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RESUMO

O presente trabalho analisou organizagdes que trabalham com a reducdo do desperdicio de
alimentos no Brasil e em Portugal, enquadradas como empresas sociais € ONG’s, a partir das
perspectivas tedricas da inovacdo social, do empreendedorismo social e do marketing
sustentavel. Foi realizada uma analise sobre como essas organiza¢des praticam o marketing
sustentavel. Em paralelo, buscou identificar se as organizacGes analisadas geram inovacgéo
social dentro de seu contexto, assim como descrever o contexto do desenvolvimento dessas
inovacgoes. Por fim, buscou compreender como a inovacéo social, 0 empreendedorismo social
e 0 marketing sustentavel se relacionam no contexto dessas organizac¢des. Para isso, foram
realizados estudos de caso com 6 organizagcdes no Brasil e em Portugal: 4 empresas sociais e
2 ONG’s. Foram entrevistados 20 atores ligados a essas organizacgdes: gestores, produtores
rurais/fornecedores, doadores e beneficiarios. Chegou-se a conclusdo que houve o
desenvolvimento de inovagdo social em cada uma das 6 organizagdes, principalmente no
atendimento aos seguintes problemas sociais: reducdo do desperdicio de alimentos, criacdo de
novos mercados para produtores/fornecedores, conscientizacdo do publico para a reducdo do
desperdicio e adogdo de estilos de vida mais saudaveis e sustentaveis e fornecimento de
alimentacdo para pessoas de baixa renda. Na analise do contexto em que ocorreram essas
inovacgdes sociais, foi possivel concluir que o contexto portugués é mais propicio para o
surgimento e desenvolvimento de iniciativas de combate ao desperdicio, em funcdo da maior
articulacdo entre os atores e existéncia de entidades que fomentam esse desenvolvimento. Por
outro lado, a realidade brasileira apresenta mais iniciativas individuais, de empreendedores e
ONG?’s. Isso revela, também, que o tipo de inovacgdo social alcancado no contexto portugués
possui um nivel de profundidade e escala maior do que o contexto brasileiro. Ao analisar
como essas organizaces acessam o mercado, realizam a comunica¢do com o seu publico e
atendem demandas sociais, identificamos que todas as seis organizacOes realizam de forma
completa o marketing verde e o marketing social, nos niveis individual (downstream) e
comunidade (midstream), dois dos pilares do marketing sustentavel. Por outro lado, o
marketing critico ocorre de forma explicita em apenas uma das organizagdes, assim como o0
marketing social no nivel mais macro (upstream), com as outras organizacdes nao
apresentando esse pilar do marketing sustentavel. Concluiu-se, também, que o
desenvolvimento dos pilares do marketing sustentavel por parte das organizacGes analisadas,
foi relevante no processo de inovagdo social conduzido por cada uma delas, especialmente

através da criacdo de produtos mais sustentaveis, do incentivo a estilos de vida mais



sustentaveis e da reducdo do desperdicio de alimentos, assim como, no caso portugués,
mudanga na legislacdo sobre a doagdo de alimentos, sendo fundamental para o fomento de
iniciativas com esse fim, neste contexto. Da mesma forma, as caracteristicas de empresas
sociais encontradas nas organizacOes, foram relevantes no processo de geracdo de inovagao
social e de desenvolvimento de préaticas de marketing sustentavel, especialmente pelo fato de
possuirem uma missdo social clara. Por fim, houve a compreensdo de que as trés abordagens
tedricas aqui trabalhadas — inovacéo social, empreendedorismo social e marketing sustentavel
— se relacionam e se conectam de forma relevante no contexto de busca pelo atendimento de
demandas sociais.

Palavras-chave: Desperdicio de alimentos; Empreendedorismo social; Inovagdo social;

Marketing sustentavel.



ABSTRACT

The present work analyzed organizations that work to reduce food waste in Brazil and
Portugal, which fit as social enterprises and NGOs, from the theoretical perspectives of social
innovation, social entrepreneurship and sustainable marketing. An analysis was conducted on
how these organizations practice sustainable marketing. In parallel, it sought to identify
whether the organizations analyzed generate social innovation within their context, as well as
describe the context of the development of these innovations. Finally, it sought to understand
how social innovation, social entrepreneurship and sustainable marketing relate in the context
of these organizations. For this, case studies were conducted with 6 organizations in Brazil
and Portugal: 4 social enterprises and 2 NGOs. Twenty actors linked to these organizations
were interviewed: managers, farmers / suppliers, donors and beneficiaries. It was concluded
that social innovation was developed in each of the 6 organizations, mainly in addressing the
following social problems: reducing food waste, creating new markets for
producers/suppliers, raising public awareness of waste reduction and adopting healthier and
more sustainable lifestyles and providing food for the poor. In the analysis of the context in
which these social innovations occurred, it was possible to conclude that the Portuguese
context is more conducive to the emergence and development of initiatives to combat waste,
due to the greater articulation between the actors and the existence of entities that foster this
development. On the other hand, the Brazilian reality presents more individual initiatives,
from entrepreneurs and NGOs. This also reveals that the type of social innovation achieved in
the Portuguese context has a greater depth and scale than in the Brazilian context. By
analyzing how these organizations access the market, communicate with their audience, and
meet social demands, we find that all six organizations fully engage in green marketing and
social marketing at the individual (downstream) and community (midstream) levels. , two of
the pillars of sustainable marketing. On the other hand, critical marketing occurs explicitly in
only one of the organizations, as does social marketing at the most macro level (upstream),
with the other organizations not presenting this pillar of sustainable marketing. It was also
concluded that the development of the sustainable marketing pillars by the organizations
analyzed was relevant in the social innovation process led by each one of them, especially
through the creation of more sustainable products, encouraging more sustainable lifestyles.
and the reduction of food waste, as well as, in the Portuguese case, a change in the legislation

on food donation, being fundamental for the promotion of initiatives with this purpose in this



context. Similarly, the characteristics of social enterprises found in organizations were
relevant in the process of generating social innovation and developing sustainable marketing
practices, especially because they have a clear social mission. Finally, it was understood that
the three theoretical approaches discussed here - social innovation, social entrepreneurship
and sustainable marketing - relate and connect in a relevant way in the context of the search
for meeting social demands.

Keywords: Food waste; Social entrepreneurship; Social innovation; Sustainable marketing.
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1 INTRODUCAO

No contexto mundial atual, cerca de 30% de todos os alimentos produzidos
anualmente é perdido ou desperdicado, representando aproximadamente, 1,6 bilhdo de
toneladas de alimentos que véo para o lixo (FAO, 2013). Se mantivermos essa tendéncia,
chegaremos a marca de 2,1 bilhdes de toneladas de alimentos desperdicados por ano (BCG,
2018).

O desperdicio atual de alimentos, representa quase 30% das terras agricolas do mundo,
que sdo utilizadas para produzir alimentos que ndo serdo consumidos pelas pessoas (FAO,
2013). Ao mesmo tempo, 38% do consumo total de energia para a producdo de alimentos é
utilizado para produzir alimentos desperdicados (FAO, 2015). As consequéncias econémicas
diretas desse desperdicio de alimentos giram em torno de 750 bilhdes de ddlares por ano
(FAO, 2013).

Esse cenario se torna mais preocupante ao levarmos em consideracdo que 820 milhdes
de pessoas ndo tiveram acesso suficiente a alimentos em 2018, nimero que aumentou pelo
terceiro ano consecutivo (FAO; FIDA; OMS; PMA; UNICEF, 2019). E tende a se agravar, ja
que, segundo projecdo da FAO, em 2050 a populacdo mundial serd de cerca de 9 bilhdes de
pessoas, exigindo um aumento da producdo de alimentos em até 70% (FAO, 2011).

No contexto brasileiro, das 268,1 milhGes de toneladas de alimentos produzidas no
pais em 2013, quase 10% (26,3 milhdes) foram perdidas (FAO, 2013; EMBRAPA, 2016). No
pos-colheita, estima-se uma perda de 30% (EMBRAPA, 2016).

Na etapa final da cadeia de distribuicdo, a venda para o consumidor, hd um
desperdicio de alimentos que equivale a 22 bilhGes de calorias, que seria suficiente suprir
necessidades nutricionais de 11 milhdes de pessoas (FAO, 2013), em um pais onde ha 5
milhdes de pessoas que passam fome (FAO; FIDA; OMS; PMA; UNICEF, 2019).

Em relacdo ao cenéario portugués, sdo desperdicados anualmente um milhdo de
toneladas de alimentos, o que equivale a 132kg por habitante. 17% desse desperdicio ocorre
antes mesmo do alimento chegar aos consumidores. Estes dados ganham relevancia ao se
considerar que uma em cada 14 familias portuguesas tém um problema grave no acesso aos
alimentos (DGS, 2015) e que as criangas portuguesas se encontram entre as mais vulneraveis
da Unido Europeia, sendo Portugal o pais com a oitava maior taxa de pobreza infantil (OCDE,
2019).
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Esses dados evidenciam o tamanho do problema social que é o desperdicio alimentar,
tanto no contexto mundial, quanto nos contextos brasileiro e portugués. Respeitadas as
proporcOes, é evidente que o desperdicio alimentar € um problema latente nos dois paises.
Somado ao fato de que também existem pessoas em situacdo de fome, a necessidade de
desenvolvimento de iniciativas de redugdo do desperdicio de alimentos nesses dois contextos
ganha relevancia.

Dessa forma, mapear, identificar, analisar e contextualizar as principais iniciativas que
atuam nesse problema social é relevante. Ao mesmo tempo, € necessario compreender o
impacto e a relevancia dessas iniciativas em seu contexto. Para tal, uma abordagem e
perspectiva de mudanca social, como a inovagéo social, pode ser adequada, a0 mesmo tempo
em que atende a uma lacuna na literatura, visto que a analise de iniciativas de reducdo do
desperdicio de alimentos brasileiras e portuguesas sob a perspectiva da inovacao social ainda
ndo foi realizada.

A inovagao social surgiu como um conceito que correspondia a novas formas de fazer
as coisas, para atender as necessidades humanas (TAYLOR, 1970; GABOR, 1970). Mas,
atualmente, pode ser entendida como uma ruptura de antigos paradigmas e uma nova visao de
como solucionar problemas e desafios cronicos gerados pela atual organizacdo dos Estados
modernos baseados no capitalismo tradicional, tais como a escassez de recursos, as mudancas
climéticas, o impacto negativo da globalizacdo, entre outros (CAULIER-GRICE et al., 2012).
A inovacgdo social ¢ uma resposta aos chamados “problemas intrataveis”, gerados por esse
fracasso das solugdes convencionais e paradigmas estabelecidos em todos os trés setores da
sociedade (NICHOLLS; MURDOCK, 2012).

O crescimento do campo da inovacdo social tem sido impulsionado por tendéncias
como a critica aos modelos de negdcio e perspectivas econdémicas dominantes, declinios nos
investimentos puablicos, e as necessidades de paises em desenvolvimento, em que a inovacao
tecnoldgica de ponta ndo é suficiente para resolver os problemas sociais (VAN DER HAVE;
RUBALCABA, 2016).

A inovacdo social pode acontecer a partir de trés lentes: individuos, movimentos
sociais e organizacdes (MULGAN et al., 2007). Entre as razfes do crescimento da inovagao
social, esta o incentivo cada vez maior para ONG’s e atores da sociedade civil (MULGAN,
2006). Nesse entendimento, organizagdes ndao governamentais (ONG’s) se inserem como

atores importantes na criagdo de inovages sociais.
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Da mesma forma, a inovagdo social é um fendmeno complexo que pode surgir da
atuacdo de diversos atores, como organizagdes sem-fins lucrativos, governos, empresas,
coletivos, entre outros, inclusive a partir da atuacdo de empresas sociais.

A empresa social, dentro do contexto do o empreendedorismo social, tem ganhado
espaco no campo cientifico, assim como no campo politico e nas midias, por possuir um
potencial de grande impacto de mudanca social, mais aderente aos desafios sociais que se
apresentam nas Ultimas décadas. O surgimento desse conceito, associado ao surgimento de
organizagOes deste tipo, se deu através de quatro fatores historicos: a) reducdo dos servicos
prestados pelo Estado, iniciada nos anos 1970; b) relativo fracasso dos mecanismos de
mercado para atender as necessidades sociais de forma satisfatdria; c) cultura empresarial
estabelecida que enfatizava a autossuficiéncia e a responsabilidade pessoal; d) aumento das
oportunidades de financiamento para organizacdes do Terceiro Setor, além das doacdes
tradicionais (KULOTHUNGAN, 2010).

Esses fatores também ocasionaram um aumento nas iniciativas da sociedade civil que
visam estabelecer préaticas alternativas que consigam atender essas necessidades ndo atendidas
pelo Estado e nem pelo mercado (HUYBRECHTS; NICHOLLS, 2012). Dessa forma,
iniciativas de empreendedorismo social e ONG’s ganharam forca.

Essas iniciativas orientadas para o mercado e sem fins-lucrativos se misturam criando
novas abordagens, mais eficazes no atendimento as necessidades sociais, com as atividades
comerciais e orientadas ao mercado auxiliando na sustentabilidade das atividades sociais
(DEES, 1998).

O conceito do empreendedor social surgiu dessa combinacdo de abordagens com
objetivos sociais de instituicdes sem-fins lucrativos, com uma dindmica de negdcios,
caracteristica do empreendedorismo tradicional (MARTIN; OSBERG, 2007). Os
empreendedores sociais projetam suas estratégias de geracdo de receitas para servir ao
objetivo de entregar valor social (ABU-SAIFAN, 2012).

Tendo a inovagdo social e o empreendedorismo social 0s mesmos objetivos, atender
demandas sociais e resolver problemas sociais, as duas abordagens podem ser consideradas
bem proximas.

O empreendedorismo social surgiu a partir da atuacdo de atores que construiram
hibridos de ONG’s e empresas comerciais. O campo cientifico que estuda a atuacdo desses
empreendedores surgiu muito tempo depois. Por isso, 0 empreendedorismo social pode ser

considerado um conceito mais “pratico” que a inovacao social.
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Dessa forma, podemos considerar que a inovagao social é um fendmeno que pode
surgir a partir de iniciativas “praticas” de empreendedorismo social, as chamadas empresas
sociais. Essa relacdo se fortalece ao considerarmos que, dentre 0s possiveis atores que podem
desenvolver inovacBes sociais, 0s empreendedores sociais possuem menos restricdes no
processo de desenvolvimento de inovagdes sociais, conforme apresentado por Tardiff e
Harrison (2005). Enquanto as ONG’s possuem dificuldades de financiamento, os governos
possuem certa rigidez institucional e as empresas tradicionais ndo consideram a resolucdo de
problemas sociais como seu objetivo principal, as empresas sociais ndo compartilham dessas
restricbes, dada sua natureza e seu modelo de atuacdo. Assim, podemos afirmar que as
empresas sociais, assim como as ONG’s, possuem grande potencial de atuacdo como atores
de desenvolvimento de inovages sociais.

Nesse entendimento, consideramos que a inovacdo social € a caracterizacdo do
atendimento de demandas sociais e resolucdo de problemas sociais, tendo entre seus atores
empresas sociais, ONG’s ¢ outros tipos de organizac@es. Dessa forma, o escopo de anélise se
limitard a esses dois tipos de organizagdes (empresas sociais € ONG’s), dada a relevancia das
suas atuacOes enquanto vetoras de inovacdes sociais.

Nesse contexto, as empresas sociais precisam acessar determinados mercados para
vender seus produtos e servigos e conseguir a almejada sustentabilidade financeira. E, para
isso, tera que desenvolver processos de marketing, como qualquer empresa tradicional. Mas,
como se realizam esses processos de marketing? Sob qual l6gica? Se a logica utilizada é a
I6gica tradicional do marketing, isso ndo encontra incongruéncias com os objetivos sociais de
uma empresa social? Em paralelo, as ONG’s precisam ter sua relevancia social reconhecida,
para obter doacOes e financiamentos e demonstram seu trabalho social? Entdo, esses mesmo
questionamentos ndo sdo verdadeiros se considerarmos a realidade das ONG’s?

Por fim, mas ndo menos importante, tendo esses dois tipos de organizacdes objetivos
de atender demandas sociais, qual o papel do marketing nessa atuacdo? N&o poderia ser
utilizado para reforcar os resultados sociais dessas organizacdes?

Dessa forma, no presente trabalho, se acredita que o marketing pode ser utilizado pelas
empresas sociais para acessar seus consumidores e vender seus produtos e servi¢os, a0 mesmo
tempo em que, ONG’s e empresas sociais, podem utilizar o marketing para aumentar sua
relevancia social, ao utiliza-lo no atendimento a demandas sociais.

Dessa forma, sendo atores com objetivo principal de resolver problemas sociais e
atender demandas sociais, essas organizagoes precisam desenvolver processos de marketing

respeitando essas caracteristicas centrais das suas atuacdes e podem utilizar o marketing para
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reforcar o atendimento a esses objetivos sociais. E adequado afirmar que, as praticas de
marketing de empresas sociais e ONG’s devem ser realizadas sob uma ldgica de respeito a
questdes sociais e ambientais, ndo apenas do ponto de vista econdémico.

Nesse contexto, existe uma linha de pensamento do campo cientifico do marketing que
se alinha a esse processo, que é a chamada Escola do Macromarketing.

O macromarketing surgiu a partir do interesse de pesquisadores em expandir a agenda
de pesquisa da area, fugindo da visdo estreita e gerencialista dominante do micromarketing
tradicional. O seu objetivo inicial era analisar as consequéncias do marketing no
macroambiente em que ele estd inserido, principalmente as consequéncias sociais e
ambientais (FISK, 1981). Considera-se o campo do macromarketing uma abordagem mais
radical, que exige a avaliacdo das consequéncias sociais das atividades de marketing
(NASON, 1994). Essa abordagem revela-se potencialmente mais eficaz, pois fornece uma
perspectiva multidimensional, algo que as abordagens tradicionais néo fazem (KILBOURNE,
2004).

Nesse entendimento, o macromarketing pode oferecer ferramentas que possibilitem as
empresas sociais ¢ ONG’s desenvolver processos de marketing sem ter que fugir do seu
objetivo principal, respeitando seus valores e caracteristicas intrinsecas a sua atuagdo social.

No escopo do macromarketing, escolhnemos para abordar neste trabalho a proposta de
Gordon, Carrigan e Hastings (2011), de que, para alcangarmos um marketing sustentavel, é
necessario que haja a convergéncia de trés diferentes abordagens: Marketing Verde,
Marketing Social e Marketing Critico. A escolha dessa proposta se justifica ao considerarmos
a mesma como uma perspectiva aplicada do macromarketing, ao mesmo tempo que nos
fornece ferramentas para visualizar a relagdo do marketing com a inovagéo social.

Acredita-se que a proposta desses autores pode fornecer elementos para entender se as
empresas sociais ¢ ONG’s podem utilizar o marketing para acessar 0s mercados (empresas
sociais), aumentar sua relevancia social e atender demandas sociais através de processos que
respeitem a esséncia das suas organizagdes, 0 que, acredita-se, ndo pode ser alcangado pela
I6gica tradicional do marketing, e trata-se de uma analise ainda ndo encontrada na literatura.

Nesse entendimento, o marketing sustentavel adere a proposta da inovagéo social e das
empresas sociais/ONG’s, fornecendo uma forma de acesso ao mercado, de obter relevancia
social e atender demandas sociais sem ferir 0s principios sociais e ambientais ali contidos.

N&o obstante, entender as relagdes entre as perspectivas teodricas da inovacao social, do
marketing sustentavel e das empresas sociais, através dos modelos de andlise adotados,

também se mostra adequado nesse contexto, ao mesmo tempo em que ganha relevancia para o
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campo cientifico das trés tematicas, visto que esse esfor¢o de pesquisa ainda nao € encontrado
na literatura.

Essas relacOes entre as trés tematicas, sera enriquecida pelos resultados obtidos na
pesquisa aplicada, pois serd possivel compreender como as praticas de marketing sustentavel
e de empreendedorismo social se relacionam e afetam a inovacdo social. Essas analises
adotardo uma abordagem multinivel, micro, meso e macro, de forma a enquadrar melhor a
complexidade dos fenémenos estudados.

Dessa forma, consideramos aqui como o problema central para este trabalho a seguinte
pergunta: Como empresas sociais e ONG’s, que atuam na reduc¢do do desperdicio de
alimentos, praticam o marketing sustentavel e geram inovacao social?

Para responder tal pergunta, foram selecionados objetos de pesquisa que atenderam
aos seguintes critérios: atuacdo na reducdo do desperdicio de alimentos como atividade
principal da organizagéo, enquadramento da organizagdo como ONG ou como empresa social
e representatividade das organizacGes no contexto especifico de reducdo do desperdicio de
alimentos por pais, Brasil e Portugal. Dessa forma, foram escolhidas duas empresas sociais e
uma ONG, por pais.

Este projeto estd organizado da seguinte forma: a secdo 1 apresenta a introducdo, 0s
objetivos e a justificativa do projeto; a se¢do 2 é composta pelo referencial tedrico, dividido
em 4 sub-secOes (a) campo da inovacédo social, assim como modelos de anélise de inovacéo
social; b) empreendedorismo social e caracterizacdo de empresas sociais; ¢) campo do
macromarketing, conceito de marketing sustentavel, conceito de marketing social multinivel e
modelo de analise adotado; d) integracdo das 3 tematicas. A secdo 3 apresenta 0os métodos e
procedimentos adotados na pesquisa, assim como os critérios para a escolha e apresentacdo do
objeto de pesquisa. Na se¢do 4 sdo apresentados os resultados. Por fim, a secdo 5 apresenta as

consideracdes finais e as referéncias que serviram de base para o presente trabalho.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Geral
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- Compreender como empresas sociais e ONG’s, que atuam na reducdo do desperdicio de

alimentos, praticam o marketing sustentavel e geram inovag&o social.

1.1.2 Especificos

- Mapear o cenario de iniciativas (empresas sociais ¢ ONG’s) de reducdo de desperdicio de
alimentos, no Brasil e em Portugal,

- Analisar como as organizacdes praticam o marketing sustentavel;

- Identificar se as organizagdes analisadas geram inovacéo social dentro de seu contexto;

- Descrever 0 contexto em que as organizacOes estdo inseridas (Brasil e Portugal), enquanto
iniciativas de reducdo do desperdicio de alimentos, sob a abordagem da inovacéo social;

- Compreender como a inovacgao social, 0 empreendedorismo social e 0 marketing sustentavel

se relacionam no contexto das organizacGes analisadas.

1.2 JUSTIFICATIVA

Em uma realidade em que 30% da producdo de alimentos mundial é desperdicada,
sendo uma tendéncia crescente, a0 mesmo tempo em que 820 milhGes de pessoas passam
fome (FAO, 2013; BCG, 2018; FAO; FIDA; OMS; PMA; UNICEF, 2019) em uma populagéo
crescente, é possivel afirmar esses problemas sociais sdo relevantes.

Essa problematica se repete, guardadas as devidas proporcdes, no Brasil e em Portugal
(FAO, 2013), o que demonstra a importancia de mapear, identificar e entender o contexto de
iniciativas que atuem na reducdo do desperdicio de alimentos, em cada um dos dois paises.
Esse esforco, pode fornecer subsidios para o aprimoramento dessas iniciativas e impactar no
surgimento e desenvolvimento de outras no mesmo contexto, a0 mesmo tempo em que pode
auxiliar tomadores de decisdo (governos, sociedade civil e iniciativa privada) na formulagéo
de politicas e programas especificas para o tema.

Analisar a atuacao dessas iniciativas, através da perspectiva teorica da inovagao social,
é relevante e inédito na literatura sobre tal teméatica. Dado que a inovagdo social € uma nova

solugdo (produtos, servicos, modelos, mercados, processos, etc.) que atende a uma
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necessidade social (de forma mais eficiente e eficaz do que as solugdes existentes) e gera
novas capacidades, ativos, relacionamentos e aumenta a capacidade da sociedade de agir
(THE YOUNG FOUNDATION, 2014), consideramos adequada a sua utilizacao para tal fim.

A inovacdo social envolve fazer algo para mudar o status atual e atender uma demanda
social, através de intervencdes e projetos ou pela criacdo de organizagfes, contemplando
atividades de empreendedores, mas também de atores externos a esfera econdémica, como
sociedade civil, grupos ou individuos informais (BUND et al., 2013). Para mitigar problemas
sociais complexos, é necessaria a atuacao de atores interdependentes, com diferentes ldgicas,
dos setores publico, privado e da sociedade civil (DE BRUIN; STANGL, 2013).

Nesse entendimento, diversos autores classificam as empresas sociais ¢ as ONG’s
como importantes atores e fontes de criacdo de inovacao social (TARDIFF; HARRISON,
2005; THE YOUNG FOUNDATION, 2012; KIRKMAN, 2012; MULGAN et al., 2007), o
que justifica a escolha desse tipo de organizagdo como foco de andlise do presente trabalho.

No contexto das iniciativas de reducdo de desperdicio de alimentos, o marketing
representa um grande potencial para iniciativas de impacto socioambiental, para a sua
sobrevivéncia, mas também para o crescimento e fortalecimento das contribui¢bes que essas
iniciativas podem oferecer para toda a sociedade. Esse entendimento € fortalecido pela visdo
de que o marketing pode ser uma ferramenta importante para combater o desperdicio de
alimentos (CALVO-PORRAL et al., 2017). Mas, apesar da aplicacdo crescente do marketing
social a causas ambientais, incluindo o problema do desperdicio de alimentos (MCKENZIE-
MOHR, 2011), atualmente ndo se encontra na literatura cientifica pesquisas de marketing
sustentavel que abordem esse contexto problematico.

Dessa forma, realizar a analise dessas iniciativas sob esse enfoque pode ser
considerado relevante e inédito.

Por fim, a conexdo entre as perspectivas tedricas utilizadas, Inovacdo Social,
Empreendedorismo Social e Marketing Sustentavel, auxilia a anélise e o entendimento do
fendmeno em foco. Ao mesmo tempo, estabelecer as relagdes entre essas abordagens e suas
implicacdes na realidade estudada se torna importante, além de se tratar de uma construcdo

ainda ndo realizada na literatura sobre essas trés tematicas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo do trabalho sera realizada uma revisdo da literatura que servira como
base tedrica para a realizacdo da pesquisa. No primeiro momento serd apresentada uma
discussdo acerca do conceito de Inovacdo Social, assim como seus modelos de analise. A
segunda parte apresenta a discussdao de Empreendedorismo Social, uma relacdo entre os
conceitos de Empresas Sociais, Empreendedorismo Social e Negdcios Sociais, e 0 modelo de
analise utilizado. Feito isso, discute-se a origem e 0s conceitos do Macromarketing, antes de
se apresentar o conceito de Marketing Sustentavel, seguido de uma apresentacdo do
Marketing Social em uma abordagem multinivel. Por fim, todos esses conceitos séo
relacionados, em uma tentativa de integracdo dos mesmos, com a apresentacdo de um
framework de andlise, seguido pela elaboragdo de framework multinivel, com trés niveis de

andlise e as abordagens utilizadas em cada nivel.

2.1 INOVACAO SOCIAL

Desde que Schumpeter (1912) cunhou o conceito de inova¢do como o motor de
sucesso da firma, ele continua como um dos temas de maior interesse de toda a producéo
cientifica mundial, na area da Administracéo.

Talvez por possuir um sentido amplo, a palavra inovagdo tem sido utilizada de
diversas formas e por diversas areas do conhecimento. Em funcdo disso, o interesse sobre
suas diferentes formas é crescente. Entretanto, ndo sdo todas as ideias, praticas ou objetos que
podem ser identificados como inovac@es, pois a novidade € uma percepcdo que pode ser
conferida a uma realidade restrita ou, por outro lado, ser amplamente reconhecida
(SLAPPENDEL, 1996). Portanto, a inovacao € dependente do contexto em que é aplicada.

A palavra inovacgdo é utilizada para se referir a processos por meio dos quais novas
ideias, objetos e praticas sdo criados, desenvolvidos ou reinventados. No contexto das
organizag0es, 0 processo de inovagao tem como caracteristica passar por periodos de desenho
e desenvolvimento, adogédo, implementacéo e difusdo (SLAPPENDEL, 1996). As inovagdes
organizacionais sdo reconhecidas como parte de um processo complexo de construgéo, que

envolve diversos elementos. Dessa forma, inovacdo pode ser entendida como:
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Producdo ou adocdo, assimilacdo e exploracdo de uma novidade com valor agregado
nas esferas econdmica e social; renovacdo e ampliacdo de produtos, servicos e
mercados; desenvolvimento de novos métodos de producgdo; e estabelecimento de
novos sistemas de gestdo. E tanto um processo quanto um resultado (CROSSAN;
APAYDIN, 2010, p. 1155).

Os autores Crossan e Apaydin (2010) observam que a difusdo da inovacdo nao esta
abarcada no conceito, pois se refere a um momento posterior a inovacdo ter ocorrido. Os
autores ainda ressalvam que esse conceito engloba a inovagdo internamente idealizada e
externamente adotada, incluindo sua aplicacédo e seus beneficios.

No entanto, a inovagdo foi, por um tempo consideravel, abordada apenas pela
perspectiva econémica e tecnoldgica, com seus estudos sendo direcionados as organizagdes
privadas. Essa tendéncia é vigente até os dias atuais, mas existe um movimento de
direcionamento das pesquisas em inovagdo, a0 menos em parte delas, para a perspectiva
social, contrariando os ditames do paradigma inicial que impunha a visdo mercadoldgica
como a unica possivel.

Os beneficios sociais sdo o destaque em torno desse tipo de inovagdo que comegou a
ser estudada nas ciéncias sociais, a inovagao social.

Conforme The Young Foundation (2012), a utilizacdo do termo inovacao social teve
inicio em 1960, em pesquisas experimentais realizadas nas areas de ciéncias sociais e
humanas. A sua origem também pode ser atribuida ao trabalho de Ogburn e Duncan (1964).

Entretanto, segundo Cloutier (2003), a primeira vez em que o termo “inovagao social”
foi empregado foi na década posterior, pelos autores Taylor (1970) e Gabor (1970), como um
conceito que correspondia a novas formas de fazer as coisas, para atender as necessidades
humanas. Independente da data em que o conceito foi concebido, sua utilizacdo se ampliou,
passando a referir-se a Responsabilidade Social Corporativa, Empreendedorismo Social, e
Open Innovation, além de outras abordagens relacionadas.

Desde entdo, o termo “inovagdo social” ganhou outras versdes e perspectivas de
pesquisa, sendo relacionado com diversas areas do conhecimento e diferentes métodos de
abordagem, ganhando forc¢a na ultima decada, onde a maior parte da literatura acerca do tema
foi concebida (ADAMS; HESS, 2010), impulsionada por tendéncias como a critica dos
modelos de negdcio e perspectivas econémicas dominantes, declinios nos investimentos
publicos, e as necessidades de paises em desenvolvimento, em que a inovacao tecnologica de
ponta néo é suficiente para resolver os problemas sociais (VAN DER HAVE; RUBALCABA,
2016).
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Mesmo com o crescimento da producdo cientifica relacionada, a tematica da inovacao
social ainda é largamente ignorada pelo mainstream da pesquisa em inovacdo,
tradicionalmente centrada nos aspectos econémicos e tecnoldgicos da mesma. Entretanto, a
pesquisa em inovacgdo social pode contribuir para o desenvolvimento de abordagens mais
holisticas e ndo apenas tecnoldgicas dentro do campo, dados os grandes desafios que as
solucBes tecnoldgicas sozinhas ndo podem resolver (FORAY; MOWERY; NELSON, 2012).

De certa forma, a inovacdo como mecanismo de solucdo de problemas recebeu muito
menos atencdo em relacdo as questdes sociais do que a questdes orientadas pelo mercado. O
debate sobre inovagdo social é importante e oportuno. (Krlev, Bund e Mildenberger, 2014)

Entretanto, pelo fato de ser uma teméatica multidisciplinar, ainda ndo se tem clareza
dos limites de utilizacdo do termo, visto que existe uma diversidade enorme de significados
(CAULIER-GRICE et al., 2012; CAJAIBA-SANTANA, 2014).

Nos ultimos anos, a producdo cientifica sobre inovacdo social ainda tem dado enfase
em defini¢cdes e conceitos, demonstrando a falta de integracdo do campo e a amplitude do
significado de inovacdo social. Esse fato pode ser atribuido a diversificacdo e ambiguidade
das suas origens, atribuidas tanto ao economista Joseph Schumpeter quanto ao socidlogo
William Ogburn (VAN DER HAVE; RUBALCABA, 2016).

Ampliando o conceito inicial apresentado por Taylor (1970) e Gabor (1970), os
autores Mulgan et al. (2006) afirmam que inovagdes sociais sdo atividades e servicos
inovadores, que possuem a finalidade de atender a uma necessidade social e sdo
desenvolvidos e difundidos, predominantemente, por organizac6es de cunho social.

Os autores Hochgerner (2011) e Howaldt e Schwarz (2010) tratam a inovagéo social
como uma nova combinacdo de préticas sociais. Howaldt e Schwarz (2010) a definem como
uma nova combinacdo e configuracdo das praticas sociais em determinados contextos sociais,
encabecada por um ou mais atores com o objetivo de atender necessidades ou resolver
problemas. Essa abordagem trata a inovacdo social como um novo paradigma de inovacao,
ndo como uma categoria separada, ao contrario da distincéo realizada por Taylor (1970), entre
inovacdo social e inovacédo tecnologica (VAN DER HAVE; RUBALCABA, 2016).

Mas, de certa forma, o conceito de inovagdo social também pode ser entendido como
uma ruptura de antigos paradigmas e uma nova visdo de como solucionar problemas e
desafios cronicos gerados pela atual organizacdo dos Estados modernos baseados no
capitalismo tradicional, tais como a escassez de recursos, as mudancas climéticas, o impacto
negativo da globalizacdo, entre outros (CAULIER-GRICE et al., 2012). Essa visdo é
corroborada pelos autores Nicholls e Murdock (2012) que entendem que a inovacao social é
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uma resposta aos chamados “problemas intrataveis”, gerados por esse fracasso das solugdes
convencionais e paradigmas estabelecidos em todos os trés setores da sociedade.

Com uma abordagem parecida, Cajaiba-Santana (2014) conceitua a inovacgdo social
como novas praticas sociais, criadas atraves da acdo coletiva intencional e orientada para
realizar transformagdes sociais, através da reconfiguragdo de como as demandas sociais s&o
atendidas. O autor complementa que a mudanca social deve ser a principal caracteristica a ser
colocada em evidéncia na inovacdo social, que ndo se trata apenas de mudancas na forma
como 0s agentes sociais agem e interagem, mas mudangas no contexto social em questéo,
através da criacdo de novas instituicGes e novos sistemas sociais (CAJAIBA-SANTANA,
2014).

Ainda, segundo o autor, nem todo o processo de mudanca social € uma inovagédo
social, devendo ter certo carater intencional, onde o0s atores visam atingir determinado
resultado (CAJAIBA-SANTANA, 2014).

Por outro lado, existem abordagens mais voltadas ao aspecto econémico da inovagédo
social, como as adotadas pelo Guide to Social Innovation, da Comissdo Europeia (2013, p.6),
que define a inovagdo social como “0 desenvolvimento e concretizacdo de novas ideias
(produtos, servicos e modelos) para atender necessidades sociais e criar novas relagdes sociais
ou colaboragdes".

Em uma combinagdo entre as duas abordagens Ruiz e Parra (2013) definem a
inovacdo social como o design, o processo de implementacdo, e 0 processo de disseminagao
de novas praticas sociais e politicas para promover a mudanca na configuracdo social,
promovendo ganhos econdémicos.

Mesmo com outras abordagens sendo desenvolvidas na literatura acerca do tema, as
abordagens mais sociolOgicas, ou voltadas a pratica social sdo as que aparecem com mais
destague no campo cientifico.

Como mais uma das abordagens de inovacdo social deste tipo, Mumford (2002, p.
253), traz que inovagao social ¢ “a geragdo e implementacdo de novas ideias sobre como
pessoas devem organizar atividades interpessoais, ou interagdes sociais, para alcancar um ou
mais objetivos comuns”, € abarca a criagdo de novos tipos de instituicdes sociais, ideias
governamentais, movimentos sociais, novas praticas em grupo ou de negocios, e novos
processos para trabalho colaborativo.

Seguindo uma linha semelhante, The Young Foundation (2014, p. 9) define as

inovacgOes sociais como:
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Novas solugdes (produtos, servi¢os, modelos, mercados, processos, etc.) que
atendem simultaneamente a uma necessidade social (de forma mais eficiente e eficaz
do que as solucBes existentes) e geram novas capacidades, ativos efou
relacionamentos. Em outras palavras, as inovacfes sociais sao boas para a sociedade
e aumentam a capacidade da sociedade de agir.

Um dos grupos de pesquisa referéncia em inovacédo e tecnologia social é o CRISES
(Centre de Recherche sur les Innovations Sociales). No entendimento desse grupo, a inovagao
social impacta em trés niveis: sociedade, organizacfes e territorio, e pode ser conceituada

como:

Um processo social iniciado pelos atores sociais para responder a uma aspiracdo
humana, suprir uma necessidade, trazer uma solucdo ou aproveitar uma
oportunidade de acédo, na intengdo de mudar as relag@es sociais, de transformar um
quadro de acdo ou de propor novas orienta¢ées culturais (CRISES, 2010, p. 5).

Outro centro que trabalha com inovagGes sociais, mas com uma perspectiva mais
voltada as organizagBes é o CSI — Centro para Inovacéo Social, da Stanford Graduate School
of Business, que tem como objetivo integrar uma comunidade de lideres, principalmente do
setor privado, que possam construir um mundo mais sustentavel e préspero, através da troca
de ideias e valores entre diferentes setores e dominios do conhecimento (CSI, 2019). Para o
CSI (2019), a inovagdo social ¢ “solu¢do nova para um problema social que é mais efetiva,
eficiente e sustentavel do que as solucBes até entdo existentes, e pela qual o valor criado é
revertido para a sociedade como um todo, em vez de apenas para particulares”.

