QUADRO DE ANALISE PARA EMPRESASATUANTES NA BASE
DA PIRAMIDE E SUAS CONTRIBUICOES PARA A
SUSTENTABILIDADE

RODRIGO LUIZ MORAIS-DA-SILVA
UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA (UFPR)
rodrigolms.silva@gmail.com

FARLEY SIMON MENDESNOBRE
UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA (UFPR)
fsmnobre@gmail.com

THALITA ANNY ESTEFANUTO ORSIOLLI
UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA (UFPR)
thalitanny@gmail.com



Introducéo

O problema da pobreza permanece como um dos mais graves e abrangentes da humanidade. Sua solucéo
depende de uma série de acles que exigem, entre outras questdes, a atuagcdo de multiplos agentes, como as
empresas. Diante disso, a perspectiva da Base da Piramide (BoP) foi proposta, em Prahalad e Hart (2002),
buscando a aproximagéo entre as empresas e as comunidades pobres do mundo com o objetivo de
aumentar os mercados de consumo e melhorar a qualidade de vida dessas popul agoes.

Problema de Pesquisa e Objetivo

Entretanto, uma série de questfes foram levantadas apds a divulgacdo dos primeiros trabalhos sobre a
perspectiva BoP, incluindo a dificuldade da reducéo da pobreza juntos as popul agdes e da incapacidade
ambiental para o fornecimento de recursos e absor¢ao de residuos desse novo mercado. Diante dessa
problemética, este artigo tem o objetivo de analisar as empresas atuantes na Base da Pirémide e suas
contribuicdes para as dimensdes econdmica, social e ambiental da sustentabilidade

Fundamentacédo Tedrica

Para o desenvolvimento deste artigo, utilizou-se a perspectiva tedrica da BoP, formulada em 2002 a partir
das publicacbes de C. K. Prahalad e S. Hart, bem como as pesquisas mais recentes sobre o tema. Além
disso, as publicacdes sobre os termos desenvolvimento sustentével e sustentabilidade foram relacionadas a
perspectiva da BoP.

M etodologia

Para cumprir o objetivo deste artigo, desenvolveu-se uma andlise integrativa (TORRACO, 2005) com as
publicagdes listadas na base Wef of Science envolvendo a perspectiva BoP. A partir dos critérios da
aplicacdo dos critérios de exclusdo e inclusdo, 100 publicagdes foram analisadas a fim de responder quais
0s critérios que uma empresa deveria contemplar para atuar junto a BoP. Tal andlise resultou ha
identificacdo de 21 critérios, divididos em 5 categorias analiticas e 6 tipologias de empresas.

Andlise dos Resultados

A proposta de quadro de andlise para empresas atuantes na BoP e suas contribuicfes paraa
sustentabilidade conta com 21 critérios, divididos em 5 categorias (tradicional, adequada, inovadora,
beneficios mutuos e adequacéo ambiental). A partir disso, desenvolveram-se 6 tipologias de empresas
atuantes na BoP e suas relagfes com a sustentabilidade.

Conclusdo

O quadro de andlise desenvolvido neste artigo possui relevanciatedrica ao propiciar umaanaise mais
pragmética a area de estudos BoP e por associar categorias e critérios as dimensdes econdmicas, sociais e
ambientai s da sustentabilidade. Quanto arelevancia prética, acredita-se que o quadro analitico
desenvolvido podera servir como uma base de consulta as empresas com atuacéo na BoP com intencéo de
analisar suarelacdo com a BoP e com as dimensBes da sustentabilidade.
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QUADRO DE ANALISE PARA EMPRESAS ATUANTES NA BASE DA PIRAMIDE E
SUAS CONTRIBUICOES PARA A SUSTENTABILIDADE

INTRODUCAO

No decorrer da historia, a humanidade atingiu melhores condicGes de vida e isso se deve,
em partes, pela Revolucao Industrial e pelo sistema capitalista (EASTERLIN, 2000; JOHNSON,
2000). Porém, estes beneficios ndo foram estendidos a todas as populagdes, resultando varios
problemas econdmicos e sociais, mais comumente verificados em paises pobres e em
desenvolvimento (HART, 2005). Diante desses numeros expressivos sobre pobreza e das
consequéncias que isso traz, ha a necessidade da reunido de forcas entre diversos agentes como
governos, OrganizacBes N&o Governamentais (ONGS), instituicbes de ajuda humanitéria e
organizagOes empresariais com estratégias que busquem acdes para aliviar a pobreza no mundo.

A vista do nimero de pessoas em situacdo de pobreza no mundo e de suas necessidades
basicas insatisfeitas, C. K. Prahalad e Stuart L. Hart (2002) estenderam seus estudos até a
formulacéo, em 2002, do conceito Base da Piramide (BoP). Nele, a nova onda de crescimento das
organizacges consistiria no atendimento dos mercados mais pobres do mundo, até entdo pouco
focado pelas estratégias organizacionais. Em contrapartida, com a integracdo das comunidades
mais pobres do mundo ao mercado global, a pobreza seria aliviada (PRAHALAD; HART, 2002).
Entretanto, a inclusdo das comunidades mais pobres do mundo no mercado consumidor global
tradicional agravaria uma série de problemas, especialmente os relacionados ao meio ambiente,
ao uso intensivo de recursos e ao descarte de residuos. Contudo, o planeta apresenta, ha décadas,
sinais de desgaste e de incapacidade de manutencdo da biodiversidade e dos recursos naturais,
elementos fundamentais para a manutencéo da vida (UNEP, 2014).

Diante da problematica entre necessidade de criacdo de valor na base da piramide
economica mundial, a fim de melhorar a condicéo de vida de seus integrantes, de aliviar a pobreza
no mundo, de buscar novas oportunidades de negocios para as empresas e da incapacidade desse
desenvolvimento ocorrer aos moldes tradicionais de consumo, com enfoque predominantemente
econbmico, este estudo objetiva analisar as empresas atuantes na base da piramide e suas
contribuicdes para as dimensdes econémica, social e ambiental da sustentabilidade. Para
cumprir este objetivo, propdem-se um quadro de analise para classificacdo e analise da atuacdo
de empresas na base da piramide e suas contribuicdes para a sustentabilidade a partir de uma
analise integrativa das publicacdes sobre a perspectiva BoP para o periodo de 1998 a 2015. Nesse
sentido, este artigo se encontra estruturado nas seguintes secOes: a) a presente introducéo; b)
perspectiva base da piramide; c) sustentabilidade; d) procedimentos metodologicos; e) proposta
de quadro de anélise e analise da atuacdo de empresas na base da piramide; f) consideracdes finais.

BASE DA PIRAMIDE (BOP)

Embora aspectos iniciais do conceito BoP tenham sido apresentados por Prahalad e
Lieberthal (1998), seus fundamentos e principais pressupostos foram introduzidos por Prahalad e
Hart (2002), Prahalad e Hammond (2002) e Prahalad (2005). A abordagem BoP foi caracterizada
como sendo composta, na época, por aproximadamente 4 bilhdes de pessoas que tinham em
comum a incapacidade de satisfacdo de suas necessidades bésicas. Em parte, isso estava
relacionado ao fato de que elas ndo poderiam pagar o prego cobrado pelos produtos vendidos com
foco no topo e na parte intermediaria da piramide econdmica mundial, deixando de suprir as
necessidades das populagdes com menor poder aquisitivo. No entanto, caso as organizagdes,
especialmente as multinacionais, comecgassem a oferecer bens e servi¢cos aos mais pobres, elas
poderiam contribuir para “melhoria de suas vidas através da producéo e distribui¢do de bens e
servigos adaptados as suas culturas, habitats e necessidades” (PRAHALAD; HART, 2002, p. 3).

