagdo ambiental
para os empregados,
seus familiares e para
acomunidade?

Para contratar um
fornecedor, além de
exigir uma boa
proposta  comercial
(com qualidade, prego
e prazo), a empresa
avalia se ele mantém
praticas de
responsabilidade

social (boas
condigdes aos
proprios empregados,
atitude de
compromisso e

respeito,
transparéncia e bom
exemplo)?

A empresa possui um
canal formal de
comunicagao com
seus
consumidores/clientes
e usa as dulvidas,

sugestdes e
reclamagdes

recebidas como
instrumento para
aperfeigoar suas

atividades?

Nao
(0%)

-

Em
Parte
(25%)

-

Em Grande
Parte (70%)

O

Sim
(100%)

-

Nao vejo aplicagdo disso
em minha empresa ()
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A empresa se
preocupa em estar
sempre em contato
com a comunidade de
entorno, procurando
minimizar os impactos
negativos que suasc) C) Q Q
atividades  possam
causar e tendo
praticas de gestdo
que beneficiam o
desenvolvimento

local?
A empresa buscar
conciliar projetos

sociais e sua jornada

de trabalho? Ela da

espago para que seus Q C) Q D D
membros possam

viver praticas sociais

de impacto?

A empresa “adotou"”

pelo menos uma

entidade de sua

comunidade e ) C} C> C)
mobiliza sua rede de

contatos em favor

dela?

Vocé acredita que

obteve beneficios

para a empresa como

resultado  de s::@ O ()] D) )

atividade

comunidadede

entorno?
Nao smn Em Grande Sim Nao vejo aplicagdo disso
(0%) (2‘;9:) Parte (70%) (100%) em minha empresa (@)

Vocé gostaria que sua
empresa fosse capaz
de conciliar projetos
sociais e sua jornada
de trabalho, mas é
algo inviavel por
questdes de
despesa?

Vocé tem acesso
regular a Internet em
casa?

Vocé tem acesso
regular a Internet no
seu trabalho?

Vocé usa redes
sociais  (Eacehook,
Instagram. Twitter) no

0
0
0
0
0

dia adia?

Vocé usa redes
sociais  (Eacebook
Twitter) no

0000
0000
0 0 00
0 0 00
0 0 00

Instagram.
trabalho?
Vocé utiliza sites de
consultoria, grupos de
redes de contatos
(networking),

seminarios via
Intemet  (webinars).
féoruns qplings e
outros tipos de

0
0
0
0
0

capacitagdo via
Internet para
aprimorar sua
empresa?

Vocé acha que seu
trabalho é capaz de
gerar impacto social,

mudangas u: D C) C) C) D

inovagbes na s
comunidade ou no
seumercado?

21. Vocé gostaria de ter consultoria e troca de experiéncias sobre praticas sociais voltadas
para suaempresa?*

Marcar apenas uma oval.

O SIM
() NAo