Ja Mulgan et al. (2008) possuem uma visdo diferente, definindo inovacéo social como
novos servigos ou atividades que possuem o objetivo de suprir uma necessidade social e que
sdo difundidas através de organizacdes com propo6sitos sociais, ndo organizacdes privadas,
como proposto pelo CSI. Esses mesmos autores complementam que as inovagdes sociais
fazem parte da histéria humana, sempre se manifestando de alguma forma nas diferentes
problematicas sociais que se apresentavam (MULGAN et al., 2006).

Esse tipo de inovacgdo significaria uma resposta a desafios enfrentados nas esferas
sociais e ambientais, caracteristicos pela sua complexidade (THE YOUNG FOUNDATION,
2014).

Dentro desse contexto, as inovagdes sociais estdo sendo apresentadas, de forma
crescente, como o melhor meio para alcancar as transformacfes sociais e ambientais
necessarias na sociedade atual (LEVESQUE, 2014).
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Em funcéo disso, o termo inovacgdo social tem sido utilizado para apresentar diversas
situagdes, que vao desde modelos de governanga, desenvolvimento de novos produtos,

empreendedorismo social, entre outros (Quadro 1).

Quadro 1 - Resumo da utilizacdo do termo inovagao social em tépicos diversos

Toépicos amplos Exemplos de tépicos derivados

e  Papel da sociedade civil na mudanca social
Processos de mudanca social e  Papel das empresas na mudanca social
e Papel da economia social e empreendedores sociais

e  Capital humano, institucional e social
e Eficiéncia organizacional, lideranga e competitividade
e Sustentabilidade e eficacia de organizagdes sem fins lucrativos

Estratégia de negécio e gestao
organizacional

e  Papel dos individuos na criacdo de empreendimentos sociais
Empreendedorismo social e Comportamentos e atitudes relacionadas a empresas sociais
o Empresas com foco em objetivos sociais com superavit reinvestido

¢ Inovagdo no setor publico
e  Provisdo de servigos publicos por empresas sociais e organizacfes
da sociedade civil

Novos produtos, servicos e
programas

o Inter-relagBes entre atores e suas habilidades, competéncias, ativos

Governanga e capacitacio : ) . -
¢ P ¢ e capital social no desenvolvimento de estratégias

Fonte: The Young Foundation (2012, p. 8).

Ao realizar uma pesquisa bibliométrica sobre o campo da inovacdo social, Van der
Have e Rubalcaba (2016) identificaram quatro comunidades intelectuais distintas, com um
fraco processo de difusdo e convergéncia entre elas. Sdo elas: a) Psicologia Comunitaria; b)
Pesquisas em Criatividade; ¢) Desafios Sociais e Societais; d) Desenvolvimento Local.

Em uma tentativa de afunilamento do escopo do tema, alguns autores adotaram a visao
de que as inovacGes sociais devem abordar especificamente as necessidades e 0s problemas
sociais, contribuindo para a sociedade, criando dessa forma um "valor social” ao satisfazer
essas necessidades (VAN DER HAVE; RUBALCABA, 2016).

Nesse mesmo sentido, na definicdo de TEPSIE - The Theoretical, Empirical, and
Policy Foundations for Building Social Innovation in Europe (http://www. tepsie.eu) - um
programa que visa desenvolver ferramentas, métodos e politicas para ajudar a formular a
estratéegia da Unido Européia para a inovacdo social, compreendendo a The Young
Foundation, Instituto Tecnoldgico Dinamarqués, a Universidade de Heidelberg, Atlantis
Consulting na Grécia, a Universidade Cato6lica de Portugal e o Centro de Pesquisa de
Wroclaw - inovagdes sociais sdo novas abordagens para a solucéo de problemas sociais. Esse

tipo de inovagéo é social em seus meios e em seus fins, engaja e mobiliza os beneficiarios e o
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apoio para transformar as relagdes sociais, melhorando o acesso ao poder e aos recursos
(TEPSIE, 2014).

Em relacdo ao escopo de andlise e pesquisa, 0s estudos académicos progrediram o
suficiente para aceitar que o foco da inovacdo social ndo é apenas a sociedade civil, pois 0s
limtes da inovagédo social ndo sdo fixos (DE BRUIN; STANGL, 2013). A inovacdo social
pode ocorrer no setor sem fins lucrativos, nos setores publico ou privado e na intersec¢do
entre setores, obscurecendo essas fronteiras (MURRAY, CAULIER-GRICE; MULGAN,
2010; NICHOLLS; MURDOCK, 2012).

Dessa forma, a inovagdo social pode atender as demandas sociais ndo apenas através
de novas idéias, mas também através da criacdo de novas colaboracGes, que beneficiam a
sociedade ao aprimorar a capacidade de agir (MULGAN, 2012). Nesse entendimento, a
inovacdo social pode surgir de diferentes formas organizacionais ou combinacGes de atores.

Percebe-se, entdo, que a utilizacdo do termo inovagdo social se propagou para
diferentes campos de pesquisa, assim como sua pratica abrange diversos atores da sociedade,

como as empresas privadas, o poder publico e atores da sociedade civil.

2.1.1 Modelos de Analise — Inovacao Social

Alguns autores propuseram modelos e escalas com o objetivo de analisar as inovacgdes
sociais.

Um dos modelos propostos, dos autores Oliveira e Breda-Véazquez (2012), baseados
em Bacon et al. (2008), delinearam o0s estagios da inovacdo social, descrevendo-os como:

latente, concepcao e desenvolvimento, mobilizacdo, generalizacdo e disseminacdo (Quadro 2).
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Quadro 2 - Estagios da inovacao social

Estagios da

. 2 . Descricao
inovacao social

e Ocorre a identificacdo da necessidade social, servindo como um gatilho para a

Latente ~ L . -
geracgdo de novas ideias. Sem obstaculos nesse estagio.

e Estagio turbulento, onde novas ideias sdo apresentadas, discutidas, desenvolvidas
e algumas abandonadas. Surge como um obstaculo para a inovagao social, visto
que diversas inova¢Bes ndo resistem a essa fase.

Concepgéo e
desenvolvimento

e Estagio em que séo criadas novas estruturas ou redirecionadas as existentes, com
o intuito de colocar a nova ideia em pratica. O processo de inovagdo social pode
ser interrompido nessa etapa, por diversas razdes, como falta de suporte, de
recursos ou de lideranca adequada, ou por nao funcionar na pratica.

Mobilizacdo

o Nesse estagio, a inovagao social se torna parte da rotina principal da sua
Generalizacao configuracéo institucional. Trata-se de uma fase de integracdo, que ndo ocorre até
que a oposi¢do de interesses ja estabelecidos tenha sido superada.

e E onde ocorre a difusdo de processos para outros setores ou territorios, através da
inspiracéo ou replicacdo. Por meio deste processo, as inovagdes sociais
sustentaveis conferem maior valor e legitimidade, aferidos por meio de um
feedback das cadeia curtas internas e externas e beneficios para o publico. O
imbricamento de outras préticas institucionais, j& estabelecidas, se torna um
obstaculo para a inovagdo social nessa fase.

Disseminagéo

Fonte: Baseado em Oliveira e Breda-Vasquez (2012, p. 525).

Ja Neumeier (2012), apresenta trés fases de uma inovacéo social:
1°) Problematizacdo: ocasionada pela iniciativa de um ator ou grupo de atores. Pode ser uma
ideia, a identificacdo de um problema ou uma influéncia externa;
2°) Manifestacdo de interesse: outros atores se inserem nas mudancas geradas pelos atores
iniciais e adotam novas préticas.
3°) Delimitacdo e Coordenacdo: formacdo de uma rede onde os atores passam por um
processo de aprendizagem, onde a inovacédo social se solidifica e se legitima, principalmente
se ha algum tipo de melhora na condig&o social do contexto em questéo.

De uma forma semelhante, The Young Foundation (2012) classifica os elementos
centrais da inovacgdo social em: novidade, o processo da ideia a implementacdo, o encontro
das necessidades sociais, a efetividade e a capacitacdo da sociedade para atuar. Portanto, é
necessario que as inovagdes sociais sejam novas para o local ou setor onde serdo
desenvolvidas, partindo de ideias aplicaveis, atendendo a necessidades sociais reconhecidas
de forma efetiva, e gerando empoderamento dos beneficiarios através da criacdo de novos
papéis e relacionamentos, do desenvolvimento de recursos e capacidades e/ou melhor
utilizacdo de ativos.

Nesse entendimento, The Young Foundation (2014) indica sete estagios para o

desenvolvimento da inovacdo social (Figura 1), que podem ser pensados como espacos de
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sobreposic¢do, com culturas e habilidades distintas e fornecem uma estrutura para a reflexao
sobre os diferentes tipos de apoio que o0s inovadores e inovagdes precisam para crescer. Sao
eles:

a) Explorando oportunidades e desafios: onde surge a necessidade de uma inovacao

social;

b) Geracdo de ideias: onde as ideias e 0s conceitos séo desenvolvidos;

c) Desenvolvendo e testando ideias: aqui as ideias sdo testadas na pratica;

d) Construindo o projeto: fase em que as ideias ganham forma e escopo de atuacéo;

e) Implementacdo e sustentacdo: estagio onde a ideia torna-se uma pratica diéria;

f) Escalonamento, crescimento e propagacéo: difuséo das inovagdes sociais;

g) Mudanca sisttmica: mudanca e introdugdo de novos sistemas inteiros e, na maioria

das vezes, abrangem todos os setores ao longo do tempo.

Figura 1 - Diferentes estagios da inovagao social

Fonte: The Young Foundation (2014, p. 23).

Sob um prisma diferente, Cajaiba-Santana (2014) afirmam que existem niveis
diferentes de inovagdo social, de acordo com o nivel de anélise.
a) No primeiro nivel estdo as relacGes dentro do grupo social, como normas, valores,

regras, habitos e convencoes;
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b) No segundo nivel estdo as relacfes de interacdo entre grupos sociais, com relagées
de troca.

c) Ja o terceiro nivel trata do aspecto macro dos sistemas sociais, através de
movimentos sociais e politicas publicas (CAJAIBA-SANTANA, 2014).

Moulaert (2007), divide a inovagéo social em duas dimensdes — produto e processo - e
trés tipos de resultado, que podem ser independentes ou combinados, mas gerados por
diferentes formas de acdo coletiva. Sao eles:

a) Contribui para satisfazer necessidades humanas néo supridas de outra forma;

b) Aumenta o acesso a direitos como inclusdo politica, politicas redistributivas, entre
outros;

¢) Amplia capacidades humanas, ao empoderar grupos sociais especificos, aumentar o

capital social, entre outros (MOULAERT, 2007).

Ja os autores Tardiff e Harisson (2005), propuseram um modelo baseado em 49
estudos realizados e nas diretrizes propostas pelo CRISES para a pesquisa acerca do tema,
possuindo cinco dimensdes de analise: Transformacdes, Carater Inovador, Inovacao, Atores e
Processo (Quadro 3). Esse modelo abarca as cinco dimensdes de inovagdo social e seus
elementos constituintes, que podem ser identificados em um contexto em que tenha ocorrido

ou que esteja acontecendo um processo de inovacao social.
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Quadro 3 — Dimensdes de analise para o reconhecimento de inovacdes sociais e seus elementos, de acordo
como CRISES

Dimensdes Descricao/Elementos

e Contexto macro/micro: crises, rupturas, descontinuidades, mudangas
estruturais;

Transformacdes e Econdmica: emergéncia, adaptacdo, relacdes de trabalho/producéo/consumo;

e Social: recomposicdo, reconstrucdo, exclusdo/marginalizacdo, prética,
mudanca, relagdes sociais.

e Modelos: de trabalho, de desenvolvimento, de governanca, de Quebec;

e Economia: do saber, do conhecimento, mista, social;

e Acdo social: tentativas, experimentos, politicas, programas, arranjos
institucionais, regulamentacao social.

Carater Inovador

e Escala: local,
Inovacéo e Tipos: técnica, sociotécnica, social, organizacional, institucional;
e Finalidade: bem comum, interesse geral, interesse publico, cooperagdo.

e Sociais: movimentos cooperativos/comunitarios/voluntarios, sociedade civil,
sindicatos;
e Organizac6es: empresas, organizagcdes de economia social,

Atores empreendimentos coletivos, beneficiarios;

e InstituicBes: Estado, identidade, valores/normas;

e Intermediarios: comités, cadeia curtas sociais/de alian¢as/de inovacao.

e Modo de coordenacéo: avaliacdo, participacdo, mobilizacdo, aprendizagem;
Processo e Meios: parcerias, consultas, integracdo, negociacdo, empowerment, difuso;

e Restricbes: complexidade, incerteza, resisténcia, tensdo, compromisso,
rigidez institucional.

Fonte: Tardiff e Harisson (2005, p. 23).

Com um campo tedrico abrangente como é o da inovacao social, é interessante apontar
0s trés conjuntos tedricos apresentados por Lévesque (2014) para o entendimento das
inovac0es sociais:

a) Entendimento da inovacgdo social como um processo - abordagem construtivista;

b) Entendimento da inovagéo social como um sistema - abordagem evolucionista;

¢) Relacdo da inovacdo social com o modelo atual de desenvolvimento (LEVESQUE,

2014).

Modelos de Anadlise de Inovacgao Social: Escopo Utilizado

De forma a possibilitar a analise do contexto dos objetos de pesquisa enquanto
inovacdo social, foram empregados trés frameworks de anélise, de diferentes autores e com
diferentes propostas, mas que sdo complementares, ao se considerar que iluminam diferentes

aspectos de uma inovagéo social.
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a) Elementos Centrais e Caracteristicas Comuns de Inovacgdes Sociais (The Young
Foundation, 2012)

O primeiro framework foi desenvolvido pela The Young Foundation, no escopo do
TEPSIE, um programa composto por diferentes instituicdes de pesquisa europeias e que
possui grande relevancia na formulacao de politicas de inovacao social, no contexto da Unido
Européia.

O framework apresenta os elementos centrais e as caracteristicas comuns de inovagdes
sociais, que auxiliam na identificacdo da ocorréncia de inovagdo social em determinado
contexto ou organizagao.

O modelo proposto pelos autores visa reunir perspectivas de pesquisas e praticas, com
0 objetivo de desenvolver um escopo que atenda tanto profissionais quanto pesquisadores.
Embora o programa TEPSIE tenha um foco europeu, o objetivo dos autores foi tornar essa
definicdo de trabalho relevante para o campo global de pesquisadores e profissionais de
inovacéo social. Para tal, na constru¢do do modelo foram levados em consideracdo exemplos
de inovagdes sociais de todo o mundo (THE YOUNG FOUNDATION, 2012).

Ainda, os autores tentaram encontrar um equilibrio entre especificidade e
generalizagéo, ndo simplificando demais a ponto de incluir casos que néo séo particularmente
sociais ou inovadores, mas também ndo ser tdo especifico que possa excluir muitos exemplos
de inovacdo social (THE YOUNG FOUNDATION, 2012).

Também deve ser reconhecido que a inovacdo social é dependente do contexto -
ocorre em contextos sociais, culturais, econdémicos e ambientais mais amplos - e é nesses
contextos especificos que as inovacgdes sociais sdo formuladas e incorporadas. No entanto,
esses contextos ndo sdo tratados nas caracteristicas e definicdes do modelo aqui apresentado.

Os autores sugerem que existem cinco elementos que devem estar presentes para
definir uma prética como socialmente inovadora: Novidade/Inovacdo; Das ideias a
implementacdo; Atende a uma necessidade social;, Eficacia; Aumenta a capacidade da
sociedade de agir (Figura 2) (THE YOUNG FOUNDATION, 2012).

No mesmo entendimento, é possivel identificar oito caracteristicas comuns de
inovagOes sociais. Algumas dessas caracteristicas se sobrepdem bastante e estdo interligadas,
mas sdo separadas por uma questdo de clareza. Além disso, as inovagdes sociais podem nao
exibir todas as caracteristicas, mas a premissa € de que esteja presenta a0 menos uma das
caracteristicas. Sdo elas: Intersetorial; Novos relacionamentos e capacidades sociais; Aberta,

colaborativa e experimental; Prosumption e co-producdo; Grass-roots e bottom-up;
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Mutualismo; Melhor uso de recursos; Desenvolvimento de capacidades e ativos (Figura 2)

(THE YOUNG FOUNDATION, 2012).

Figura 2 — Elementos Centrais e Caracteristicas Comuns de Inovag¢des Sociais

Intersetorial

Melhor uso Novos
de recursos relacionamentos e
capacidades sociais

Atende a uma
necessidade social

Desenvolvimento ’ Novidade/ Aberta,
de capacidodes  Eficdacia Inovagdo Inovagao colaborativa e

e ativos experimental

Social

Aumenta
Das ideias & a capacidade
implementag&o da sociedade
de agir
Prosumption e

Mutuali :
utualismo SREITO

Grass-roots e
bottom-up

Fonte: The Young Foundation (2012).

A descricdo de cada um dos elementos e caracteristicas segue no Quadro 4.
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Elementos centrais e caracteristicas comuns de inovagdes sociais

Elementos Centraiss

Descricao

Novidade/Inovacao

Inovacdo social é nova no campo, setor, regido, mercado ou usuario, ou deve ser

aplicada de uma nova maneira

Das ideias a

implementacéo

Existe uma distincdo entre invencdo (desenvolvimento de idéias) e inovacgdo

(implementacéo e aplicagdo de idéias)

Atende a uma necessidade

Inovagdes sociais sdo projetadas especificamentee para atender a uma necessidade

social social reconhecida
As inovagOes sociais sdo mais eficazes do que as solucBes existentes - criam uma
Eficacia melhoria mensuravel em termos de resultados

Aumenta a capacidade da

sociedade de agir

Capacita os beneficiarios criando novas funcdes e relacionamentos, desenvolvendo

ativos e capacidades e/ou melhor uso de ativos e recursos

Caracteristicas Comuns

Descricao

Intersetorial

Ocorrem nas interfaces entre os setores e envolvem atores de todos os setores

Novos relacionamentos e

capacidades sociais

As inovagdes sociais sdo desenvolvidas "com" e "pelos" usudrios e ndo sdo apenas
entregues "para” eles. Elas podem ser identificadas pelo tipo de relacionamento que

criam com e entre seus beneficiarios

Aberta, colaborativa e

experimental

Producdo pelas massas - grande numero de pessoas trabalhando de forma
independente em projetos coletivos, sem estruturas e mecanismos normais de

mercado

Prosumption e

producéo

Fronteira turva entre produtores e consumidores

Grass-roots e bottom-up

Sistemas distribuidos onde inovacao e iniciativa sdo dispersas e conectadas por redes

Mutualismo

Nogdo de que o bem-estar individual e coletivo s6 pode ser obtido por dependéncia

mutua

Melhor uso de recursos

Reconhecimento, exploracdo e coordenacdo de ativos sociais latentes

Desenvolvimento de

capacidades e ativos

Abordagem participativa que permite que os beneficiarios atendam as necessidades a

longo prazo

Fonte: The Young Foundation, 2012.

b) TEPSIE Social Innovation Framework Model (TEPSIE, 2014)

Criado inicialmente por Bund et al. (2013) e desenvolvido por Krlev et al. (2014), no

ambito do programa TEPSIE, o modelo de analise denominado TEPSIE Social Innovation

Framework Model (2014) tem o objetivo de reunir perspectivas conduzidas por pesquisas €

praticas, distinguir melhor o que é e 0 que ndo é uma inovacdo social e buscar um equilibrio
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entre especificidade e generalizagdo. Foi baseado em defini¢Oes anteriores que enfatizam as
dimensGes de produto, processo e empoderamento (TEPSIE, 2014).

Esse modelo possibilita a anélise da inovacéo social em diferentes niveis, micro, meso
e macro. O framework integra atividade empreendedora, condicdes estruturais e resultados da
inovacdo social e busca medir a inovacdo social e caracterizar o contexto em que foi
concebida (BUND et al., 2013; KRLEV; BUND; MILDENBERGER, 2014; TEPSIE, 2014).

O framework (Figura 3) apresenta os seguintes niveis de analise:

1) Atividade empreendedora: Propostas, Prototipagem, Sustentacdo e Desempenho de

Inovacao

A atividade empreendedora € um conjunto de acles, caracteristicas, atitudes e
comportamentos que podem ser rastreados e atribuidos até o inovador (organizacdo ou
individuo) durante o processo de inovacdo. Envolve fazer algo para mudar o status atual e
atender uma demanda social (BUND et al., 2013; KRLEV; BUND; MILDENBERGER,
2014; TEPSIE, 2014).

Representa forgas ativas trabalhando em direcdo a inovagdo. Individuos e
organizagOes sdo contemplados aqui. Pode ser realizado via intervencdes e projetos ou pela
criagdo de organizacOes. Sdo levadas em consideragéo as atividades de empreendedores, mas
também de atores externos a esfera econémica, como sociedade civil, grupos ou individuos
informais (BUND et al., 2013; KRLEV; BUND; MILDENBERGER, 2014; TEPSIE, 2014).

Essa caracterizacdo se reflete também no entendimento do empreendedorismo social
proposto pelo projeto TEPSIE: “Definimos o empreendedorismo social como o conjunto de
comportamentos e atitudes dos individuos envolvidos na criagdo de novos empreendimentos
sociais, com a disposicdo de correr riscos e utilizar a criatividade” (BUND et al., 2013;
KRLEV; BUND; MILDENBERGER, 2014; TEPSIE, 2014).

Pela proximidade conceitual, os autores utilizam a terminologia de atividade
empreendedora ¢ ndo “atividade de inovagdo” (BUND et al., 2013; KRLEV; BUND;
MILDENBERGER, 2014; TEPSIE, 2014).

O ciclo interno do modelo serve para diferencia as atividades empreendedoras em

quatro etapas (1) propostas, (2) prototipagem, (3) sustentacao e (4) desempenho de inovagéo.
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Figura 3 - TEPSIE Social Innovation Framework Model (2014)
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Fonte: TEPSIE (2014).

Propostas

E a fase onde uma nova idéia, conceito, processo ou tecnologia é pensada, mas ainda
ndo implementada. Esse pode ser um processo intencional, mas também pode surgir como
subprodutos de outros processos ou de maneira ndo intencional ou acidental. A premissa é que

a ideia esteja fique ligada as necessidades sociais e possa ser percebida como uma solucao
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para uma demanda social (BUND et al., 2013; KRLEV; BUND; MILDENBERGER, 2014;
TEPSIE, 2014).

Prototipagem

No contexto da inovacdo social, existem muitas idéias e solucGes diferentes e nem
todas podem ser realizadas da mesma maneira. Existem barreiras especificas para certas
solugdes. Assim, existem processos de desenvolvimento que devem ser seguidos, como o
desenvolvimento de prototipos baseados nas ideias criadas no estagio um. Com base nisso, 0
empreendedor/organizacgdo, juntamente com a sociedade (teste de legitimidade), seleciona
ideias ou propostas que sejam:

a) Capazes de captar 0s investimentos necessarios;

b) Possuem o maior potencial para resolver o problema / atender a necessidade. Somente
ideiasque atendem as necessidades sociais e sdo validadas pela sociedade avangam para o
estagio de implementacéo;

c) Séo realistas o suficiente para ser implementadas de maneira adequada (BUND et al., 2013;
KRLEV; BUND; MILDENBERGER, 2014; TEPSIE, 2014).

Sustentacao

A fase de sustentacio se refere ao processo de captacdo de recursos. E necessario
mobilizar recursos para implementar a ideia/proposta na vida real, pois a implementacéo da
idéia e a sua introducdo no mercado precisam disso. As redes de relacionamentos s&o
importantes, pois podem ajudar a desenvolver uma ideia através de um processo de feedback
e aprimoramento continuo, além de facilitar na busca da legitimidade social da inovacdo em
especifico (BUND et al., 2013; KRLEV; BUND; MILDENBERGER, 2014; TEPSIE, 2014).

Desempenho de Inovacéo

Este aspecto do modelo analisa as mudangas nas necessidades sociais que podem ser
atribuidas e as inovagOes sociais. A inovacdo em si precisa ser avaliada e seu desempenho
medido. A inovagdo funciona tdo bem quanto o planejado? Que contribuigéo traz para uma
mudanga social positiva? Quais externalidades inesperadas podem ser detectadas? Que

adaptacdes sdo necessarias? N&o obstante, deve se considerar que o desempenho da inovagéo
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pode influenciar em outras inovagdes, incrementais ou radicais (BUND et al., 2013; KRLEV;
BUND; MILDENBERGER, 2014; TEPSIE, 2014).

De uma perspectiva sistémica, a atividade empreendedora e as condic¢des esturutrais
sdo importantes para 0 modo como uma inovacdo emerge e se desenvolve. No centro do
processo, a atividade empreendedora funciona como fator de impulso, a fim de promover
ativamente o processo de inovacdo (BUND et al, 2013; KRLEV; BUND,;
MILDENBERGER, 2014; TEPSIE, 2014).

O processo, por sua vez, ndo é um sistema fechado, pois € moldada pelo ambiente que
influencia o processo de inovagdo. Essas condicBes estruturais facilitadoras sdo incluidas no
circulo externo do modelo para abordar a inovacdo como um processo dindmico e
influenciado por um amplo conjunto de varidveis. Em contraste com a atividade
empreendedora, as condi¢fes estruturais funcionam como fatores de atracdo para o processo
de inovacdo, ou seja, estdo fora do sistema de inovacdo e ndo podem ser controladas
diretamente pela organizacdo ou individuo inovador (BUND et al., 2013; KRLEV; BUND;
MILDENBERGER, 2014; TEPSIE, 2014).

Ao contrario das condicBes estruturais, a atividade empreendedora representa fator de
pressao, ou seja, a atividade influencia os diferentes estagios da inovacéo em diferentes graus.
Portanto, a atividade empreendedora é a semente da qual emergem as inovacdes. Na maioria
dos casos, a semente precisa de um ambiente propicio como complemento ao crescimento
(BUND et al., 2013; KRLEV; BUND; MILDENBERGER, 2014; TEPSIE, 2014).

2) Condigdes Estruturais: Framework Politico, Framework Institucional, Framework de

Recursos e Framework Socioclimatico;

No circulo externo do modelo, estdo as quatro subdimensdes que constituem a
dimensdo geral da estrutura: a estrutura institucional, politica e de recursos, bem como a
estrutura socioclimética.

As condicbes estruturais podem ser entendidas como fatores de atragdo para o
processo de inovagdo, tendo um papel regulador e fornecendo o ambiente para 0S processos
de inovagdo que estdo contidos no circulo interno do modelo (BUND et al., 2013; KRLEV;
BUND; MILDENBERGER, 2014; TEPSIE, 2014).

As condig0es estruturais afetam indiretamente o processo de inovagédo: pode permitir e

funcionar como fator de atragcdo para inovacgdo social. Mas, dependendo de sua natureza,



39

também pode atrapalhar o processo de inovacdo (BUND et al., 2013; KRLEV; BUND;
MILDENBERGER, 2014; TEPSIE, 2014).

Framework Politico

O framework politica representa o conjunto de incentivos e intervencfes que derivam
do sistema politico e que visam promover, direta ou indiretamente, inovac6es sociais. Inclui
prémios e eventos de inovacdo social iniciados pelo governo, por exemplo (BUND et al.,
2013; KRLEV; BUND; MILDENBERGER, 2014; TEPSIE, 2014).

Framework Institucional

Representa o conjunto de valores, regras, normas e leis que regulam as a¢ées humanas
e organizacionais no nivel social.

Com base em W. Richard Scott (2001), é possivel diferenciar trés tipos de institui¢oes:
(1) instituicGes reguladoras com regras coercitivas e sancionadas legalmente (por exemplo,
leis), (2) instituicbes governamentais que atuam na adequagdo normativa (por exemplo,
protecdo ambiental), (3) instituicbes culturais-cognitivas como crengas comuns em uma
cultura compartilhada (por exemplo, direitos humanos) (BUND et al., 2013; KRLEV; BUND;
MILDENBERGER, 2014; TEPSIE, 2014).

Framework de Recursos

Abarca a existéncia e disponibilidade de recursos relevantes para o processo de
inovacdo social. Inclui, mas ndo esta limitado a: recursos monetarios, conhecimento e
criatividade, voluntarios, tecnologia da informacdo, redes relevantes para inovagdo, entre
outros (BUND et al., 2013; KRLEV; BUND; MILDENBERGER, 2014; TEPSIE, 2014).

Framework Socioclimético

Abrange a existéncia de necessidades compartilhadas, sua consciéncia e legitimidade
na sociedade, assim como as atitudes em relacdo & mudanca e abertura ao desenvolvimento da
inovacédo (social) (BUND et al., 2013; KRLEV; BUND; MILDENBERGER, 2014; TEPSIE,
2014).
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E importante destacar que as diferentes partes da estrutura influenciam o processo de
inovacdo social em diferentes graus e em diferentes estagios do processo (dependendo da

necessidade social especifica).

3) Resultados Organizacionais e Resultados Societais

O terceiro nivel do nosso é o resultado da inovacdo, do ponto de vista organizacional e
societal. Essa categoria evolui da interacdo das condi¢BGes estruturais com a atividade
empreendedora. O resultado societal pode ser classificado como sisttmico, uma vez que o
impacto da inovacdo social na sociedade como um todo é medido (BUND et al., 2013;
KRLEV; BUND; MILDENBERGER, 2014; TEPSIE, 2014).

Resultado Organizacional

Refere-se aos resultados mensuraveis de inovacdo social no nivel organizacional,
embora este possa ser oriundo de intervengdes organizacionais ou individuais. O resultado da
inovacdo social é estreitamente conectado as atividades no nivel organizacional (BUND et al.,
2013; KRLEV; BUND; MILDENBERGER, 2014; TEPSIE, 2014).

Resultado Societal

Os resultados societais referem-se a mudancgas na estrutura das necessidades sociais,
em um contexto mais amplo de determinada sociedade. Em contraste com o resultado
organizacional, os resultados societais descrevem as mudancas no nivel social que podem ser
rastreadas até os resultados mensuraveis e imensuraveis da intervencdo da inovacao social
(BUND et al., 2013; KRLEV; BUND; MILDENBERGER, 2014; TEPSIE, 2014).

Exemplos seriam mudancas na felicidade ou no bem-estar, mas no ambito deste
modelo de andlise, sdo considerados resultados societais 0s impactos positivos causados nos
seguintes campos: educagdo, emprego, meio ambiente, saude e assisténcia, habitacdo, capital
social e redes, participagéo politica (KRLEV; BUND; MILDENBERGER, 2014)

Os resultados societais sdo o objetivo final da prdpria inovagdo social. Assim, 0s
resultados da sociedade podem parecer ser o ponto final de todo o processo, mas muitas vezes
0s resultados da sociedade também servem como um facilitador para novas inovagdes (BUND
etal., 2013; KRLEV; BUND; MILDENBERGER, 2014; TEPSIE, 2014).
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Com relagdo ao processo de inovagdo social, cabe destacar que processo iterativo em
que sdo possiveis ciclos de feedback entre cada estégio.

Nesse entendimento, os resultados societais dos processos de inovagdo podem servir
como um facilitador para novas inovagdes. Portanto, o desempenho da inovagdo pode ser um
facilitador para melhorias e novas ideias, assim como pode modificar a estrutura social e
afetar o equilibrio de necessidades na sociedade. Isso significa que o resultado da inovacéao
pode alterar as condi¢Bes da estrutura que, por sua vez, alteram as condicdes iniciais para o
surgimento de novas inovacBes sociais (BUND et al, 2013; KRLEV; BUND;
MILDENBERGER, 2014; TEPSIE, 2014).

Exemplo: uma inovacdo social que atenda a uma necessidade importante pode atrair
muita publicidade, tornando o conceito mais visivel para diferentes atores. Por sua vez, isso
pode estimular o sistema politico a apoiar inovadores (sociais), facilitando o surgimento de

novas inovacodes sociais (BUND et al., 2013).

¢) Continuum de Inovacéo Social (DE BRUIN; STANGL, 2013)

Além de identificar a ocorréncia de uma inovacédo social e analisar o contexto em que
ela ocorreu, possivel através dos frameworks apresentados acima, é relevante analisar o
impacto dessa inovacdo social e sua profundidade, o que € possibilitado pelo Social
Innovation Continuum (Figura 4), dos autores De Bruin e Stangl (2013).

O modelo proposto pelos autores desenvolve uma estrutura para capturar a amplitude e
a fluidez da inovacdo social no cenario contemporéneo da inovagdo. O continuum de
inovacdo social concilia inovagdes sociais incrementais, institucionais e disruptivas que
variam em sua escalabilidade e impacto. Considera-se também como empreendedorismo e a
empresa social se encaixam em relacdo ao continuum da inovacdo social (DE BRUIN;
STANGL, 2013).

A esséncia do modelo é que diferentes formas de inovagdo ao longo do continuum tém
um resultado comum - o avango do valor social, de forma positiva, criando solugfes para os
problemas sociais. Como as solu¢des ocorrem em varios niveis, a no¢do de continuidade
fornece a flexibilidade de definicdo necessaria para abranger a diversidade de inovacdes
sociais em diferentes niveis, bem como capturar a escalabilidade e o impacto potencial dessas
inovacgdes no atendimento de demandas sociais e na mudanca social sustentavel (DE BRUIN;
STANGL, 2013).
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Adotando a perspectiva de Nicholls e Murdock (2012), o modelo tem a premissa de
que a inovacdo social ocorre em varios niveis, com base no fato de que a solucdo inovadora
pode estar focada em resolver falhas de mercado (incrementais), reconfigurar estruturas de
mercado (institucionais) ou alterar sistemas sociais (disruptivos).

A esséncia do modelo gira em torno do impacto potencial da solucdo ou de sua
capacidade de ser escalada de um nivel local para um global. Nesse entendimento, a inovagao
social pode ocorrer no nivel local, mas, considera que a escala das solucbes é fundamental
para a mudanca social transformadora. O modelo considera desde inovacBes sociais
colaborativas focadas no produto ou nas necessidades locais, até inovagdo social disruptiva
focada nos sistemas (DE BRUIN; STANGL, 2013).

Figura 4 - Continuum de Inovagéo Social

Solugodes Locais

Niveis de
Inovacédo Social

e Foco no Produto/Servigo
e Atua em falhas de mercado
e Atua em falhas de coordenagdo

e ial Bri
Increm Social Bricoleur

* Foco no Mercado

» Reconfigura estrutura do mercado
» Atua em folhas de coordenagdo
» Social Constructionist

Institucional

» Foco na Sociedade
» Mudanga social sistematica

Disruptivo
sruptivo « Engenharia Social

coes Globais

Fonte: De Bruin e Stangl (2013).
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Ao se considerar o papel do empreendedorismo social no modelo, os autores abordam
0 mesmo sob uma perspectiva multinivel. Em consonéancia com essa visdo, Zahra et al. (2009)
argumentam que diferentes tipos de empreendedores sociais sdo motivados a buscar solucdes
para diferentes niveis de problemas sociais. Dessa forma, sdo considerados no modelo 0s 0s
tipos de empreendedor social de Zahra et al. (2009).

Problemas sociais inseridos no contexto local séo direcionados pelo social bricoleur,
cujo conhecimento do local e capacidade de improvisacdo cria solugdes inovadoras. No
entanto, a escalabilidade geralmente é dificil (ZAHRA et al., 2009). Ja o social
constructionist, identifica oportunidades na intersecdo entre os setores publico, privado e a
sociedade civil e projeta estruturas alternativas com maior potencial de escalabilidade. Por
fim, o engenheiro social visa problemas sisttmicos em escala global (DE BRUIN; STANGL,
2013).

Cada tipo de empreendedor social visa um nivel diferente de inovacdo social,
associado a questdes relacionadas a escalabilidade da solucdo. Dessa forma, solucGes
inovadoras de empreendedores sociais e empresas sociais podem ser facilmente classificadas
no continuum da inovacdo social de acordo com a natureza e a escalabilidade da inovacéo
(DE BRUIN; STANGL, 2013).

N&o obstante, abordar falhas de coordenacdo € importante quando muitos atores
interdependentes com ldgicas dispares dos setores publico, privado e da sociedade civil
precisam se unir para mitigar problemas sociais complexos. As formas de promover a
coordenacao da acdo coletiva para criar solugbes para os problemas sociais sdo, sem divida,
uma consideragdo importante no contexto da inovacdo social (DE BRUIN; STANGL, 2013).

Dessa forma, o modelo destaca os trés niveis de inovacdo social: incremental,
institucional e disruptiva, juntamente com seu foco local ou global. Também destaca o tipo de
falha de coordenacdo que a inovacao social ataca e os tipos de empreendedorismo social que

mais combinam com as solucBes necessarias para cada nivel.

Inovacdo Social Incremental: Foco local; Foco em produto/servico; Atua em falhas de

mercado e em falhas de coordenacdo; Bricolagem social,

Neste tipo de inovacdo social, pode estar abarcado o desenvolvimento de novas
maneiras de trabalhar em conjunto, a coordenagéo e o alinhamento de iniciativas e parcerias
que avancam em direcdo a um objetivo comum e s&o cruciais para mitigar problemas sociais

e, por si s6, podem ser uma forma de inovacdo social. Também considera arranjos de
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governanca que catalisam e coordenam solugdes locais e iniciativas que surgem para resolver
problemas sociais da comunidade local. Os autores sugerem que, em vez de uma Unica
pessoa, a funcdo do social bricoleur pode estar incorporada em varios lideres locais, que
fornecem solucBes inovadoras para atender as demandas sociais (DE BRUIN; STANGL,
2013).

Inovacdo Social Institucional: Foco global; Foco no mercado; Reconfigura estruturas de

mercado e atua em falhas de coordenacéo; Exige construcédo coletiva.