1



Ao agir dessa forma, as organizagdes estariam incluindo os marginalizados no atual
modelo econémico e poderiam também aumentar sua participacdo no mercado e seus lucros. Essa
perspectiva constituiria uma nova oportunidade de negdcios para as organizacdes empresariais
(PRAHALAD; HART, 2002). No entanto, para isso, as empresas teriam que inovar radicalmente
seus modelos de negdcios e adequa-los as necessidades do novo mercado, uma vez que 0S
produtos vendidos aos mercados tradicionais do topo e do meio da pirdmide ndo seriam capazes
de servir adequadamente a base da pirdmide (PRAHALAD, 2005)

Ap0s a publicacdo dos primeiros estudos da perspectiva BoP, algumas criticas foram feitas
em torno de quatro questfes principais, sendo: i) tamanho do mercado: ndo haveria um grande
mercado a ser explorado pelas empresas na base da piramide (JAISWAL, 2008; JENKINS, 2005;
KARNANI, 2007; LANDRUM, 2007); ii) atuacdo das multinacionais: as empresas
multinacionais ndo seriam atores com elevada importancia nos mercados BoP, uma vez que
grande parte dos estudos tratava sobre empresas pequenas e nacionais (BENDELL, 2005;
JENKINS, 2005B; JOSE, 2008; LANDRUM, 2007); iii) real alivio da pobreza: ndo haveria um
interesse grande por parte das empresas em aliviar a pobreza, mas apenas estratégias de marketing
para alcancar novos mercados e aumentar sua lucratividade (BENDELL, 2005; JAISWAL, 2008;
JENKINS, 2005; KARNANI, 2007); iv) problemas ambientais: o aumento do consumo nos
mercados BoP aumentaria os problemas relacionados a escassez de recursos e excesso de residuos
descartados no meio ambiente (BENDELL, 2005; JOSE, 2008).

A partir das criticas resumidas anteriormente, a perspectiva BoP passou por um processo
de remodelagéo e no trabalho de Simanis e Hart (2008) foi reconhecido que o conceito formulado
por Prahalad & Hart (2002) era focado fora das comunidades carentes e nem sempre 0
desenvolvimento da base da piramide era alcangado. Diante disso, a proposta BoP passou para a
sua segunda geracdo ou, como ficou conhecida, BoP 2.0. Segundo Simanis e Hart (2008), a
segunda geracdo BoP requer um processo incorporado de co-invencao e co-criagdo capaz de trazer
as corporacdes para perto das comunidades BoP por meio de parcerias de negocios. Na BoP 2.0,
as empresas passariam de ouvintes profundos dos consumidores pobres, caracteristica das
percepcOes iniciais da BoP, para instituicdes comprometidas com a populacéo pobre, capazes de
manter didlogos profundos com a populacdo, dotadas de imaginacGes expandidas sobre novos
modelos de negocios com a finalidade de beneficios matuos. Nessa fase da literatura da BoP, a
base da piramide mundial passaria a ser vista como parceiros de negocios, atuando como
fornecedores, distribuidores, funcionarios, além de consumidores (SIMANIS; HART, 2008).

Em uma anélise mais recente, Casado-Caneque e Hart (2015) propuseram a BoP 3.0, uma
terceira geracao das discussdes sobre como as empresas podem ajudar no desenvolvimento das
populagdes carentes e, com isso, aumentar seu mercado. Entre as proposigdes discutidas na BoP
3.0, destacam-se a inovacdo aberta e desenvolvimento de redes de parceria entre os diversos
setores da economia. Ademais, 0s autores abordam a replicabilidade do modelo negdcio para
outras comunidades BoP, pois, com isso, outras populacdes seriam beneficiadas, além da
necessidade da consideracdo de questdes relacionadas ao desenvolvimento sustentavel, por meio
da inovacédo e do empreendedorismo.

A partir de tais contribuicgdes tedricas, a perspectiva BoP permitiu varias associacdes com
outras &reas de estudo, entre elas, modelos de negdcios e criacdo de valor social na BoP
(SINKOVICS; SINKOVICS; YAMIN, 2014), responsabilidade social corporativa e a BoP
(DAVIDSON, 2009) e dimens0es da sustentabilidade e BoP (GOLD; HAHN; SEURING, 2013).
Tais estudos, como se pode observar, buscam uma associagdo entre a perspectiva BoP e alguma
das dimens6es da sustentabilidade, demonstrando o interesse de novos estudos que envolvam tais
aspectos ou outro elemento relacionado, assim como neste estudo. Desta forma, a proxima se¢édo
trata a questdo da sustentabilidade empresarial e sua relacdo com a BoP.



SUSTENTABILIDADE

De acordo com Easterlin (2000), Johnson (2000) e Hart (2005), a humanidade, ao longo
dos anos, conquistou melhores condi¢cbes de vida. Em meio a essa dindmica, varias
transformacdes sociais, econémicas e politicas ganharam forca e criaram um novo ambiente
institucional propicio para a criacdo de grandes corporacdes que se beneficiaram da oportunidade
para gerir seu capital de forma a maximizar a produtividade, aumentar as aspiragfes de consumo
da sociedade e, por fim, aumentar o lucro do acionista (NOBRE; TOBIAS; WALKER, 2009).
Todavia, essa mesma evolucdo criou uma série de problemas relacionados & degradacao ambiental
e social (NOBRE; WALKER; HARRIS, 2012; ROGERS; JALAL; BOYOD, 2008). Em meio a
tal cenario, as preocupagdes com o meio ambiente se fortaleceram nas décadas de 1960 e 1970
quando varios debates foram iniciados para a discussdo dos problemas decorrentes da exploragédo
ambiental. No relatério “The Limits to Growth”, desenvolvido pelo Club of Rome, foram
apontadas varias questdes, como a de que o planeta ndo suportaria o crescimento populacional no
século XXI, pois com 0 aumento do consumo haveria escassez de recursos naturais e de fontes
energéticas, onde o planeta ndo conseguiria suprir tal necessidade (MEADOWS et al., 1972).

Em 1987, a World Commission on Environment and Development (WCDE) publicou o
estudo intitulado “Our Commun Future”. Nele foi cunhado o termo desenvolvimento sustentavel
como sendo “aquele que atende as necessidades do presente sem comprometer a possibilidade de
as geracdes futuras atenderem a suas proprias necessidades” (WCDE, 1987, p. 54). Apés a
publicacdo de alguns relatérios e véarias Conferéncias Mundiais, a discussdo sobre
sustentabilidade passa a abranger desde as esperas governamentais as organizacionais (STEURER
et al., 2005), destacando-se nas discussdes organizacionais quando John Elkington adaptou tal
ideia para as empresas e desenvolveu o termo Triple Bottom Line (TBL).

O TBL estabelece uma relagéo entre trés pilares da sustentabilidade, sendo: i) profit:
representa o lucro e o desenvolvimento econdmico; ii) planet: envolve a medic¢do dos impactos e
riscos ambientais gerados pelas organizacfes envolvidas e sua capacidade de desenvolver
solugdes para reduzir seus impactos no meio ambiente; iii) people: abrange as questdes éticas,
sociais e politicas referentes a comunidade na qual a organizacdo esta inserida (ELKINGTON,
1994, 1997, 2004).

Diante dessa configuracdo da sustentabilidade, as organizagdes passaram a ocupar papel
central no modelo que contempla as questbes econdmicas, ambientais e sociais (NOBRE;
RIBEIRO, 2013). Nesse sentido, a organizacao sustentavel pode ser compreendida como aquela
que consegue conciliar beneficios econdmicos, sociais e ambientais de forma conjunta
(ELKINGTON, 1994), contribuindo para um desenvolvimento sustentavel (HART; MILSTEIN,
2003). Essa contribuicdo teria papel central na perspectiva BoP, uma vez que para Hart (1997) e
Hart e Milstein (2003) as empresas sdo agentes fundamentais para gerar agfes que contribuam a
um desenvolvimento sustentavel. 1sso ocorre pelo fato das empresas terem acesso e controle
elevados sobre recursos e tecnologias, além de alcance global, bem como pelo fato de buscarem
novas oportunidades para geracdo de vantagem competitiva. Logo, os novos desafios da
sustentabilidade podem ser considerados como catalisadores para uma nova rodada de destruicéo
criativa, capaz de oferecer oportunidades Unicas para as organizagdes (HART; MILSTEIN, 1999)

A necessidade da adequacéo aos preceitos sustentaveis deve ser considerada também na
atuacdo de empresas na base da pirdmide econémica mundial. Uma vez que a insercdo de
aproximadamente 2,4 bilhdes de pessoas, consideradas pobres pelo World Bank (2014), no
mercado econdmico mundial poderia trazer grandes problemas ao planeta, que ja demonstra sinais
de esgotamento dos recursos naturais e incapacidade da manutencdo de recursos indispensaveis
para a manutencdo da vida (UNEP, 2012). Estudos que busquem a conexdo entre a
sustentabilidade e a pobreza foram realizados por Rodriguez et. al (2006), Kolk e Van Tulder
(2010) e Gold, Hahn e Seuring (2013) evidenciando também o interesse académico por pesquisas
que tratem a conexao entre esses dois campos de estudo.



De acordo com Hart (2011, p. 80) “[...] como qualquer fendmeno emergente, no entanto,
a inovacdo tende a criar novos problemas enquanto esta resolvendo os antigos. A BoP néo €
excecdo”. Tal argumento faz referéncia as empresas que estabeleceram relagdes comerciais com
a base da piramide buscando lucros rapidos e, entdo, novos problemas poderiam surgir, como a
venda de produtos ndo condizentes com 0s preceitos sustentaveis e ndo adequados a populacao da
base da piramide. Se o crescimento das taxas de consumo mundial continuarem em seu ritmo
atual, os recursos naturais, base para toda atividade econdémica e para a sobrevivéncia humana,
poderdo ser totalmente destruidos. Diante deste cenario, o Hart (2011) propde um “salto verde”
da inovagdo. Caso essas estratégias relacionadas ao desenvolvimento sustentavel sejam aceitas
pelo meio empresarial, os mercados em desenvolvimento do mundo todo, além dos mercados
desenvolvidos, poderiam se beneficiar desse novo modelo de negdcios.

Diante desse conflito entre a necessidade de desenvolvimento das pessoas mais pobres
do mundo e da impossibilidade desse crescimento ocorrer de forma tradicional, ao nao
considerarem questdes ambientais, ha a necessidade de aliar as estratégias de atuacdo da BoP com
0s preceitos da sustentabilidade, ou seja, 0s empreendimentos realizados junto as populac¢des da
base da piramide poderiam ser economicamente viaveis, ambientalmente corretos e socialmente
inclusivos.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para cumprir o objetivo de analisar as empresas atuantes na Base da Piramide e suas
contribuigdes para as dimensdes econémica, social e ambiental da sustentabilidade, foi necessaria
a construcdo de um quadro de analise, vez que ndo foi encontrado algum que pudesse ser utilizado
para analisar a relacdo entre a perspectiva BoP e as dimensdes da sustentabilidade. Apenas o
trabalho de London (2009) aborda questdes similares ao apresentar indicadores que
possibilitariam mensurar o impacto dos negécios da BoP nos vendedores, nos compradores e na
comunidade considerando os requisitos econdmicos, de capacidades e de relacionamentos. Porém,
como o objetivo deste artigo estd relacionado com o impacto na BoP quanto aos requisitos
econémicos, sociais e ambientais, 0 modelo de London (2009) n&o foi utilizado. Portanto, para
cumprir o objetivo desta pesquisa, foi desenvolvido um quadro de analise de empresas atuantes
na base da piramide e suas contribuicGes para a sustentabilidade.

Para a construcdo do quadro, foi realizada uma revisao integrativa (TORRACO, 2005) da
literatura BoP com as publica¢des indexadas na base de dados Web of Science para o periodo de
1998-2015. A delimitacdo do periodo buscou garantir maior quantidade de publicacBes da area
desde a de Prahalad e Lieberthal (1998), considerada a primeira sobre o tema. A primeira fase do
processo de selecdo dos artigos envolveu a busca por meio de duas palavras-chave,
correspondentes as principais variantes do nome dado a BoP, "bottom of the pyramid" e "base of
the pyramid”, para os campos “titulo”, “palavras-chave” e “resumo”. Os autores restringiram a
busca para revistas analisadas por pares e publicadas em lingua inglesa. Os resultados da pesquisa,
considerando os critérios anteriormente descritos, envolveram 213 artigos, selecionados para a
etapa de refinamento da selecéo.

Na préxima fase do processo, 0s autores revisaram os titulos, palavras-chave e resumos dos
artigos selecionados, de modo que 44 artigos foram descartados por ndo estarem relacionados com
0 conceito BoP ou por apenas menciona-lo brevemente no texto. Na terceira e ultima fase do
processo de selecdo, foi realizada leitura dos 169 artigos restantes, especialmente do titulo,
palavras-chave, resumo, introducao, analise e se¢@es de discussdo e conclusdes. Com isso, foram
descartadas 69 publicagdes uma vez que o verdadeiro contetdo do artigo ndo estava diretamente,
ou apenas superficialmente, relacionado com a abordagem BoP, resultando no total de 100 artigos
selecionados para a revisao e analise.

Ap0s a etapa de selecdo dos artigos, deu-se inicio a analise. A técnica de analise integrativa,
definida como ““a forma de pesquisa que analisa, critica e sintetiza a literatura que representa um



topico de uma forma integrada de modo que novos quadros e perspectivas sobre o tema sdo
gerados” (TORRACO, 2005, p. 356), foi escolhida por melhor se adequar ao objetivo desta
pesquisa. Tal técnica ja € utilizada amplamente na area da saide (BARBOSA; MELO, 2008;
RUSH et al. 2013), mas sua contribuicdo para os estudos organizacionais ja foi utilizada em
estudos sobre estratégia e cognicdo (NARAYANAN; ZANE; KEMMERER, 2011), gestdo da
qualidade (KIM; KUMAR; MURPHY, 2010), marketing (KRISHNA, 2012). Conforme Botelho,
Cunha e Macedo (2011, p. 122), a revisao integrativa permite ao pesquisador da &rea de gestdo
“aproximar-se da problematica que deseja apreciar, tragando um panorama sobre a sua producéo
cientifica, de forma que possa conhecer a evolucdo do tema ao longo do tempo e, com isso,
visualizar possiveis oportunidades de pesquisa”.

Diante das potenciais contribuicdes da técnica de analise integrativa aos estudos
organizacionais e da sua adequacao ao objetivo principal dessa pesquisa, optou-se por tal técnica.
De forma detalhada, os artigos selecionados foram analisados a fim de responder a seguinte
questdo: quais sdo 0s critérios que uma empresa necessita contemplar para atuar junto as
populacGes BoP? Para isso, tanto artigos tedricos quanto empiricos foram analisados, buscando
indicadores para o desenvolvimento dos critérios apontados nas publicacdes como necessarios
para atuacdo nos mercados BoP. Apds a identificagdo desses indicadores, foram criadas cinco
categorias de analise capazes de agrupar os indicadores, conforme Quadro 01. A partir disso, foi
desenvolvida uma tipologia de atuagéo de empresas na BoP relacionada aos seus impactos frente
as dimensdes econémica, social e ambiental da sustentabilidade, conforme Quadro 02.