Aqui, estdo abarcadas as inovagOes sociais que tentam reorganizar ou reconfigurar as
estruturas sociais ou econémicas existentes, e que reposicionem as tecnologias surgidas nas
necessidades sociais e ndo somente econémicas (NICHOLLS; MURDOCK, 2012), mas com
a solucdo tendo a capacidade de atingir escala suficiente para um impacto consideravel no
problema. Neste nivel, o social constructionist se encaixa como o tipo de empreendedor com

mais chances de desenvolver as inovagoes sociais deste tipo (DE BRUIN; STANGL, 2013).

Inovacdo Social Disruptiva: Foco global; Foco na sociedade; Mudanga sistémica;
Engenharia social.

A inovacdo social disruptiva visa mudancas sisttmicas em escala global. Essa forma
de inovacdo social pode variar de movimentos sociais organizados com membros formais a
grupos de atores unidos por um objetivo e paixdo comuns (NICHOLLS; MURDOCK, 2012).
Pode abarcar empreendedores que identificam problemas sistémicos e propdem solucgdes
transformacionais - classificadas como engenheiros sociais (ZAHRA et al., 2009; DE
BRUIN; STANGL, 2013).

Seguindo este entendimento, é possivel afirmar que hd uma forte conexdo entre
empreendedorismo social, empresas sociais e inovacdo (BARRAKET; FURNEAUX, 2012;
DE BRUIN; STANGL, 2013; KIRKMAN, 2012). Pois, a empresa social pode ser uma
inovacdo social por si s6, uma nova solucdo para os problemas financeiros e organizacionais
das organizacfes sem fins lucrativos existentes e uma nova maneira de fazer as coisas no
mundo (KIRKMAN, 2012).

Ao avaliar que a inovacdo social pode ocorrer por meio de, mas ndo apenas, do

empreendedorismo social e de empresas sociais, tal conceito sera trabalhado a seguir.
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2.2 EMPREENDEDORISMO SOCIAL

O conceito de empreendedorismo social tem ganho espaco no campo cientifico, assim
como no campo politico e nas midias globais, por possuir um potencial de grande impacto e
mudanca social, mais aderente aos desafios sociais que se apresentam nas Ultimas décadas.

A origem do que chamamos hoje de empreendedorismo social se deu no final do
século XIX, época em que foi criada a chamada “caridade cientifica”, conforme denominado
pela historiadora Gertrude Himmelfarb (DEES, 1998). Esse fen6meno consistia em um tipo
de caridade mais sistematica, ndo apenas através de simples esmolas e doagBGes, mas uma
caridade que buscava um impacto maior e mais duradouro. Sendo essa busca o principio
original do empreendedorismo social atual (DEES, 1998).

Além disso, o relativo fracasso das instituicdes governamentais em resolver 0s
problemas sociais, caracterizada pela auséncia de politicas publicas especificas e problemas
orcamentarios, que diminuiram os gastos com o bem-estar social, ocasionaram um aumento
nas iniciativas da sociedade civil que visam estabelecer préaticas alternativas que consigam
atender essas necessidades ndo atendidas pelo Estado e nem pelo mercado (HUYBRECHTS;
NICHOLLS, 2012).

N&o obstante, modelos alternativos de empreendedorismo social surgem fora do
campo das instituicdes sem fins lucrativos (DEFOURNY; NYSSENS, 2012). Essas iniciativas
ndo sdo tdo novidade quanto possa parecer, visto que empreendedores ja haviam desenvolvido
e fomentado iniciativas do tipo, tais como Florence Nightingale (1820-1910), fundadora da
primeira escola de enfermagem a desenvolver préticas inovadoras na Segunda Guerra
Mundial; Michael Young, fundador do Institute for Community Studies (1953) e da School for
Social Entrepreneurs (1997); Maria Montessori, médica italiana que criou um método de
educacao revolucionario na década de 1960, que defendia que cada crianca possuia um
desenvolvimento Unico, criando diversas escolas que seguiam essa linha; e organizacGes
como a Ashoka, Skoll Foundation e, OneWorld Health que fomentam o sucesso de
empreendedores sociais em todo o mundo (NICHOLLS, 2006; DACIN; TRACEY, 2011,
CHOI; MAJUMDAR, 2014).

A diferenca entre os empreendedores sociais do passado, em relacdo aos atuais, se
demonstra na escala e no alcance do impacto social que estes geram, assim como na
diversidade de abordagens que podem ser aplicadas para resolver os problemas sociais
(NICHOLLS, 2006).
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O fenémeno do empreendedorismo social tem ganhado popularidade de forma
crescente, seguido por um grande numero de ideias e definices que tentam descrever o
empreendedorismo social, tornando o campo flexivel e abrangente, que tem como
consequéncia uma aparente falta de clareza do conceito (NICHOLLS, 2006). O campo
cientifico ainda discute os contextos onde a aplicagdo é cabivel (ZAHRA et al., 2009).

O empreendedorismo social pode ser considerado um campo de estudos emergente,
tanto do ponto de vista cientifico quanto politico, em franca expansao, suficiente para atrair a
atencdo de diferentes esferas da sociedade (MARTIN; OSBERG, 2007). Como um reflexo
dessa crescente popularidade, temos visto um considerdvel aumento no financiamento
governamental para as empresas sociais, além do surgimento de grupos de pesquisa em
universidades de todo o mundo e de revistas cientificas voltadas a tematica (CHOI,
MAJUMDAR, 2014).

O conceito de empreendedorismo social possui relagdo proxima com defini¢bes dadas
ao empreendedorismo tradicional, principalmente a nocdo shumpeteriana (1934) de
empreenderismo, com forte viés econémico.

Alguns autores afirmam que o campo do empreendedorismo social ainda é muito
empirico, e ainda falta um rigor cientifico maior para o seu desenvolvimento. Esse seria um
dos motivos para que ele ainda seja relacionado com a teoria do empreendedorismo (MAIR;
MARTI, 2005).

Por outro lado, determinados autores acreditam que o empreendedorismo social se
baseia em algumas premissas do empreendedorismo econémico, mas seu desenvolvimento
ndo é fundamentado em uma teoria geral do empreendedorismo (AUSTIN; STEVENSON;
WEI-SKILLERN, 2006; SWEDBERG, 2006). Nesse sentido, definir e delimitar o
empreendedorismo social se tornou mais facil do que a definicdo do empreendedorismo
tradicional (DORADO, 2006; CHELL, 2007; MASSETTI, 2008).

Um exemplo € a definicdo adotada pela School for Social Entrepreneurs (2015), de
que empreendedorismo social é uma iniciativa de empreendedorismo que trabalha de uma
maneira tradicional/empresarial, mas para um beneficio social, ao invés de lucrar. Elas podem
surgir em negdcios éticos, 6rgdos governamentais e comunidades.

Com uma visdo alternativa, outros autores caracterizam o empreendedorismo social
como a criagdo de empresas para servir aos pobres, onde os lucros devem ser reinvestidos na
prépria empresa, para cumprir sua missao social (YUNUS, 2007).

Apesar das discussdes acerca da base tedrica do empreendedorismo social, a area tem

conseguido alcancar relativa autonomia, tanto pelas suas caracteristicas especificas que a



47

diferenciam do empreendedorismo, quanto pela relevancia e natureza das suas iniciativas e
resultados. A aproximacéo entre as duas areas se da na apropriacdo, pelo empreendedorismo
social, de caracteristicas do empreendedorismo tradicional, mas com um enfoque diferente,
gue ndo a orientacao para o mercado e a obtencdo de lucro.

Dessa forma, o empreendedorismo social se define como uma atividade criadora de
valor social, ocorrendo dentro ou entre 0s setores governamentais, de mercado, ou sem fins
lucrativos (ROBERTS; WOODS, 2005; AUSTIN; STEVENSON; WEI-SKILLERN, 2006).

Em relacdo aos empreendedores sociais, € possivel considera-los como um tipo de
empreendedor (DEES, 1998). A diferenca entre os dois campos se mostra nos objetivos
diferentes: enquanto o empreendedor social possui a missao de criar valor e atender demandas
sociais 0o empreendedor tradicional busca a geracdo de lucro (AUSTIN et al., 2006; CERTO;
MILLER, 2008).

As caracteristicas oriundas do empreendedorismo que sdo consideradas as mais
relevantes no empreendedorismo social s&o: foco em oportunidades, gestdo do risco,
proatividade e inovacdo (WEERAWARDENA; MORT, 2006).

Nesse mesmo sentido, Dees (1998) afirma que empreendedor social mistura a
motivacdo emocional de uma misséo social com a ideia de disciplina, inovagdo e
perseveranca de um empreendedor tradicional.

Os empreendedores sociais projetam suas estratégias de geracdo de receitas para servir
ao objetivo de entregar valor social (ABU-SAIFAN, 2012). Dessa forma, possuem diferencas

e similaridades com os empreendedores tradicionais (Quadro 5).

Quadro 5 — Caracteristicas Unicas e comuns de empreendedores orientados para o lucro e

empreendedores sociais

Caracteristicas unicas de Caracteristicas comuns Caracteristicas Unicas de
empreendedores orientados para o lucro aos dois tipos empreendedores sociais
Bem-sucedido Inovador Lider de uma missao
Tomador de risco Dedicado Emocionalmente motivado
Organizado Tomador de iniciativa Agente de mudangas
Pensador estratégico Lider Formador de opinido
Atento as
Criador de valor oportunidades Criador de valor social
Holistico Persistente Socialmente alerta
Comprometido Gestor
Visionario
Altamente responsavel

Fonte: Adaptado de Abu-Saifan (2012).
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As diferencgas sdo oriundas do foco e dos objetivos diferentes entre os dois tipos de
empreendedores.

Alguns estudiosos do tema tém definido o empreendedorismo social como a
construcdo e busca de oportunidades utilizadas como ferramentas para alcancar a
transformacéo social, feitas por atores tomados de viséo e paixao (LIGHT, 2009).

Ao narrar o desenvolvimento da Ashoka, que tem sua historia marcada pela presenca
de reconhecidos empreendedores sociais, Bornstein (2004, p.1) define os empreendedores
sociais como “forcas transformadoras: pessoas com novas idéias para enfrentar os grandes
problemas, incansaveis na busca de sua visdo (...) que ndo vao desistir até que consigam
espalhar suas idéias, tanto quanto puderem.

Abu-Saifan (2012) prop6s uma tentativa de delimitar as caracteristicas dos
empreendedores sociais. Segundo ele, os empreendedores sociais:

a) sdo guiados por uma missdo: entregar valor social as camadas mais vulnerdveis da
sociedade;

b) empreendem através de uma combinacdo de caracteristicas que os diferenciam dos
empreendedores tradicionais (Quadro 5);

c) atuam através de organizac6es que tém uma forte cultura de inovacéo;

d) atuam em organizacfes financeiramente independentes, que planejam e executam
estratégias de geracao de renda. Dessa forma, atendem o objetivo de entregar valor social, ao
manter a sustentabilidade finandeira. Ocorre uma combinacdo de atividades sociais e de
geracdo de renda, para alcancar a sustentabilidade, reduzindo a dependéncia de doacgdes e
financiamento governamental, e aumentando o potencial de impacto social (BACQ et al.,
2011; ABU-SAIFAN, 2012).

Abu-Saifan (2012) afirma que os empreendedores sociais podem operar através de
duas estratégias de negocios:

a) sem finalidade de lucro, mas com estratégias de geracdo de renda: uma empresa social que
executa as atividades sociais e comerciais de forma hibrida, com o objetivo de alcancar a
sustentabilidade financeira. O empreendedor social gere uma organizagdo que é, a0 mesmo,
tempo social e comercial. O lucro gerado € utilizado para fomentar a entrega de valor social.

b) com fins lucrativos, com estratégias orientadas para a missdo social: um negdcio com
objetivo social, que realiza simultaneamente atividades sociais e com finalidade de lucro, para
alcancar a sustentabilidade. O empreendedor social gere uma organizacdo que €, a0 mesmo,
tempo social e comercial. A organizagdo € financeiramente independente e 0s socios podem

se beneficiar da distribuicdo de lucros.
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Nesse contexto, o interesse do publico nos empreendedores sociais decorre do seu
papel na resolucdo de problemas sociais criticos e na sua dedicagdo em busca do bem-estar da
sociedade (ZAHRA et al., 2008). Os empreendedores sociais possuem alta popularidade em
virtude do grande nimero de necessidades sociais que atendem e da melhora da qualidade de
vida que eles geram para algumas camadas da sociedade (ABU-SAIFAN, 2012).

O Quadro 6 relaciona as caracteristicas dos empreendedores sociais apresentadas por
Abu-Saifan (2012) com o que é proposto por outros autores, formando um escopo de
caracteristicas bem aceito na literatura.

Cabe ressaltar que grande parte dessas caracteristicas também sdo apresentadas por

empreendedores tradicionais, conforme exposto por Abu-Saifan (2012).

Quadro 6 — Caracteristicas de empreendedores sociais

Lider de uma missao (DEES, 1998; BORNSTEIN, 2004; LUZ, 2009; ABU-SAIFAN, 2012)

Emocionalmente motivado (DEES, 1998; BORNSTEIN, 2004; LUZ, 2009; ABU-SAIFAN, 2012)

Agente de mudangas (DEES, 1998; BORNSTEIN, 2004; LUZ, 2009; ABU-SAIFAN, 2012)

Formador de opinidao (ABU-SAIFAN, 2012)

Criador de valor social (DEES, 1998; LUZ, 2009; ABU-SAIFAN, 2012)

Socialmente alerta (ABU-SAIFAN, 2012)

Gestores de risco (WEERAWARDENA; MORT, 2006; ABU-SAIFAN, 2012)

Visionario (DEES, 1998; BORNSTEIN, 2004; LUZ, 2009; ABU-SAIFAN, 2012)

Altamente responsavel e disciplinado (DEES, 1998; ABU-SAIFAN, 2012)

Inovadores (DEES, 1998; WEERAWARDENA; MORT, 2006; ABU-SAIFAN, 2012)

Tomadores de iniciativa (WEERAWARDENA; MORT, 2006; ABU-SAIFAN, 2012)

Lideres (ABU-SAIFAN, 2012)

Foco em oportunidades (WEERAWARDENA; MORT, 2006; ABU-SAIFAN, 2012)

Persistentes (BORNSTEIN, 2004; ABU-SAIFAN, 2012)

Comprometidos (DEES, 1998; BORSNTEIN, 2004; ABU-SAIFAN, 2012)

Determinados a aumentar sua escala e impacto social (BORSNTEIN, 2004; NICHOLLS, 2006)

Fonte: Adaptado de Dees (1998), Borsntein (2004), Nicholls (2006), Weerawardena e Mort (2006), Luz (2009) e
Abu-Saifan (2012).

2.2.1 Relagdes e Diferencas entre Empreendedorismo Social, Empresas Sociais e

Negocios Sociais

A primeira vez em que o termo empresa social foi utilizado foi na década de 1980,

para rotular iniciativas voluntarias inovadoras de cidadaos italianos, onde eram desenvolvidas
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acoes de cunho social e, a0 mesmo tempo, eram desenvolvidas atividades econdémicas com o
objetivo de integrar pessoas marginalizadas a sociedade (BORZAGA; DEPEDRI; GALERA,
2012).

A empresa social visa criar valor de forma convergente com uma causa social e com
uma comunidade, ao invés de obter lucro. Nesse contexto, o empreendedor social possui
papel central (CHELL, 2007).

A empresa social se constitui através de um processo de utilizacdo e combinacdo de
recursos de uma forma inovadora, visando gerar mudanca social e criar valor social através de
um modelo. Isso se da por meio de organizacdes e praticas capazes de gerar e manter 0s
beneficios sociais (MAIR; MARTI, 2006; MAIR; BATTILLANA; CARDENAS, 2012).

Martin e Osberg (2007) consideram a empresa social como um meio de se gerar
inovacdo social para solucionar problemas sociais, independente se a empresa busca receitas
de forma comercial ou néo.

Outros autores trazem uma abordagem mais generalista do conceito de empresas
sociais, ao considerar que tais empresas possuem modelos de negocios ha a convergéncia
entre 0s objetivos econémicos, sociais e ambientais, mas com uma orientacdo de atuacdo
voltada para construir um futuro diferente (HUYBRECHTS; NICHOLLS, 2012; BORZAGA;
DEPEDRI; GALERA, 2012).

Com um entendimento diferente, que foge do aspecto “modelo de negocio”, Nicholls
(2008) descreve as empresas sociais como um conjunto de atores e acdes voltadas a atender
demandas sociais e criar valor social, de forma inovadora e eficaz, através da utilizacdo de
diferentes recursos e estruturas organizacionais.

De forma resumida, a utilizagdo de uma logica de “negocios” das empresas
tradicionais para a geracao de receita, por parte de organizacdes e iniciativas com objetivos
sociais, € que caracteriza uma empresa social. Essa receita gera a sustentabilidade financeira a
longo prazo, necesséria para a atuacao de tais organizacdes em suas atividades com cunho
social (MAIR; MARTI, 2006).

Para ajudar a compreender a relagdo entre os conceitos de empresa social e de
negocios sociais, é necessaria uma compreensao maior, que engloba todos 0s conceitos
relacionados ao fendmeno, ou fendbmenos, que séo o foco de cada um desses conceitos.

Alguns autores, como Comini, Barki e Aguiar (2012), indicam que existem trés termos
gue se referem ao mesmo fendmeno: empresas sociais, negocios inclusivos e negdcios sociais.

Segundo eles, esses sdo alguns dos termos “utilizados para explicar organizagGes com
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intencédo de resolver problemas sociais, com sustentabilidade financeira e eficiéncia ao utilizar
mecanismos de mercado” (COMINI; BARKI; AGUIAR, 2012, p. 386).

Para os autores, a existéncia de diversos conceitos e defini¢cBes tratando do mesmo
fendmeno, dificulta a convergéncia entre os atores e pesquisadores interessados no
desenvolvimento desse campo do conhecimento (COMINI; BARKI; AGUIAR, 2012, p. 386).

No que se refere ao termo negocios sociais, trata-se de um conceito relativamente
novo e em desenvolvimento, tendo como seu maior expositor Muhammad Yunus, apesar de
existirem diversas visdes diferentes para tal conceito. Para o autor, 0s negocios sociais tém
como objetivo suprir lacunas e resolver problemas sociais e ambientais, com sustentabilidade
financeira e eficiéncia, tornando-se um novo paradigma no do capitalismo (YUNUS, 2010).

Segundo Comini, Barki e Aguiar (2012) existem trés perspectivas de negdcios sociais:
a) europeia: oriunda da economia social (associativismo e cooperativismo), onde ocorre a
atuacdo de organizacdes da sociedade civil com funcbes que originalmente seriam publicas e
do Estado;

b) norte-americana: organizacdes privadas com ldgica de mercado, mas com foco em resolver
problemas sociais;
c) paises em desenvolvimento: iniciativas de mercado, com objetivo de reduzir a pobreza e

transformar as condicdes sociais de parte excluida da populacéo.

Como um indicio de que os conceitos de empresa social e negocios sociais se
confundem, Borzaga, Depedri e Galera (2012) apontam um contexto bem parecido para as
perspectivas de empresa social encontradas, se ndo idéntico.

Esses mesmo autores ajudam a clarear essa questéo, ao apontar que “a combinagdo da
nocdo de empresa com o adjetivo social gerou novas definicGes caracterizadas por
significados diferentes” (BORZAGA; DEPEDRI; GALERA, 2012, p. 47). Ao mesmo tempo
em que outros novos conceitos foram desenvolvidos para definir os mesmos tipos de
iniciativas, conduzindo a variedade de definicGes de certa forma sobrepostas (BORZAGA;
DEPEDRI; GALERA, 2012).

Apesar de alguns autores incluirem os negocios inclusivos no escopo dessa tematica,
como Comini, Barki e Aguiar (2012), acredita-se que 0s termos mais utilizados s&o
empreendedorismo social, negocios sociais e empresas ou empreendimentos sociais. Alguns
termos sdo usados para se referir a esses tipos de iniciativas, podendo criar uma certa
confusdo no seu entendimento (BORZAGA; DEPEDRI; GALERA, 2012). Em geral, esses

termos referem-se a iniciativas que visam gerar valor social atraves da obtencdo de receitas
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geradas pelas trocas de mercado. Elas ndo tém como objetivo a maximizagdo dos lucros, mas
0 uso de mecanismos de mercado para garantir o fornecimento de bens e servigos que tenham
impacto social (BORZAGA; DEPEDRI; GALERA, 2012).

Utilizando as definicdes e divisdes propostas pelos autores Borzaga, Depedri e Galera
(2012), associada as defini¢bes e caracterizacBes propostas por outros autores, o Quadro 7

demonstra as diferencas e similaridades entre os conceitos aqui relacionados.

Quadro 7 — Escopo dos termos Empreendedorismos Social, Empresa Social e Neg6cios Sociais

Termo Definicdo/Escopo

Iniciativas que visam gerar valor social através da geracdo de receita pelas trocas de

mercado. Ndo visam a maximizacdo dos lucros, mas sim o uso de mecanismos de

mercado para garantir o fornecimento de bens e servigos que tenham impacto social.

Engloba um amplo leque de atividades e iniciativas empreendedoras, de entidades

institucionalizadas que perseguem um objetivo social, relacfes e praticas que geram

Empreendedorismo | beneficios sociais e atores de mercado. Tende a destacar o papel crucial de individuos
Social extraordinarios, que sdo movidos por objetivos filantrépicos.

Dependente do contexto em que é construida, variando desde organizacfes privadas
com logica de mercado, mas com foco em resolver problemas sociais (norte-
americana); organizagcbes oriundas da economia social (associativismo e
cooperativismo), onde ocorre a atuacdo de organiza¢des da sociedade civil com funcbes
publicas (europeia); iniciativas de mercado com objetivo de reduzir a pobreza e
transformar as condigdes sociais de parte excluida da populacdo (paises em
Empresa Social desenvolvimento).

Semelhante ao conceito de empreendimento social, o negdcio social refere-se a
empresas que sdo formalmente estabelecidas e organizadas para atuar em &reas de
Negdcios Sociais atividade de interesse geral da sociedade.

Fonte: Baseado em Borzaga, Depedri e Galera, 2012; Comini, Barki e Aguiar, 2012; Mair e Marti, 2006.

Esses trés termos se sobrepdem de certa maneira. Entre a empresa social e o
empreendedorismo social, a principal diferenca esta no foco da empresa social na dimensao
coletiva e do empreendedorismo social na dimensdo individual. J& os negdcios sociais se
situam entre os outros dois termos, sendo mais préximo da definicdo de empresa social.
Entretanto, assim como o empreendedorismo social, o termo negécio social considera pouco a
dimensdo coletiva, dando foco nas caracteristicas dos empreendedores fundadores, com um
enfogque maior no formato de acionista (BORZAGA,; DEPEDRI; GALERA, 2012).

Dada a similaridade entre os conceitos e definicdes aqui apresentados, com alguma
diferenca ficando clara na dimenséo em que a lente de cada conceito esta apontada, coletiva
ou individual, o presente trabalho utilizara o conceito de empresa social, associado ao
conceito de empreendedorismo social. Cabe ressaltar que, no escopo deste trabalho,
consideramos a empresa social como uma iniciativa de empreendedorismo social, a
organizacéo atraves da qual o empreendedor social atua ou, de outra maneira, a concretizacao

da acdo desse empreendedor. Dessa forma, ambos 0s conceitos conseguem realizar a
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convergéncia necessaria, dentro do seu escopo, para os objetivos do presente trabalho, de
forma que a sua utilizacdo associada se mostra apropriada.

Modelos de Analise de Empreendedorismo Social: Escopo Utilizado

Para a caracterizacdo e escolha dos objetos de estudo, que sao ONG’s ou empresas
sociais, foram utilizados dois critérios: para ONG’s a declaragdao e enquadramento juridico da
mesma enquanto ONG; para empresas sociais, consideramos as definicdes e critérios
adotados pela Social Enterprise UK (2017) para caracterizar uma empresa social.

A Social Enterprise UK uma das principais autoridades globais em empreendedorismo
social, sendo a maior rede de empresas sociais do Reino Unido. S&o parceiros estratégicos de
6 departamentos governamentais e lideram politicas publicas sobre empresas sociais ha 15
anos (SOCIAL ENTERPRISE UK, 2019).

S&o o organismo nacional de associagdo para empresas sociais, realizando pesquisas,
oferecendo suporte comercial, e desenvolvendo politicas, campanhas, construindo redes e
aumentando a conscientizacdo sobre as empresas sociais e 0 que elas podem alcancar (Social
Enterprise UK, 2017).

Na visdo desta organizacdo, a empresa social combina negdcios com justica social e
usa negdcios e empresas como uma forca para 0 bem e uma maneira realizar transformacées
sociais. Podem realizar isto de diversas maneiras: através da criacdo de empregos; atraves da
prevencdo de residuos ambientais; através do reinvestimento de lucros em atividades
comunitérias; através do desenvolvimento de novos servigos para ajudar os mais vulneraveis
(SOCIAL ENTERPRISE UK, 2017).

As empresas sociais existem no espaco entre a caridade tradicional, o setor publico e

as empresas tradicionais.

Séo diferentes das instituicdes de caridade tradicionais, pois:
a) Ganham a maior parte do dinheiro com a venda de produtos ou servicos;

b) Né&o dependem de voluntariado, subsidios ou doagbes para sobreviver.

Sdo diferentes do setor pablico, pois:
a) Nao fazem parte do governo;
b) Né&o tem lideranca politica (como conselhos);

c) Podem operar como negdcios no mercado.
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Eles séo diferentes das empresas tradicionais na medida em que:
a) Tém uma missdo ou objetivo social primario;
b) Nao existe para maximizar o lucro para 0s acionistas;
c) Nao existe para enriquecer 0s proprietarios;
d) Medem o impacto social e a diferenga que elas causam (SOCIAL ENTERPRISE UK,
2017).

Para que uma organizagdo seja enquadrada como uma empresa social, ela deve possuir
cinco caracteristicas:
1) Possuir uma misséo social explicita;
2) Mais de 50% do seu faturamento prover de vendas de produtos/servicos;
3) Reinvestir ou doar mais de 50% de seus lucros para promover sua missdo social;
4) Manter independéncia e controle da empresa, com a gestdo sempre direcionada para
atender a miss&o social,
5) Ser transparente na maneira como opera e realiza seu impacto social (SOCIAL
ENTERPRISE UK, 2017).

O modelo da Social Enterprise UK (2017) foi escolhido em funcdo de seus aspectos
objetivos de caracterizacdo de empresas sociais, associado ao fato de se tratar de uma
organizacdo mundialmente reconhecida no contexto do empreendedorismo social. Estas
caracteristicas sdo adotadas para caracterizar as empresas sociais selecionadas como casos de
andlise, no presente trabalho.

A proxima secdo aborda a teméatica do Macromarketing, com vistas a introduzir a
abordagem de marketing que sera utilizada no presente trabalho e posiciona-la dentro desse

vasto campo cientifico.

2.3 MACROMARKETING

Considera-se que o campo do macromarketing € uma abordagem mais radical dentro
do campo cientifico do marketing, que exige a avaliagdo das consequéncias sociais das

atividades de marketing (NASON, 1994). Essa abordagem revela-se potencialmente mais
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eficaz, pois fornece uma perspectiva multidimensional, algo que as abordagens tradicionais
nédo fazem (KILBOURNE, 2004).

Dentro do campo, existem diversas abordagens diferentes, mas todas prop6em analises
multidimensionais, analisando construcGes econémicas, politicas e éticas no estudo do
marketing e sua relacdo com o desenvolvimento (KILBOURNE, 2004).

Um dos primeiros trabalhos dessa escola, o artigo de Slater (1968) trouxe uma
perspectiva do macromarketing de anélise de como processos de mercado podem ser alterados
para alcancar diferentes impactos sociais. Ja Holloway e Hanckock (1967) consideraram o
marketing e seus processos gerenciais como um conjunto de atividades que interagem,
influenciam e sdo influenciadas pela sociedade, com enféase nas forcas sociais e ambientais
que podem influenciar de forma positiva ou negativa na interacdo da empresa com o mercado.
Sdo essas forcas: regulamentacéo politica, tecnologia, tendéncias sociais e concorréncia.

A criacdo dessa escola pode ser vista como um rompimento, a0 menos para parte do
campo cientifico, do pensamento e do escopo do marketing tradicional, pois incluiu questdes
ndo econémicas no campo de atuacdo do marketing, trazendo a ideia de que as empresas
deveriam olhar o mercado e a sociedade a partir de uma perspectiva “de fora para dentro”
(SHETH; GARDNER, 1984). O desenvolvimento do macromarketing foi influenciado pela
necessidade de se alcancar um entendimento sobre as consequéncias das praticas do
marketing para a sociedade e as politicas publicas (NASON, 1989).

Ao mesmo tempo, surgiram criticas a visdo de que apenas empresas comerciais,
voltadas ao mercado, poderiam realizar o exercicio do marketing, como o trabalho de Kotler e
Levy (1969) que propuseram uma ampliacdo do escopo do conceito, dos instrumentos e da
pratica do marketing, passando a englobar outros tipos de organizacgdes, incluindo as sem fins
lucrativos, pois, para os autores, as interacGes e trocas sociais também poderiam ser objeto
dos instrumentos do marketing.

Ainda nesse sentido, os autores propuseram uma mudanca na tipologia de produto,
abrangendo ndo apenas bens e servi¢cos comerciais, mas também pessoas, ideias, entidades,
causas, entre outros. Isso abriria um leque de possibilidades ao marketing, como a atuagdo em
organizacBes sem fins lucrativos, governos, causas humanitarias e diversos outros tipos de
organizacdo (KOTLER; LEVY, 1969).

Conforme Baron (1995), para diversas empresas, obter sucesso envolve outros fatores
que ndo apenas seus produtos/servicos e seus aspectos individuais, mas depende também do
relacionamento com o governo, grupos de interesse e o publico, ou as chamadas questfes de

“ndo mercado” (sociais, politicas e legais).
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A partir do movimento do macromarketing, a acdo do marketing passou a ser vista
como um elemento participante do sistema econdmico e social, composto por trés aspectos
importantes e interligados:

a) o sistema de marketing;
b) a influéncia do sistema de marketing na sociedade;
¢) a influéncia da sociedade no sistema de marketing (HUNT; BURNETT, 1982).

Os mesmos autores ainda acrescentam que fazem parte do escopo do macromarketing
0s processos de redes e relacionamentos de troca e transferéncias, inserindo um foco na
cooperacéo, diferente do que tradicionalmente era explorado pelo marketing, a competicao
(HUNT; BURNETT, 1982).

Nesse sentido, outros autores inserem dentro do escopo do macromarketing a
influéncia do marketing sobre o pensamento social, estudando 0 modo como as forgas sociais
e ambientais influenciam as praticas de marketing, como as praticas de marketing influenciam
as esferas sociais e como as praticas de marketing sdo interpretadas a partir de uma
perspectiva social (SHAPIRO, 2006; AJZENTAL, 2010).

Essa perspectiva se alinha com a abordagem mais critica de alguns autores, que
mostram como as atividades de marketing podem se posicionar como instrumentos de
regulacdo, através do sistema de propaganda, arraigando ideias e comportamentos, € nao
apenas produtos, a determinado contexto cultural (CARRASCOZA et al., 2007; BARTHES,
2010).

Oudan (2008) entende a Escola do Macromarketing como um campo de pesquisa que
investiga como o0s processos de marketing podem gerar impactos sociais diferentes dos
tradicionais e que proporcione uma alternativa ao padrdo de globalizacdo e de neoliberalismo
apoiado pelo micromarketing.

Conforme Bartels e Jenkins (1977), as duas correntes tedricas do marketing divergem
em sua percepcao sobre a unidade de analise do campo. O micromarketing possui como foco
as atividades e aspectos individuais das empresas, enquanto o macromarketing possui um
foco mais abrangente dos processos de marketing e das organizagGes e instituicdes

envolvidas.
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Em uma definigdo mais abrangente, para esses autores 0 macromarketing:

Deve conotar um aspecto do marketing que é maior do que o normalmente
considerado. Ele engloba o processo de marketing em sua totalidade, 0 mecanismo
agregado de instituigdes que o realizam. Engloba sistema e grupos de micro-
instituigdes, tais como canais, conglomerados, ind(strias e associagdes, em contraste
com os componentes de suas unidades individuais [...] o contexto social do
micromarketing, seu papel na economia nacional e sua aplicacdo para o marketing
de produtos ndo-econdmicos. Também abrange o ambiente incontrolavel de
microempresas (BARTELS; JENKINS, 1977).

Nessa definicdo, o foco do macromarketing passa a ser o ambiente e o conjunto dos
agentes e atores envolvidos no marketing, assim como as atividades que ndo visam o lucro.

Arndt (1983) afirma que a Escola do Macromarketing se embasa no campo da politica
econbmica para analisar as relacdes entre os pilares do processo de controle social e
econdmico, ampliando a visdo do marketing para os mercados, a politica e as relagdes de
poder. A inclusdo dessa analise na pesquisa em marketing engloba questbes sociopoliticas e
econbmicas nas interpretacdes das relacdes de marketing (ARNDT, 1983).

Alguns autores, como Fisk (1981), trazem uma visdo critica sobre os efeitos negativos
da prética de marketing, colocando o macromarketing como uma reacdo aos desvios do
campo, propondo corregdes no mesmo. Conforme o mesmo autor, de forma incisiva, “0
propdsito do macromarketing ¢ salvar o mundo” (FISK, 2001).

Muito antes disso, Kotler e Levi (1969) ja indicavam os aspectos ambiguos da prética
do marketing — o trabalho para a criagdo de “ilusdes” nos consumidores por um lado e o
atendimento das necessidades da sociedade por outro.

De forma mais amena, Fisk (1981) acredita que o macromarketing é responsavel por
possibilitar o intercambio de beneficios entre governos, empresas, sociedades e individuos de
todo o mundo. Alguns pesquisadores conceituam o macromarketing como uma vertente do
marketing posicionada para ajudar a melhorar a condicdo humana (SHULTZ, 2007,
LAYTON, 2009).

Ainda, conforme Shultz (2007), o macromarketing trabalha com questdes
grandes/importantes, e € um mecanismo para 0 estudo de oportunidades e deficiéncias do
marketing, tanto os efeitos positivos intencionais quanto os efeitos negativos ndo intencionais.
Conforme o proprio autor, esta € uma perspectiva otimista do macromarketing, pois busca
mecanismos para melhorar os processos de marketing, com o objetivo de beneficiar o maior
namero de interessados (SHULTZ, 2007).
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O macromarketing possui uma visdo mais abrangente do que o micromarketing, ou
marketing tradicional. Isso o torna um campo mais propicio para o desenvolvimento de
metodologias inovadoras, com o intuito de analisar e explicar os fendmenos de marketing,
promovendo, simultaneamente, a sustentabilidade e a melhoria da qualidade de vida
(SIMKINS; PETERSON, 2016).

2.3.1 Marketing Sustentavel

Como parte importante da teoria critica do marketing, campo no qual esta inserido o
macromarketing, existe a relacdo com a sustentabilidade, apontada por Peattie (2007) como
influente na avaliacdo dos principios e premissas do marketing.

A estimulacdo do consumo material constitui a principal premissa do paradigma do
marketing tradicional, o que contribui para a criacdo de problemas ambientais e sociais
(KAMINSKI, 2016). Dessa forma, o papel do marketing na sustentabilidade ndo pode ser
passivo, ou, como é colocado por Van Dam e Apeldoorn (2008, p. 266) "o marketing pode ser
parte do problema ou parte da solugdo™.

Mittelstaedt et al. (2014) classificam a sustentabilidade como uma megatendéncia, um
fendmeno de natureza complexa, exigindo diferentes habilidades e perspectivas de pesquisa
para ser entendida. Assim como os fenbmenos de macromarekting, sdo imprevisiveis no seu
impacto e, como os sistemas de marketing, sdo dependentes do contexto. Eles classificam o
macromarketing como o estudo das megatendéncias, através da lente do sistema de marketing
(MITTELSTAEDT et al., 2014).

Para a pesquisa sobre sustentabilidade em macromarketing, eles sugerem um ethos no
qual os pesquisadores, profissionais e governantes colaboram para explorar as interagcdes entre
os fendmenos, instituicbes e consumidores, sistemicamente e temporalmente (abordando o
maior numero de partes interessadas possivel) e considerando os aspectos tecnoldgicos e as
forcas politicas e econdémicas (MITTELSTAEDT et al., 2014).

Eles consideram que o macromarketing oferece uma abordagem global e sistémica
para 0 desafio da sustentabilidade, e aceita a inevitabilidade da escassez e competicdo por
recursos. O macromarketing parte de uma premissa de que 0s mercados surgiram para
melhorar o bem-estar social, e que os mercados e processos de marketing funcionam melhor

quando sdo transparentes e bem regulados, para garantir resultados justos e ganhos sociais
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(MITTELSTAEDT et al., 2014). E, como o macromarketing tem como foco de pesquisa 0s
sistemas de marketing, os mercados, a ética e a justica, a globalizacdo e, principalmente, o
meio ambiente e a qualidade de vida, os autores acreditam que nenhuma disciplina esta mais
bem posicionada para ser vanguarda no desenvolvimento da sustentabilidade
(MITTELSTAEDT et al., 2014).

Em paralelo, o campo do marketing comecou a discutir a sustentabilidade por volta de
1970. Desde 14, surgiram diversos conceitos relacionando os dois campos, tais como:
marketing societal, marketing social, marketing ecoldgico, marketing verde, marketing
ambiental, marketing sustentavel e marketing de sustentabilidade (sustainability marketing)
(NOO-URAI; JAROENWISAN, 2016).

Gordon, Carrigan e Hastings (2011) seguem uma linha de discussdo do marketing sob
0 paradigma da sustentabilidade, afirmando que um “pensamento inovador € uma agenda
forte sdo necessarios para garantir que a sustentabilidade seja vista como uma abordagem
alternativa para a teoria e pratica do marketing” ¢ ndo como um problema que possa ser
simplesmente ignorado. A sustentabilidade pode ser utilizada para uma desconstrucédo critica
da teoria e pratica do marketing, tornando-se um “pilar fundamental do pensamento de
marketing”. Deve se considerar que o marketing tem um papel central na sustentabilidade,
visto que pode influenciar o comportamento dos individuos.