PROPOSTA DE QUADRO DE ANALISE PARA EMPRESAS ATUANTES NA BOP E
SUAS CONTRIBUICOES PARA A SUSTENTABILIDADE

O quadro de anélise proposto neste artigo € composto por vinte e um critérios divididos em
cinco categorias de orientacdes de neg6cio: a primeira categoria aborda uma atuacéo tradicional
de empresas nos mercados BoP ao destacar 0s aspectos estratégicos que poderiam ser analisados
nessas organizacdes; a segunda estd relacionada com produtos e servicos para o adequado
atendimento das necessidades das comunidades pobres; a terceira busca levantar elementos de
andlise relacionados aos diversos tipos de inovacdes para o atendimento de populaces BoP; jaa
quarta categoria trabalha a questdo dos beneficios mutuos que podem ocorrer quando empresas
decidem atuar junto as comunidades pobres do mundo, além dos beneficios econdmicos para a
organizacdo; ja a quinta e ultima categoria de analise proposta esta relacionada com a necessidade
de atendimento das questdes ambientais. Estas informagdes podem ser verificadas com maior
detalhamento no Quadro 1:

Categoria Critério Caracteristicas Referéncia

Necessidade de apresentar 0s
produtos e servigos as populagdes de
baixa renda, explicando suas Prahalad (2012), Dey et al (2013).
funcionalidades e até ofertando
treinamentos especificos.
Para que a populacdo BoP possa
Facilidade de | acessar  produtos e  servigos
pagamento/ anteriormente inacessiveis, muitas
crédito vezes ha a necessidade da oferta de
linhas de crédito especificas .

Molde das
aspiracoes

Tradicional
Prahalad e Hart (2002), Anderson e Markides (2007), Tashman e
Marano (2010), Viswanathan, Rosa e Ruth (2010)
Karamchandani, Kubzansky e Lawani (2011), Rangan, Chu e
Petkoski (2011) e Kay e Lewenstein (2013).




BoP como um
novo mercado

Visualizar a populacdo de baixa
renda como um novo mercado
repleto de necessidades insatisfeitas.

Prahalad e Lieberthal (1998), Hart e Christensen (2002), Prahalad e
Hammond (2002), London e Hart (2004), Arnould e Mohr (2005),
Hart (2005), Chesbrough, Ahern, Finn e Guerras (2006), Anderson
e Markides (2007), Kumar et al (2007), Seelos e Mair (2007),
Vachani e Smith (2008), London (2009), Acosta et al (2011),
Ahlstrom (2010), Chelekis e Mudambi (2010), Cooney e Shanks
(2010), Elaydi e Harrison (2010), Klemz, Boshoff e Mazibuko
(2010), Kumar, et al (2010), Parthasarathy (2010), Rivera-Santos e
Rufin (2010), Sanchez e Ricart (2010), Weidner, Rosa e
Viswanathan (2010), Acosta et al (2011), Ray e Ray (2011),
Aoyama e Parthasarathy (2012), Arnold e Williams (2012), Cholez
et al (2012), London e Anupindi (2012), Nakata e Weidner (2012),
Prahalad (2012), Rivera-Santos, Rufin e Kolk (2012), Schrader,
Freimann e Seuring (2012), Schuster e Holtbrugge (2012),
Agnihotri (2013), Akter, Ray e D'Ambra (2013), Blowfield e
Dolan (2013), Dolan e Roll (2013), Foster e Heeks (2013), Foster e
Heeks (2013b), Jun, Lee e Park (2013), Karippacheril et al (2013),
Kay e Lewenstein (2013), Pervez et al (2013), Sesan et al (2013),
Tarafdar, Singh e Anakal (2013), Kolk, Rivera-Santos e Rufin
(2014), Ramani e Mukherjee (2014) e Simanis e Duke (2014).

Adequada

Melhor relagdo
preco-
desempenho

Para atender o mercado consumidor
da BoP, produtos e servigos devem
possuir  boa  relagdo  preco-
desempenho. Isso esta relacionado
com a impossibilidade da
substituicdo frequente de produtos
com curto periodo de utilizagdo, bem
como a incapacidade de grandes
investimentos em produtos ou
SEervicos.

Prahalad e Lieberthal (1998), Prahalad e Hart (2002), Prahalad e
Hammon (2002), Arnould e Mohr (2004), Anderson e Markides
(2007), Karnani (2007)b, Vachani e Smith (2008), Ahlstrom
(2010), Ray e Ray (2010), Sanchez e Ricart (2010), Tashman e
Marano (2010), Karamchandani, Kubzansky e Lawani (2011),
Rangan, Chu e Petkoski (2011), Ray e Ray (2011), Cholez,
Trompette, Vinck e Reverdy (2012), Mahama (2012), Nakata e
Weidner (2012), Prahalad (2012), Schrader, Freimann e Seuring
(2012), Simanis (2012), Agnihotri (2013),Akter, Ray e D'Ambra
(2013), Berger e Nakata (2013), Boateng, Hinson, Galadima e
Olumide (2013), Kay e Lewenstein (2013), Lim, Han e Ito (2013) e
Themaat, et al. (2013).

Produtos com
qualidade/resisten
tes

Grande parte dos mercados BoP

estdo localizados em ambientes
hostis, rodeados por poeira,
condicBes  insalubres e  uso

inadequado por parte de seus
integrantes. Portanto, tais produtos
precisam oferecer maior resisténcia
do que aqueles presentes em
mercados desenvolvidos.

Prahalad e Lieberthal (1998), Prahalad e Hart (2002), Vachani e
Smith (2008), Ray e Ray (2010), Rangan, Chu e Petkoski (2011),
Prahalad (2012), Schrader, Freimann e Seuring (2012), Akter, Ray
e D'Ambra (2013), Berger e Nakata (2013), Hall, Matos e Martin
(2014), Ramani e Mukherjee (2014) e Reynoso et al. (2015)

Novas estratégias
de Marketing

Inclui a remodelagem de embalagens
para porcdes menores (com O
objetivo de reduzir o preco), a
adocdo de novas estratégias de
marketing e propaganda focadas nos
mercados BoP.

Prahalad e Lieberthal (1998), Anderson e Markides (2007), Kumar,
Baisya, Shankar e Momaya (2007), Vachani e Smith (2008),
Chelekis e Mudambi (2010), Ray e Ray (2010), Weidner, Rosa e
Viswanathan (2010), Karamchandani, Kubzansky e Lawani
(2011), Viswanathan et al. (2012), Tarafdar, Singh e Anakal
(2013), Themaat et al. (2013), Upadhyaya et al. (2014), Wentzel,
Diatha e Yadavalli (2013), Simanis e Duke (2014), Angeli e
Jaiswal (2015) e Tasavoria, Zaefarianb e Ghauric (2015).

Produtos
adequados as
necessidades da
populacéo e
cultura local

Os produtos vendidos para a BoP
devem levar em consideragdo suas
necessidades, que nem sempre s&o as
mesmas dos mercados
desenvolvidos, e a cultura local.
Além disso, ao remodelar produtos e
servicos para a BoP, devem ser
considerados o nivel de habilidade
de wusuario e das dificuldades
estruturais no acesso a bens e
Servicos.

Prahalad e Lieberthal (1998), London e Hart (2004), Chesbrough et
al. (2006), Anderson e Markides (2007), Ray e Ray (2010), Rivera-
Santos e Rufin (2010), Weidner, Rosa e Viswanathan (2010), Ray
e Ray (2011), Halme, Lindeman e Linna (2012), Nakata e Weidner
(2012), Schrader, Freimann e Seuring (2012), Viswanathan e
Sridharan (2012), Van Den Waeyenberg e Hens (2012), Agnihotri
(2013), Berger e Nakata (2013), Calton et al. (2013), Dey et al.
(2013), Dolan e Roll (2013), Foster e Heeks (2013), Karippacheril
et al. (2013), Themaat, et al. (2013), Wentzel, Diatha e Yadavalli
(2013), Angeli e Jaiswal (2015), Pansera e Owen (2015) Reynoso
et al. (2015) e Tasavoria, Zaefarianb e Ghauric (2015).

Melhorar os
canais de
distribuicdo

Ha necessidade de melhorar o acesso
da populacdo BoP aos produtos e
Servigos por meio de novos sistemas
de distribuicdo capazes de atravessar
longas distancias até comunidades
rurais e periferias de pequenas
cidades, muitas vezes longes dos
grandes centros urbanos.

Prahalad e Lieberthal (1998), Hart e Christensen (2002),
Chesbrough et al. (2006), Anderson e Markides (2007), Vachani e
Smith (2008), Cooney e Shanks (2010, Ray e Ray (2010), Rivera-
Santos e Rufin (2010), Karamchandani, Kubzansky e Lawani
(2011),Prahalad (2012), Themaat et al. (2013).




Inovadora

Inovagdo em
produtos e
Servigos

Somente mudancas incrementais em
produtos e servicos podem ndo ser
capazes de atender as necessidades
das populagbes BoP. Diante disso,
muitas vezes hd a necessidade de
criar produtos e servicos desenhados
especificamente para as
necessidades dos mercados em
desenvolvimento.

Prahalad e Lieberthal (1998), Prahalad e Hart (2002), Prahalad e
Hammond (2002), London e Hart (2004), Hart (2005b),
Chesbrough et al. (2006), Anderson e Markides (2007), Vachani e
Smith (2008), Ahlstrom (2010), Kumar et al. (2010), Parthasarathy
(2010), Ray e Ray (2010), Sanchez e Ricart (2010), Kaplinsky
(2011), Rangan, Chu e Petkoski (2011), Aoyama e Parthasarathy
(2012), Cholez et al. (2012), Nakata e Weidner (2012),
Viswanathan e Sridharan (2012), Berger e Nakata (2013), Foster e
Heeks (2013), Gold, Hahn e Seuring (2013), Lim, Han e Ito
(2013), Tarafdar, Singh e Anakal (2013), Hall, Matos e Martin
(2014), Silvestre e Neto (2014) Simanis e Duke (2014), Pansera e
Owen (2015), Reynoso et al. (2015) e Tasavoria, Zaefarianb e
Ghauric (2015).

Inovacdo em
processos

A atuacdo em mercados BoP, muitas
vezes, exige inovacgao nos processos
estabelecidos. Processos logisticos,
por exemplo, podem ser repensados
para operarem em locais de dificil
acesso e em paises onde ndo ha
estrutura logistica suficiente.

Prahalad e Lieberthal (1998), Prahalad e Hart (2002), Ray e Ray
(2010), Sénchez e Ricart (2010), Nakata e Weidner (2012),
Tarafdar, Singh e Anakal (2013).

Inovagéo em
modelos de
negécio

Atender o mercado BoP vai muito
além de simplesmente reduzir os
precos dos produtos, mas esta
relacionado com modelos de negécio
inovadores criados especificamente
para necessidades especificas das
populacdes BoP.

Prahalad e Lieberthal (1998), Hart e Christensen (2002), Prahalad e
Hammond (2002), Prahalad e Hart (2002), London e Hart (2004),
Chesbrough et al. (2006), Seelos e Mair (2007), Cooney e Shanks
(2010), Rivera-Santos e Rufin (2010), Sanchez e Ricart (2010),
Rangan, Chu e Petkoski (2011), Prahalad (2012), Van Den
Waeyenberg e Hens (2012), Gold, Hahn e Seuring (2013), Jun, Lee
e Park (2013), Themaat et al. (2013).

Inovagéo
disruptiva

Novas  maneiras  podem  ser
necessarias para a realizacdo de
algumas atividades, e isso envolve a
inovacdo disruptiva relacionada a
alteragdo de mercado. Com isso,
alguns intermediarios podem ser
desnecessarios, reduzindo o custo de
produtos direcionados para a BoP,
por exemplo.

Prahalad e Lieberthal (1998), Prahalad e Hart (2002), Ray e Ray
(2010), Sanchez e Ricart (2010), Nakata e Weidner (2012),
Tarafdar, Singh e Anakal (2013), Hall, Matos e Martin (2014) e
Ramani e Mukherjee (2014).

Inovagoes
Bottom-up

InovagBes desenvolvidas com foco
nos mercados BoP e que, na
sequéncia, podem ser adaptadas para
os mercados do topo (movimento
bottom-up)

Prahalad e Hart (2002), Hart e London (2004), Hart (2005),
Viswanathan et al. (2009), Kaplinsky (2011), Hall, Matos e Martin
(2014) e Reynoso et al. (2015).

Inovacéo aberta

InovacBes desenvolvidas com o
auxilio de outros agentes, além da
empresa principal.

(George et al., 2014)

Beneficios
mutuos

Dialogos
profundos

Para que as organizagBes consigam
atender eficazmente os mercados
BoP, elas devem compreender
completamente o que o0s potenciais
clientes tém a dizer e, a partir disso,
devem manter um didlogo constante
com esses clientes. Esses dialogos
podem ser melhorados por meio da
promocéo de sistemas de informagéao
e comunicagdo entre a BoP e a
empresa.

Hart e London (2004), Arnould e Mohr (2005), Akula (2007),
London (2009), Mena et al. (2010), Ray e Ray (2010), Rivera-
Santos e Rufin (2010), Rivera-Santos e Rufin (2010), Wehb,
Kistruck, Ireland e Ketchen Jr. (2010), Weidner, Rosa e
Viswanathan (2010), Halme, Lindeman e Linna (2012),
Ramachandran, Pant e Pani (2012), Nakata e Weidner (2012),
Prahalad (2012), VanSandt e Sud (2012), Viswanathan et al.
(2012), Calton, Werhane, Hartman e Bevan (2013), Foster e Heeks
(2013), Karippacheril et al. (2013), Pervez et al (2013), Themaat et
al. (2013), Pansera e Owen (2015), Reynoso et al. (2015) e
Tasavoria, Zaefarianb e Ghauric (2015).

Replicabilidade/e
scalabilidade

Devido & grande dimensdo dos
mercados BoP, o0s produtos e
servigos destinados a este publico
devem ser replicaveis ou escalaveis
para outras comunidades.

Prahalad (2012), Van Den Waeyenberg e Hens (2012), Akter, Ray
e D'Ambra (2013), Calton, Werhane, Hartman e Bevan (2013),
Foster e Heeks (2013), Gold, Hahn e Seuring (2013), Karippacheril
et al. (2013), Ramani e Mukherjee (2014) e Sutter, Kistruck e
Morris (2014).




Parcerias com
ONGs, governos
ou empresas
locais

Atuar em mercados BoP exige uma
relacéo proxima com 0s
consumidores. Estas relagdes podem
ocorrer de forma direta ou facilitada
por meio da agdo de ONGs, empresas
locais e governos que possuem
conhecimento relativo ao mercado
local e podem auxiliar a conexéo
empresa-clientes.