N&o sO estes, mas varios outros pesquisadores da area passaram a trabalhar sob um
paradigma de marketing sustentavel, como Cooper (2005), Fuller (1999) e Peattie e Peattie
(2009). Sustentabilidade, portanto, tornou-se um componente central de todo o pensamento e
pratica de marketing (GORDON; CARRIGAN; HASTINGS, 2011).

No entendimento dessa corrente do marketing, o principal desafio é assumir a
responsabilidade pela transformacdo da sociedade em uma cultura de consumo e estilos de
vida sustentaveis (ASSADOURIAN, 2010).

Em uma extensa revisdo da literatura produzida sobre marketing sustentavel, os
autores Mitchell, Wooliscroft e Higham (2010), encontraram trés modelos de marketing

sustentavel:

a) Modelo socioecolégico (SHETH; PARVATIYAR, 1995): os problemas ecologicos e
sociais associados a uma abordagem de livre mercado poderiam ser resolvidos atraves do
desenvolvimento de um modelo de gestdo das organizagOes que atuasse dentro de limites
estabelecidos, onde as normas sociais e ambientais seriam as diretrizes para a atuacdo do

marketing e das forcas de mercado. Esse modelo se concentra na gestdo empresarial do
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marketing ambiental, ou verde, e ndo através de uma lente de busca da sustentabilidade. Além
disso, existe uma dependéncia de uma forte regulamentagdo governamental para mediar as
forcas de mercado (MITCHELL, WOOLISCROFT; HIGHAM, 2010).

b) Modelo de ciclo de vida ecoldgico (FULLER, 1999): defende os beneficios de estratégias
de marketing voltadas a protecdo do meio-ambiente e engloba a gestdo do ciclo de vida dos
produtos e servicos sob a mesma logica (MENDELSEN; POLONSKY, 1995). Nesse modelo,
com o foco especifico no ciclo de vida dos produtos e servigos, ha uma integracdo inadequada
dos fatores sociais, ambientais e econdmicos presentes em um paradigma de sustentabilidade
(MITCHELL, WOOLISCROFT; HIGHAM, 2010).

c) Modelo de Macromarketing (VAN DAM; APELDOORN, 1996): esse modelo realiza
uma critica a abordagem convencional do marketing corporativo, que visa ganhos econémicos
de curto prazo e desconsidera, em grande medida, os custos ecoldgicos e sociais e de negocios
de longo prazo. Os autores demonstram essa ligacdo entre 0 macromarketing e o marketing

sustentavel ao afirmar que:

O marketing sustentavel é, entre outras coisas, um apelo para alongar horizontes de
tempo corporativos e continuidade de valor em relacdo ao lucro. Mais importante
ainda, o marketing sustentdvel é um apelo para aceitar as limitacdes ecoldgicas e
sociais da filosofia convencional de marketing corporativo (VAN DAM,;
APELDOORN, 1996, p.53).

Na visdo dos autores Mitchell, Wooliscroft e Higham (2010), este Gltimo modelo é o
mais adequado para a busca por um paradigma de marketing sustentavel, visdo essa que €
compartilhada pelos autores do presente trabalho.

Eles deixam isso mais claro ao afirmar que o escopo marketing sustentavel demonstra
que ele é, sobretudo, um termo de macromarketing, e entendido desta forma assume a
premissa da sustentabilidade, considerando o marketing como um meio para alcancé-la
(MITCHELL, WOOLISCROFT; HIGHAM, 2010).

Ao localizar o conceito de marketing sustentavel dentro da linha de pensamento do
macromarketing, torna-se mais adequado a busca por sua definicdo mais clara, como a
apresentada por Martin e Schouten (2012), onde o marketing sustentavel pode ser definido
como 0 processo de criacdo, comunicacao e entrega aos clientes, de valores que protejam e

fortalecem tanto o capital natural (ambiental) quanto o capital humano.
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O marketing sustentavel também pode ser entendido como um derivado do consumo
sustentavel, onde ha a satisfacdo do consumidor ao se realizar o uso de fungdes ambientais na
forma de produtos ou servicos sem exceder determinados limites oriundos de questdes
ambientais (VAN DAM; APELDOORN, 2008).

Alguns autores definem o marketing sustentavel como algo mais amplo, como uma
tentativa de uma abertura da visdo atual sobre gestdo de marketing, resultado da forca de
influéncias sociais, ambientais e econémicas (MITCHELL, WOOLISCROFT; HIGHAM,
2010).

Os autores Gordon, Carrigan e Hastings (2011), apresentam um conceito de marketing
sustentdvel como a convergéncia de trés diferentes abordagens: marketing verde, marketing
social e marketing critico. Dessa forma, acreditam os autores, se criam oportunidades claras
para o desenvolvimento de marketing sustentavel.

O framework sugerido baseia-se em ideias existentes sobre como o sistema de
marketing precisa mudar para ser mais sustentdvel (PEATTIE, 2007; GORDON;
CARRIGAN; HASTINGS, 2011), ao reconhecer que os padrdes de consumo atuais Sao
insustentaveis e que as mudancas no comportamento dos consumidores sdo obrigatorias
(GORDON; CARRIGAN; HASTINGS, 2011).

a) Marketing Verde: Facilita o desenvolvimento e comercializacdo de produtos e servicos
mais sustentaveis, introduzindo os esfor¢os de sustentabilidade no ndcleo do processo de
marketing e préaticas de negdcios mais sustentaveis.

Embora o potencial do marketing verde ainda n&o tenha sido realizado e tenha havido
uma reagdo adversa, causado especialmente pelo “green washing”, o conceito tem utilidade
neste contexto. O marketing verde pode oferecer ao consumidor op¢des mais favoraveis e
sustentaveis, limitando os efeitos adversos da atividade de marketing na sustentabilidade.

Alem disso, incorporar processos e praticas de marketing mais sustentaveis nos
produtos em toda a sua cadeia de producdo e distribuicdo, a0 mesmo tempo em que
desenvolve a sustentabilidade nos aspectos centrais do esforco de marketing e na estratégia de
negdcios, contribui de forma importante para 0 marketing sustentavel. Tais esforgos podem
garantir que o design e o desenvolvimento de produtos, assim como a sua fabricacgéo,
distribuicdo e promocdo sejam tornados sustentaveis, limitando assim o consumo e 0
desperdicio (GORDON; CARRIGAN; HASTINGS, 2011).
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b) Marketing Social: envolve o uso do poder do marketing para incentivar o comportamento
sustentavel entre os individuos, as empresas e os tomadores de decisdo, a0 mesmo tempo em
que o impacto do marketing comercial é avaliado, sob a perspectiva da sustentabilidade.

O marketing social explora o poder do marketing para promover mudancas
comportamentais sustentaveis. O marketing social pode ser usado em varias atividades
sustentaveis, tais como: encorajar o uso do transporte publico, reduzir as emissdes de carbono,
apoiar os produtores locais de alimentos ou reduzir a divida do consumidor (GORDON;
CARRIGAN; HASTINGS, 2011).

c) Marketing Critico: Esta analise pode auxiliar na regulacdo e controle do sistema de
marketing, e no desenvolvimento da teoria e da pratica de marketing, ao mesmo tempo que
desafia as instituicdes dominantes associadas com o marketing comercial e o sistema
capitalista, encorajando um sistema de marketing em que a sustentabilidade é um objetivo-
chave (GORDON; CARRIGAN; HASTINGS, 2011).

O marketing critico pode ser usado para desafiar a teoria e pratica de marketing
dominante, mudando o foco de incentivar e aumentar 0 consumo para outros objetivos, como
qualidade de vida, satisfacdo e sustentabilidade (LEE; SIRGY, 2004; PEATTIE; PEATTIE,
2009).

A Figura 5 apresenta as relacbes de como o marketing sustentavel pode ser

desenvolvido através do uso de marketing verde, marketing social e marketing critico.
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Figura 5 — Framework de Marketing Sustentavel
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Fonte: Gordon, Carrigan e Hastings (2011).

Estes trés elementos ndo sdo exclusivos, mas complementares e muitas vezes
sobrepostos. De fato, cada um dos conceitos do modelo é interdependente: se utilizado
sozinho, o marketing verde pode causar danos; o marketing social sozinho torna dificil sua
implementacdo; enquanto que o marketing critico nao fara o trabalho tdo importante de mudar
coracles e mentes. Para que o marketing sustentavel se torne uma realidade, todos os trés
devem ocorrer em um esforco estratégico e multifacetado de marketing para posicionar a
sustentabilidade no centro de sua teoria, principios e praticas. Neste contexto, o papel dos
atores-chave é crucial: os individuos, as empresas, 0 governo e 0 terceiro setor devem
cooperar de maneira estratégica (Gordon, Carrigan e Hastings, 2011).

Corroborando essa visdo, outros autores (ASSADOURIAN, 2010; MITCHELL;
WOOLISCROFT; HIGHAM, 2010) também consideram que o marketing sustentavel pode
ser uma ferramenta de transformacéo e de busca da sustentabilidade atraves da transformacao
da atual l6gica de consumo pela qual os mercados sdo regidos.

No presente trabalho, acredita-se que essa nova logica de consumo pode ser baseada
no movimento e na linha de pensamento do macromarketing, enquanto que o marketing
sustentavel se apresenta como uma ferramenta de aplicacdo dessa I6gica. Essa aplicacdo se da
na relacdo com o consumidor e demais stakeholders, onde a organizagdo, ao acessar 0

mercado para gerar receita e adquirir a sua sustentabilidade financeira, o faga sob uma logica
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ambiental e social. Essa l6gica deve ser uma diretriz, ndo apenas um limitante, conforme visto
em propostas de alguns autores da area.

Dessa forma, o marketing sustentavel adere a proposta da inovacdo social e do
empreendedorismo social, fornecendo uma forma de acesso ao mercado sem ferir 0s
principios sociais e ambientais ali contidos.

Entretanto, ao realizar um processo adequado de pesquisa, que inclui a visitagdo e
revisao constante de suas premissas, foi percebido pelo pesquisador a necessidade da insercéo
de mais uma abordagem de pesquisa dentro do contexto do macromarketing e do marketing
sustentavel, com relagdo direta com esse Gltimo. Essa abordagem € o marketing social, aqui
trabalhado em uma abordagem multinivel.

Essa insercéo foi realizada devido ao objetivo de se analisar os resultados encontrados
em uma perspectiva multinivel, o que poderia ndo ser atendido apenas pelo marketing
sustentavel, especialmente em seus pilares marketing verde e marketing critico. Esse
entendimento foi reforgado pela importancia que o marketing social tem ganhado na literatura
cientifica, especialmente através da diferenciacdo do foco do mesmo em diferentes publicos
(WOOD, 2019).

2.3.2 Marketing Social: abordagem multinivel

A utilizacdo do marketing para resolver problemas sociais surgiu na década de 1950
(WIEBE, 1951). Entretanto, o uso do termo "marketing social" ocorreu apenas na década de
1970, no artigo pioneiro de Kotler e Zaltman (1971).

Nesse trabalho inicial, os autores se referem as técnicas de marketing social como
forma de modifica as ideias sociais, com foco na mudanca de atitude, reconhecendo as
atitudes das pessoas com base em seus valores. Sua definicdo foi expandida, incluindo as
praticas sociais e comportamentos (KOTLER; ROBERTO, 1989), e teve um desenvolvimento
rapido nos ultimos 45 anos (TRUONG et al., 2015).

No desenvolvimento do campo, os estudiosos de marketing social mudaram o foco da
promoc¢édo do bem social usando técnicas tradicionais de marketing - vendo questdes e idéias
como "produtos" que precisam ser “vendidos" - para uma abordagem focada no individuo
(ANDREASEN, 1994).
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Conforme Siegel e Lotenberg (2007), o marketing social é aplicagdo dos principios de
marketing comercial a andlise, planejamento, execucao e avaliacdo de programas projetados
para influenciar diretamente o comportamento voluntario dos individuos ou dos ambientes em
que esses comportamentos ocorrem, a fim de melhorar o bem-estar pessoal e social. Ja para
Lefebvre e Kotler (2011) o marketing social é a aplicacdo de principios e técnicas de
marketing para promover mudangas ou melhorias sociais.

O marketing social & considerado como uma abordagem eficaz orientada ao
consumidor, para promover mudancas comportamentais e melhorar o bem-estar de
individuos, comunidades e sociedade (KENNEDY, 2015).

Para caracterizar uma iniciativa de marketing social, existem trés critérios: 1) deve
aplicar técnicas de marketing comercial; 2) deve influenciar o comportamento; 3) deve
procurar beneficiar a sociedade (ANDREASEN, 1994).

O marketing social oferece a oportunidade de reunir diferentes partes interessadas e
disciplinas por meio do objetivo comum de ajudar as pessoas a fazer escolhas mais saudaveis.

Entretando, as evidéncias sugerem que as intervengdes de marketing social precisam
ampliar sua abordagem, aplicando estratégias que levem em consideracao os fatores externos
que influenciam a mudanga de comportamento individual (SZMIGIN et al., 2011). Isso se
deve ao fato de que a maioria das iniciativas de marketing social concentra-se na mudanca
comportamental individual, ndo compreendendo a eficicia do marketing social na geracao de
mudanca social (TRUONG; HALL; GARRY, 2014).

Argumenta-se que é necessaria uma nova perspectiva sobre o marketing social, que
reconheca as complexidades da mudanga de comportamento e se concentre nos seres
humanos dentro de um contexto sistémico/socioecologico (BRYCHKOV; DOMEGAN,
2017).

Pois, nesse entendimento o foco do marketing social deveria mudar, e ao invés de se
concentrar na mudanca de comportamento, poderia focar na transformacdo social
participativa. Trocando o papel dos profissionais de marketing social de agentes de mudanga
para habilitadores sociais e, ao invés de identificar os beneficiarios dos programas sociais
como publico-alvo, enxerga-los como participantes ativos que moldam suas proprias vidas
(SAUNDERS; BARRINGTON; SRIDHARAN, 2015).

O foco limitado a mudanca comportamental individual e nas técnicas manipulativas
usadas para promover a mudanca comportamental diminuiam a eficacia do marketing social
(BUCHANAN; REDDY; HOSSAIN, 1994). J& Smith (1998) argumenta que o marketing

social também deve se preocupar com mudanca social e ajuste estrutural, ndo apenas com
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mudanca individual, pois a a mudanca estrutural requer ajustes politicos, legais e regulatorios,
enquanto a mudanga social envolve mudangas nos ambientes sociais e culturais, que
possibilitam mudancas comportamentais nos individuos.

Ao mesmo tempo, ampliando sua abordagem a influenciadores externos, organizacdes
e/ou politicas governamentais nos niveis meso e macro, 0 marketing social passaria a ter um
impacto holistico e duradouro na mudanga de comportamento (WYMER, 2011). Dessa forma,
a pesquisa e a pratica de marketing social estdo adotando uma visdo cada vez mais holistica
da mudanca de comportamento (BRENNAN et al., 2016).

Nesse entendimento, os esforcos de marketing social podem ser classificados como
downstream, mistream ou upstream, dependendo da proximidade do agente e da iniciativa
com o problema a ser abordado (GORDON, 2013).

Marketing social downstream se refere a iniciativas que se envolvem na mudanca de
comportamentos individuais, de maneiras pro-sociais, usando intervencdes desenvolvidas
com base na percepcao do consumidor (WOQOD, 2016).

Ja o marketing social midstream foca nos agentes préximos aos individuos envolvidos
no comportamento, incluindo familiares, colegas, vizinhos e comunidade. Esses agentes
podem motivar individuos a mudar seu comportamento, estabelecendo padrfes e expectativas,
incentivando mudangas comportamentais e facilitando o trabalho dos profissionais de
marketing social (GORDON, 2013; HUFF et al., 2017).

Em relacdo ao marketing social upstream, o mesmo envolve influenciar politicas e
mudar o ambiente em que os individuos estdo situados (GORDON, 2013). Esse tipo de
marketing social upstream concentra esforcos em grupos de tomada de decisdo que
influenciam um sistema ou mercado-alvo, melhorando o bem-estar e reduzindo os problemas
sociais, e incluem individuos e grupos, politicos, departamentos governamentais, figuras da
midia, ativistas comunitarios, corporacdes, escolas e fundacdes (GORDON, 2013; HUFF et
al., 2017; WOOD, 2019).

Para resolver questdes e problemas sociais complexos através do marketing social, é
necessario adotar abordagens holisticas que possam coordenar iniciativas nos trés niveis:
down, mid e upstream (DIBB, 2014). Essa expansdo do marketing social também possuli
implicacdes significativas para a pesquisa de macromarketing, visto que 0 mesmo aborda o
marketing de um ponto de vista macro, tanto em termos das conseqiiéncias do sistema de
marketing na sociedade quanto dos impactos da sociedade no sistema de marketing
(LAYTON, 2007).
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Adicionalmente, alguns autores argumentam que o marketing social pode ser util para
iniciativas de empreendedorismo social, ja que o marketing social pode ser visto como uma
abordagem coerente com a misséo social das empresas sociais, sendo um meio de mudanca
social que néo seja a apenas mudanca individual (MITCHELL et al., 2015).

De forma complementar, pesquisas recentes consideraram as possiveis parcerias entre
governo, ONG’s ¢ entidades comerciais para alcancar os objetivos de marketing social
(TRUONG; HALL, 2016).

Modelos de Anélise de Marketing Sustentavel: Escopo Utilizado

Os modelos de analise aqui utilizados levam em consideracdo o contexto e o tipo de
organizacdo analisadas: empresas sociais ¢ ONG’s. Além disso, se acredita que, para analisar
de forma adequada o fendmeno escolhido, é necessario adotar uma abordagem multinivel.

Conforme relatado anteriormente, o0 modelo de marketing sustentavel proposto por
Gordon, Carrigan e Hastings, (2011) oferece uma ferramenta de anélise adequada, mas que
pode ser enriquecida por outras abordagens.

Dessa forma, se optou por manter os 3 pilares de Gordon, Carrigan e Hastings (2011),
mas com a inser¢ao de uma abordagem multinivel do marketing social. Essa op¢do se mostrou
mais adequada no decorrer da fase exploratoria da pesquisa, ao se perceber que a
organizacbes analisadas poderiam desenvolver praticas de marketing que atingissem
diferentes publicos em diferentes niveis, ndo apenas no individual.

Por fim, o modelo de andlise utilizado é uma unido entre a abordagem do marketing
sustentavel (marketing verde, marketing social e marketing critico) e uma extensdo do
marketing social para incluir 3 niveis de analise, que a literatura chama de marketing social
downstream, midstream e upstream.

Segue abaixo o que sera considerado na analise:

1) Marketing Verde

Comportamentos analisados: desenvolvimento de produtos sustentaveis, assim como a sua
fabricacdo, distribuicdo e promogdo da mesma forma, limitando assim o consumo e o
desperdicio; esforcos de sustentabilidade no nucleo do processo de marketing e praticas de
negocios mais sustentaveis (GORDON; CARRIGAN; HASTINGS, 2011).

2) Marketing Social
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Comportamentos analisados: incentivo do comportamento sustentavel, estilos de vida mais
ecoldgicos, consumo mais sustentavel e reducdo dos problemas sociais (GORDON;
CARRIGAN; HASTINGS, 2011). Essas iniciativas podem impactar em 3 niveis:

a) Downstream: mudanca de comportamentos e atitudes individuais (HOEK; JONES 2011,
WOOD, 2016; TRUONG, 2017).

b) Midstream: mudanga de comportamento e atitudes de grupos, organizagdes e comunidade.
Também envolve o impacto em agentes proximos aos individuos envolvidos no
comportamento, que podem estabelecer padrGes e expectativas, incentivando mudancas
comportamentais (GORDON, 2013, HUFF et al., 2017; TRUONG, 2017).

c¢) Upstream: envolve influenciar politicas, leis e praticas de negocios, mudando o ambiente
em que os individuos estdo situados. Foca em grupos de tomada de decisdo que influenciam
um sistema ou mercado-alvo, para reduzindo os problemas sociais. Politicos, departamentos
governamentais, figuras da midia, ativistas comunitarios, corporagdes, escolas e fundacbes
(DONOVAN; HENLEY, 2011; GORDON, 2013; HUFF et al., 2017; WOOD, 2019).

c) Marketing Critico:

Comportamentos analisados: iniciativas das organizacfes que visem mudangas no sistema de
marketing, regulagdes de incentivo a produgdo e consumo de produtos sustentaveis
(GORDON; CARRIGAN; HASTINGS, 2011).

2.4 INTEGRANDO INOVACAO SOCIAL, EMPREENDEDORISMO SOCIAL E
MARKETING SUSTENTAVEL

Mesmo tendo duas escolas de pensamento dentro de seu campo cientifico, uma mais
“econdmica” e outra mais “sociologica”, a literatura sobre inovacgdo social tem um ponto de
convergéncia: todos compreendem a inovagdo social como uma solucdo inovadora para um
problema, uma necessidade ou uma aspiragao social.

Um exemplo da abordagem econdmica da inovagdo social € o conceito adotado pelo

Guide to Social Innovation, da Comissédo Europeia (2013, p.6), que define a inovacao social
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como “o desenvolvimento e concretiza¢ao de novas ideias (produtos, servigos € modelos) para
atender necessidades sociais e criar novas relagdes sociais ou colaborag¢fes”. Por outro lado,
Cajaiba-Santana (2014) define a inovacgdo social como novas préticas sociais, criadas através
da acdo coletiva intencional e orientada para realizar transformacgdes sociais, através da
reconfiguragdo de como as demandas sociais sao atendidas.

Percebe-se as diferencas entre ambas, com a abordagem da Comissdo Européia
direcionando a inovacdo social como uma estratégia a ser adotada por organizacoes,
possivelmente de mercado, com a utilizagdo de termos como “atender” e “criar”,
demonstrando uma visdo de que a inovagao social pode ser um “presente” dessa organizagao
a populacdo atingida. Ja a definicdo com viés mais sociolégico foca mais na questdo das
praticas sociais, além de ser mais abrangente ao falar em acéo coletiva, ndo delimitando o
desenvolvimento da inovacgdo social a existéncia de uma organizacéo instituida. Além disso,
utiliza termos mais contundentes, como transformacéo e reconfiguracdo, fugindo da l6gica
dominante e sugerindo uma mudanga mais forte no contexto de desenvolvimento da inovacao.

Séo encontradas algumas abordagens mistas, como a de Ruiz e Parra (2013) que
definem a inovacdo social como o design, o processo de implementacdo, e 0 processo de
disseminacdo de novas praticas sociais e politicas para promover a mudanca na configuracéo
social, promovendo ganhos econdmicos e a de The Young Foundation (2014, p. 9), que
definem as inovacdes sociais como: “Novas solugdes (produtos, servigos, modelos, mercados,
processos, etc.) que atendem simultaneamente a uma necessidade social (de forma mais
eficiente e eficaz do que as solucBes existentes) e geram novas capacidades, ativos e/ou
relacionamentos e aumentam a capacidade da sociedade de agir”.

E a partir dessa abordagem mais “hibrida” que o campo do empreendedorismo social
se relaciona e, de certa forma, se integra ao campo da inovacao social.

Como definido por Martin e Osberg (2007), o conceito do empreendedor social é a
concretizacdo dessa combinacdo de abordagens com objetivos sociais de instituigdes sem-fins
lucrativos, com uma dinamica de negdcios, caracteristica do empreendedorismo tradicional.
De forma parecida, Dees (1998) demonstra que as iniciativas orientadas para o0 mercado e as
sem fins-lucrativos se misturam criando novas abordagens, mais eficazes no atendimento as
necessidades sociais, com as atividades comerciais e orientadas ao mercado auxiliando na
sustentabilidade das atividades sociais. Essas definicbes e diversas outras parecidas
demonstram o aspecto hibrido do empreendedorismo social.

Outro ponto de convergéncia entre os campos do empreendedorismo social e da

inovacéo social € quanto ao objetivo de ambos, que podem ser resumidos como a resolugéo de
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problemas sociais, ou, em outras palavras, o atendimento de demandas sociais. Esse ponto em
comum pode ser visto a partir das abordagens de empreendedorismo social de Abu-Saifan
(2012), Roberts e Woods (2005), Austin, Stevenson e Wei-Skillern (2006), onde todos o
definem como atividade que foca no atendimento de demandas sociais. A resolucdo de
problemas sociais, ou o atendimento de demandas sociais possuem paralelo no campo da
inovacdo social, ja que é possivel encontrar esses dois objetivos em grande parte das
defini¢bes de inovacao social apresentadas.

Muitos autores de inovacdo social colocam as empresas sociais como uma forma de
desenvolver inovagBes sociais, que também se demonstra em estudos realizados acerca do
tema, como Tardiff e Harrison (2005) e The Young Foundation (2012).

Ha uma forte conexao entre empreendedorismo social, empresas sociais e inovacao. A
empresa social pode ser uma inovacao social por si s6, visto que € uma nova solucéo para 0s
problemas financeiros e organizacionais das organizagdes sem fins lucrativos existentes e uma
nova maneira de fazer as coisas no mundo (DE BRUIN; STANGL, 2013; KIRKMAN, 2012).

E possivel afirmar que iniciativas de empreendedorismo social podem ser vetores de
desenvolvimento de inovacgdo social, dada a caracteristica de ser um fenbmeno mais préatico e
aplicado, em que as iniciativas praticas se desenvolveram antes do surgimento do respectivo
campo cientifico. J& a inovacéo social € um fendbmeno com caracteristicas mais complexas e
que possui um nivel de analise mais aprofundado, dependente do contexto em que é aplicado.

A inovacdo social é mais ampla do que qualquer empresa social, mas, muitas vezes,
inclui esta. Ao contrario das definicbes de empreendedorismo social, a inovacdo social
transcende setores, possuindo niveis de analise e métodos que produzem impactos
duradouros. (MULGAN et al., 2011). Dessa forma, acreditamos que a inovagdo social pode
ser um fenbmeno gerado por iniciativas de empreendedorismo social, as chamadas empresas

sociais. A Figura 6 demonstra de forma visual essa relacéo.
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Figura 6 - Relacéo entre inovacéo social, empreendedorismo social e empresa social

Empresa
social

Empreendedorismo
Social

Inovacgdo Social

Fonte: Nicholls e Murdock (2012) e TEPSIE (2014).

Essa relagdo ganha forca ao considerarmos que a atual geracdo de empreendedores
sociais possui uma grande capacidade de gerar escala e impacto social, dada a diversidade de
abordagens que podem ser aplicadas para resolver os problemas sociais (NICHOLLS, 2006).
Isso ocorre em um contexto em que ha uma falha governamental em resolver os problemas
sociais, diminuicdo dos gastos com o bem-estar social, e aumento nas iniciativas da sociedade
civil que visam estabelecer préaticas alternativas que consigam atender essas demandas
(HUYBRECHTS; NICHOLLS, 2012).

O interesse do publico e a alta popularidade das empresas sociais do seu papel na
resolucdo de problemas sociais criticos e na sua dedicacdo em busca do bem-estar da
sociedade, além do grande numero de necessidades sociais que atendem e da melhora da
qualidade de vida que elas geram para algumas camadas da sociedade (ZAHRA et al., 2008;
ABU-SAIFAN, 2012). Tudo isso demonstra que a relacdo entre os dois campos é proxima e
proficua para ambos.
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Alguns modelos de anélise de inovagOes sociais possibilitam delimitar melhor essa
relacdo entre os campos. Exemplo disso é o modelo proposto por TEPSIE (2014), que
considera o empreendedorismo social como o conjunto de comportamentos e atitudes dos
individuos envolvidos na criacdo de novos empreendimentos sociais, com a disposi¢do de
correr riscos e utilizar a criatividade. Dessa forma, no seu TEPSIE Social Innovation
Framework Model, pela proximidade conceitual, os autores utilizam a terminologia de
atividade empreendedora ¢ ndo “atividade de inovagdo” (BUND et al., 2013; KRLEV;
BUND; MILDENBERGER, 2014; TEPSIE, 2014).

O framework integra atividade empreendedora, condicGes estruturais e resultados da
inovacdo social, onde a atividade empreendedora é um conjunto de agdes, caracteristicas,
atitudes e comportamentos que podem ser atribuidos até ao empreendedor/inovador
(organizacdo ou individuo), e que buscam fazer algo para mudar o status atual e atender uma
demanda social (BUND et al., 2013; KRLEV; BUND; MILDENBERGER, 2014; TEPSIE,
2014).

Entretanto, cabe ressaltar, o modelo leva em consideracdo as atividades de
empreendedores, mas também de atores externos a esfera econémica, como sociedade civil,
grupos ou individuos informais, com as ONG’s se encaixando nessa visio (BUND et al.,
2013; KRLEV; BUND; MILDENBERGER, 2014; TEPSIE, 2014).

Outro modelo que considera o papel do empreendedorismo social, sob uma
perspectiva multinivel, é o proposto por De Bruin e Stangl (2013). As empresas sociais e 0S
empreendedores sociais sdo inclusos por serem motivados a buscar solugdes para diferentes
niveis de problemas sociais (DE BRUIN; STANGL, 2013; ZAHRA et al. 2009).

S&@o considerados trés tipos de empreendedores sociais: social bricoleur, social
constructionist e engenheiro social. Cada tipo de empreendedor social visa um nivel diferente
de inovacdo social, associado a questdes relacionadas a escalabilidade da solugdo. Por isso,
solugdes inovadoras de empreendedores sociais e empresas sociais sdo no continuum da
inovacdo social de acordo com a natureza e a escalabilidade da inovacdo (DE BRUIN;
STANGL, 2013).

Na divisdo do campo da inovagdo social em quatro comunidades distintas, proposta
por Van der Have e Rubalcaba (2016), os estudos sobre empreendedorismo social se
encaixam em “Desafios Sociais e Societais”, com suas iniciativas sendo pesquisadas em
trabalhos dessa comunidade.

Sendo os empreendedores sociais “forgas transformadoras: pessoas com novas idéias

para enfrentar os grandes problemas, incansaveis na busca de sua visdo (...) que ndo vao
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desistir até que consigam espalhar suas idéias, tanto quanto puderem” (BORNSTEIN, 2004,
p.1), que misturam a motivacdo emocional de uma misséo social com a ideia de disciplina,
inovacdo e perseveranca de um empreendedor tradicional (DEES, 1998), eles podem ser
vistos como o0s atores individuais mais propensos a desenvolver iniciativas que gerem
inovacdo social.

Além disso, eles atuam através de organizagdes, as empresas sociais, que tém uma
forte cultura de inovacgéo e sao financeiramente independentes, pois ocorre uma combinagéo
de atividades sociais e de geracdo de renda, para alcancar a sustentabilidade, reduzindo a
dependéncia de doagdes e financiamento governamental, e aumentando o potencial de
impacto social (BACQ et al., 2011; ABU-SAIFAN, 2012). Nesse entendimento, as empresas
sociais podem ser vistas como grandes vetoras de desenvolvimento de inovagdes sociais.

Ao criar uma empresa social e, como possivel consequéncia, desenvolver inovagédo
social, os empreendedores sociais passam a adquirir uma responsabilidade com seu publico e
seus stakeholders, principalmente os beneficirios de suas atividades sociais e seus clientes.

Nesse entendimento, ao atuar em determinado mercado e desenvolver 0s processos de
marketing necessarios, as empresas sociais devem se preocupar com diretrizes e limitacbes
diferentes das empresas tradicionais, determinadas pela missdo social presentes nestas
organizacOes e pelas caracteristicas do publico atendido. Essa premissa é verdadeira também
para a realidade das ONG’s, que podem utilizar o marketing para atender demandas sociais.

Dessa forma, a perspectiva do Marketing Sustentavel, dentro da Escola do
Macromarketing, se mostra como a mais adequada para tal situacéo.

Sendo o macromarketing uma abordagem mais radical do que o marketing tradicional,
ou micromarketing, que exige a avaliagdo das consequéncias sociais das atividades de
marketing (NASON, 1994), e, mesmo possuindo diversas abordagens, em que todas propoem
analises multidimensionais, analisando constru¢es econémicas, politicas e éticas no estudo
do marketing e sua relagdo com o desenvolvimento (KILBOURNE, 2004), ele se revela muito
préximo dos campos da inovacdo social e do empreendedorismo social, pois suas premissas e
valores podem ser considerados aderentes.

Algumas definicdes deixam essa relacdo entre os objetivos dos trés campos mais
claras. Shultz (2007) e Layton (2009) conceituam o macromarketing como uma vertente do
marketing posicionada para ajudar a melhorar a condicdo humana. Ja Oudam (2008)
compreende a Escola do Macromarketing como um campo de pesquisa gque investiga como 0S
processos de marketing podem gerar impactos sociais diferentes dos tradicionais e que

proporcione uma alternativa ao padrdo de globalizacdo e de neoliberalismo apoiado pelo
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micromarketing. Baron (1995) reforca essa relacdo ao afirmar que, para diversas empresas,
obter sucesso envolve outros fatores que ndo apenas seus produtos/servigos e seus aspectos
individuais, mas depende também do relacionamento com o governo, grupos de interesse e o
publico, ou as chamadas questdes de “nao mercado” (sociais, politicas e legais).

Da mesma forma, no principio do macromarketing, surgiram criticas a visdo de que
apenas empresas comerciais, voltadas ao mercado, poderiam realizar o exercicio do
marketing, com trabalhos que propuseram uma ampliacdo do escopo do conceito, dos
instrumentos e da pratica do marketing, passando a englobar outros tipos de organizacgdes,
incluindo as sem fins lucrativos, pois, para os autores, as interacdes e trocas sociais também
poderiam ser objeto dos instrumentos do marketing (KOTLER; LEVY, 1969). Isso abriu um
leque de possibilidades ao marketing, como a atuacdo em organizacGes sem fins lucrativos,
governos, causas humanitarias e diversos outros tipos de organizacdo (KOTLER; LEVY,
1969).

Nesse entendimento, o escopo marketing sustentavel demonstra que ele €, sobretudo,
um termo de macromarketing, e entendido desta forma assume a premissa da sustentabilidade,
considerando o marketing como um meio para alcanca-la (MITCHELL, WOOLISCROFT;
HIGHAM, 2010). O marketing sustentavel também pode ser entendido como um derivado do
consumo sustentavel, onde ha a satisfacdo do consumidor ao se realizar o uso de funcGes
ambientais na forma de produtos ou servigos sem exceder determinados limites oriundos de
questdes ambientais (VAN DAM; APELDOORN, 2008).

Na proposta de Gordon, Carrigan e Hastings (2011) de marketing sustentavel, os
autores apresentam como essa abordagem pode ser desenvolvida através do uso de marketing
verde, marketing social e marketing critico. Para os autores, as trés perspectivas devem
ocorrer de forma coordenada, posicionando a sustentabilidade no centro teoria, principios e
praticas, tendo os atores-chave um papel crucial (individuos, as empresas, 0 governo € 0
terceiro setor) (GORDON; CARRIGAN; HASTINGS, 2011). Nesse sentido, o marketing
sustentavel pode ser desenvolvido por empresas sociais e por ONG’s, e talvez impactar a
sociedade de forma a caracterizar uma inovagéo social.

Isso pode ocorrer através do marketing verde, onde se incorporam praticas de
marketing mais sustentaveis nos produtos em toda a sua cadeia de producéo e distribuicéo, ao
mesmo tempo em que desenvolve a sustentabilidade nos aspectos centrais do esforco de
marketing e na estratégia de negdcios, auxiliando na diminuicdo de problemas

socioambientais.
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Da mesma forma, o marketing social é considerado como uma abordagem eficaz para
promover mudangas comportamentais e melhorar o bem-estar de individuos, comunidades e
sociedade (KENNEDY, 2015), o que encontra paralelo com os objetivos de empresas sociais
e ONG’s, e da inovacdo social. Isso é reforcado pela visdo de que o marketing social é a
aplicacdo de principios e técnicas de marketing para promover mudancas ou melhorias sociais
(Lefebvre, 2011).

No mesmo entendimento, Hart et al. (2016) afirma que os profissionais de marketing
social estdo comprometidos com a mudanca social e a reducdo da desigualdade, oferecendo a
oportunidade de reunir diferentes partes interessadas e disciplinas por meio do objetivo
comum de ajudar as pessoas a fazer escolhas mais saudaveis.

De forma complementar, o marketing social pode ser util para iniciativas de
empreendedorismo social, pois pode ser visto como uma abordagem coerente com a missdo
social das empresas sociais e ONG’s, sendo um meio de mudanca social que ndo seja a apenas
mudanga individual (MITCHELL et al, 2015).

Por fim, o marketing critico pode ser usado pelas organizacdes como forma de criar
inovacdo social, através da diminuicdo do consumo e do incentivo para outros objetivos,
como qualidade de vida, satisfacéo e sustentabilidade (PEATTIE; PEATTIE, 2009).

Dessa forma, o marketing sustentavel adere a proposta da inovacdo social e do
empreendedorismo social, fornecendo uma forma de acesso ao mercado sem ferir 0s
principios sociais e ambientais ali contidos.

Entendemos, entdo, que é possivel que haja uma interacdo entre esses trés campos.

2.4.1 Proposicdo de um Framework

Para melhor entender a relagdo entre a inovacao social, 0 empreendedorismo social e o
marketing sustentavel, foram escolhidas algumas abordagens de cada campo.

No ambito do empreendedorismo social, a abordagem utilizada como base sera a de
caracterizacdo de empresas sociais da Social Entreprise UK (2017). Nesta, a premissa para
gue uma organizacdo seja enquadrada como uma empresa social, é a de que ela deve possuir

cinco caracteristicas:

1) Possuir uma misséo social explicita;
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2) Mais de 50% do seu faturamento prover de vendas de produtos/servicos;

3) Reinvestir ou doar mais de 50% de seus lucros para promover sua misséo social;

4) Manter independéncia e controle da empresa, com a gestdo sempre direcionada para
atender a misséo social,

5) Ser transparente na maneira como opera e realiza seu impacto social (SOCIAL
ENTERPRISE UK, 2017).