Prahalad e Lieberthal (1998), Prahalad e Hart (2002), Hart e
Christensen (2002), London e Hart (2004), Hart (2005),
Chesbrough et al. (2006), Seelos e Mair (2007), Perez-Aleman e
Sandilands (2008), Chelekis e Mudambi (2010), Cooney e Shanks
(2010), London, Anupind e Sheth (2010), Mena et al. (2010), Ray
e Ray (2010), Rivera-Santos e Rufin (2010), Sanchez e Ricart
(2010), Viswanathan, Rosa e Ruth (2010), Webb et al. (2010),
Karamchandani, Kubzansky e Lawani (2011), Rangan, Chu e
Petkoski (2011), Ray e Ray (2011), Cholez, et al. (2012), Halme,
Lindeman e Linna (2012), Lindeman (2012), London e Anupindi
(2012), Ramachandran, Pant e Pani (2012), Mahama (2012),
Prahalad (2012), Reficco e Marquez (2012), Rivara-Santos, Rufin e
Kolk (2012), Schrader, Freimann e Seuring (2012), Schuster e
Holtbrugge (2012), Arnold e Valentin (2013), Berger e Nakata
(2013), Blok, Sjauw-Koen-Fa e Omta (2013), Calton et al. (2013),
Foster e Heeks (2013b), Gold, Hahn e Seuring (2013),
Karippacheril et al. (2013), Matos e Silvestre (2013), Shivarajan e
Srinivasan (2013), George et al., 2014; Ghauri, Tasavori e
Zaefarian (2014), Hahn e Gold (2014), Hall, Matos e Martin
(2014), Ramani e Mukherjee (2014), Sanneh et al. (2014), Simanis
e Duke (2014), Reynoso et al (2015), Santos, Laczniak e Facca-
Miess (2015) e Tasavoria, Zaefarianb e Ghauric (2015).

Estimulos as
capacidades

Capacitagdo, treinamento e
transferéncia de competéncias para
as populagdes (consumidoras ou
integrantes da cadeia produtiva) e
empresas locais com o objetivo do

Prahalad e Hart (2002), Chesbrough et al. (2006), Karnani (2007)b,
Perez-Aleman e Sandilands (2008), Vachani e Smith (2008),
London (2009), Elaydi e Harrison (2010),London, Anupind e Sheth
(2010), Mena et al. (2010), Ray e Ray (2010), Viswanathan, Rosa e
Ruth (2010), Weidner, Rosa e Viswanathan (2010), Rangan, Chu e
Petkoski (2011), Gino e Staats (2012), London e Anupindi (2012),
Ramachandran, Pant e Pani (2012), Prahalad (2012), Reficco e

parceiros locais das
atuantes em mercados BoP.

empresas

locais atendimento das necessidades da | Marquez (2012), Schrader, Freimann e Seuring (2012), Schuster e
empresa e incentivo as agdes | Holtbrugge (2012), Viswanathan et al. (2012), Berger e Nakata
empreendedoras para fomentar o | (2013), Boateng et al. (2013), Gold, Hahn e Seuring (2013),
desenvolvimento local. Tarafdar, Singh e Anakal (2013), Wentzel, Diatha e Yadavalli
(2013), George et al. (2014), Hall, Matos e Martin (2014) e
Reynoso et al. (2015).
Murphy, Perrot e Rivera-Santos (2012), Nakata e Weidner (2012),
Reficco e Marquez (2012), Viswanathan e Sridharan (2012),
Criagdo de produtos, servigos e | Berger e Nakata (2013), Calton et al. (2013), Foster e Heeks
modelos de negdcios em parceria | (2013), Gold, Hahn e Seuring (2013), Lim, Han e Ito (2013),
Co-criagio com as populagdes ou organizacOes | Pervez et al. (2013), Sesan et al. (2013), Shivarajan e Srinivasan
locais com o objetivo de garantir o | (2013), George et al. (2014), Ghauri, Tasavori e Zaefarian (2014),
maximo  de  satisfacdo  das | Kolk, Rivera-Santos e Rufin (2014), Ramani e Mukherjee (2014),
necessidades dos mercados BoP. Sinkovics, Sinkovics e Yamin (2014), Pansera e Owen (2015),
Reynoso et al. (2015), Santos, Laczniak e Facca-Miess (2015) e
Tasavoria, Zaefarianb e Ghauric (2015).
Karnani (2007b), Perez-Aleman e Sandilands (2008), Vachani e
Smith (2008), London (2009), Chelekis e Mudambi (2010),
London, Anupind e Sheth (2010), Munir, Ansari e Gregg (2010),
Viswanathan, Rosa e Ruth (2010), Weidner, Rosa e Viswanathan
(2010), Karamchandani, Kubzansky e Lawani (2011), Rangan,
Além de  consumidores, as | Chu e Petkoski (2011), Ray e Ray (2011), Boateng et al (2012),
BoP como populagdes dos mercados BoP Ginp e Staats (2012), Lindeman (2012), Rar_nachandran, Pant e
parceiros de pode_m atuar como fornecedort_es, Pani (2012),_Prah_alad (2012), Schrader, Freimann e Seurm_g
negécios funcionarios, distribuidores, ou seja, | (2012), Agnihotri (2013), Berger e Nakata (2013), Blok, Sjauw-

Koen-Fa e Omta (2013), Blowfield e Dolan (2013), Calton et al.
(2013), Dolan e Roll (2013), Gold, Hahn e Seuring (2013), Matos e
Silvestre (2013), Pervez et al (2013), Shivarajan e Srinivasan
(2013), Ghauri, Tasavori e Zaefarian (2014), Hahn e Gold (2014),
Hall, Matos e Martin (2014), Kolk, Rivera-Santos e Rufin (2014),
Ramani e Mukherjee (2014), Reynoso et al. (2015) e Tasavoria,
Zaefarianb e Ghauric (2015).

Estratégias
adequadas a
sustentabilidade
ambiental

Adequacéo
ambiental

Dada a dificuldade da manutengdo
dos recursos naturais frente aos
niveis de produgédo e consumo atual,
tal quadro pode ser agravado com a
insercdo das populacbes BoP no
mercado consumidor global.
Portanto, estratégias empresariais e
tecnologias adequadas a
sustentabilidade  ambiental  séo
necessarias como um meio de evitar
0 desperdicio e capaz de eliminar,
reduzir ou reciclar matérias-primas e
residuos.

Hart e Christensen (2002), Prahalad e Hart (2002), London e Hart
(2004), Hart (2005), Hahn (2009), Ahlstrom (2010), Kumar et al.
(2010), Ray e Ray (2010), Viswanathan e Rosa (2010), Ray e Ray
(2011), Arnold e Williams (2012), Lindeman (2012), Schrader,
Freimann e Seuring (2012), Blowfield e Dolan (2013), Calton et al.
(2013), Gold, Hahn e Seuring (2013), Karippacheril et al. (2013),
Matos e Silvestre (2013), Sesan et al. (2013), Hall, Matos e Martin,
(2014), Kolk, Rivera-Santos e Rufin (2014), Pansera e Owen
(2015) e Reynoso et al. (2015).

QUADRO 1 - CATEGORIAS E CRITERIOS DA BOP

FONTE: Os autores (2016)




Estas cinco categorias de analise, bem como seus vinte e um critérios, foram desenvolvidos
para servirem como elementos de analise em estudos sobre empresas atuantes na BoP, uma vez
que ndo foram identificados estudos com esta finalidade na literatura BoP. Além disso, para
cumprir o objetivo estabelecido para esta pesquisa, fez-se necessaria a associacdo das categorias
de analise e seus critérios com as dimensdes da sustentabilidade. Isso levou ao desenvolvimento
de seis tipologias de empresas atuantes nos mercados BoP e suas associacbes com a

sustentabilidade.
Tipologia Czi1racter|za- Critérios Resultados esperados
¢do da BoP
BoP como um novo Econdmicos: acesso aos mercados da base da piramide por meio da oferta
BoP como mercado: dos .m'es.mos produtos e SeI’V-i(;-OS oferecidos para o tppo da pirdmide. '
Atuagdo | consumidores | Molde das aspiragdes; Sokcjlalsa atend|31ento guperflmal dg atlgumas nt_ecesmdade;_das pessoas mais
tradicional | de produtos Facilidade de po re_s 0 mun o, porem, Se”.“ pro_ UI0S € SeTVIGOS espect ".:OS'
tradicionais pagamento/crédito Amblentals.'pArob_Iemas ambientais causados pelo consumismo aos modos
do topo da pirdmide com problemas desde o uso desenfreado de recursos
naturais até a ndo reciclagem do produto ao final de sua vida Util.
Melhor relagéo preco- Econdmicos: acesso aos mercados da base da pirdmide por meio de
BoP como desempenho; Produtos com | produtos e servigos diferenciados e adaptados ao mercado.
consumidores | qualidade/resistentes; Novas
Atuagio | de produtos estratégias de Marketing; Sociais: atendimento de necessidades especificas da populagdo BoP.
adequada | adequados as | Produtos adequados as
suas necessidades da populacéo e | Ambientais: problemas ambientais causados pelo consumismo aos modos
necessidades cultura local; Melhorar os do topo da piramide com problemas desde o uso desenfreado de recursos
canais de distribuicéo. naturais até a ndo reciclagem do produto ao final de sua vida (til
Inovag&o em produtos e Econ6micos: acesso aos mercados da base da piramide por meio de
servicos; Inovagéo em produtos e servigos inovadores para o atendimento de suas necessidades.
Atuacio 5§n2321%%re5 processos; Inovgg;-ao em Soc_iais: atendimentq de necessidades espe_cificas da _pqpulagéo BoP por
. modelos de negdcio; meio de produtos inovadores desenvolvidos especificamente para as
inovadora | de produtos . . :
inavadores Inovacéo disruptiva; necessidades desse mercado.
Inovagdes Bottom-up; Ambientais: problemas ambientais causados pelo consumismo aos modos
Inovacio aberta. do topo da piramide com questdes que envolvem desde o uso desenfreado
de recursos naturais até a ndo reciclagem do produto ao final de sua vida util
» Econdmicos: as empresas focadas em beneficios mdtuos buscam resultados
Didlogos profundos; econdmicos por meio da atuacio conjunta e de beneficios amplos & BoP.
Relagdes Replicabilidade/ — - — ~
Atuagio d|reta§ e de escalabilidade: Parcerias Sociais: as empresas com atuagao focada em ben_qﬁcnos mutuos oferecem
beneficios produtos e servigos desenvolvidos por meio de dialogos profundos com a
focadaem | .~ Centre | €™ ONGs, governos ou BoP, passiveis de replicago para outras localidades, auxiliados por meio do
bengﬂcnos as empresas locais; Estimulos | 4 x{lio de diversos atores. Além disso, pode existir preocupagdo com a
MULUOS | o oanizacdes e | &S capacidades locais; Co- | geragéo de renda na BoP por meio da adogdo de seus integrantes como
a BoP. criagdo; BoP como parceiros | fornecedores, distribuidores e funcionarios.
de negdcios Ambientais: as empresas focadas nos beneficios mutuos nédo possuem foco
na dimensdo ambiental.
Econdmicos: as empresas desta tipologia buscam resultados econémicos
por meio da atuacdo junto & BoP com respeito as questdes ambientais.
x BoP como L Sociais: a questéo social torna-se relevante as empresas desta tipologia por
a(ﬁt(;ﬁggg 5 | consumidores Salto verdef Estratégias meio da oferta de produtos ambientalmente corretos as populages BoP.
dimenszo | d€ produtos | adequadas a _ Ambientais: as empresas desta tipologia possuem como diferencial a forte
ambiental | @mPientalment | sustentabilidade ambiental | preocupagio com a dimensio ambiental. Isso envolve desde o
€ corretos desenvolvimento de inovagdes relacionadas ao uso de matérias-primas
renovaveis, até a oferta de produtos e servicos com o minimo de impacto
ambiental as populagdes BoP.
Econdmicos: as empresas desta tipologia conquistam resultados
econdmicos por meio de agdes lucrativas junto a BoP, desde que
possibilitem melhoria na qualidade de vida das populagdes locais com o
BoP como minimo de impacto ambiental.
parceiros de Sociais: além da satisfacdo das necessidades especificas da populacéo da
Atuacdo | negécios e/ou base da piramide, as empresas desta tipologia sdo capazes de gerar renda
Hirecionada & | consumidores | Estratégias adequadas a para as comunidades em que atuam, adotando-os como fornecedores de
sustentabili- | de produtos e | sustentabilidade. matéria-prima, trabalhadores nas empresas, distribuidores dos produtos,
dade Servicos além de consumidores.
ambientalment Ambientais: as empresas que se encaixam nesta tipologia sao empresas que
e corretos se preocupam com o pilar ambiental da sustentabilidade no que se refere ao
desenvolvimento de produtos e servigos que levem em consideragdo as
questdes ambientais, desde a matéria-prima, passando pela produgéo,
utilizacéo e reciclagem dos produtos.

QUADRO 2 - TIPOLOGIA DE EMPRESAS COM ATUACAO NA BOP

FONTE: Os autores (2016)




Conforme verificado no quadro 2, € possivel destacar que as empresas representadas na
atuacao tradicional sdo as que ambicionam vender seus produtos para a base da piramide, sem
diferencia-los das populacBes que compdem outras partes da pirdmide, fazendo com que seus
produtos ndo tenham sido desenvolvidos especificamente para este mercado. Nesse sentido, a
dimensdo social nas empresas dessa tipologia é atendida de maneira superficial, uma vez que 0s
integrantes da BoP sdo considerados apenas consumidores-alvo das empresas. Ja a dimensao
ambiental, ndo demonstra beneficios para 0 meio ambiente, uma vez que nao ha diferenciacdo no
processo de producdo, ou mesmo material utilizado nos produtos destinados a essa populacéo.
Um produto que poderia ser classificado nesta tipologia é o creme de clareamento de pele Fair &
Lovely, comercializado pela Unilever em muitos paises da Asia e Africa. De acordo com Karnani
(2007), este produto foi vendido aos pobres sem melhora significativa em suas condicGes de salde
e pobreza.

As empresas que se caracterizam na tipologia de atuacdo adequada consideram as reais
necessidades das populacdes de baixa renda e, portanto, possuem maiores perspectivas de sucesso
na base da piramide do que as empresas caracterizadas na atuacao tradicional. A dimensé&o social
ndo integra a populacdo diretamente a empresa, de modo que ha as acbes da empresa que
proporcionem geracao de renda para a essa populacdo. Porém, necessidades a partir de produtos
especificos passam a ser atendidas. Também néo ha preocupacao com a dimensao ambiental, visto
que a énfase de tais empresas se destina a ampliar e garantir o mercado consumidor, sem
preocupacdo direcionada ao uso de recursos para fabricacdo dos produtos, bem como com 0s
residuos gerados. Pode-se citar, como exemplo de empresa que seria classificada nesta tipologia
a Haier Group Co., fabricante lider de eletrodomésticos na China que adaptou a sua maquina de
lavar roupa para executar tarefas adicionais, tais como limpeza de legumes e producgéo de queijo.
Estas mudancas ajudaram a aceitabilidade do produto por competitividade dos pobres e aumento
da firma (ANDERSON; BILLOU, 2007; MUNIR, ANSARI; GREGG, 2010).