Este modelo da foi escolhido em funcdo de seus aspectos objetivos de caracterizacéo
de empresas sociais. Estas caracteristicas sdo adotadas para caracterizar as organizacGes
analisadas como empresas sociais, no presente trabalho.

Ao considerar que as empresas sociais precisam acessar seus consumidores e vender
seus produtos e servigos, a0 mesmo tempo em que, ONG’s e empresas sociais, podem utilizar
0 marketing atender demandas sociais, e para tal, precisam se valer de processos de
marketing, o modelo de anélise utilizado é uma unido entre a abordagem do marketing
sustentavel (marketing verde, marketing social e marketing critico) de Gordon, Carrigan e
Hastings (2011) e uma extensdo do marketing social para incluir 3 niveis de analise
(downstream, midstream e upstream) (HUFF et al., 2017; TRUONG, 2017; WOOQOD, 2019).
Segue o que serd considerado na anélise através do modelo proposto:

Marketing Verde: desenvolvimento de produtos sustentaveis, assim como a sua fabricacao,
distribuicdo e promocdo da mesma forma, limitando assim o consumo e o desperdicio;
esforgos de sustentabilidade no nlcleo do processo de marketing e préaticas de negdcios mais
sustentveis (GORDON; CARRIGAN; HASTINGS, 2011).

Marketing Social: incentivo do comportamento sustentavel, estilos de vida mais ecoldgicos,
consumo mais sustentavel e reducdo dos problemas sociais (GORDON; CARRIGAN; HASTINGS,
2011).

a) Marketing Social downstream: mudanca de comportamentos e atitudes individuais
(TRUONG, 2017).

b) Marketing Social midstream: mudanca de comportamento e atitudes de grupos,
organizacles e comunidade. Também envolve o impacto em agentes proximos aos individuos
envolvidos no comportamento, que podem estabelecer padrbes e expectativas, incentivando
mudangas comportamentais (HUFF et al., 2017; TRUONG, 2017).
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c) Marketing Social upstream: envolve influenciar politicas, leis e praticas de negdcios,
mudando o ambiente em que os individuos estdo situados. Foca em grupos de tomada de
decisdo que influenciam um sistema ou mercado-alvo, para reduzindo os problemas sociais.
Politicos, departamentos governamentais, figuras da midia, ativistas comunitarios,
corporagdes, escolas e fundac¢bes (HUFF et al., 2017; WOOD, 2019).

Marketing Critico: iniciativas das organizacfes que visem mudangas no sistema de
marketing, regulacdes de incentivo a producdo e consumo de produtos sustentaveis
(GORDON; CARRIGAN; HASTINGS, 2011).

Por outro lado, ao atender o seu objetivo de suprir uma demanda social, a organizacao
(empresa social ou ONG) pode se caracterizar como uma inovacao social. Para identificar se
ISSO ocorreu ou ndo, utilizamos o modelo de The Young Foundation (2012), que apresenta 0s
elementos centrais e as caracteristicas comuns de inovagles sociais, que auxiliam na
identificacdo da ocorréncia de inovacdo social em determinado contexto ou organizagdo
(Figura 2 e Quadro 4).

Os autores sugerem que existem cinco elementos que devem estar presentes para
definir uma prética como socialmente inovadora: Novidade/Inovagdo; Das ideias a
implementacdo; Atende a uma necessidade social; Eficicia; Aumenta a capacidade da
sociedade de agir (THE YOUNG FOUNDATION, 2012).

Ainda, é possivel identificar oito caracteristicas comuns de inovacfes sociais, que
podem ndo exibir todas as caracteristicas, mas a premissa é de que esteja presenta a0 menos
uma das caracteristicas. Sdo elas: Intersetorial; Novos relacionamentos e capacidades sociais;
Aberta, colaborativa e experimental; Prosumption e co-producdo; Grass-roots e bottom-up;
Mutualismo; Melhor uso de recursos; Desenvolvimento de capacidades e ativos (THE
YOUNG FOUNDATION, 2012).

Para tornar possivel a analise do contexto das organiza¢Ges analisadas, enquanto
inovacdo social, foram utilizados dois modelos: o TEPSIE Social Innovation Framework
Model (TEPSIE, 2014) e Continuum de Inovagédo Social (DE BRUIN; STANGL, 2013), que
auxiliam também na demonstracéo das similaridades e diferencas entre as realidades brasileira
e portuguesa.

O primeiro modelo utilizado, proposto pelo TEPSIE (2014), TEPSIE Social
Innovation Framework Model (Figura 3), tem o objetivo de reunir perspectivas conduzidas

por pesquisas e praticas e distinguir melhor o que é e 0 que ndo € uma inovacao social. Esse
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modelo possibilita a andlise da inovacdo social em diferentes niveis, integrando atividade
empreendedora, condicOes estruturais e resultados da inovacdo social, buscando medir a
inovacéo social e caracterizar o contexto em que foi concebida (BUND et al., 2013; KRLEV;
BUND; MILDENBERGER, 2014; TEPSIE, 2014). O modelo apresenta os seguintes niveis de

analise:

Atividade Empreendedora: conjunto de acgdes, caracteristicas, atitudes e comportamentos
que podem ser rastreados e atribuidos até o inovador (organizacdo ou individuo) durante o
processo de inovacdo. Envolve fazer algo para mudar o status atual e atender uma demanda
social (BUND et al., 2013; KRLEV; BUND; MILDENBERGER, 2014; TEPSIE, 2014). Se

divide em Propostas, Prototipagem, Sustentacdo e Desempenho de Inovacao.

Condigdes Estruturais: podem ser entendidas como fatores de atracdo para 0 processo de
inovacéo, tendo um papel regulador e fornecendo o ambiente para 0s processos de inovagéo
que estdo contidos no circulo interno do modelo (BUND et al., 2013; KRLEV; BUND;
MILDENBERGER, 2014; TEPSIE, 2014). Se divide em quatro dimensfes: Framework

Politico, Framework Institucional, Framework de Recursos e Framework Socioclimatico.

Resultados Organizacionais e Resultados Societais: é o resultado da inova¢do, do ponto de
vista organizacional e societal. Essa categoria evolui da interacdo das condi¢cfes estruturais
com a atividade empreendedora. O resultado societal pode ser classificado como sistémico,
uma vez que o impacto da inovagdo social na sociedade como um todo é medido (BUND et
al., 2013; KRLEV; BUND; MILDENBERGER, 2014; TEPSIE, 2014).

Ja o segundo modelo utilizado para identificar a ocorréncia de uma inovacao social e
analisar o contexto em que ela ocorreu, o Continuum de Inovagdo Social (DE BRUIN;
STANGL, 2013) desenvolve uma estrutura para capturar a amplitude e a fluidez da inovacao
social, conciliando inovagOes sociais incrementais, institucionais e disruptivas que variam em
sua escalabilidade e impacto. O modelo destaca trés niveis de inovacgdo social: incremental,
institucional e disruptiva, juntamente com seu foco local ou global. Também destaca o tipo de
falha de coordenacdo que a inovacao social ataca e os tipos de empreendedorismo social que

mais combinam com as soluc¢Bes necessarias para cada nivel.
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Inovacdo Social Incremental: Foco local; Foco em produto/servico; Atua em falhas de

mercado e em falhas de coordenagéo; Bricolagem social;

Inovacdo Social Institucional: Foco global; Foco no mercado; Reconfigura estruturas de

mercado e atua em falhas de coordenacéo; Exige construgéo coletiva.

Inovacdo Social Disruptiva: Foco global; Foco na sociedade; Mudanga sistémica,;

Engenharia social.

Baseado nas perspectivas tedricas escolhidas e nas propostas contidas no presente
trabalho, a Figura 7 demonstra as relagdes entre as organizacGes analisadas (empresas sociais

e ONG’s), o marketing sustentavel (junto ao marketing social multinivel) e a inovagéo social.

Figura 7 — Framework das relacGes entre organizagdes, marketing sustentavel e inovacao social

—
Atender
demandas
Sociais X
Sustentabilidade

e Servicos

Inovagao

/ Social
Y

Marketing Verde 5 Marketing Social PSS

Marketing Critico

Fonte: Elaborado pelo autor, baseado em Gordon, Carrigan e Hastings, (2011), The Young Foundation (2012),
De Bruin e Stangl, (2013), TEPSIE (2014), Huff et al. (2017), Truong (2017), Social Enterprise UK (2017) e
Wood (2019).

Ao se considerar os fenbmenos analisados, € adequado realizar a analise do mesmo
sob uma perspectiva multinivel, considerando individuo, organizacéo e sociedade.
Essa visdo encontra paralelo na literatura das perspectivas teoricas adotadas. Na

inovacdo social, Nicholls e Murdock (2012) ilustram as dimensfes da inovacdo social ao
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apresentar o resultado do processo em diferentes niveis de analise - micro, meso e macro.
Importante destacar que os modelos de inovagdo social aqui adotados analisam desde o
impacto no nivel organizacional, até o impacto no nivel da sociedade.

Da mesma forma, o empreendedorismo social pode surgir e gerar impacto em
diferentes niveis, como demonstrado no modelo de De Bruin e Stangl (2013). Mas, cabe
ressaltar, no presente trabalho e em relacéo a este conceito, é utilizado apenas a caracterizagdo
das organizacOGes analisadas como empresas sociais, tornando a analise apenas de nivel
organizacional (ou nivel meso).

Em relacdo ao marketing sustentavel, a proposta de Gordon, Carrigan e Hastings
(2011) adota trés abordagens que focam em diferentes niveis: marketing verde (primariamente
meso — organizacao), marketing critico (macro — mercado e sociedade) e marketing social,
gue neste trabalho é apresentado em formato multinivel. Dibb (2014) reforca essa escolha ao
afirmar que para resolver questdes e problemas sociais complexos através do marketing
social, é necessario adotar abordagens holisticas que possam coordenar iniciativas nos trés
niveis.

Dessa forma, a Figura 8 apresenta os modelos de analise aqui adotados conforme seu
foco de andlise, dividido em trés niveis: micro (individuo), meso (grupo/comunidade) e macro

(sociedade).

Figura 8 - Framework Multinivel: Niveis de analise dos modelos adotados

Empreendedorismo Inovagdo Social Marketing Sustentdvel

Social (GORDON; CARRIGAN; HASTINGS, 2011)

TEPSIE Social Continuum de

Innovation Framework Inovaggo Social Nir<erne Marketing

Model Social
DE BRUIN; STANGL, 2013 it
(TEPSIE, 2014) { ) i Upstream

Elementos centrais

Caracterizagdo de e
e caracteristicas comuns

Empresas Sociais

(SOCIAL ENTERPRISE UK, 2017) de Inovages Sociais
(THE YOUNG FOUNDATION, 2012)

MICRO

Fonte: Elaborado pelo autor, baseado em Gordon, Carrigan e Hastings, (2011), The Young Foundation (2012),
De Bruin e Stangl, (2013), TEPSIE (2014), Huff et al. (2017), Truong (2017), Social Enterprise UK (2017) e
Wood (2019).
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No referencial tedrico deste trabalho buscou-se estabelecer as relacGes entre as
perspectivas da inovagdo social, do empreenderismo social e do marketing sustentavel, onde
foram escolhidas as abordagens consideradas mais aderentes entre si e que mais auxiliaram no
objetivo do trabalho. Nesse sentido, se tentou demonstrar que é possivel que organizacdes que
buscam resolver problemas sociais (empresas sociais ¢ ONG’s), possam ser relevantes no
desenvolvimento de inovagdes sociais, a0 mesmo tempo em que utilizam o marketing
respeitando seus valores e suas caracteristicas de organizacdo com objetivos sociais, atraves
da logica do marketing sustentavel.

A inovacdo social e o empreendedorismo social sdo abordagens que buscam a
resolucdo de uma determinada demanda social e emergem de movimentos da sociedade, que
utilizam a criatividade para suprir suas necessidades. Ja 0 marketing sustentavel surgiu em um
contexto onde o sistema e os processos de marketing estdo sendo repensados, para se
tornarem mais coerentes com os caminhos que a sociedade tem seguido.

Dessa forma, foram encontrados pontos de convergéncia e de aderéncia entre o0s
campos, representados cada um por diferentes abordagens. O empreendedorismo social foi
caracterizado por diferentes autores, mas a base da representacdo foi a proposta de Social
Enterprise UK (2017), que nos auxilia na compreensdo das caracteristicas de empresas
sociais.

O marketing sustentavel foi representado pela proposicdo de Gordon, Carrigan e
Hastings (2011), enriquecida pelo trabalho de diversos autores de marketing social , que
trouxe uma compreensdo sobre como 0s processos de marketing podem ser trabalhados para
atender o objetivo das empresas sociais e das inovagdes sociais, a0 mesmo tempo em que
fornece 0 acesso a0 mercado para que as empresas sociais possam ter sua sustentabilidade
financeira e para que as ONG’s cumpram sua fun¢do social.

E, por fim, para compreender se as organiza¢fes analisadas podem se caracterizar
como uma inovacgdo social, utilizamos a proposicdo de The Young Foundation (2012),
enquanto que, para analisar o contexto das organizacdes analisadas, enquanto inovacéo social
foram utilizados os modelos de TEPSIE (2014) e De Bruin e Stangl (2013). Os mesmos
também foram utilizados para demonstrar as similaridades e diferencas entre os contextos
brasileiro e portugués.

Como resultado, € possivel perceber que os trés campos possuem relagdes estreitas,
desde que as abordagens escolhidas, dentre as diversas disponiveis, tenham objetivos
coerentes entre si, que neste trabalho é o atendimento de demandas sociais/resolucdo de

problemas sociais.
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Nesse sentido, é possivel que uma organizacdo (empresa social ou ONG) possa gerar
inovacéo social, ao atender determinadas demandas sociais, a0 mesmo tempo em que acessa
um mercado especifico, com o intuito de alcancar a sustentabilidade financeira ou cumprir sua
missao social, de forma coerente com as premissas do empreendedorismo social, através dos
processos de marketing sustentavel.

A partir da compreensao das relagbes tedricas e dos principais elementos dos campos
da inovacdo social, do empreendedorismo social e do marketing sustentavel, cabe a proxima

secdo deste trabalho apresentar o método proposto para o presente projeto.
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3 METODOS E PROCEDIMENTOS

O propésito deste capitulo é apresentar os procedimentos metodologicos utilizados
para o desenvolvimento da pesquisa, que foram adotados com o objetivo de atender a
problemaética central e as perguntas norteadoras deste estudo.

De antemado, cabe destacar que esta pesquisa adota uma posicao epistemologica que
ndo se delimita puramente positivista ou interpretativista, tornando possivel transpassar 0s
limites de cada uma. Essa postura permite que se torne possivel equilibrar a objetividade e a
sensibilidade dos pressupostos ontolégicos (STRAUSS; CORBIN, 2008).

Para tornar possivel a resposta a questdo de pesquisa optou-se pela abordagem
qualitativa, o qual se justifica quando se procura entender a natureza de determinado
fendmeno social ou determinadas situagfes complexas, conhecendo o fendmeno de estudo a
partir da realidade e da perspectiva das pessoas que dele participam (BRYMAN, 2000).

Partindo do principio de que a pesquisa qualitativa trabalha com o universo dos
significados, das crencas, valores, motivos, considerados parte da realidade social (MINAYO,
2011), entende-se ser a abordagem mais adequada, visando a melhor compreensédo do
fendmeno social estudado.

Na pesquisa qualitativa, a abordagem se d& a partir das vivéncias individuais, do
comportamento e funcionamento organizacional, dos fenbmenos culturais e dos movimentos
sociais (STRAUSS; CORBIN, 2008). Nesse tipo de pesquisa, é possivel analisar o mundo a
partir de lentes tedricas especificas e observar determinados problemas de pesquisa a partir do
significado que tem para os individuos ou grupos pertencentes aquele contexto (CRESWELL,
2007). Ainda nesse entendimento, conforme Silverman (2009), pesquisas qualitativas podem
contribuir para a sociedade apresentando o0 modo como individuos e organiza¢fes funcionam,
oferecendo mais opgdes e novas perspectivas. E possivel compreender e classificar processos
de grupos sociais e obter um aprofundamento para entender porque e como agem
determinados individuos (RICHARDSON, 1999).

Ao optar pela abordagem qualitativa, se espera contribuir no desenvolvimento das
teorias que envolvem o estudo, pois essa abordagem parte de questdes de interesses amplas,
que sdo desenvolvidas, definidas e aprofundadas a medida que o estudo se desdobra
(GODQY, 1995).

Em relagdo a abordagem da questdo de pesquisa, a presente pesquisa foi desenhada

enquanto um estudo exploratorio-descritivo.



84

Exploratério como forma de aprofundar as premissas conceituais preliminares,
permitindo esclarecer o objeto de estudo e proporcionar uma anéalise teérica mais adequada.

O estudo exploratorio se caracteriza como um estudo que visa proporcionar mais
familiaridade com o problema, de forma a torna-lo mais claro, aprimorando e desenvolvendo
conceitos e ideias. Segundo Gil (2008), séo desenvolvidos com o objetivo de proporcionar
visdo geral acerca de determinado fato. S&o aplicados em situagdes em que as questdes de
pesquisa possuem pouca orientacdo disponivel, contribuindo para o desenvolvimento de uma
melhor compreensdo do caso estudado, oferecendo, ainda, a oportunidade de descoberta de
novas ideias (HAIR et al., 2005). Sua utilizacdo é recomendada especialmente quando o
objetivo é examinar um tema pouco ou jamais estudado, assim como quando se busca um
novo enfoque para um tema, ou uma nova construcao teérica (BELLO, 2008).

Nesse entendimento, o presente projeto utiliza-se dessa escolha metodoldgica porque
ainda sdo exiguas as pesquisas associadas a constru¢do de um entendimento sobre o fenémeno
em questéo.

A pesquisa descritiva tem como objetivo levantar opinides, atitudes e crencas de uma
determinada populacdo (GIL, 2006), assim como descrever as caracteristicas de determinada
populacdo ou fenbmeno ou, ainda, estabelecer relacdes entre as varidveis (GIL, 2002).

A presente pesquisa configura-se como descritiva, pois busca identificar, descrever e
interpretar as dimensdes dos conceitos de inovagdo social, empreendedorismo social e
marketing sustentavel através das percepcdes e opinides dos atores envolvidos no objeto
pesquisado, valendo-se dos resultados encontrados na fase exploratéria para tal fim.

Em uma pesquisa qualitativa, é extremamente importante que se leve em consideragdo
o0 contexto do fendbmeno estudado (PETTIGREW, 1992). Dessa forma, a estratégia do estudo
de caso pode ser considerada o método mais apropriado para questbes que envolvem o
“como” e o “por que” (YIN, 2014), através de uma coleta de dados profunda, envolvendo
fontes maltiplas de informacéo do contexto (CRESWELL, 2010).

O estudo de caso é uma estratégia de pesquisa apropriada para se ter uma apreensao
minuciosa das relagfes sociais e quando se procura entender situacOes complexas,
examinando o fendmeno dentro de seu contexto (YIN, 2014).

Com um entendimento semelhante, Trivifios (1995) considera que o estudo de caso
permite ao pesquisador obter dados essencialmente qualitativos, que servem como indicadores
da dindmica de funcionamento de estruturas e relaces sociais, permitindo a analise de uma

situagcdo complexa, considerando as multiplas interagdes de seus componentes.
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Enquanto formato de pesquisa, o estudo de caso é definido pelo interesse em casos
individuais e ndo apenas na metodologia que sera utilizada. Ainda, o estudo de caso é ao
mesmo tempo processo e produto do aprendizado (STAKE, 1998).

Na concepcdo de Yin (2014), os estudos de caso podem ser divididos em dois tipos:
unicos ou multiplos. Além disso, é necessario verificar qual caso, ou casos, proporcionardo
maior riqueza de dados para o alcance do objetivo proposto.

Uma parte consideravel dos estudos realizados a respeito de inovagdes sociais e
empreendedorismo social utiliza o estudo de caso como estratégia de pesquisa, por esta razdo
e por um entendimento de que se trata da melhor estratégia para a pesquisa aqui proposta, o
presente estudo adotou o estudo de caso para a realizacéo de sua investigacdo empirica.

N&o obstante, este estudo investiga como as organizag¢fes (empresas sociais e ONG’s)
que trabalham para reduzir o desperdicio de alimentos em Portugal e no Brasil geram
inovacdo social e utilizam o marketing sustentavel. Abordar essa questdo de pesquisa exige 0
estudo de caso como uma estratégia de pesquisa, ja que se buscou cobrir a condicdo
contextual dos dois paises, pois acreditamos que ela possa ser altamente pertinente ao nosso
fendmeno de estudo (YIN, 2014).

Um desenho de estudo de casos multiplos foi aplicado (YIN, 2014), pois dois tipos de
organizacGes foram analisados para cada pais: empresas sociais e organizacbes nao-
governamentais (ONGs), porque representam diferentes estratégias de redugdo de
desperdicios de alimentos e resolucdo de problemas sociais. Dessa forma, cada uma das

organizagOes analisadas constitui um estudo de caso.

3.1 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

Na abordagem qualitativa, a coleta de dados consiste em detalhar situacfes, eventos,
pessoas, interagfes e comportamentos, que estdo conectados a experiéncias, atitudes, crencas
e pensamentos (CRESWELL, 2007).

Existem algumas premissas que devem ser seguidas na coleta de dados, como a
utilizacdo de varias fontes de evidéncia, a criagdo de um banco de dados que retna todas as
evidéncias coletadas, e um encadeamento de evidéncias, que conecte as questdes principais do

estudo, os dados obtidos na coleta e suas conclusdes (YIN, 2014). Em estudos de caso,
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existem seis principais formas de coleta de dados: documentacdo, registros em arquivo,
entrevistas, observacgdo participante e artefatos fisicos (YIN, 2014).

Seguindo este principio, a coleta dos dados primarios do presente projeto serd
realizada através de entrevistas semiestruturadas, baseadas em roteiros pré-determinados. A
entrevista semiestruturada € um instrumento de coleta mais flexivel que entrevistas
estruturadas, pois permite ao pesquisador adaptar e explorar melhor suas questdes de interesse
no curso da entrevista, a0 mesmo tempo em que mantém certo nivel de estruturacdo da
mesma (GIL, 2008).

A escolha deste tipo de entrevista levou em consideracdo que ela possibilita a
manifestacdo espontanea dos entrevistados, e ajuda a tornar mais claro e aprofundar alguns
aspectos que possam ser considerados importantes a partir da analise do referencial tedrico
(VERGARA, 2009).

Os roteiros de entrevista foram desenvolvidos em torno dos objetivos do presente
estudo, bem como o contexto do objeto a ser estudado e as orientagdes retiradas do referencial
teodrico, principalmente os modelos de analise escolhidos e apresentados nos referenciais
(Figura 2, Figura 3, Figura 4 e Figura 5). Os roteiros de entrevista foram baseados nos
seguintes temas gerais: mapeamento do cenario de iniciativas (empresas sociais ¢ ONG’s) de
reducdo de desperdicio de alimentos, no Brasil e em Portugal, assim como a caracterizacdo de
empresas sociais para tal; elementos centrais e caracteristicas da inovacdo social; atividade
empreendedora e resultados dos casos (impacto organizacional e social), frameworks politico,
institucional, socioambiental e de recursos; nivel e profundidade do impacto social das
organizac0es; praticas de marketing verde, social (multinivel) e critico.

Os roteiros seguiram 0 objetivo de coletar informacdes associadas a diferentes
aspectos da inovacédo social, empreendedorismo social e marketing sustentavel, com vistas a
compreender 0s seguintes pontos: mapear o cenario de iniciativas (empresas sociais ¢ ONG’s)
de reducdo de desperdicio de alimentos no Brasil e em Portugal, incluindo identificar se as
organizagdes que ndo se enquadram como ONG’s Se caracterizam como empresas sociais;
identificar as praticas de marketing sustentavel dessas organizagdes; se as organizacfes geram
inovacdo social; entender o contexto dessas organizagdes, do ponto de vista da inovagédo
social.

Os roteiros sofreram alteragdes de acordo com o que foi encontrado na fase
exploratoria da pesquisa, conforme novas reflexdes tedricas emergiram e novas informacdes

acerca do objeto surgiram.
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Foram realizadas 20 entrevistas semi-estruturadas com atores que tinham proximidade
com o trabalho realizado pelas organizagdes componentes do objeto. Entre esses atores, estédo
os gestores/fundadores das seis organizacOes selecionadas, fornecedores (industrias ou
produtores rurais), que produzem diferentes tipos de produtos para as empresas sociais, assim
como gestores de entidades representativas (doadoras ou beneficiarias) do trabalho das ONGs
(Quadro 8). Os atores externos foram selecionados em consulta as organizagdes principais
(empresas sociais e ONG’s).

Dessa forma, foram entrevistados atores relacionados a 4 empresas sociais (2
brasileiras - Fruta Imperfeita e 4009 - e 2 portuguesas — Fruta Feia ¢ GoodAfter) e a 2 ONG’s
(1 brasileira — Banco de Alimentos e 1 portuguesa — Zero Desperdicio).

Os atores externos a essas organizacdes sdo 6 produtores rurais (3 brasileiros e 3
portugueses), fornecedores de alimentos as empresas sociais (Fruta Feia, Fruta Imperfeita e
400q9), 2 gestores de industrias fornecedoras de produtos a empresa social GoodAfter, 4
gestores de organizacfes (ONG’s ou hospitais) doadoras ou beneficidrias do trabalho das
ONG’s analisadas (Zero Desperdicio e Banco de Alimentos) e 1 gestor de ONG que trabalha
na articulacdo de iniciativas de reducdo do desperdicio de alimentos.

A entrevistas foram realizadas no periodo de doutorado-sanduiche do pesquisador, que
foi realizado na Universidade do Porto, Portugal, entre os meses de novembro de 2018 e abril
de 20109.

Os participantes foram entrevistados em data e local de sua escolha, alguns de forma
presencial e outros através de teleconferéncia (software Skype). As entrevistas tiveram uma
duracdo média de 63 minutos, foram gravadas em audio, totalizando 21 horas de gravacéo,
transcritas anonimamente e entregues aos participantes para serem lidas e validadas.

Além disso, o pesquisador tomou notas detalhadas durante as entrevistas para
relacionar os pensamentos e observacdes durante a entrevista com as transcricdes das
entrevistas posteriores.

Além disso, foi realizado um processo de observacdo participante, visando uma
imersdo e um melhor entendimento do contexto e realidade do objeto e dos atores
pesquisados. Na observacdo participante, o0 pesquisador realiza a observagdo do
comportamento verbal e ndo verbal dos participantes em seu meio ambiente (MOREIRA,
2004). Neste método, € necessario que o pesquisador seja aceito pelos observados, para que se
cologue na condicdo ora de participe, ora de observador (MARTINS, 2004). Existem
diferentes niveis de participacdo, onde o pesquisador pode, desde apenas assistir, até agir na

situacdo que é objeto da observacéo (Ferreira, Torrecilha e Machado, 2012).
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Esse processo foi realizado de formas distintas nos casos analisados em cada pais. Em
Portugal, foram realizadas visitas e observacdo direta as trés organizacfes analisadas (Fruta
Feia, GoodAfter e Zero Desperdicio), assim como as organizacGes doadora e beneficiarias da
Zero Desperdicio, durante suas atividades. Foi realizada uma observacdo da operacdo das
organizagOes, incluindo a entrega dos produtos aos consumidores (no caso das empresas
sociais), entrega de alimentos para beneficiarios (no caso das ONG’s) e o relacionamento com
estes consumidores/beneficiarios. Também foi realizado um trabalho de entendimento de
como funciona a assinatura e compra de produtos das empresas sociais (Fruta Feia e
GoodAfter), em que o pesquisador se colocou como consumidor dessas organizacgdes. Esse
processo gerou anotacdes de campo, que foram amplamente utilizados na pesquisa.

No contexto brasileiro, todo esse processo se repetiu com uma das empresas sociais
(4009), que é localizada na mesma cidade do pesquisador (Porto Alegre/RS). Ja as outras
organizacg0es brasileiras analisadas (Fruta Imperfeita e Banco de Alimentos), esse processo de
observacdo ndo foi realizado, por questbes logisticas e de prazo, visto que as duas estdo
localizadas na cidade de S&o Paulo/SP.

Como fonte de dados secundarios, foram utilizadas pesquisa bibliografica e
documental. Relatérios formais, documentos internos, os sites organizacionais, noticias e
informagdes coletadas nas redes sociais foram categorizadas e analisadas.

O uso de documentos possibilita corroborar e valorizar as evidéncias de outras fontes
de coleta de dados (YIN, 2014). Dessa forma, a triangulacdo entre os instrumentos de coleta
de dados foi realizada com o objetivo de aumentar a confiabilidade da pesquisa (YIN, 2011).

A Figura 9 ajuda a representar as estratégias de pesquisa adotadas.
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Figura 9: Caracterizagdo da pesquisa
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Fonte: elaborado pelo autor.

O Quadro 8 apresenta os entrevistados, assim como a codificacdo adotada para cada
um (que serd utilizada na apresentacdo dos resultados), o tipo de organizacéo a qual pertence,
a atuacdo do respondente nessa organizacdo, o pais de origem e, por fim, o objetivo do
pesquisador ao realizar a entrevista em especifico. As informacGes completas dos

entrevistados constam no Apéndice J.
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Quadro 8 — Lista de entrevistados

Caodigo Tipo de organizagdo Atuacdo do respondente Pais
El Empresa social Fundador e gestor PT
E2 Empresa social Fundador e gestor BR
E3 Empresa social Gestor PT
E4 Empresa social Gestor PT
E5 Empresa social Gestor BR
E6 Fazenda Produtor rural/fornecedor PT
E7 Fazenda Produtor rural/fornecedor PT
ES8 Fazenda Produtor rural/fornecedor BR
E9 Fazenda Produtor rural/fornecedor BR
E10 Fazenda Produtor rural/fornecedor BR
Ell Fazenda Produtor rural/fornecedor BR
E12 Empresa Gestor/fornecedor PT
E13 Empresa Gestor/fornecedor PT
E1l4 ONG Fundador e gestor BR
E15 ONG Gestor PT
E16 ONG Gestor BR
E17 Hospital Gestor/doador PT
E18 ONG Gestor/beneficiario PT
E19 ONG Gestor/beneficiario PT
E20 ONG Gestor/beneficiario PT

Fonte: Elaborado pelo autor.

3.2 ANALISE E INTERPRETACAO DE DADOS

A andlise dos dados foi orientada pelos modelos escolhidos a partir da literatura de

empreendedorismo social, marketing sustentavel e inovacéo social:

a) Caracterizacao de empresas sociais (SOCIAL ENTERPRISE UK, 2017);

b) Marketing sustentavel (GORDON, CARRIGAN E HASTINGS, 2011) e marketing social
multinivel (HUFF et al., 2017; TRUONG, 2017; WOOQOD, 2019).

c¢) Caracterizacao de inovacao social (THE YOUNG FOUNDATION, 2012);

d) Contexto das inovacdes sociais: TEPSIE Social Innovation Framework Model (TEPSIE,
2014) e Continuum de Inovacdo Social (DE BRUIN; STANGL, 2013).

A transcricdo e as anotacGes das entrevistas foram analisadas utilizando um
procedimento de analise tematica (BRAUN; CLARKE, 2006). Os temas foram identificados a
priori, baseando-se em estruturas teoricas existentes refletidas no roteiro de entrevista e o
conteudo foi analisado, um processo analitico que envolve uma progressao da descrigdo para
os dados de interpretacdo (JOFFE; YARDLEY, 2004).



91

As transcrigdes das entrevistas foram inseridas em um software de analise de dados
qualitativos, NVivo (QSR INTERNATIONAL PTY LTD, Versdo 12, 2018) e um processo
abrangente de codificacdo de dados e identificacdo de temas, consisténcias e discrepancias
entre os temas, foi realizado e explorado para fornecer uma compreensao profunda dos textos.

Os extratos ndo foram atribuidos exclusivamente a temas separados e a sobreposi¢do
entre os temas nos dados foi usada para tornar a analise mais ampla (BRAUN; CLARKE,
2006). Uma vez que grupos de temas foram criados, a comparacdo constante (NAMEY et al.,
2007) foi usada para garantir a homogeneidade interna e a heterogeneidade externa das
categorias.

O Quadro 9 apresenta um resumo dos objetivos do trabalho, 0 método utilizado para o

alcance dos mesmos e 0s respectivos modelos de analise.



Quadro 9 — Resumo dos objetivos, dos modelos de analise e dos métodos utilizados
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Objetivos

Modelo de Analise

Método

Mapear o cendrio de iniciativas (empresas
sociais e ONG’s) de redu¢do de desperdicio
de alimentos, no Brasil e em Portugal
(incluindo caracterizagdo de empresas
sociais)

Entrevistas com atores-chave e Caracterizacdo de
Empresas Sociais (SOCIAL ENTERPRISE UK,
2017)

1) Entrevistas semiestruturadas com: a) gestores de entidades que
atuam no fomento de iniciativas de reducdo do desperdicio (Save
Food Brasil e Zero Desperdicio); b) gestores das empresas sociais;
b) produtores/fornecedores das empresas sociais;

2) Revisdo bibliogréafica e documental

Analisar como as organizagdes praticam o
marketing sustentavel

Marketing Sustentavel (GORDON; CARRIGAN;
HASTINGS, 2011) e abordagem multinivel do
Marketing Social (HUFF et al., 2017; TRUONG,
2017; WOOD, 2019)

1) Entrevistas semiestruturadas com: a) gestores das empresas
sociais e ONG’s; b) produtores/fornecedores das empresas
sociais; ¢) gestores de entidades doadoras/beneficiérias das
ONG’s;

2) Observacdo participante;

3) Pesquisa bibliogréafica e documental

Identificar se as organizac¢Ges analisadas
geram inovag&o social dentro de seu contexto

Elementos Centrais e Caracteristicas Comuns de
InovagOes Sociais (THE YOUNG FOUNDATION,
2012)

1) Entrevistas semiestruturadas com: a) gestores das empresas
sociais e ONG’s; b) produtores/fornecedores das empresas
sociais; ¢) gestores de entidades doadoras/beneficiarias das
ONG’s; d) gestores de entidades “setoriais” (Save Food Brasil e
Zero Desperdicio);

2) Observacdo participante;

3) Pesquisa bibliografica e documental

Descrever 0 contexto em que as organizagdes
estdo inseridas (Brasil e Portugal), enquanto
iniciativas de reducédo do desperdicio de
alimentos, sob a abordagem da inovacéo
social

TEPSIE Social Innovation Framework Model
(TEPSIE, 2014) e Continuum de Inovacéo Social
(DE BRUIN; STANGL, 2013)

1) Entrevistas semiestruturadas com: a) gestores das empresas
sociais e ONG’s; b) produtores/fornecedores das empresas
sociais; ¢) gestores de entidades doadoras/beneficiarias das
ONG?’s; d) gestores de entidades “setoriais” (Save Food Brasil e
Zero Desperdicio);

2) Pesquisa bibliogréfica e documental

Compreender como a inovagéo social, 0
empreendedorismo social e 0 marketing
sustentavel se relacionam no contexto das
organizaces analisadas

Todos modelos de analise (SOCIAL ENTERPRISE
UK, 2017; GORDON; CARRIGAN; HASTINGS,
2011; HUFF et al., 2017; TRUONG, 2017; WOOD,
2019; THE YOUNG FOUNDATION, 2012;
TEPSIE, 2014; BRUIN; STANGL, 2013)

1) Entrevistas semiestruturadas com: a) gestores das empresas
sociais e ONG’s; b) produtores/fornecedores das empresas
sociais; c) gestores de entidades doadoras/beneficiarias das
ONG?’s; d) gestores de entidades “setoriais” (Save Food Brasil e
Zero Desperdicio);

2) Pesquisa bibliogréfica e documental

Fonte: Elaborado pelo autor.
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3.3 DETALHAMENTO DAS FASES DA PESQUISA E LIMITACOES
METODOLOGICAS

A presente pesquisa foi realizada em 3 fases, todas detalhadas a seguir, incluindo as
limitagdes metodologicas presentes em cada fase.

Fase Exploratoria

Nessa fase, 0 objetivo foi desenhar melhor a questdo de pesquisa e possibilitar um
aprofundamento teorico, coletar dados iniciais sobre o objeto e 0s sujeitos de pesquisa e
fornecer subsidios a posterior coleta de dados.

Nessa fase, que foi realizada no periodo de julho a dezembro de 2018, foram
realizados os seguintes procedimentos:

a) Pesquisa bibliografica nas principais revistas e journals internacionais, em
publicacdes de instituicdes de pesquisa, 6rgdos internacionais, ONG’s, entre outras fontes
ligadas as tematicas aqui trabalhadas, assim como aos objetos escolhidos.

b) Entrevistas semi-estruturadas com pessoas-chave que ajudaram a entender melhor
0s objetos de pesquisa e 0 contexto de reducdo do desperdicio de alimentos de cada pais:
gestores de ONG’s que atuam na reducao do desperdicio através da articulagdo de diferentes
atores e iniciativas com o mesmo fim (Save Food Brasil e Zero Desperdicio).

Cabe ressaltar que, nesta fase, a partir das entrevistas com gestores de ONG’s que
atuam na articulacdo de iniciativas de reducdo do desperdicio de alimentos, surgiu a ideia de
incluir como organizacGes a serem analisadas e utilizadas como casos no presente trabalho
ONG’s que atuam diretamente na redu¢do do desperdicio de alimentos, como o Banco de
Alimentos e a Zero Desperdicio.

Essa inclusdo foi necessaria em funcdo da importancia que estas tém no cenario de
iniciativas de reducdo do desperdicio de alimentos, tanto no contexto portugués quanto no
contexto brasileiro.