As empresas com atuacao inovadora possuem atuacao similar as de atuacdo adequada,
vez que pouco contribuem para a dimensdo ambiental e social, mas desenvolvem produtos e
servigos inovadores para o atendimento das necessidades basicas das populacdes em situacdo de
pobreza, obtendo lucratividade com tal pratica. Como exemplo de produto que poderia ser
classificado nesta tipologia, menciona-se o Nano, produzido pela Tata Motors india, que é
considerado o carro mais barato do mundo. Este veiculo foi desenvolvido a partir do uso de
inovacOes frugais combinado com tecnologias existentes que deram origem a um novo produto
para atingir os requisitos de preco-desempenho exigidos pelo BoP local (RAY ; RAY, 2011; LIM;
HAM; ITO, 2013).

As empresas que compreendem as populacdes da base da pirdmide como parceiros de
negocios podem ser classificadas na tipologia de atuacdo focada em beneficios matuos. As
empresas desta tipologia ndo enfatizam apenas a busca pela lucratividade junto a populacéo da
BoP, mas objetivam propiciar beneficios nas comunidades em que atuam. Tais empresas possuem
forte relacdo com a populacdo da base da piramide e ainda sdo capazes até de gerar renda a estas
comunidades, por isso, se sobressaem na dimensdo social. Quanto a dimensdo ambiental, ndo ha
foco neste pilar da sustentabilidade. Pode-se exemplificar esta tipologia com o caso da empresa
Avon que é uma fabricante e distribuidora de produtos de beleza em vérios paises, incluindo o
Brasil. Chelekis & Mudambi (2010) apresenta o caso de mulheres pobres brasileiras residentes da
regido Amazdnia que revendem os produtos da empresa Avon e isso incentiva o
empreendedorismo local e fomenta agdes que criam “empoderamento” feminino, além de gerar
renda na localidade e, com isso, contribuir para a diminuicdo da pobreza na regiéo.

As empresas com atuacao adequada a dimensédo ambiental sdo aquelas que consideram
a populacdo da base da piramide como consumidores de produtos e servicos ambientalmente
corretos e retiram sua lucratividade a partir disso. Logo, sdo empresas que buscam adequar suas
estratégias e bens oferecidos a BoP as questdes ambientalmente responsaveis no que se refere ao
processo de producdo ou prestacao de servico. Como sdo empresas dedicadas ao fornecimento de
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produtos com foco na questdo ambiental, pouco enfoque € dado as relacdes de beneficios mituos
com as populacdes carentes. Para exemplificar esta tipologia de empresas atuantes na BoP, pode-
se citar o caso do sistema de iluminagdo WLED: uma iniciativa da LUTW Foundation para
substituir velas e lanternas de querosene, altamente poluentes, por lampadas brancas (WLEDs)
em vérias comunidades carentes no mundo, auxiliando as pessoas em comunidades remotas a
obter iluminacdo doméstica WLED que é util, saudavel, confiavel e ambientalmente corretas
(HALL; MATOS; MARTIN, 2014).

A Ultima tipologia apresentada caracteriza empresas que buscam comtemplar as
dimensdes econdmica, social e ambiental em sua atuacéo e, por isso, é intitulada como atuagéo
direcionada a sustentabilidade. Em sua dimensao econdmica envolve a venda de seus produtos
e servicos para a base da piramide. Concomitantemente, na dimens&o social, os integrantes de
comunidades carentes passam a assumir papeis efetivos no processo de industrializacdo de
produtos e prestacdo de servigos, como fornecedores, trabalhadores ou distribuidores e, ainda,
como consumidores. Ao gerar renda na base da pirdmide por meio da atuacdo das empresas, ha
efetivamente uma contribuicdo para a diminuigdo da pobreza. Entretanto, as organizagdes
classificadas nesta tipologia ndo geram apenas beneficios econdmicos e sociais, mas também
contribuem para o desenvolvimento ambiental por diminuirem externalidades e desenvolverem
de novas tecnologias que permitam adequacdo ambiental. Como exemplo desta tipologia, pode-
se citar o caso das cadeias de abastecimento de café da Starbucks. A parceria entre a Conservation
International e a Starbucks Coffee Company é um projeto para construir padrbes de
sustentabilidade na cadeia de abastecimento, centrado em atividades nos paises em
desenvolvimento e direcionados a pequenos produtores. A empresa envolve pequenos agricultores
locais em sua cadeia de fornecimento, auxiliando-os desde a etapa de obtencdo de certificagdes
internacionais, focado na conservacdo da biodiversidade nas regides de cultivo de café, até a
preparacdo dos grdos de café para venda (PEREZ-ALEMAN; SANDILANDS, 2008).Por
garantirem beneficios econdmicos, sociais e ambientais, as empresas assim classificadas sdo as
que possuem maior proximidade com o conceito de sustentabilidade empresarial definido por
Elkington (1994).

Embora as caracteristicas das empresas caracterizadas na Ultima tipologia sejam as mais
propicias para contribuicdo com a sustentabilidade, deve-se destacar que ha graus de
sustentabilidade, ou seja, nem sempre todas as trés dimensdes serdo amplamente contempladas.
Similarmente, pode-se dizer que nem todos os critérios aqui apresentados necessariamente
precisam ser satisfeitos, vez que isso dependera das caracteristicas da empresa em anélise. Logo,
a variedade dos critérios esta relacionada com a possibilidade de seu uso em estudos de empresas
atuantes junto as populacdes da base da piramide.

CONSIDERACOES FINAIS

Com a finalidade de estudar de forma conjunta as teméticas BoP e sustentabilidade, o
presente artigo buscou analisar como as empresas classificadas sob a perspectiva da base da
piramide contribuem para a sustentabilidade. Para isso, foi construido um quadro de anélise
composto por cinco categorias e vinte e um critérios, que originaram seis tipologias com a funcao
de identificar as contribuicdes dos negdcios BoP para as dimensdes da sustentabilidade. Tal
quadro possui relevancia tedrica ao propiciar uma analise mais pragmatica a area de estudos da
Base da Piramide e por associar categorias e criterios as dimensdes econémicas, sociais e
ambientais. Quanto a relevancia préatica deste artigo, acredita-se que o quadro analitico aqui
desenvolvido podera servir como uma base de consulta as empresas com atuacdo na BoP com
intencdo de analisar sua relagdo com a BoP e com as dimensdes da sustentabilidade e até fornecer
um panorama geral sobre como essa relacdo pode acontecer em diferentes perspectivas.

Sugerem-se mais pesquisas sobre a teméatica BoP e, principalmente, sua relacdo com as
dimensdes da sustentabilidade com a finalidade de melhor esclarecer sua conexao e também a
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comparagdo com os resultados expostos neste estudo. Outra possibilidade para desvendar novos
elementos dessa tematica seria a utilizacdo de pesquisas de cunho quantitativo, capazes de
compreender caracteristicas de um nimero maior de empresas dentro da perspectiva BoP e suas
principais variaveis. Além de que, a partir do quadro de andlise apresentado nesta pesquisa,
poderiam ser criadas ferramentas que permitissem uma anlise quantitativa a fim de ampliar seu
poder de explicacéo.
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