Chegou-se a concluséo de que néo seria possivel descrever e entender o cendrio desse
tipo de iniciativa sem incluir estas ONG’s, além de que, a partir de uma analise preliminar, foi
possivel perceber que as mesmas poderiam ajudar a entender o fendmeno aqui estudado.

Esse fenbmeno tratava da geracdo de inovagdo social, através do empreendedorismo

social e marketing sustentavel, no contexto da reducdo do desperdicio de alimentos, e ja
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exposto em outros capitulos deste trabalho. Mas, 0 mesmo foi alterado para estudar o mesmo

fendmeno, incluindo ndo apenas empresas sociais, mas ONG’s também.

Fase de Coleta de Dados

Na segunda fase, que compreendeu o periodo de janeiro a abril de 2019, levando em
consideracdo os resultados da fase exploratoria, foi realizado um processo de observacao
participante nas acGes organizacionais e do dia-a-dia de algumas das empresas sociais e
ONG?’s, conforme ja relatado. Foi realizada, também, uma coleta de relatos orais através de
didlogos informais e ndo estruturados.

O objetivo dessa observacdo in loco foi compreender a ldgica de atuacdo dessas
empresas sociais e ONG’s, dentro do escopo das tematicas do presente trabalho. Um diério de
campo foi construido, para servir como fonte de triangulacdo, comparacdo e embasamento
dos dados coletados de outras fontes.

Em paralelo, foram realizadas as entrevistas semi-estruturadas com os atores
relacionados as empresas sociais e ONG’s estudadas, conforme descrito anteriormente.

Os dados coletados junto as organizagGes portuguesas, foram possiveis através da
realizacdo de um periodo de doutorado-sanduiche pelo pesquisador, junto a Universidade do
Porto/Portugal.

Nesta fase, ocorreu uma tentativa de aplicacdo de uma survey junto aos consumidores
das empresas sociais aqui analisadas. Um questionario estruturado foi montado e enviado as
empresas sociais, que haviam concordado em enviar para seus consumidores. De forma nao
esperada, 0s questionarios encontraram pouca aderéncia junto aos consumidores, tendo um
resultado de apenas 5 respostas, de cerca de 400 esperadas, inviabilizando sua utilizacdo neste
trabalho.

Fase de Analise de Dados

A terceira fase da pesquisa foi realizada apoés a finaliza¢éo da coleta de dados realizada
com todos os sujeitos de pesquisa, nos diferentes contextos e organizacfes que fazem parte do
objeto de pesquisa, onde os dados foram sistematizados, categorizados e analisados, com o
auxilio do software Nvivo. Essa fase ocorreu no periodo de maio a novembro de 2019.

De forma a clarear a estrutura e o caminho que foi percorrido pela pesquisa, a Figura

10 detalha as fases do projeto, conforme o que foi exposto pela presente secéo.
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Figura 10 - Detalhamento das fases da pesquisa.
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3.4 CRITERIOS DE ESCOLHA DO OBJETO DE ESTUDO

Na busca por determinar o objeto de estudo, foram levados em consideracdo 0s
objetivos do presente trabalho, de forma a encontrar o objeto que melhor represente o
fendmeno a ser estudado.

O principal critério de escolha das organizacdes aqui analisadas foi a atuagdo com a
reducdo do desperdicio de alimentos como atividade principal da organizacéo.

O segundo critério utilizado foi o enquadramento da organizagdo como ONG ou como
empresa social. Esse critério foi escolhido por se tratarem dos dois tipos de organizacdo que
sdo vistas como possiveis geradoras de inovacao social, conforme ja detalhado no referencial

tedrico.
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A caracterizagdo de quatro das organizagOes analisadas (Fruta Feia, GoodAfter, Fruta
Imperfeita e 400g) como empresa social foi realizada posteriormente & escolha das mesmas,
via 0 modelo proposto por Social Enterprise UK (2017). Mas, na fase exploratéria, foram
levantadas informacdes que serviram como indicios de que estas 4 organizacOes se tratavam
de empresas sociais, visto que esse ndo é um enquadramento juridico, mas sim teorico.

O terceiro critério, mas ndo menos relevante, foi a representatividade das organizagdes
no contexto especifico de reducdo do desperdicio de alimentos por pais, Brasil e Portugal. A
selecdo dessas organizacdes foi baseada em entrevistas na fase exploratoria, que apontaram as
principais organizagdes que atuam em seus respectivos contextos.

Dessa forma, foram escolhidas duas empresas sociais por pais, assim como duas
ONG’s, uma brasileira ¢ uma portuguesa, que trabalham diretamente com a reducdo do

desperdicio de alimentos, conectando doadores e beneficiarios.

3.5 OBJETO DA PESQUISA

Com o objetivo de contextualizar a questdo de pesquisa, assim como a realidade em
que os objetos de pesquisa atuam, torna-se necessario apresentar informacdes sobre a questado
do desperdicio de alimentos, no contexto mundial e especifico de cada pais — Brasil e

Portugal.

Desperdicio Alimentar

Todos os anos, cerca de 30% de tudo que € produzido no mundo é perdido ou
desperdicado. Isso representa, aproximadamente, 1,3 bilh&o de toneladas de comida que vai
para o lixo (FAO, 2011). Quando as partes ndao comestiveis dos alimentos sdo contabilizadas,
esse nimero sobe para um total anual de 1,6 bilhdo de toneladas de alimentos e produtos que
sdo produzidos em vao (FAO, 2013).

Mas, um estudo da consultora Boston Consulting Group concluiu que, se as tendéncias
atuais se mantiverem, o desperdicio alimentar ira aumentar até 2,1 mil milhdes de toneladas
por ano — uma quantidade de alimentos que custara quase 1,3 bilhdes de euros (BCG, 2018).
Traduzindo esses nimeros para a area da terra, estima-se que quase 30% das terras agricolas

do mundo estejam atualmente ocupadas para produzir alimentos que, em Ultima analise,
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nunca sdo consumidos pelas pessoas (FAO, 2013a). Quando expresso em termos de uso de
energia, 38% do consumo total de energia nos sistemas alimentares globais é utilizado para
produzir alimentos perdidos ou desperdicados (FAO, 2015a).

As perdas ocorrem geralmente nas fases de producdo, armazenamento e transporte e
correspondem a 54% do total. Ja o desperdicio, que consiste em 46% do montante, estéa ligado
aos hébitos dos consumidores e presente nas vendas (FAO, 2011).

Esse desperdicio causa grandes perdas econémicas, mas também possui um grande
impacto no meio ambiente, tais como:

a) Alimentos produzidos, mas ndo consumidos utilizam uma quantidade enorme de
agua;

b) Séo responsaveis pela emissdo de 3.3 milhdes de toneladas de gases de efeito estufa
na atmosfera do planeta;

c) As consequéncias econémicas diretas do desperdicio de alimentos (sem incluir
peixes e frutos do mar) giram em torno de 750 bilhdes de ddlares por ano (FAO, 2013).

O desperdicio é maior nos paises com renda elevada, 31 a 39%, enquanto que nos
paises com renda mais baixa o desperdicio gira entre 4 e 16%. Os paises mais pobres sofrem
mais com a perda da producdo, que € diferente do conceito de desperdicio (FAO, 2013).

O nivel mais alto de desperdicio em paises mais ricos se da pela combinacédo entre o
comportamento do consumidor e a falta de integracdo da cadeia de abastecimento. Os
consumidores ndo realizam um planejamento das compras de forma a evitar o desperdicio,
comprando em excesso, a0 mesmo tempo em que os produtores e distribuidores rejeitam
grandes quantidades de alimentos em funcdo de padrfes estéticos (FAO, 2013). Ja nos paises
em desenvolvimento, ocorrem grandes perdas pos-colheita, resultado de limitacGes
financeiras e estruturais nas técnicas de colheita e infraestrutura de transporte e de
armazenamento, além de contarem com condi¢des climaticas que favorecem a deterioracdo
dos alimentos (FAO, 2013).

Esse problema social se torna mais preocupante em um cenario em que 820 milhGes de
pessoas ndo tiveram acesso suficiente a alimentos em 2018, nimero que cresce a cada ano
(FAO; FIDA; OMS; PMA; UNICEF, 2019) e que tende a se agravar, ja que, segundo
projecdo da FAO, em 2050 a populacdo mundial sera de cerca de 9 bilhdes de pessoas,
exigindo um aumento da producéo de alimentos em até 70% (FAO, 2011).

Na realidade brasileira, apenas na etapa final da cadeia, a venda, had um desperdicio de

alimentos equivalente a 22 bilhdes de calorias, que seria suficiente suprir necessidades
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nutricionais de 11 milhdes de pessoas (FAO, 2013), bem mais do que as 5 milhdes de pessoas
que passam fome no pais atualmente (FAO; FIDA; OMS; PMA; UNICEF, 2019).

Mas, essa quantidade representa apenas uma pequena parte do que é desperdicado no
total, em todas as fases da cadeia alimentar: 28% na etapa do consumo, 28% na producéo,
17% nos mercados e na distribuicdo, 22% durante 0 manejo e armazenamento e 6% no
processamento (FAO, 2013). Dos 268,1 milhGes de toneladas de alimentos disponiveis no
Pais em 2013, 26,3 milhdes, ou quase 10%, foram perdidos (FAO, 2013; EMBRAPA, 2016).
O Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento estima uma perda de 30% no poés-
colheita (EMBRAPA, 2016).

Na América Latina e no Caribe, estima-se que, por ano, 15% de tudo que é produzido
é perdido ou desperdicado (FAO, 2013).

Ja os portugueses colocam no lixo um milhdo de toneladas de alimentos, ocorrendo
um desperdicio de 132 quilos de comida por habitante, por ano. S6 as familias desperdicam
324 mil toneladas. E 17% da comida é jogada fora antes de chegar aos consumidores. Na
Unido Europeia esse desperdicio chega a 89 milhdes de toneladas (FAO, 2013).

Dado que uma em cada 14 familias portuguesas tém um problema grave no acesso aos
alimentos (DGS, 2015), que as criancas portuguesas se encontram entre as mais vulneraveis
da Unido Europeia e que Portugal é o pais com a oitava maior taxa de pobreza infantil, esse
desperdicio alimentar se mostra um problema social relevante (OCDE, 2019).

Esses dados evidenciam o tamanho do desperdicio alimentar em cada um dos paises
em que serdo analisadas iniciativas de reducdo desse desperdicio. Respeitadas as proporcoes,
é evidente que o desperdicio alimentar € um problema latente nos dois paises. Somado ao fato
de que também existem pessoas em situacdo de fome, a necessidade de desenvolvimento de
iniciativas de reducdo do desperdicio nesses dois contextos ganha relevancia.

O desperdicio alimentar mundial possui vérias origens e causas, tais como: modelos de
producdo inadequados, condi¢cBes precérias de armazenamento e transporte, campanhas
publicitarias que motivam os consumidores a comprar em excesso, entre outras. Um dos
grandes motivos do desperdicio que ocorre na ponta da cadeia de producdo, no consumo, é a
preferéncia dos consumidores por alimentos in natura que seguem normas estéticas rigidas
em relacdo ao formato, cor, etc. Isso acaba por restringir o consumo de alimentos
considerados “feios”, mas que sdo adequados do ponto de vista nutricional, de seguranca e

qualidade alimentar.
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Além disso, o desperdicio alimentar também ocorre em relacdo aos alimentos que
sobram em restaurantes, hospitais, cozinhas industriais e outros tipos de locais em que ocorre
alimentacéo coletiva.

Os objetos analisados no presente estudo, que serdo apresentados abaixo, trabalham

para reduzir esses problemas sociais latentes.

Fruta Feia — empresa social - Portugal

A Fruta Feia foi fundada em 2013 e trabalha exclusivamente com alimentos fora do
padrdo estético tradicional (“comida feia”), que sdo rejeitados pelos varejistas tradicionais,
porque eles sdo imperfeitos em termos de tamanho, forma ou cor, apesar de ser de boa
qualidade.

A Fruta Feia teve inicio ap6s os fundadores terem vencido um concurso de ideias
chamado FAZ - Ideias de Origem Portuguesa, captando 15 mil euros, e iniciou com apenas
um funcionario, dez agricultores e 400 quilos de alimentos coletados e distribuidos por
semana, em um Unico ponto de entrega. Conforme relato da fundadora Isabel Soares, eles
conseguiram montar um modelo economicamente auto-sustentavel, em que as receitas
derivadas da venda dos alimentos sdo suficientes para cobrir os custos que temos (P3, 2017).

O principal objetivo do movimento Fruta Feia é reduzir o desperdicio de alimentos,
comprando com preco justo esses produtos diretamente dos agricultores locais e vendendo-os
aos consumidores associados, e também para evitar 0 uso desnecessario de recursos em sua
producdo, como agua, terra, energia e energia de trabalho (Fruta Feia, 2019).

A Fruta Feia teve em 2018 5.523 consumidores associados ativos, que fazem coletas
semanais de frutas e legumes em 11 delegacdes fisicas distribuidas por todo o territdrio
continental de Portugal (Fruta Feia, 2019). Os 197 fornecedores fornecem, em média, 15
toneladas/semana de frutas e legumes para essa organizacdo, caso contrario, sua producao
seria descartada ou utilizada como fertilizante (Fruta Feia, 2019). Isso significa que, nos
ultimos anos, até novembro de 2018, 1.300 toneladas de alimentos foram salvas (Ecoteca et
al. 2018).

Ao fomentar a conscientizacdo da populacdo para o problema do desperdicio de
alimentos e a mudanca dos padrdes de consumo, esse projeto cria um novo mercado para
“alimentos feios”, onde os agricultores recebem uma receita que ndo existia anteriormente e

0s consumidores podem comprar alimentos mais baratos e frescos, produzidos localmente.
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Esta organizacdo ganhou destaque na midia internacional e diversas premiacoes
europeias (Fruta Feia, 2019).

GoodAfter — empresa social - Portugal

Lancado em 2016, o GoodAfter.com é um mercado on-line que vende produtos
descontinuados, por exemplo, produtos perto ou fora da sua data de consumo preferencial,
produtos com avarias nas embalagens, ou estoques residuais. Embora esses produtos sejam
seguros e legalmente comercializaveis, eles deixam de ter seu maximo de qualidade
assegurado pela marca e sédo geralmente rejeitados pelos varejistas tradicionais, dada a
dindmica do ciclo de vida desses produtos nas prateleiras dos mercados tradicionais.

Em relacdo aos produtos perto de sua data de consumo preferencial, cabe destacar a
individualidade da legislacdo europeia e portuguesa. A data de durabilidade minima,
mencionada nos produtos pela expressao “Consumir de preferéncia antes de...”, é a data até a
qual se considera que os alimentos conservam as suas propriedades, se respeitadas as
condicdes de conservacdo recomendadas no rétulo. Ja a data limite de consumo, € a data a
partir da qual ndo ha a garantia de que os alimentos estejam em condigdes seguras de
consumo e utiliza a expressao “Consumir até...” na embalagem dos alimentos (ASAE, 2015).

O principal objetivo da GoodAfter é reduzir o desperdicio comprando produtos que ja
passaram da data de consumo preferencial, mas ndo da data limite de consumo, além de
produtos de linhas descontinuadas, com avarias nas embalagens e estoques residuais. Esses
produtos séo comprados direto dos fabricantes (mais de 310 marcas vendem seus produtos na
loja online) e vendidos para consumidores finais a precos substancialmente mais baixos. Em
comparagdo com o0s precos em lojas de varejo tradicionais, eles geram uma economia para o
consumidor de até 70% (Ecoteca et al., 2018).

Ao promover a conscientizacdo sobre o significado e o uso das datas de validade e
datas de consumo preferencial, a Good After reduz a probabilidade de os consumidores
jogarem fora os alimentos antes do final do periodo indicado nos rétulos dos alimentos, dando
as familias uma chance de economizar.

Atualmente, a Good After conta com 160 fornecedores, principalmente industrias, e
distribui seus produtos para 24.000 consumidores/més, realizando as entregas em até 24h em
territério portugués e 48h em territério espanhol (Ecoteca et al., 2018). Também possui

pontos de recolha fisicos, mas apenas em Portugal (Good After, 2019).
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A GoodAfter vende produtos alimentares e ndo alimentares distribuidos em oito
categorias de produtos: produtos alimentares, bebidas ndo alcodlicas, salide e bem-estar,
beleza e higiene, casa, jardim e automovel, animais domeésticos, bio, sem glaten, adicionando
1.182 produtos na loja online para vender. Em 2018, cerca de 32 toneladas de residuos foram

evitadas com esse movimento (CNCDA, 2019).

Zero Desperdicio - organizacdo ndo governamental - Portugal

A Zero Desperdicio € um movimento que visa acabar com o desperdicio de residuos
em todas as suas formas, foi fundada em 2011 pela DARIACORDAR - uma associagdo sem
fins lucrativos da sociedade civil - e atua como articuladora entre diferentes atores nesse
contexto.

Para combater o desperdicio alimentar, foi criada uma rede de coleta de alimentos
excedentes, com énfase em alimentos cozidos. Essa rede é liderada pela Zero Desperdicio
junto a outros parceiros - Autoridade de Seguranca Alimentar e Econdémica (ASAE) e a
Direccdo de Alimentacdo e Veterinaria (DGAV) — que criaram e estabeleceram 0s
procedimentos técnicos necessarios para a doagdo de alimentos cozidos e refeicdes prontas,
antes inexistente na legislagdo no contexto portugués (CNCDA, 2019). A partir desse trabalho
comum, veio a desmistificacdo da proibicdo europeia de recuperacdo de alimentos (CNCDA,
2019).

Atua também conectando empresas ou outros tipos de organizagdes que possuem
sobras de alimentos (refeiches prontas e outros tipos) e que desejam doar esses alimentos,
com entidades que atuam com pessoas carentes, que se beneficiam dessas refei¢des.

Esse trabalho é realizado por meio de um sistema de governanca baseado em parcerias
entre os diversos doadores, partes interessadas, incluindo municipios, beneficiarios (outras
ONGs) e trabalhadores/voluntarios. Varejistas de alimentos (por exemplo, supermercados) e
food service (restaurantes, por exemplo) sdo os principais doadores, seguidos por outros
setores de atividade, como escolas e hospitais. Varejistas de alimentos doam alimentos em
geral ndo cozidos e alimentos complementares (péo, bolos, frutas e iogurtes) e servigos de
alimentos doam essencialmente alimentos complementares e refei¢des prontas (CNCDA,
2019).

A Zero Desperdicio oferece treinamento e acompanhamento do processo de doacao
para garantir condi¢bes adequadas de armazenamento e transporte, além de fornecer

embalagens especificas para doacao de alimentos.



102

No ano de 2018, essa rede contava com 491 doadores, 215 receptores, 435 voluntérios,
alcancando 2.356 familias, correspondendo a 6.436 beneficiarios diretos que haviam recebido
uma refeicdo diaria. Desde 2013, essa rede recuperou mais de 3.100 toneladas de alimentos, o
equivalente a cerca de 6,4 milhdes de refei¢Bes, evitando a geracdo de 3183 toneladas de
residuos e evitando a emissao de 13369 toneladas de CO2. (DARIACORDAR, 2019).

Além de todo este trabalho, a organizagdo possui projetos em conjunto com outras
entidades e o governo, que buscam o desperdicio em outras areas, ndo s6 alimentos. Também
realiza a mensuracdo, através de uma ferramenta disponivel em seu site, do desperdicio
evitado por diversas iniciativas portuguesas, tais como a GoodAfter e a Fruta Feia, assim

como o impacto ambiental evitado.

Fruta Imperfeita — empresa social - Brasil

Criada em 2015, como a primeira empresa brasileira a trabalhar com alimentos fora do
padrdo estético tradicional, os chamados alimentos “feios”. Atua na regido de S&o Paulo, a
maior capital brasileira (GreenMe, 2016).

Trabalhando com um formato de assinaturas mensais, as cestas de alimentos séo
entregues em casa ou no trabalho do assinante, com precos até 47% menores do que as outras
opcdes de compra de cesta (UOL, 2017; Save Food, 2018). Atualmente, possuem 1500
clientes, 20 fornecedores (produtores rurais) e 10 funcionarios. Entregam cerca de 750 cestas
por semana (Fruta Imperfeita, 2019).

A Fruta Imperfeita adquire estes alimentos que n&o teriam valor de mercado dos
produtores rurais. Evitou assim, o desperdicio de 600 toneladas de alimentos nos seus 3
primeiros anos de existéncia, assim como 50 mil caixas de papeldo, que sdo reaproveitadas
(Fruta Imperfeita, 2019).

Assim como as outras empresas sociais, possui agdes de conscientiza¢do da populagao
para o problema do desperdicio de alimentos, incentivando mudancgas dos padrdes de
consumo, e criando um novo mercado para “alimentos feios”.

E considerada a maior iniciativa do género no Brasil, recebendo consideravel atencio
da midia (DRAFT, 2017).
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400 g — empresa social — Brasil

A mais recente das organizacOes analisadas, fundada em 2018, opera na regido de
Porto Alegre (sul do Brasil), e trabalha fornecendo cestas de frutas e hortalicas através de
pontos de coleta ou entrega em domicilio (GAUCHAZH, 2018).

Também atende empresas que desejam fornecer frutas como petiscos para seus
funcionarios (4009, 2019). Grande parte da comida que entra nas cestas é organica (400g,
2018). Possui 30 fornecedores, 5 funcionarios (E1, 2019) e vende, evitando desperdicios,
cerca de 5 toneladas por ano (GAUCHAZH, 2018). Juntamente com a Fruta Imperfeita, ainda
é umas das poucas iniciativas do tipo existentes no Brasil, que ganharam relevancia.

Da mesma forma que as outras organizacGes, trabalha com conscientizacdo da
populacdo para o problema do desperdicio de alimentos, incentivando mudancas dos padrbes

de consumo, e criando um novo mercado para “alimentos feios”.

Banco de Alimentos — organizacdo nao governamental — Brasil

A mais antiga das organizacOes analisadas, o Banco de Alimentos foi fundado em
1998, sendo uma das organizacdes que trabalham com a reducdo da fome e do desperdicio de
alimentos mais relevantes no Brasil (SAVE FOOD, 2019).

Realiza a coleta alimentos a coleta de refei¢cdes prontas e alimentos ndo-pereciveis que
ja perderam seu valor de prateleira no comércio e na industria, mas ainda € perfeita para o
consumo e a distribui para instituigdes sociais parceiras.

Essa distribuicdo permite a suplementacdo nutricional de refei¢des servidas a milhares
de criancas, jovens, adultos e idosos na cidade de Sao Paulo, todos os dias (BANCO DE
ALIMENTOS, 2019). A organizacdo tem trés pilares de acdo: a colheita urbana - coleta e
doacdo de alimentos; Educacdo nutricional; conscientizagdo (BANCO DE ALIMENTOS,
2019).

Realiza a coleta de refeicGes prontas e alimentos ndo pereciveis de 66 fornecedores,
principalmente empresas de food service, fornecendo refei¢cGes diarias para 42 instituicdes
que beneficiam 20 mil pessoas carentes, totalizando 433 toneladas de alimentos néo
desperdicados anualmente (MDS, 2016; BANCO DE ALIMENTOS, 2019).
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

De modo a responder adequadamente as questdes do presente trabalho, os resultados

sdo apresentados conforme a seguinte ldgica:

a) caracterizacdo de 4 dos casos estudados como empresa social: de acordo com os critérios
estabelecidos pela Social Enterprise UK (2017);

b) anélise das préaticas de marketing dos 6 casos estudados, sob a perspectiva do marketing
sustentdvel (GORDON; CARRIGAN; HASTINGS, 2011) e dos 3 niveis de marketing social
(HUFF et al., 2017; TRUONG, 2017; WOOD, 2019);

c) caracterizacdo dos 6 casos estudados como inovacdo social: utilizacdo do modelo de The
Young Foundation (2012) e apresentacdo dos elementos centrais e caracteristicas comuns de
inovacgOes sociais de cada organizacgdo analisada;

d) contexto das organizacdes analisadas, enquanto inovacgdo social: apresentacdo do contexto
onde ocorreram as inovacles sociais, através do TEPSIE Social Innovation Framework
Model (TEPSIE, 2014) e Continuum de Inovacdo Social (DE BRUIN; STANGL, 2013),
demonstrando as similaridades e diferencas entre as realidades brasileira e portuguesa;

e) analise dos casos e contextos estudados a partir da articulagcdo dos conceitos e abordagens
aqui adotadas (Inovacdo Social, Empreendedorismo Social e Marketing Sustentavel),

incluindo uma perspectiva multinivel dos resultados.

Ao longo do texto, sdo utilizados alguns formatos de apresentagdo dos resultados,
conforme segue:
a) as fontes (nimero de entrevistados) e referéncias encontradas nas entrevistas realizadas e
codificadas através do Nvivo, sdo apresentadas logo ap6s cada resultado, quando necessario,
no seguinte formato: (F=x; R=x);
b) sdo listados os entrevistados que falaram sobre o resultado especifico (E1; E2; etc.) e partes
das falas desses entrevistados séo apresentadas.
c) para facilitar a leitura e fluidez do texto, os resultados serdo apresentados em cada caso
analisado, com os elementos de cada modelo de analise sendo representados por uma sigla
(quando necessario), apresentada individualmente. Ex: modelo The Young Foundation (2012)
— Elementos Centrais da Inovagdo Social possui 5 elementos, que serdo representados da

sequinte forma: EC1, EC2, EC3, EC4 e EC5, conforme ordem apresentada no texto.
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4.1 CARACTERIZACAO DE EMPRESAS SOCIAIS

Ao realizar a analise das organizagdes estudadas que ndo sdo caracterizadas como
ONG’s, procurou-se identificar se as mesmas se tratavam de empresas sociais ou empresas
tradicionais, sem ter como objetivo o atendimento de demandas sociais.

Para tal finalidade, foram utilizados os critérios propostos pelo Social Enterprise UK
(2017), conforme apresentado anteriormente.

Com a categorizacdo e sistematizagdo dos resultados sendo realizada via software
Nvivo, estes cinco critérios de caracterizacdo de uma empresa social foram resumidos da
seguinte forma no software:

1) possui uma missao social explicita — Missao;

2) mais de 50% do seu faturamento provém de vendas de produtos/servicos —
Sustentabilidade Financeira e Reinvestimento;

3) reinveste ou doa mais de 50% de seus lucros para promover sua missdo social -
Sustentabilidade Financeira e Reinvestimento;

4) mantém independéncia e controle da empresa, com a gestdo sempre direcionada para
atender a misséo social — Independéncia;

5) é transparente na maneira como opera e realiza seu impacto social — Transparéncia.

Como resultados das entrevistas realizadas, categorizadas e codificadas via Nvivo, 12
entrevistados falaram sobre as caracteristicas de 4 das organizacdes analisadas (exceto
ONG’s) que as caracterizam como empresas sociais, tendo aparecido 77 referéncias dessas
caracteristicas nas entrevistas.

A Tabela 1 e a Figura 11, que seguem abaixo, apresentam os resultados das

codificacdes via Nvivo.

Tabela 1 - Nimero de fontes e referéncias a caracteristicas de empresas sociais

Escopo de Anélise Fontes Referéncias
Caracteristicas de Empresas Sociais 12 77
Missao 9 27
Transparéncia 9 28
Independéncia 5 12
Sustentabilidade Financeira e Reinvestimento 5 10

Fonte: Dados da pesquisa, via Nvivo (2019).
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O numero de referéncias a cada aspecto de uma empresa social € equilibrado, apesar
de aspectos como missdo e transparéncia ficarem mais claros nas colocacbes dos

entrevistados.

Figura 11: Proporcao de referéncias em cada caracteristica de empreendedorismo social

Garacteristicas de Empreendedorismo)Social

Indzgand e Susianizioifick.

Trnsgarinci

Fonte: Dados da pesquisa, via Nvivo (2019).

E demonstrado nos resultados das entrevistas que as 4 organizagdes estudadas, que

nao se enquadram como ONG’s, podem ser enquadradas como empresas sociais.

Fruta Feia

Tendo como slogan “Gente bonita come fruta feia” a organizagdo portuguesa Fruta

Feia deixa bem clara a sua misséo social em seu site, onde afirma que:

Este projecto visa combater uma ineficiéncia de mercado, criando um mercado
alternativo para as frutas e hortalicas “feias” que consiga alterar padrdes de
consumo. Um mercado que gere valor para os agricultores e consumidores e
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combata tanto o desperdicio alimentar como o gasto desnecessario dos recursos
utilizados na sua producéo (FRUTA FEIA, 2019).

A transparéncia, a independéncia e os aspectos de sustentabilidade financeira e
reinvestimento do lucro da organizacdo se mostra de forma clara nas falas dos entrevistados
E3, E4, E6 e E7 (2019). Como afirma a entrevistada E3 (2019) “[...] tentou sempre pensar em
um modelo de negdcio que fosse social, mas economicamente sustentavel. Mas que também
fosse ambientalmente sustentavel, os trés pilares”. O que é reforcado pela entrevistada E4
(2019) : “[...] todo o dinheiro que entra é para pagar os agricultores e as pessoas da equipe de
forma justa e o que sobra é para abrir novas delega¢des. Quando comeca a entrar mais renda

abrimos uma nova delegacdo”.

GoodAfter

A outra organizacdo portuguesa analisada, GoodAfter, também demonstra a sua
missdo social em seu site e suas comunicacdes — “[...] no seu supermercado que combate 0
desperdicio alimentar e ndo alimentar” (GOODAFTER, 2019) —, que € reiterada pelo
entrevistado E1 (2019) “Uma das nossas fungdes ¢ conscientizagdo do consumidor em relagédo
a data de consumo”.

Aspectos como a transparéncia e independéncia também aparecem nas falas de
alguns entrevistados (E1; E12; E13, 2019), como a fala do entrevistado E12 (2019) “Ha
consumidores muito focados nas vantagens que um projeto como o da GoodAfter gera para a

sociedade, avaliando-o, pelo seu pioneirismo, como muito positivo” ¢ as afirmagdes de E1:

Né6s temos uma parceria com a Lipor e fizemos uma parceria que chama
Observatorio do Desperdicio [...] todos os trimestres passamos informacdes para
eles. Um relatério de residuos poupados. Comprometemo-nos a dar esses dados
trimestralmente e o que eles fazem é converter aquilo em quanto de impacto
ambiental foi poupado (E1, 2019).

A sustentabilidade financeira é demonstrada pelos dados fornecidos pela
organizacédo, que conta com 25000 pessoas registradas no site e 5000 clientes ativos e realiza

0 reinvestimento dessa renda na operacgéo (E1, 2019).

Fruta Imperfeita

A organizacdo brasileira Fruta Imperfeita também deixa claro a sua missao social

em suas comunicagdes: “Temos 0 propésito de diminuir o desperdicio de alimentos por meio
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da disseminagdo do consumo consciente atuando como agente de conex&o entre os produtores
e consumidores” (FRUTA IMPERFEITA, 2019).

Os outros aspectos de uma empresa social (transparéncia, independéncia e
sustentabilidade financeira e reinvestimento) aparecem em falas dos entrevistados ligados
a essa organizacao (E5; E8; E9, 2019). Como ¢ colocado pelo entrevistado E2 (2019), a
organizagdo possui 1500 assinantes e compartilha as informagGes sobre seus impactos com
seus fornecedores, como é colocado pelo entrevistado E8 (2019) “Entdo, eu acho que é uma
boa iniciativa deles ai e pelo que eu vi 1 a demanda pra esse ano ia dobrar, né?”, assim como
pelo entrevistado E2 (2019) “Grande parte do que € produzido das frutas e legumes é jogado
fora por causa do padréo estético, sé que ai a gente sabe isso de literatura e quando a gente foi

falar com os produtores, realmente, era uma dor que eles sentiam”.

4009

Os aspectos de uma empresa social (missdo social, transparéncia e independéncia)
da organizacdo brasileira 400g aparece na fala de alguns dos entrevistados (E2; E10; E11,
2019), como o entrevistado E2 (2019) que afirma “[...]Jporque a gente trabalha com esse
proposito do combate, do desperdicio de uma crise global, né? A gente participa dessa
revolucdo alimentar e a gente acompanha a agenda da ONU e os 17 principios sociais”.

Entdo, a gente acaba movimentando a economia local e dando pra esse produtor uma
renda extra e também visibilidade, né? porque o agricultor é o protagonista de toda
essa historia, mas ele esta invisivel, entdo o que a gente faz é dar voz aos invisiveis,
tanto para os produtos, quanto para o agricultor (E2, 2019)).

A sustentabilidade financeira e o reinvestimento do lucro também sdo sustentados nas
falas dos entrevistados (E2; E10; E11, 2019) e de informacgdes da empresa, que possui uma

base de 82 clientes, entre empresas e consumidores finais.

4.2 ANALISE DE MARKETING SUSTENTAVEL

Através do Nvivo, as 20 entrevistas foram analisadas e codificadas. Foram

encontradas referéncias sobre préaticas de marketing sustentavel em 16 fontes, totalizando 96
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referéncias, divididas entre as trés abordagens de marketing que compoem o marketing

sustentavel, conforme demonstrado pela Tabela 2.

Tabela 2 - Numero de fontes e referéncias a caracteristicas de marketing sustentavel

Escopo de Anélise Entrevistados Referéncias
Marketing Sustentavel 16 96
Marketing Social 9 48
Marketing Verde 8 36
Marketing Critico 2 12

Fonte: Dados da pesquisa, via Nvivo (2019).

A Figura 12 auxilia na visualizacdo da proporgdo em que as abordagens de marketing,
gue compdem o marketing sustentavel, apareceram nos resultados das entrevistas, através da

codificacdo das mesmas no Nvivo.

Figura 12 - Proporgao de referéncias em cada caracteristica de marketing sustentavel

Marketing Sustentavel

Wlzigkeztise Soczl

Vlzigleztisie) Varel2 V1T

Fonte: Dados da pesquisa, via Nvivo (2019).

Entre as abordagens de marketing que fazem parte do marketing sustentavel, os

resultados das entrevistas apresentaram mais referéncias a aspectos do marketing social. Esse
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fato pode compreendido ao se considerar o objetivo social de todas as organizagdes
analisadas, somado ao fato de que todas atuam em mercados que podem ser considerados
dificeis de acessar e em que essas organizacOes tiveram um papel de pioneirismo, onde foi
necessario conscientizar o consumidor ou seu publico-alvo, para tornar possivel a sua atuacao.

De maneira proxima, o marketing verde também teve um ndmero consideravel de
fontes e referéncias, 0 que de certa forma pode ser explicado pelo que foi exposto acima: as
organizacOes aqui analisadas foram pioneiras e inovadoras nos seus mercados e atuacdes,
criando produtos/servicos inovadores que atendiam os aspectos ambientais, entre outros.

J& o marketing critico, foi 0 menos relacionado aos resultados. Se tratando de uma
abordagem de marketing no nivel macro, ligado a realidade politico-institucional de cada pais,
para encontrar os aspectos dessa abordagem em empresas sociais ¢ ONG’s, as mesmas
precisariam, acredita-se, possuir esse objetivo na sua légica de atuacdo, o que s6 ocorre na
realidade de uma das organizagdes, conforme sera apresentado abaixo.

Ao se relacionar o numero de referéncias a aspectos de marketing sustentavel com o
tipo de organizacdo ao qual os entrevistados pertencem (Figura 13), é possivel perceber que a
maior parte dos resultados é proveniente de entrevistas com empresas sociais.

Esse resultado é oriundo da diferenca de atuacdo dessas organizaces em relacdo as
ONG’s, visto que elas possuem uma dindmica em que acessar o mercado, e utilizar o
marketing para tal fim é algo que se faz mais presenta na realidade dos entrevistados

pertencentes a essas organizacdes.
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Figura 13 - Percentual de referéncias a caracteristicas de marketing sustentavel - por tipo de organizagéo

Marketing Sustentavel - Codificagdo por Entrevistados:Tipo de Organizagéo
B

45

Numero de referéncias de codificagao

ONG

Empresa Social
Propriedade Rural
Empresa Tradicional

Tipo de Organizagio

Fonte: Dados da pesquisa, via Nvivo (2019).

Finalizando as andlises das codificacbes via Nvivo de aspectos de marketing
sustentavel, a Figura 14 apresenta um query (nuvem de palavras) das entrevistas realizadas.
Neste, sdo apresentados 0s termos que mais apareceram na transcricdo das entrevistas
realizadas. Entre eles estdo: gente, alimentos, produtos, desperdicio, entre outros que fazem

parte do contexto aqui analisado.
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Figura 14 - Nuvem de palavras: Marketing Sustentavel
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Fonte: Dados da pesquisa, via Nvivo (2019).

Ao analisar as praticas de marketing realizadas pelas organizacGes analisadas, foi
possivel encontrar referéncias e indicios de que as trés dimensdes propostas por Gordon,
Carrigan and Hastings (2011) para o marketing sustentavel estavam presentes de maneiras
distintas.

O marketing verde e, principalmente, o marketing social estdo inseridos nas préaticas e
na légica de atuacdo de todas as organizagdes analisadas, em diferentes niveis. Ja 0 marketing
critico foi praticado, de maneira efetiva e dentro do escopo aqui utilizado, apenas na ONG
Zero Desperdicio.

Esses resultados serdo melhor compreendidos abaixo.

Fruta Feia

a) Marketing Verde

Criou um produto/servico que diminui o desperdicio de alimentos, através da compra

de alimentos que seriam jogados fora, reduz o consumo de embalagens, através da utilizacdo

de cestas retornaveis, e diminui o impacto ambiental da cadeia de fornecimento, pois adotam
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a politica de comprar apenas de produtores locais — limites maximos entre 300 e 500km de

distancia entre a propriedade rural e o ponto de distribuicdo. A fala do produtor rural E7 ajuda

a exemplificar isso:
Os alimentos que ficam mais pequeninos e ai ndo se atende aos parametros da Unido
Europeia de peso e aparéncia e nesse aspecto ¢ muito bom trabalhar com a fruta feia.
Entdo eles nos ajudam a escoar este produto para nds é muito bom porque essas
alfaces iriam para o lixo, aproveitar e vender essas alfaces que sdo mais pequeninas
e eles conseguem vender elas bem. Todos esses produtos teremos que deitar fora
mesmo era mesmo para deitar fora entdo escoar o produto e 0 mesmo se aplica feijdo
e outras pepinos coisas que nao crescem, em vez de jogar fora nés vendemos para
Fruta Feia. Coisas ficam mais pequeninas outras maiores outras ndo tem calibre para

venda. Normalmente a Fruta Feia costuma comprar e cria mais valia para nds para
ndo deitar fora né (E7, 2019).

Ja a gestora da Fruta Feia, apresenta dados que demonstram que reduzem em no
minimo 30% o desperdicio na propriedade rural. “Depende muito do produtor temos alguns
produtores que trabalham com mais que isso, mas tenho certeza absoluta que ajudamos a
reduzir pela metade o desperdicio” (E3, 2019).

Ao realizar este trabalho, a Fruta Feia realizarou a criagdo de um novo mercado, antes

inexistente.

Fazem um trabalho de reducdo do desperdicio de alimentos que ndo era feito. Tem
uma relagdo com o produtor muito préxima, o que nés precisamos elas ajudam. E
também nos falam do que tem que ser melhorado. Muito da minha produgdo eu nem
colhia, ndo valia a pena. Mas eles comegaram a comprar isso e nos ajudou muito.
Agora compensa coletar esses produtos (E6, 2019).

Dessa forma, se entende que a organizacdo praticou marketing verde, conforme

previsto no presente trabalho.

b) Marketing Social

Em relacdo ao marketing social, as agdes de conscientizacdo sobre alimentos fora do
padrdo estético tradicional e o desperdicio alimentar fazem parte da rotina da Fruta Feia.

Realizam acdes com diversos publicos, especialmente o infantil. Participam de
programas de TV para falar sobre o tema e fazem campanhas de conscientizacdo sobre o
processo de producdo e origem do alimento, incentivando um comportamento mais

sustentavel (marketing social midstream). A fala da gestora E4 ajuda a entender essas acgdes:

Hoje temos um projeto de escolas e fazemos a conscientizac&o junto aos menores. E
uma sensibilizacdo, é claro que tem uma faixa etéria, mas sdo aqueles que vao
interiorizar melhor as informagbes. Se calhar sdo capazes de sensibilizar mais
rapidamente os pais do que nds. Os nossos objetivos sdo alterar os padrdes de
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consumo passando pelos mais novos, onde nds criamos o habito de que aquela peca
de fruta feia é bonita. Entdo normalmente é mais facil trabalhar com os mais jovens.
Também somos convidados as vezes do projeto nesse sentido chamados em
programas de TV. Fomos ao Porto Lazer. Na verdade, no Porto haviam criangas mas
também haviam idosos e adultos em todas as faixas etarias aqui no Porto. A
sensibilizacdo passa por todos os dias de entrega no trabalho junto aos agricultores e
aos consumidores” (E4, 2019).

O produtor rural E6 reforga essa visao, “Elas realizam um trabalho em muito forte em
escolas, conscientizando as criancgas, 0s pais, 0s professores. Também aparecem na TV e radio
as vezes. O que elas podem fazer, elas fazem” (E6, 2019).

Além disso, também realizam um trabalho de conscientizacéo dos proprios produtores

e fornecedores da Fruta Feia (marketing social downstream).

As vezes, aos agricultores, nés temos que dizer isso pode ser vendido e eles ficam
surpresos. Alguns alimentos eles sdo capazes de deixar por ali mesmo para virar
adubo. Sempre foi assim para eles, eles ddo para os animais ou deixavam ali. Entdo
n6s convencemos eles que aquilo pode ser vendido (E3, 2019).

No caso da Fruta Feia as acbes de marketing que contribuem para a mudanca no
paradigma de consumo e nas praticas de mercado estdo no centro de suas préaticas de
marketing.

Isso se demonstra na criacdo de mercado para alimentos que ndo teriam valor
comercial, valorizacdo de alimentos fora do padrdo estético tradicional, fortes campanhas de
conscientizacdo para que os alimentos que hoje sdo desperdicados por questfes estéticas
tenham o mesmo espaco e sejam comercializados da mesma maneira que 0s produtos
tradicionais, independentemente do tamanho, cor e formato. Como impacto da atuacdo da
cooperativa, esta a conscientizacdo da populacdo para a problematica do desperdicio
alimentar e de como os alimentos feios podem ser consumidos.

Além disso, foi a primeira empresa a trabalhar com esse mercado em Portugal e
ganhou relevancia mundial, incluindo destaque na midia, o que inspirou outras iniciativas do
tipo (incluindo os casos aqui analisados: Fruta Imperfeita e 4009). Essa relevancia destaca o
papel da Fruta Feia na mudanca de paradigmas de consumo e de praticas de mercado. Nas
palavras da fundadora, "mostrar ao mundo que outro tipo de consumo é possivel" (FRUTA
FEIA, 2019).

A partir desses relatos, é possivel inferir que a Fruta Feia realiza o marketing social em

dois niveis, individual (downstream), e comunidade (midstream).
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c) Marketing Critico

Apesar da relevancia do trabalho realizado pela Fruta Feia, conforme demonstrado
acima, ndo é possivel afirmar que o marketing critico faz parte das praticas de marketing da
Fruta Feia, com suas contribui¢des se enquadrando mais no marketing verde e, especialmente,

no social.

GoodAfter

a) Marketing Verde

Criou uma plataforma que diminui o desperdicio de varios tipos de produtos
(especialmente alimentos) e diminui a geracdo de residuos — compra de produtos que seriam
jogados fora por estarem perto do fim da validade, com embalagens avariadas ou estoques de
produtos que ndo sdo mais comercializados. Vende 0s mesmos ao consumidor por precos até
70% mais baratos que no varejo.

Realiza a venda de produtos e alimentos que ndo teriam valor comercial, valorizando
os alimentos e outros produtos fora da data de consumo preferencial. Esse trabalho é
sintetizado na fala da gestora/fundadora E1:

Entdo este produto, por exemplo, é de 2020 mas j& ndo presta para o varejo. Se vocé
olhar o pacote est4d 6timo. NOs indicamos sempre para a data de consumo
preferencial que a pessoa esta a comprar, para que tenha muito claro aquilo que esta
a comprar. Nés somos muito transparentes a data de consumo preferencial é
diferente da validade. Ha desperdicio porque as marcas tém que renovar Seus
produtos e suas embalagens, o cliente ndo quer o antigo entdo as marcas Sdo
obrigadas a mudar se ndo, ndo vendem. Porque o ser humano ¢ assim, foi educado
assim, é cultural. O nosso trabalho é na cabeca das pessoas (E1, 2019).

Nesse entendimento, 0 marketing verde esté4 presente na realidade dessa organizacao.

b) Marketing Social

Realiza campanhas e a¢des de conscientizagdo sobre a data de consumo e validade dos
alimentos, que sdo datas diferentes no contexto europeu. “Uma das nossas funcbes a
conscientizagdo consumidor em relacédo a data de consumo. Existem duas datas de consumo
perfeitamente distintas e contempladas na lei” (E1, 2019).

A gestora/fundadora complementa:
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Existe a data ‘consumir até’ e a outra é ‘consumir de preferéncia antes de’. Portanto,
até onde o produto é valido é a data de consumo emitido. Essa data € atribuida a
produtos frescos, por exemplo iogurtes carnes, até aquela data eu posso vender e
consumir este produto, caso ultrapasse essa data nem posso consumir nem posso
vender. Consumo limite € um consumo preferencial, portanto até essa data é
preferivel consumir, mas pode ser consumido ultrapassado essa data (E1, 2019).

Esses produtos que passaram da data de consumo preferencial, mas estdo aptos a
consumo, € o foco da GoodAfter. E suas agdes de conscientizacdo buscam informar ao
consumidor e suas familias essa diferenca, diminuindo a rejeicdo desses produtos (E1, 2019).
Dessa forma, se torna adequado inferir que a GoodAfter realiza 0 marketing social em dois
niveis, downstream (através da conscientizacdo individual — seus consumidores) e midstream

(através da conscientizacao de grupos e comunidade, especialmente familias).

c¢) Marketing Critico

Apesar de suas agdes contribuirem para a mudanca no paradigma de consumo e nas
praticas de mercado — produtos e alimentos que ndo teriam valor comercial, valorizagdo dos
alimentos e outros produtos fora da data de consumo preferencial, sendo a primeira empresa a
trabalhar neste formato em Portugal - ndo é possivel afirmar que o marketing critico faz parte
das préaticas de marketing da GoodAfter, tendo suas praticas mais um aspecto de marketing
verde e social do que critico.

Zero Desperdicio

a) Marketing Verde

Embora seja uma ONG e ndo venda produtos e servigos, suas acfes sociais envolvem
criar solugbes para demandas existentes na sociedade. A articulacdo entre atores realizada
pela Zero Desperdicio, e sua pratica diaria de manutencdo e desenvolvimento dessa rede
criada, ajudam, de forma consideravel, na diminuicdo do desperdicio de alimentos, e na
garantia de alimentacdo para beneficiarios carentes, através da intermediacdo da doacdo de
alimentos que seriam jogados fora. Aliado a isso, criou uma plataforma para que iniciativas de
reducdo do desperdicio calculem o impacto das suas redugdes, do ponto de vista ambiental.

Esses fatores sdo melhor exemplificados pela fala da gestora E15:
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Os alimentos sdo as entidades que vao recolher e n6s fazemos a articulagdo e o
controle desse processo. Criamos novas parcerias e resolvemos problemas e, para
além disso, capacitando as instituicdes em termos de seguranca alimentar, para nos
certificar que elas tém tudo o que é necessario para recolher as doagdes nas
condicOes adequadas. Portanto, esse é 0 nosso papel. Nds mensalmente medimos o
peso dos alimentos e no site temos 0 nimero de familias apoiadas através da Zero
Desperdicio, 0 nimero de voluntarios, de beneficiarios e o nimero de doadores
(E15, 2019).

A gestora ainda complementa o entendimento deste trabalho:

Nos desenvolvemos métricas para medir o quanto evitamos de desperdicio. Através
das pesagens das doacBes que as nossas instituices nos enviam mensalmente
conseguimos fazer a transformacdo dos alimentos que foram recuperados para
refeicBes equivalentes, ou seja, uma instituicdo indica que acolheu 5 kg de
complementos e 10 kg de comida confeccionada, nds transformamos este peso em
refeicBes equivalentes que sdo 0s nimeros que estdo no site. Conseguimos também
verificar o CO2 evitado, o residuo orgénico, a pegada ecolégica evitada. Tudo isso
esta no site (E15, 2019).

Dessa forma, se entende que houve a pratica do marketing verde, conforme previsto

no presente trabalho.

b) Marketing Social

Realiza a publicacdo de livros e acBes de conscientizacdo sobre o desperdicio de
alimentos e outros produtos para diversos publicos. Realiza capacitacdes, junto as entidades
parceiras, sobre habitos alimentares mais saudaveis, sobre manipulacdo, higiene e melhor
aproveitamento dos alimentos e incentiva um comportamento mais sustentavel. Conforme

relatado pela gestora de uma das entidades beneficiarias e parceiras da Zero Desperdicio:

Se criou uma educacdo doméstica para a vida doméstica que é importante. Porque as
pessoas aprenderam a gerir aquela comida que eles levam daqui. Ter aquela
preocupagao ‘eu tenho que chegar em casa, tem que separ em por¢des menores’, 0
que vou congelar, o que ndo vou congelar, etc. Esse tipo de coisa, principalmente
para agregados e pessoas sozinhas, marcou bastante a diferenca nesse sentido e
proporcionou equilibrio maior entre as necessidades domésticas e sua vida social
(E18, 2019).

Ja a gestora de uma das entidades doadoras e parceiras da Zero Desperdicio, também

elenca algumas das acGes realizadas:

Também faz parte do programa de sensibilizagdo com a parte da comunidade
hospitalar, o aproveitamento integral dos alimentos. No ano passado n6s nos
juntamos, fizemos uma parceria com os colegas aqui do Hospital S&o Jo&o e fizemos
uma acdo de sensibilizacdo que foi um sucesso na Junta de Freguesia, exatamente
mostrando isso (E17, 2019).
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Essas acOes sdo realizadas junto aos beneficiarios das ONG’s, caracterizando um nivel
de marketing social downstream. Em um aspecto mais macro (midstream), a gestora da Zero
Desperdicio, explica a ferramenta de controle de métricas de reduc¢do do desperdicio, e como
ela é utilizada para aumentar a conscientizacdo sobre o tema, com foco em organizacdes,

empresas e entidades.

Em relacdo ao impacto ambiental nés somos 0s primeiros a criar estas métricas e
aplica-los no nosso trabalho em Portugal. Portanto, € muito importante hoje em dia
para todas as instituicGes de todos os doadores saber qual o impacto que tem tido as
doacdes. Porque muitos deles hoje em dia ddo atencdo a realizar relatérios de
sustentabilidade e estes dados sfo essenciais para eles. Conseguem perceber o
impacto desta acdo que ndo tem apenas uma importancia social, mas também tem
uma importancia ambiental” (E15, 2019).

No nivel mais macro de marketing social (upstream), a Zero Desperdicio ajudou a

mudar a legislacdo de doacdo de alimentos em Portugal, conforme o relato abaixo:

Foi um trabalho extenso em parceria com dois 6rgdos importantes aqui em Portugal,
que poderiam validar as doagdes, desde a ver normas que permitem a doacéo. Foi
basicamente estudar toda legislagdo que existia referente a este assunto e perceber
como poderiamos torna-la valida, porque a legislacdo ndo dizia nem que sim, nem
que ndo, dizia apenas que se tinha que seguir umas determinadas regras. E essas
regras tiveram que ser todas desenvolvidas em parte delas em parceria com a ASAE
e coma DGAYV (E15, 2019).
A gestora complementa essa visdo, “Inicialmente quando foi fundado o zero
Desperdicio, era dificil explicar que ndo havia um problema em doar. Hoje em dia essa
questdo ja foi quase completamente ultrapassada, ja ndo existe aquele medo de doar

alimentos” (E15, 2019).

c) Marketing Critico

Conforme ja exposto, a Zero Desperdicio atuou na mudanca de legislacdo no contexto
portugués, facilitando e fomentando iniciativas de reducdo de desperdicio de alimentos,
trabalhando em conjunto com entidades governamentais e tomadores de decisdo, realizando
um processo de conscientizagdo desses ultimos (E15, 2019).

Nesse entendimento, é possivel afirmar que a pratica de marketing critico faz parte

da légica de atuagdo da organizacdo, com resultados concretos oriundos dessa pratica.
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Fruta Imperfeita

a) Marketing Verde

Através da compra de alimentos que seriam jogados fora, em funcdo de estarem fora
dos padrdes estéticos tradicionais, cria um novo mercado para os produtores rurais. Ainda,
diminui consideravelmente o desperdicio de alimentos e o0 impacto ambiental desse mercado,
visto que trabalha com cadeia curta de fornecimento e produtores locais. O produtor rural E8

ajuda a entender esse contexto:

Hoje em dia os mercados estdo muito exigentes com a qualidade, né, o padrdo, e
nem sempre a fruta que vai no mercado ¢ a melhor, né, a mais gostosa. O
consumidor hoje em dia come com os olhos, né? Vé aquela fruta grande, grauda,
limpinha, mas essas miudinhas, as feinhas que sdo as melhores. Entdo, a Fruta
Imperfeita t4 pegando um nicho de mercado ali que pessoal que experimenta e vé
que a fruta é muito melhor, comega a mudar o padrdo, né? A pessoa tem que mudar
o0 padrdo. E outra, quanto mais bonita a fruta, mais agrotdxico tem, né? E o mercado
exige essa fruta ai. N&o pode ter machucado, ndo pode ter um risco (E8, 2019).

Sobre o impacto na reducdo do desperdicio de alimentos o gestor da Fruta Imperfeita

complementa:

Grande parte do que produzia era jogado fora, mais ou menos de 20% a 30% do que
eles produziam jogavam fora. Porque o cliente final, se a couve-flor ndo tivesse
maravilhosa, brilhando de bonita, o cliente final ndo compra. Entdo, nas redes
varejistas, na feira, ndo vale a pena levar, eles nem levam! Entdo, a partir do
momento em que eles conseguem vender, mesmo que seja por um valor inferior ao
de mercado, pra eles j& vale muito a pena, porque isso seria o perdido, na verdade,
poderiam fazer compostagem e tudo, mas cara, é alimento, né? na verdade, tanta
gente passando fome, eles poderiam destinar isso para as pessoas (E5, 2019).

Dessa forma, se entende que a organizagdo praticou o marketing verde, conforme

previsto no presente trabalho.

b) Marketing Social

No contexto do marketing social, a Fruta Imperfeita realiza acGes de conscientizacéo
sobre alimentos fora do padréo estético tradicional e sobre diminuigdo do desperdicio, assim
como a conscientizacdo sobre o processo de producdo e origem do alimento e capacitacdo
sobre habitos alimentares mais saudaveis e melhor aproveitamento dos alimentos, incluindo
receitas (E5; FRUTA IMPERFEITA, 2019).



120

O trabalho de conscientizacdo engloba, também, os proprios fornecedores/produtores

rurais da Fruta Imperfeita, “No comeco o trabalho foi visitando esses pequenos produtores e

comecando a falar com eles, falar sobre esse desperdicio e ai eles aderiram” (ES, 2019). Mas,

essas acoes também visam consumidores e outros publicos:

Bom, acho que a maior dificuldade é passar essa mensagem. Comecga pequeno, né,
cara, com essa coisa de conscientizacdo, de as pessoas entenderem que o imperfeito,
na verdade, ndo esta podre, ndo esta ruim, é s6 um padrao estético que nao existe
mais. Mas enfim, eu acho que esse trabalho de conscientizagdo que é um trabalho a
longo prazo e é bem complicado. Além desse trabalho que a gente faz, a gente faz
palestras, a gente vai nas empresas, a gente mostra, a gente faz parceria com outras
empresas sociais que também tém essa pegada de conscientizagdo. Cara, a gente ta
tentando estar presente em varios eventos que tenham relagdo com desperdicio ou
sustentabilidade (E5, 2019).

O produtor E8 reforca a importancia desse trabalho junto aos produtores rurais:

Estdo tendo essa consciéncia também de que esta conseguindo colaborar com o
produtor rural, né? Que ele em vez de jogar essa fruta aqui, uma fruta tdo boa como
a bonita, é a mesma coisa, custa caro pra gente produzir, vamos dizer. Hoje, o
produtor rural pra produzir uma fruta é adubo, ¢ mao-de-obra, d& trabalho! E vocé
jogar fora uma fruta que é s6 porque o mercado ndo aceita aquele padrédo, né? Entéo,
acho que o pessoal esta se conscientizando um pouquinho com esse lado, né? Nem
tudo tem que ser perfeito, né? (E8, 2019).

Nesse entendimento, podemos inferir que a Fruta Imperfeita realiza o0 marketing social

em dois niveis, individual (downstream), especialmente com os produtores e consumidores, e

comunidade (midstream), através da participacdo em eventos e em ac¢des que foquem a

comunidade.

c) Marketing Critico

Apesar de suas acOes contribuirem para a mudanca no paradigma de consumo e nas

praticas de mercado — comercializacdo de alimentos que ndo teriam valor comercial;

valorizacdo de alimentos fora do padréo estético tradicional, criagdo de um novo mercado —

ndo é possivel afirmar que o marketing critico faz parte das praticas de marketing da Fruta

Imperfeita.

4009

a) Marketing Verde
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Assim como as outras empresas sociais aqui analisadas, a 400g criou um produto que
diminui o desperdicio de alimentos, através da compra de alimentos que seriam jogados fora,
em funcdo de ndo atenderem os padrdes estéeticos tradicionais. Também criou um mercado
novo para os produtores rurais, pois os alimentos fornecidos a 400g ndo teriam valor de
mercado, com destino secundario, como adubacdo, por exemplo. Além disso, diminui o
impacto ambiental da cadeia de fornecimento, pois adotam a politica de comprar apenas de
produtores locais.

Esse produto/servico criado pela 400g (no contexto local), também traz beneficios

para os consumidores, conforme relatado pela gestora/fundadora E2:

E ai, 0 que acontece, as pessoas que compram por propoésito, normalmente, tém um
estilo de vida mais ligado ao vegetarianismo e veganismo, e quem compra por
praticidade, normalmente, sdo familias. Familias de duas a quatro pessoas. Que
trabalham o dia inteiro e na correria elas precisam estar recebendo em casa. Entéo,
elas tém consciéncia que compram pela praticidade, mas é um combo, né? Tu
comprou pela praticidade e tu também esta evitando o desperdicio. A gente tem dois
modelos, que é uma caixa de 5 quilos, em média, e custa R$ 30,00 e uma caixa de 7
quilos, que custa R$ 40,00. Se tu for comprar no super tu vai gastar o dobro, sem
duvida, pra comprar os mesmos produtos. Entéo, € quase que 50%, 40%, varia (E2,
2019).

A mesma gestora, complementa esse aspecto de geracao de valor para produtor rural:

Entdo, a gente acaba movimentando a economia local e dando pra esse produtor uma
renda extra e também visibilidade, né? Porque o agricultor é o protagonista de toda
essa historia, mas ele esta invisivel, entdo o que a gente faz é dar voz aos invisiveis,
tanto para os produtos, quanto para o agricultor (E2, 2019).

Além desse trabalho realizado, a 400g atua na criacdo de outros produtos/servicos que

auxiliam a conexao entre produtores e consumidores nesse contexto.

Entdo a gente tem vérias frentes na 400. Uma delas é ser um clube de assinaturas,
entdo é essa plataforma que eu estou comentando que vai entrar no ar com modelo
de escolha de espécies. A outra vai ser conectar entregadores na propria plataforma,
entdo, os entregadores vao poder buscar o produto no produtor e entregar para 0s
consumidores, né? E como se fosse um Uber dentro da plataforma da 400g, onde tu
ird aceitando os pedidos. E, a0 mesmo tempo, a gente também tem a frente dos
agricultores, que eles também vao poder se conectar na plataforma e vao colocar ali
tudo que eles tém disponivel neste més. E assim, eles vao poder ir alterando més a
més (E2, 2019).

Nesse entendimento, podemos afirmar que a organizacdo praticou o marketing verde,

conforme previsto no presente trabalho.
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b) Marketing Social

Em relacdo ao marketing social, as acdes de conscientizacdo sobre alimentos fora do
padrdo estético tradicional e o desperdicio alimentar na 400g iniciaram junto aos produtores
rurais. A gestora E2 relata que nos primeiros meses de funcionamento da organizacéo, foi
dificil o contato com os produtores ruraus, pois eles ndo entendiam a proposta da 400g: “Eles
ndo conseguiam entender porque a gente estava procurando o alimento mais ‘feio’, né, da
producdo e ndo 0 mais bonito. Porque eles ja estdo acostumados a venderem para o
supermercado que exige esse padrdo” (E2, 2019). Ela complementa que eles comecgaram a
entender ¢ a dar valor a esse produto, “O produto que a gente comercializa hoje ele ndo tem
valor nenhum comercial. Entdo, quando a gente queria comprar também era dificil, porque
eles queriam fazer doag@o, porque eles ficavam com vergonha de precificar” (E2, 2019).

Os fornecedores da 400g relatam que foi feito um trabalho de conscientizagdo
consideravel junto aos produtores rurais (E10; E11, 2019). A gestora complementa essa Visao
“Aquele produto era tdo bom quanto os demais e ele precisava entrar em uma nova rota de
consumo, que a gente fala, né? Entdo muita comida é perdida. E ai eles comecaram a ver
valor nisso e a 400g entra como uma renda extra” (E2, 2019).

De forma mais abrangente, a organizacdo também busca a conscientizacdo de

consumidores através de campanhas e conteudos voltados ao seu publico.

A gente usa muito a FAO e a ONU como base de conteldo. Entdo, desde o
momento que a gente viu que a FAO tracou as perspectivas ali de 2050, e que uma
das principais previa que o nimero de habitantes ia superar 9 milhdes, nos proximos
35 anos, se eu ndo me engano, é muita coisa, né? A gente teria que aumentar 60%
pra conseguir equilibrar a seguranca alimentar. Porque a gente entende que quando
tu faz a escolha do que tu esta colocando no teu prato, tu também estd ajudando a
definir como vai ser esse desenvolvimento econdmico, social e também ambiental
do lugar que tu vive, né? Entdo, quando a gente faz um conteddo nas redes sociais, a
gente tenta atingir todas as pessoas que tenham esse consumo (E2, 2019).

Complementado esse papel, a 400g auxilia na compreensdo do consumidor sobre o
manejo e melhor aproveitamento dos alimentos, através de contetdos, treinamentos e receitas
que sao disponibilizadas junto aos alimentos vendidos (E2, 2019).

A a preocupacdo com os modelos atuais de consumo e praticas de mercado vigente
estar presente na realidade da 400g, além de suas a¢Ges da 400g contribuirem para a mudanca
desses paradigmas — criou um mercado inexistente em seu contexto, comercializa alimentos

que ndo teriam valor comercial, valorizacdo de alimentos fora do padrao estético tradicional.
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Na fala das fundadoras, fica clara essa preocupacao:

E ai a gente parte de um modelo que hoje combate o desperdicio, mas que no futuro
vai evitar o desperdicio, né? Porque a gente ndo enxerga esse produto como inferior,
tanto que a gente ndo chama de imperfeito e feio em nenhum momento, nem torto,

~ 9

porque a gente ndo usa esses pejorativos. A gente fala “fora do padrao” que ¢ pra
tentar fazer com que o consumidor entenda. Mas 0 nosso maior propdsito, eu posso
falar, é colocar esse alimento em uma nova rota de consumo e ele ser valorizado
igual aos demais. Porque no mundo ideal a 400g ela ndo deve... a 400, que nem eu
falei, ela é a porta de entrada, mas em um mundo ideal a 400g ndo deveria existir
(E2, 2019).

Nesse entendimento, consideramos que a 400g realiza o marketing social em dois
niveis, individual (downstream) junto aos consumidores e produtires, e comunidade
(midstream), especialmente na participacdo em eventos ligados a sustentabilidade (E2, 2019),

em que se busca a conscientizacdo de um pablico maior do que apenas seus consumidores.

c¢) Marketing Critico

Embora a 400g possua a intencionalidade e préaticas que sdo relevantes na mudanca do
seu contexto, essas englobam mais acdes de marketing social e verde do que de marketing
critico, da forma como é previsto na literatura e no modelo aqui adotado. Nesse entendimento,

ndo é possivel inferir que esse tipo de marketing seja praticado pela organizacéo.

Banco de Alimentos

a) Marketing Verde

O Banco de Alimentos se enguadra como uma ONG, e naturalmente ndo vende
produtos e servigcos. Entretanto, suas acGes sociais visam criar solugbes para demandas
existentes na sociedade. Dessa forma, por mais que ndo acesse o ‘mercado’, suas agdes sociais
equivalem aos produtos/servigos vendidos/realizados pelas empresas sociais, do ponto de
vista do presente trabalho.

O novo ‘produto’ idealizado e operacionalizado pelo Banco de Alimentos atende a
uma demanda social e uma falha ndo atendida pelo mercado, pois realiza o que eles chamam
de “Colheita Urbana” (E16, 2019): a arrecadacdo de sobras de comercializacdo e/ou
excedentes de produgdo de alimentos — alimentos in natura, alimentos pereciveis e néo-

pereciveis dentro do prazo de validade, ensacados e ndo violados —, que estejam proprios para
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0 consumo, de varios tipos de estabelecimentos: hortifrutis, padarias, sacolGes,
supermercados, produtores, entre outros. Feito isso, distribuem esses alimentos para
instituicGes que atendem beneficiarios em situacdo de fome e pobreza.

Neste trabalho realizado, ainda ajudam a combater o desperdicio de alimentos, visto
que eles ndo teriam outro destino que ndo o lixo (E16, 2019). Dessa forma, se entende que a
organizacéo praticou o marketing verde, conforme previsto no presente trabalho.

b) Marketing Social

Realiza treinamentos e campanhas de conscientizagdo sobre o desperdicio de
alimentos, e sobre habitos alimentares mais saudaveis com diversos publicos. Ainda, realiza
capacitacbes sobre manipulacdo, higiene e melhor aproveitamento dos alimentos,
incentivando um comportamento mais sustentavel. O relato da gestora E16 ajuda a entender

esse trabalho realizado:

N&o basta distribuir o alimento, é importante ensinar as institui¢des atendidas a
tirarem o0 maximo proveito nutricional com o preparo correto e adequado. A ONG
realiza cursos exclusivos e mensais de capacitacdo para o aproveitamento integral de
legumes, frutas e verduras com as cozinheiras, cuidadores, voluntarios e auxiliares
das institui¢des atendidas. Fizemos isso, também, junto as equipes ligadas & cozinha
das instituices sociais que recebem nossos alimentos através de oficinas culinarias
realizadas mensalmente dentro da Universidade onde ensinamos as cozinheiras a
utilizar os alimentos da melhor forma, aproveitando cascas, talos, folhas e sementes,
importantes fontes de nutrientes e vitaminas. Desenvolvemos, junto as pessoas
beneficiadas pelas instituicdes que entregamos alimentos, o Programa de Orientacdo
Alimentar — promovendo 0 acesso a informagdes nutricionais e atividades que
favorecem a melhoria dos héabitos alimentares (E16, 2019).

A gestora também relata o trabalho de conscientizacdo que é realizado junto a um

publico mais abrangente:

Em 2018 realizamos 8 oficinas culinarias com aproveitamento integral dos
alimentos com os colaboradores das instituicdes e oficinas culinérias e palestras com
0 publico em geral. Fora isso, desenvolvemos campanhas informativas que sao
veiculadas em nossos canais de comunicagdo, blog, Instagram e Facebook. Sempre
estamos presentes em agdes de conscientizacdo em grandes eventos ligados a
sustentabilidade, como é o caso da Virada Sustentavel e do Dia das Boas Agdes
(E16, 2019).

O trabalho de mais de duas décadas realizado pelo Banco de Alimentos contribuiu
para a criacdo de uma cultura de doacdo, antes inexistente no contexto em que ela atua e na

realidade de um pais em que ainda existem barreiras legais e resisténcia dos doadores para tal
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fim, sendo reconhecida como uma das ONG’s de maior relevancia a atuar nesse tema no
Brasil (E14; Save Food Brasil, 2019).

Essa busca pela mudanca dos paradigmas do seu contexto, aliado ao seu impacto
consideravel em sua realidade, jA exposto anteriormente, é reforcado pela visdo que a

organizagao possui sobre seu trabalho:

Para nds, o Brasil que desperdica alimentos precisa conhecer o Brasil que passa
fome, s6 assim é possivel mudar a cultura da desigualdade. Levamos nosso
conhecimento as empresas e desenvolvemos projetos para criancas e adolescentes,
para conscientizar cada um sobre a responsabilidade individual e coletiva na
construgdo de uma sociedade mais humana e sustentavel. Procuramos estimular a
mudanca de habitos do grande publico através da inspiracdo. E provado que a
mudanca, quando é motivada por culpa, ndo é duradoura. Evitamos utilizar imagens
de pessoas passando fome, em especial de criancas desnutridas. Focamos nossa
comunicacdo nos beneficios de se reduzir o desperdicio de alimentos (ganhos
nutricionais e menor impacto ambiental). Difundimos nas redes sociais informagdes
nutricionais e receitas que estimulam as pessoas a combater o desperdicio de
alimentos dentro de suas casas. Em 2018 contamos com mais de 690 mil
visualizagGes e mais de 6500 compartilhamentos em nossas redes sociais (E16,
2019).

Conforme o relato da gestora, apoiado pela visdo de outros entrevistados (E14, 2019) e
dados secundarios (SAVE FOOD BRASIL, 2019), o Banco de Alimentos realiza o marketing
social em dois niveis, downstream — no trabalho junto aos colaboradores de instituicdes
atendidas e beneficiarios das mesmas — e midstream — através de acGes de conscientizacdo

focadas no publico em geral, além de a¢des junto a empresas e outras entidades.

c¢) Marketing Critico

Nesse sentido, é possivel afirmar que a praticas do Banco de Alimentos se enquadram
melhor como praticas de marketing verde e, principalmente, social, mas faltam elementos
para afirmar que o marketing critico faz parte da logica de atuacdo da organizacdo, com
resultados concretos oriundos dessa prética.

Os resultados encontrados na analise das organizacdes, dentro das trés dimensdes do

marketing sustentavel, seguem listadas no Quadro 10.
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Quadro 10 - Elementos de marketing sustentavel encontrados nas organizacgdes analisadas

Marketing verde

Criacdo de um novo mercado; diminuicdo do desperdicio de alimentos — compra de
alimentos que seriam jogados fora; reducdo do consumo de embalagens — utilizacdo de
cestas retornaveis; cadeia curta de fornecimento — limite entre 300 e 500km (produtores

Fruta Feia locais)
Diminuicdo do desperdicio de alimentos e da geracdo de residuos — compra de produtos
que seriam jogados fora por estarem perto do fim da validade; venda ao consumidor por
GoodAfter precos até 70% mais baratos que no varejo

Zero Desperdicio

Diminuicédo do desperdicio de alimentos — intermediacdo da doacdo de alimentos que
seriam jogados fora; garantia de alimentacdo para beneficiarios carentes; plataforma de
calculo de impacto da redugdo do desperdicio

Fruta Imperfeita

Criacédo de um novo mercado no seu contexto; diminuigdo do desperdicio de alimentos —
compra de alimentos que seriam jogados fora; cadeia curta de fornecimento — produtores
locais

4009

Criacédo de um novo mercado no seu contexto; diminuigdo do desperdicio de alimentos —
compra de alimentos que seriam jogados fora; cadeia curta de fornecimento — produtores
locais

Banco de Alimentos

Diminuicao do desperdicio de alimentos — doa¢do compra de alimentos que seriam
jogados fora; garantia de alimentagdo para beneficiarios carentes

Marketing social

Fruta Feia

Ac0es de conscientizacdo sobre alimentos fora do padrdo estético tradicional e 0
desperdicio com diversos publicos, especialmente o infantil; participacdo em programas
de TV para falar sobre o tema; conscientizacdo sobre o processo de producgéo e origem do
alimento; incentivo de comportamento mais sustentavel

GoodAfter

Campanhas e a¢des de conscientiza¢éo sobre a data de consumo e validade dos alimentos

Zero Desperdicio

Publicacéo de livros e agdes de conscientizagdo sobre o desperdicio de alimentos e outros
produtos com diversos publicos; capacitacdo sobre habitos alimentares mais saudaveis:
capacitacéo sobre manipulagéo, higiene e melhor aproveitamento dos alimentos; incentivo
de comportamento mais sustentivel; atuagdo junto as entidades governamentais para
mudanca de legislagdo;

Fruta Imperfeita

Ac0es de conscientizacdo sobre alimentos fora do padréo estético tradicional e sobre
diminuicdo do desperdicio; conscientizagao sobre o processo de produgdo e origem do
alimento; incentivo de comportamento mais sustentavel,

400g

Acdes de conscientizacdo sobre alimentos fora do padrdo estético tradicional e sobre
diminuicdo do desperdicio - participacdo em eventos e feiras tematicas; incentivo de
comportamento mais sustentavel; conscientizagdo e capacitagdo sobre habitos alimentares
mais saudaveis e melhor aproveitamento dos alimentos, incluindo receitas;

Banco de Alimentos

Treinamentos e campanhas de conscientizacdo sobre o desperdicio de alimentos, habitos
alimentares mais saudaveis com diversos publicos; treinamentos sobre manipulacéo,
higiene e melhor aproveitamento dos alimentos; incentivo de comportamento mais
sustentavel;

Marketing critico

Apesar dos elementos encontrados, ndo é possivel afirmar que a organizacao realiza a

Fruta Feia pratica do marketing critico
Apesar dos elementos encontrados, ndo é possivel afirmar que a organizacao realiza a
GoodAfter pratica do marketing critico

Zero Desperdicio

Atuacdo na mudanca de legislacdo no contexto portugués, facilitando e fomentando
iniciativas de reducdo de desperdicio de alimentos;

Fruta Imperfeita

Apesar dos elementos encontrados, ndo é possivel afirmar que a organizacdo realiza a
pratica do marketing critico

4009

Apesar dos elementos encontrados, ndo é possivel afirmar que a organizacdo realiza a
pratica do marketing critico

Banco de Alimentos

Apesar dos elementos encontrados, ndo é possivel afirmar que a organizacéo realiza a
pratica do marketing critico

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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A criacdo de produtos e servicos mais sustentaveis, premissa do marketing verde,
assim como um esfor¢o de conscientizagdo e mudanca de comportamento para um estilo de
vida mais saudavel e sustentavel, premissa do marketing social, estdo claramente presentes na
atuacdo das organizacGes analisadas.

Entretanto, o marketing critico ndo se mostrou uma pratica adotada pelas
organizacles, com exce¢do da Zero Desperdicio. O desenvolvimento do marketing critico por
essas empresas acontece mais de forma indireta, ao mudar o padrdo de comportamento de
consumo do seu publico, cada uma em uma escala diferente.

Por outro lado, as ONG’s analisadas possuem mais atividades desenvolvidas e impacto
na dimensdo do marketing critico, dada a interlocugcdo com outros agentes governamentais e
atuacdo direta na mudanca de legislacdo ou cultura de reducdo de desperdicio. Entretanto, s6
foi possivel encontrar resultados praticos e mensuraveis dessa atua¢do na organizacdo Zero
Desperdicio, que efetivamente participou e foi ator-chave na mudanca da legislacdo
portuguesa em relacdo a doagdo de alimentos.

Dessa forma, € possivel afirmar que as empresas sociais praticam duas dimens6es do
marketing sustentavel, marketing verde e marketing social. Neste Ultimo, os pontos de
influéncia de todas as organizagdes (exceto Zero Desperdico) se caracterizam como marketing
social downstream e midstream, afetando individuos e grupos/comunidade. O alcance nos trés
niveis de marketing social (down, mid e upstream), assim como a toalilidade do marketing
critico, s6 foi encontrado na atuacdo da Zero Desperdicio, pelos mesmos fatores ja elencados:
trabalho de mudanca de legislacdo, do contexto politico-institucional e da cultura do

desperdicio.

4.3 CARACTERIZACAO E CONTEXTO DAS INOVACOES SOCIAIS

Na analise e codificagdo das 20 entrevistas realizadas, através do Nvivo, foram
encontradas referéncias sobre aspectos de inovacao social em todas as 20 fontes, totalizando
276 referéncias no total, divididas entre os modelos de analise escolhidos, conforme a Tabela
3. Cabe ressaltar que algumas respostas dos entrevistados foram categorizadas em mais de um
modelo de andlise, visto que cada modelo possui lentes de andlise diferentes, mas que se

podem se complementar ou se sobrepor.



128

Tabela 3 - Nimero de entrevistados e referéncias em cada modelo de analise de inovacéo social

Escopo de Analise Fontes Referéncias
Inovacdo Social 20 276
Elementos Centrais e Caracteristicas Comuns de 19 217

Inovagdes Sociais
The TEPSIE Social Innovation Framework Model 18 203

Social Innovation Continuum 10 156

Fonte: Dados da pesquisa, via Nvivo (2019).

Possivelmente por possuir mais aspectos ligados a atuacdo das organizacOes
analisadas, 0 modelo de analise de Elementos Centrais e Caracteristicas Comuns de Inovactes
Sociais (THE YOUNG FOUNDATION, 2012), possui mais referéncias nos resultados das
entrevistas, mas com pouca diferenca em relacdo ao The Tepsie Social Inoovation Framework
Model (TEPSIE, 2014). Essa similaridade pode ser explicada pela presenca, entre as
organizagdes analisadas e entre os entrevistados, de pessoas ¢ ONG’s engajadas no
desenvolvimento do contexto de iniciativas de reducdo do desperdicio de alimentos, o0 que
torna esses entrevistados mais propicios a fornecer informacbes de aspecto mais macro do
contexto dessas iniciativas.

Ja o Continuum de Inovacdo Social (DE BRUIN; STANGL, 2013) auxilia na
visualizacdo do contexto de inovacdo social de cada pais, entdo seus resultados ndo se
baseiam apenas nas falas dos entrevistados, mas em analises macro desse contexto, sendo
reforcado pelo resultado das entrevistas.

Ao se relacionar o numero de referéncias a caracteristicas dos modelos de anélise de
inovacdo social aqui utilizados com o tipo de organizacdo dos entrevistados (Figura 15), é
possivel perceber que a maior parte dos resultados € proveniente de entrevistas com as
ONG’s.

Esse fato pode ser explicado pelo direcionamento da atuacdo dessas organizacdes a
aspectos predominantemente sociais. Entretanto, os resultados das entrevistas com pessoas
ligadas as empresas sociais também se mostraram em grande ndmero na codificacdo dos
mesmos em relacdo aos aspectos dos modelos de inovagéo social, demonstrando uma pequena

diferenca em relagao as ONG’s.
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Figura 15: Percentual de referéncias a caracteristicas dos modelos de analise de inovagéo social - por tipo

de organizacéo

Inovagédo Social - Cedificagéo por Entrevistados:Tipo de Organizagdo
L

Cobertura de percentual

Empresa Social
Propriedade Rural
Empresa Tradicional

Tipo de Organizacao

Fonte: Dados da pesquisa, via Nvivo (2019).

Finalizando as analises das codificacdes via Nvivo de aspectos dos modelos de anélise
de inovacdo social, a Figura 16 apresenta um query (nuvem de palavras) das entrevistas
realizadas. Neste, aparecem 0s termos que mais apareceram na transcricdo das entrevistas
realizadas que foram codificados nos aspectos dos modelos de analise de inovacao social, tais

como: desperdicio, alimentos, gente, entre outros relacionados ao contexto aqui analisado.
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Figura 16 - Nuvem de palavras: Inovagao Social
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Fonte: Dados da pesquisa, via Nvivo (2019).

4.3.1 Caracterizacao dos casos estudados como Inovacéo Social

Segundo o modelo The Young Foundation (2012), existem cinco elementos centrais
de uma inovacao social, todos encontrados nas seis organizac¢des analisadas, tanto no contexto
brasileiro quanto no portugués: Novidade (EC1) (F = 10; R = 17), Das ideias a implementacao
(EC2) (F = 7; R = 13), Atende a uma necessidade social (EC3) (F = 10; R = 27), Eficacia
(EC4) (F = 15; R = 33) e Aumentar a capacidade da sociedade para agir (EC5) (F=9; R =
20).

Além disso, de acordo com o mesmo modelo, existem oito caracteristicas comuns as
inovagdes sociais. Cinco delas foram encontrados em todas as organizag¢fes: Prosumpgao e
Co-producéo (CC4) (F = 7; R =9), Mutualismo (CC6) (F = 9; R = 15), Melhor uso de ativos e
recursos (CC7) (F = 17; R = 44), Desenvolvimento de capacidades e ativos (CC8) (F = 10; R
= 18) e Novos relacionamentos e capacidades sociais (CC2) (F = 5; R = 5). Outra
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caracteristica, Intersetorial (CC1) (F = 7; R = 11) foi encontrada em trés organizagdes (Fruta
Feia, Zero Desperdicio e Banco de Alimentos).

N&o foram encontradas evidéncias da presenca de duas das caracteristicas: Aberta,
colaborativa e experimental (CC3) e Grass-roots e Bottom-up (CC5). Dado que a primeira
(CC3) envolve um grande nimero de pessoas trabalhando de forma independente em projetos
coletivos, sem estruturas e mecanismos normais de mercado (The Young Foundation, 2012),
no contexto de organizagdes gque possuem uma estrutura estabelecida e sdo iniciativas de
empreendedores individuais, as mesmas ndo se enquadram nessa caracteristica.

Da mesma forma, a caracteristica (CC5), compreende sistemas distribuidos onde
inovacéo e iniciativa sdo dispersas e conectadas por redes (The Young Foundation, 2012), o
que ndo foi possivel identificar nas organizacGes estudadas, a partir das lentes de pesquisa
adotadas.

A Tabela 4 centraliza as fontes e referéncias encontradas por cada aspecto do modelo

de anélise utilizado.

Tabela 4 - Nimero de entrevistados e referéncias aos Elementos Centrais e Caracteristicas Comuns de
InovacBes Sociais

Escopo de Analise Fontes Referéncias

Elementos Centrais e Caracteristicas Comuns de Inovagdes Sociais 19 217
Novidade-Inovagéao 11 17

Das ideias a implementagdo 7 15

Atende a uma necessidade social 11 27
Eficécia 16 33

Aumentar a capacidade da sociedade de agir 10 20
Intersetorial 7 12

Prosumption e co-produgéo 8 10
Mutualismo 9 16

Melhor uso de ativos e recursos 17 45
Desenvolvimento de capacidades e ativos 10 19
Novos relacionamentos e capacidades sociais 7 8
Aberta, colaborativa e experimental 0 0
Grass-roots e bottom-up 0 0

Fonte: Dados da pesquisa, via Nvivo (2019).
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De maneira a facilitar o entendimento sobre a caracterizacdo dos casos analisados
como inovacdo social, os resultados sdo apresentados individualmente por organizacéo, de

acordo com os critérios ja explicitados acima.

Fruta Feia

Criou um mercado antes inexistente, ao ser a primeira a trabalhar com alimentos fora
do padréo estético tradicional em Portugal (EC1) (E3; E4; E6; E7; E15, 2019). Organizacéo ja
consolidada no mercado e reconhecida internacionalmente pla atuacdo da redugdo do
desperdicio de alimentos, ganhando diversas premiacdes e reconhecimentos (EC2) (E3; E4;
E15, 2019). Foi avaliada e listada uma das 50 melhores iniciativas prevencao e gerenciamento
de residuos no contexto europeu (EC2) (Ecoteca et al., 2018). Evita o desperdicio de 630
toneladas de alimentos por ano e gera mercado para produtores rurais (EC3; EC4) (E3; E4,
2019).

Os alimentos que ficam mais pequeninos e ai ndo se atende aos pardmetros da Unido
Europeia de peso e aparéncia e nesse aspecto & muito bom trabalhar com a Fruta
Feia. Porque as alfaces ndo se comem inteiras né, entdo eles nos ajudam a escoar
este produto para nds é muito bom porque essas alfaces iriam para o lixo. Aproveitar
e vender essas alfaces que sdo mais pequeninas e eles conseguem vender elas bem.
O mesmo se aplica ao tomate os tomates, ndo dao sé tomates grandes temos também
tomates pequeninos necessario para venda ao publico, entdo na Fruta feia leva esse
tomate para n6s é muito bom. Todos esses produtos teremos que deitar fora mesmo
era mesmo para deitar fora entdo escoar o produto e o0 mesmo se aplica feijao e
outras pepinos coisas que ndo crescem, em vez de jogar fora nés vendemos para
Fruta Feia (E7, 2019).

Realiza agcdes e campanhas de conscientizacdo sobre o consumo de alimentos fora do
padrdo estético tradicional, habitos alimentares mais saudaveis e rotinas domésticas de
manipulacdo de alimentos, fortalecimento de produtores (EC3; EC5) (E3; E4; E6; E7, 2019).

Realiza a articulagdo com entidades governamentais da Unido Européia (onde obteve
financiamento) e outras entidades portuguesas para a reducdo do desperdicio de alimentos
(CC1) (E3; E4, 2019). Possui uma rede de relacionamento com produtores (gerando
visibilidade e representavidade) e consumidores (CC2) (E3; E4; E6; E7, 2019). Feedback de
produtores e consumidores sdo levados em consideracdo na tomada de decisdo sobre o0s
modelos de venda e alimentos que sdo incluidos nas cestas (CC4) (E3; E4; E6; E7, 2019).

Conforme o produtor rural EG6:

Fazem um trabalho de reducdo do desperdicio de alimentos que ndo era feito. Tem
uma relagdo com o produtor muito préxima, o que nés precisamos elas ajudam. E
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também nos falam do que tem que ser melhorado. Muito da minha producéo eu nem
colhia, ndo valia a pena. Mas eles comecaram a comprar isso € nos ajudou muito.
Agora compensa coletar esses produtos (E6, 2019).

Essa relacdo é reiterada pela entrevistada E3 (2019), “Nos vamos diretamente aos
agricultores que é uma forma de ajudar que nao tenham que pagar transporte, e é também uma
forma de criar uma relacdo com eles. No6s vamos 14, falamos com eles. N&o ha intermediario”.

Gera de renda onde n&o haveria mercado para os produtores, a0 mesmo tempo em que
a empresa € beneficiada obtendo produtos de fornecedores a precos mais baixos e 0s
consumidores se beneficiam de uma alimentacdo mais variada e rica a precos mais baixos
(CC6) (E3; E4; E6; E7, 2019).

Utiliza recursos naturais (alimentos) que seriam desperdicados para criar um novo

mercado para a empresa e para os produtores rurais (CC7) (E3; E4; E6; E7, 2019).

Temos um exemplo importante que um produtor que tinha um laranjal vasto,
também estava numa fase ruim e ia deitar abaixo todo laranjal porque nédo tinha
como escolher laranjas. As laranjas eram muito feias, sdo boas mas eram muito
antigas, sem muita produtividade e entdo ele entrou em contato conosco. Tudo o que
estava acontecendo com este produtor, n6s entramos em contato com ele. Gragas a
Deus ele ndo deitou o laranjal abaixo e ele vende para nds uma parte das laranjas e
também comecou vender mais para efeitos comerciais (E4, 2019).

Por meio de acbes de conscientizacdo, os consumidores tornam-se mais informados
sobre alimentacdo saudavel e formas de evitar o desperdicio, além de obter uma maior
conscientizacdo sobre a estética dos alimentos, os produtores passam a utilizar o campo de
forma mais eficiente (CC8) (E3; E6; E7, 2019).

GoodAfter

Primeiro mercado online em Portugal para produtos fora da data preferencial de
consumo e para estoques residuais (EC1) (E1; E12; E13; E15, 2019).

Empresa ja consolidada no mercado, com cerca de 25 mil clientes (EC2) (E1; E12;
E13, 2019). Foi listada como uma das 50 melhores iniciativas prevencédo e gerenciamento de
residuos no contexto europeu (EC2) (Ecoteca et al., 2018).

Evita o desperdicio de 32 toneladas de alimentos anualmente, além de outros tipos de
produtos, diminui o descarte de embalagens, gera mercado para a industria e possibilita aos
consumidores comprares produtos até 75% mais baratos (EC3; EC4) (E1; E12; E13, 2019).
Realiza acdes e campanhas de conscientizacdo sobre o consumo de alimentos fora da data de
consumo preferencial (EC3; EC5) (E1; E12; E13, 2019).
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GoodAfter reduz o desperdicio de alimentos que seria descartado pelo varejista e ndo
doado ou reinserido na cadeia de suprimento de alimentos de alguma outra forma (EC3; EC4)
(GARRONE et al., 2014). Além disso, esse tipo de alimento é realmente usado pelo
consumidor no domicilio, e ndo total ou parcialmente descartado como lixo doméstico (EC3;
EC5) (ASCHEMANN-WITZEL et al., 2017). Existem evidéncias de que os consumidores
desperdicam alimentos em casa porque os alimentos ultrapassaram a data de validade, e a
falta de conhecimento sobre o significado dos roétulos de data e a confusdo em torno da
diferenca entre a data de validade e a data de durabilidade minima contribuem muito para o
desperdicio evitavel de alimentos para consumidores (CEUPPENS et al., 2016; PRIEFER et
al., 2016).

Realiza trocas e articulacdo com entidades portuguesas que combatem o desperdicio
de alimentos e outros produtos e possui relacionamento com fornecedores para a criacdo de
novos produtos utilizando embalagens e estoques que ndo seriam utilizados (CC2; CC4) (E1,;
E12, 2019). Gera renda onde ndo haveria mercado para fornecedores, obtém beneficios dessa
relacdo comprando produtos de fornecedores a precos mais baixos e 0s consumidores se
beneficiam com precos de produtos até 75% menores do que nos mercados (CC6) (E1; E12;
E13, 2019).

Alguns dos produtos eram reprocessados, outros enviados por exemplo para ragdo
animal. Passdmos a ter mais um canal de distribuicdo de produtos em fim de vida.
Trata-se de um projeto com muito potencial que gera elevados beneficios
econémicos e ambientais. H& consumidores muito focados nas vantagens que um
projeto como o da GoodAfter gera para a sociedade, avaliando-o, pelo seu
pioneirismo, como muito positivo (E12, 2019).

Embalagens e produtos que seriam descartados viram um novo mercado para a
empresa e fornecedores (CC7) (E1; E12; E13, 2019). Por meio de acBes de conscientizagdo,
0s consumidores tornam-se mais conscientes das datas de consumo e validade dos alimentos e

geram economia doméstica (CC8) (E1, 2019).

Nos reaproveitamos embalagens que iriam ser jogadas no lixo, colocamos nossos
produtos e fornecemos para a Good After, como um produto novo, que ndo é
disponibilizado em outros sitios. A ideia veio da GoodAfter. Assim utilizamos uma
embalagem que iria pro lixo e também diminui o nosso desperdicio de produtos
(E13, 2019).
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Zero Desperdicio

Iniciou o processo de mudanca da legislacdo portuguesa que facilitou a doacdo de
alimentos por empresas (EC1) (E15; E17; E18; E19; E20, 2019). Reconhecida por diversos
atores como uma das entidades portuguesas de maior importancia na atuacdo para a reducgéo
do desperdicio de alimentos (EC2) (E1; E3; E4; E14; E15, 2019).

Nos percebemos que o o melhor seria n6s desenvolvermos uma rede de doacdo de
alimentos. N6s fomos a primeira associacdo em Portugal ou primeiro projeto em
Portugal a desenvolver este trabalho. Nao existia a Refood, a Fruta Feia e nem a
GoodAfter, desenvolvemos literalmente a rede do zero. E uma rede que temos
atividades e intermediamos as receptoras e as entidades doadoras. Explicamos como
elas podem aderir a nossa rede, como elas podem ganhar com isso. E entdo
fornecemos um Kit para a entidade doadora mais préxima da receptora, que recebe
aquele doador, que é para minimizar o risco em termos de higiene e seguranca
alimentar (E15, 2019).

Através do seu trabalho de articulacdo e facilitacdo, ajudou a evitar o desperdicio de
3183 toneladas de alimentos, beneficiando 6436 pessoas carentes, através do fornecimento de
mais de 6 milhdes de refeicbes (EC3; EC4) (E15; E17; E18; E19; E20, 2019). Publica livros,
controla e publica métricas e realiza acbes de conscientizacdo para a diminuicdo e a
prevencdo do desperdicio de alimentos e outros residuos, maior eficiéncia na gestdo de
alimentos por parte dos beneficiarios (EC3; EC5) (E15; E17; E18; E20, 2019).

Aqui em Portugal nds ainda vivemos na ressaca de uma grande crise econdmica,
portanto nés temos muitos beneficiarios, alguns com mais de 45 anos com situagdo
de desemprego, que em Portugal se torna muito problematica porque muitas vezes
essas pessoas tém muita dificuldade para encontrar empregos [...] e as situacdes
eram mesmo de auséncia de meios para comprar qualquer alimento que fosse [...]
pessoas que conseguem ter a alimentacdo que levaram daqui, praticamente o que
comer todos os dias da semana (E18, 2019).

Realizou a articulagdo com entidades governamentais para a mudanca da legislacédo de
doagdes de alimentos, faz a intermediagdo entre empresas doadoras e ONG’s beneficidrias de
alimentos (CC1) (E15; E17: E18, 2019). Possui relacionamento ativo com diversos atores,
promovendo iniciativas individuais de reducéo do desperdicio (CC2) (E15, 2019).

Nos juntamos com a cdmara de Lisboa e nesse projeto estamos a tratar do residuo
organico, nds entramos com a parte dos residuos alimentar e a cAmara municipal
entra com o lixo da cidade. A ideia é passarmos toda a nossa rede a uma aplicagdo,
que 0s processos serdo mais rapidos e eficientes e a0 mesmo tempo juntar outros
fluxos de produtos ou residuos da cidade de Lisboa. Portanto dessa forma
conseguimos fechar o circulo e tentamos ao maximo criar economia circular. As
outras cidades também estéo a tratar o plastico, outras a madeira, outras os produtos
eletrénicos. A ideia é, no fim, as cidades trocarem o que realizaram para evitar em
cada um destes produtos o desperdicio (E15, 2019).
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Realiza feedbacks com doadores e beneficiarios para a adaptacdo da dindmica de
doacOes as necessidades de ambos (CC4) (E15; E17; E18; E20, 2019). Os doadores se
beneficiam da atuacdo da organizacdo na redugdo do desperdicio (reduzindo os custos com o
manuseio desses alimentos) e os beneficidrios recebem alimentacdo adequada (CC6) (E15;
E17; E19; E20, 2019). Os recursos naturais (alimentos) que seriam descartados viram
alimentacdo para pessoas de baixa renda (doacbes) (CC7) (E15; E17; E19; E20, 2019). Por
meio de acBes de conscientizagdo, os beneficidrios se tornam mais informados sobre

alimentacdo saudavel e maneiras de evitar o desperdicio de alimentos (CC8) (E15, 2019).

Fruta Imperfeita

Primeira empresa brasileira a trabalhar com alimentos fora do padrdo estético
tradicional (EC1) (E5; E14, 2019). Serviu de inspiracdo para a criacdo de outras empresas
com a mesma atuacdo e possui uma base de clientes consolidada (EC2) (E5; E8; E9, 2019).
Evita o desperdicio de 360 toneladas de alimentos por ano e gera mercado para produtores
rurais (EC3; EC4) (E5; E8; E9, 2019). Realiza agdes e campanhas de conscientizacdo sobre o
consumo de alimentos fora do padrdo estético tradicional, habitos alimentares mais saudaveis
e rotinas domésticas de manipulacdo de alimentos, fortalecimento de produtores (EC3; EC5)
(E5; ES8; E9, 2019).

Entdo a gente sempre tenta trabalhar com o pequeno produtor, com pre¢os que sejam
bons pra eles também, né? Entdo a gente sempre tenta um acordo em comum. Na
verdade, esses produtos seriam originalmente jogados fora. Entdo, no comeco foi
mesmo visitando esses pequenos produtores e comegando a falar com eles, falar
sobre esse desperdicio e ai eles aderiram. Porque, na verdade, eles iriam jogar fora,
né? (E5, 2019).

Realiza trocas e participacdes em eventos e programas de entidades setoriais, para a
conscientizacdo sobre a reducdo do desperdicio de alimentos e possui uma rede de
relacionamento com produtores (gerando visibilidade e representavidade) e consumidores
(CC2) (E5; ES; E9, 2019).

Trabalha com o feedback de produtores e consumidores para a tomada de decisdo
sobre os formatos de venda e alimentos que sdo incluidos nas cestas (CC4) (E5; ES8; EO9,
2019). Gera renda onde ndo haveria mercado para os produtores, a0 mesmo tempo em que a

empresa € beneficiada obtendo produtos de fornecedores a precos mais baixos e 0s
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consumidores se beneficiam de uma alimentacdo mais variada e rica a pre¢cos mais baixos
(CC6) (E5; ES8; E9, 2019).

E, entio, eu tenho um exemplo de um produtor que eu falei com ele no finalzinho do
ano passado, ele produz couve-flor e cenoura, ele falou que grande parte do que
produzia era jogado fora, ele falou que, mais ou menos, de 20% a 30% do que ele
produzia ele jogava fora e era exatamente isso, porque o cliente final, se a couve-flor
ndo tivesse maravilhosa, brilhando de bonita, o cliente final ndo compra. Entdo, nas
redes varejistas, na feira, ndo vale a pena levar, eles nem levam! E nés compramos
isso deles (E5, 2019).

Os recursos naturais (alimentos) que seriam desperdicados viram um novo mercado
para a empresa e para os produtores rurais (CC7) (E5; E8; E9, 2019). Atua com acles de
conscientizacdo junto aos consumidores, informando sobre alimentacdo saudavel e formas de
evitar o desperdicio, além de obter uma maior conscientizacdo sobre a estética dos alimentos.

Auxilia os produtores a utilizar o campo de forma mais eficiente (CC8) (E5; ES8, 2019).

E uma parceria legal. Me ajuda bem! Eu falo pra vocé, eu diminui meu desperdicio
quase a 0. Ainda tem desperdicio, assim, acho que 2% deve ser das frutas fora,
porque é fruta que vem do campo machucada, madura, inseto ou passarinho que
arranhou, tem umas coisinhas. Mas assim, do que eu descartava antes, diminuiu
bastante (E8, 2019).

4009

Uma das Unicas empresas que comercializam produtos fora do padrdo estético
tradicional a ganhar relevancia no sul do Brasil (EC1) (E2; E10; E11, 2019). Apesar de ter
pouco tempo de atuacdo, ja evitou o desperdicio de algumas toneladas de alimentos (EC2)
(E2, 2019).

Evita o desperdicio de 5 toneladas de alimentos por ano e gera mercado para
produtores rurais (EC3; EC4) (E2; E10; E11, 2019). Realiza acBes e campanhas de
conscientizacdo sobre o consumo de alimentos fora do padrdo estético tradicional, habitos
alimentares mais saudaveis e rotinas domésticas de manipulacdo de alimentos, fortalecimento
de produtores (EC3; EC5) (E2; E10; E11, 2019).

Entdo, em vez do produtor hoje ter perda do capital investido, voltando para o
produtor, em vez dele ter perda desse capital que investiu ali na producéo, ele entra
junto no ciclo de vida desse produto que esta submetido ao descarte. Mas 0 nosso
maior proposito, eu posso falar, é colocar esse alimento em uma nova rota de
consumo e ele ser valorizado igual aos demais. Porque no mundo ideal a 400g ela
ndo deve... a 400, que nem eu falei, ela é a porta de entrada, mas em um mundo ideal
a 400g ndo deveria existir (E2, 2019).
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Possui relacionamento ativo com entidades de promocéo da sustentabilidade e trabalha
em uma rede de relacionamento com produtores (gerando visibilidade e representavidade) e
consumidores (CC2) (E2; E10; E11, 2019).

Entdo, a gente acaba movimentando a economia local e dando pra esse produtor uma
renda extra e também visibilidade, né? Porque o agricultor é o protagonista de toda
essa historia, mas ele esta invisivel, entdo o que a gente faz é dar voz aos invisiveis,
tanto para os produtos, quanto para o agricultor (E2, 2019).

Os feedbacks de produtores e consumidores sdo levados em considera¢do na tomada
de decisdo sobre os modelos de venda e alimentos que séo incluidos nas cestas (CC4) (E2;
E10; E11, 2019).

Gera renda onde ndo haveria mercado para os produtores, enquanto a empresa é
beneficiada obtendo produtos de fornecedores a precos mais baixos e 0s consumidores se
beneficiam de uma alimentagdo mais variada e rica a pre¢os mais baixos (CC6) (E2; E10;
E1l, 2019). Conforme o produtor rural E10 (2019), “Normalmente a gente tinha bastante
perda, né. Agora, a gente ndo tem mais. Cenoura agora, hd um més atras a gente tinha. E ai,
eu repassei toda pra 400g, toda a cenoura que eu colhi”.

Os recursos naturais (alimentos) que seriam desperdi¢ados viram um novo mercado
para a empresa e para os produtores rurais (CC7) (E2; E10; E11, 2019). Por meio de acdes de
conscientizacdo, os consumidores tornam-se mais informados sobre alimentacdo saudavel e
formas de evitar o desperdicio, além de obter uma maior conscientizacdo sobre a estética dos
alimentos, assim como 0s produtores passam a utilizar o campo de forma mais eficiente
(CC8) (E2; E10; E11, 2019).

Banco de Alimentos

Uma das primeiras ONG’s brasileira a trabalhar ara a redug¢do do desperdicio de
alimentos e distribuicdo de refeicdes para a populacdo carente, possivelmente a mais relevante
(EC1) (E14; E16, 2019). J& opera h& mais de 20 anos, com uma trajetéria consolidada e
reconhecida no contexto brasilero (EC2) (E14; E16, 2019). Coleta e realiza a doacdo de
milhares de toneladas de alimentos, que seriam jogados fora, e fornece a alimentacdo para
milhares de beneficiarios carentes. Evitou assim, o desperdicio de 433 toneladas de alimentos

por ano, beneficiando cerca de 20 mil pessoas carentes.
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No6s auxiliamos com a alimentagdo, complementando as refeicGes de 42 instituicoes
sociais, auxiliando assim mais de 20 mil pessoas no més. O publico acaba sendo
muito variado, tanto em suas caracteristicas como sus condicBes sociais, como por
exemplo: criancas, adultos, idosos, pessoas em vulnerabilidade social, deficientes
fisicos, casas de apoio, casas de acolhida de idosos, entre outros (E16, 2019).

Aumento da conscientiza¢do da sociedade sobre desperdicio alimentar e alimentacéo
saudavel (EC3; EC4) (E14; E16, 2019). Realiza treinamentos e campanhas para a diminuicao
do desperdicio de alimentos e para uma alimentacdo mais saudavel, maior eficiéncia na gestao
de alimentos por parte dos beneficiarios (EC5) (E14; E16, 2019).

Realiza a intermediacdo entre empresas doadoras e ONG’s beneficiarias de alimentos
(CC1) (E14; E16, 2019). Realiza campanhas e treinamentos para beneficiarios, além de
montar uma rede de relacionamento entre diferentes entidades doadoras e beneficiarias (CC2)
(E16, 2019). Feedbacks de doadores e beneficiarios sdo considerados na adaptacdo da

dindmica de doagdes as necessidades de ambos (CC4) (E16, 2019).

Realizamos mensalmente oficinas culinarias com os colaboradores das institui¢des
sociais e o Programa de Orientacdo Alimentar aplicado pelos estagiarios de nutrigéo.
Acompanhamos a colheita urbana, aplicamos check list para acompanhar as doa¢6es
e temos um questionario para as institui¢cdes responderem sobre os alimentos e o
trbalho da ONG. Assim, sempre que necessario e possivel, melhoramos nosso
trabalho (E16, 2019).

Os doadores se beneficiam da atuacdo da organizacdo na reducdo do desperdicio
(reduzindo os custos com o manuseio desses alimentos) e os beneficiarios recebem
alimentacdo adequada (CC6) (E14; E16, 2019). Os recursos naturais (alimentos) que seriam
descartados viram alimentacdo para pessoas de baixa renda (doacdes) (CC7) (E14; E16,
2019).

Nosso impacto social acontece em varias esferas, né? A primeira é fruto da
distribuicdo gratuita de alimentos. Impactamos, também, as equipes ligadas a
cozinha das instituigdes sociais que recebem nossos alimentos através de oficinas
culinarias realizadas mensalmente dentro da Universidade, onde ensinamos as
cozinheiras a utilizar os alimentos da melhor forma, aproveitando cascas, talos,
folhas e sementes — importantes fontes de nutrientes e vitaminas. Desenvolvemos,
junto as pessoas beneficiadas pelas instituicdes que entregamos alimentos, o
Programa de Orientagdo Alimentar — promovendo informages nutricionais e
atividades que favorecem a melhoria dos habitos alimentares. Evitamos que
toneladas de alimentos vdo para aterros sanitarios e gerem chorume e gas metano,
entdo reduzimos o lancamento de gases de efeito estufa e para a salde de nossos
reservatdrios de agua doce, evitando a contaminagéo por chorume (E16, 2019).

Por meio de agdes de conscientizagdo, 0s beneficiarios se tornam mais informados
sobre alimentacdo saudavel e maneiras de evitar desperdicios e lidar melhor com alimentos
(CC8) (E16, 2019).
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O Quadro 11 resume e centraliza os resultados encontrados por organizagdo, de acordo

com o modelo de analise aqui utilizado.

Quadro 11: Elementos centrais e caracteristicas comuns de inovagdes sociais encontrados nas

organizacfes analisadas

Novidade/Inovacao

Criacdo de um mercado antes inexistente, primeira a trabalhar com alimentos fora do padréo estético

AR tradicional em Portugal

GoodAfter Primeiro me_rcad_o online em Portugal para produtos fora da data preferencial de consumo e para
estoques residuais

Zero Uma dqs_organiz_agﬁes de_ _mgior relevancia no contexto portu_gués~ de atuacdo na redu<_;5_10 do

Desperdicio despgrdlcm (_je alimentos, iniciou o processo de mudanca da legislacdo portuguesa que facilitou a
doacdo de alimentos por empresas

||:nr1L:)tearfeita Primeira empresa brasileira a trabalhar com alimentos fora do padréo estético tradicional

400g UmaAdas_ Unicas empresas que comercializam produtos fora do padrdo estético tradicional a ganhar
relevancia no sul do Brasil

Banco de|Uma das primeiras ONG’s brasileira a trabalhar ara a redugdo do desperdicio de alimentos e

Alimentos | distribui¢do de refei¢ces para a populacdo carente, possivelmente a mais relevante
Das ideias a implementacéo

Fruta Feia Organizgg_ﬁo ja cgnsolidada no mercado e reconhecida internacionalmente pla atuagéo da redugéo do
desperdicio de alimentos

GoodAfter | Empresa ja consolidada no mercado, com cerca de 25 mil clientes

Zero Reconhecida por diversos atores como uma das entidades portuguesas de maior importancia na

Desperdicio

atuacao para a reducdo do desperdicio de alimentos

Fruta

Serviu de inspiracdo para a criagdo de outras empresas com a mesma atuacdo e possui uma base de

Imperfeita | clientes consolidada
4009 Apesar de ter pouco tempo de atuacao, ja evitou o desperdicio de algumas toneladas de alimentos
i?i?r?:ntosde J& opera h& mais de 20 anos, com uma trajetéria consolidada e reconhecida no contexto brasilero
Atende a uma necessidade social
Criou um mercado antes inexistente para os produtores e evita o desperdicio de toneladas de
Fruta Feia |alimentos, aumento da conscientizagcdo da sociedade sobre esse assunto, aumento de hébitos
alimentares saudaveis
Criou um mercado antes inexistente para produtos perto do prazo de validade, diminuindo o
GoodAfter |desperdicio e descarte de diversos tipos de produtos, aumento da conscientizagdoda sociedade sobre
esse assunto
Zero Atua na articulagdo de diversos atores e iniciativas para a reducdo do desperdicio, conecta e

Desperdicio

possibilita que doadores de alimentos possam fornecer para para pessoas carentes, aumento da
conscientizagdo da sociedade sobre o desperdicio

Criou um mercado antes inexistente para os produtores e evita o desperdicio de toneladas de

i . alimentos, aumento da conscientizacdo da sociedade sobre esse assunto, aumento de habitos
Imperfeita : o
alimentares saudaveis
Criou um mercado antes inexistente para os produtores e evita o desperdicio de toneladas de
4009 alimentos, aumento da conscientizagdo da sociedade sobre esse assunto, aumento de habitos
alimentares saudaveis
Banco  de Cpleta e rgaliza a dqagéo de milhargs _dp_toneladas de alimentos, que seriam jog~ados fora_, e fornece a
Alimentos allmentag_ao para mllhare§ de beneficiarios carentes, aumento da conscientizacdo da sociedade sobre
desperdicio alimentar e alimentacdo saudavel
Eficécia
Fruta Feia | Evita o desperdicio de 630 toneladas de alimentos por ano e gera mercado para produtores rurais
Evita o desperdicio de 32 toneladas de alimentos, além de outros tipos de produtos, diminui o
GoodAfter |descarte de embalagens, gera mercado para a inddstria e possibilita aos consumidores comprares
produtos até 75% mais baratos
Zero Através do seu trabalho de articulacéo e facilitagdo, ajudou a evitar o desperdicio de 3183 toneladas

Desperdicio

de alimentos, beneficiando 6436 pessoas carentes, através do fornecimento de mais de 6 milhdes de
refeices
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II:r:1L|IJtearfei ta Evita o desperdicio de 360 toneladas de alimentos por ano e gera mercado para produtores rurais
4009 Evita o desperdicio de 5 toneladas de alimentos por ano e gera mercado para produtores rurais
Banco de | Através da coleta e distribuicdo de refeigdes e alimentos evitou o desperdicio de 433 toneladas de
Alimentos | alimentos por ano, beneficiando cerca de 20 mil pessoas carentes
Aumentar a capacidade da sociedade de agir
Realiza acBes e campanhas de conscientizagdo sobre o consumo de alimentos fora do padréo estético
Fruta Feia |tradicional, habitos alimentares mais saudaveis e rotinas domésticas de manipulagdo de alimentos,
fortalecimento de produtores
GoodAfter Realiza acdes e cgmpanhas de conscientizacdo sobre o consumo de alimentos fora da data de
consumo preferencial
Zero PuincaJivros, controlg e public_a métricas e realiza e,lgées de c_onsci_er?tAiza_géo para aidiminu!gao ea
Desperdicio prevencdo do deSpl'E‘I'.d/IC.IO de alimentos e outros residuos, maior eficiéncia na gestdo de alimentos
por parte dos beneficiarios
Fruta Rea!iz_a agﬁes,e pampgnhas de consgientizagéo_ sobre 0 consumo d_e alimentos fora d9 padréo_ estético
. tradicional, habitos alimentares mais saudaveis e rotinas domésticas de manipulacdo de alimentos,
Imperfeita f :
ortalecimento de produtores
Realiza a¢Bes e campanhas de conscientizacdo sobre o consumo de alimentos fora do padréo estético
4009 tradicional, habitos alimentares mais saudaveis e rotinas domésticas de manipulacéo de alimentos,
fortalecimento de produtores
Banco de | Realiza treinamentos e campanhas para a diminui¢cdo do desperdicio de alimentos e para uma
Alimentos | alimenta¢do mais saudavel, maior eficiéncia na gestao de alimentos por parte dos beneficiarios
Intersetorial
Fruta Feia Art_iculac;éo com entidades govgrnamentais dg _Uniéo I_Européia (onde obteve financiamento) e outras
entidades portuguesas de reducdo do desperdicio de alimentos
GoodAfter | Evidéncias fracas da presenca dessa caracteristica
Zero Articulagdo com entidades governamentais para a mudanga da legislagéo de doagdes de alimentos,

Desperdicio

faz a intermediacéo entre empresas doadoras e ONG’s beneficiarias de alimentos

Fruta

Evidéncias fracas da presenca dessa caracteristica

Imperfeita

4009 Evidéncias fracas da presenca dessa caracteristica

Banco de . . - , e .

Alimentos Relacionamento e intermediacdo entre empresas doadoras e ONG’s beneficiarias de alimentos
Novos relacionamentos e capacidades sociais

Fruta Feia | Rede de relacionamento com produtores (gerando visibilidade e representavidade) e consumidores
Trocas e articulacdo com entidades portuguesas que combatem o desperdicio de alimentos e outros

GoodAfter |produtos e relacionamento com fornecedores para a criagdo de novos produtos utilizando
embalagens e estogques que nao seriam utilizados

Zero

Desperdicio

Articulagdo com diversos atores, promovendo iniciativas individuais de reducéo do desperdicio

Fruta

Rede de relacionamento com produtores (gerando visibilidade e representavidade) e consumidores

Imperfeita
4009 Rede de relacionamento com produtores (gerando visibilidade e representavidade) e consumidores
Banco de | Campanhas e treinamentos para beneficiarios, além de rede de relacionamento entre diferentes
Alimentos | entidades doadoras e beneficiarias
Aberta, colaborativa e experimental
Evidéncias fracas da presenga dessa caracteristica. Identificada presenca de iniciativas individuais
ou entre organizagOes, sem necessariamente envolnver um grande nimero de pessoas.
Prosumption e co-producéo
Fruta Feia Feedback de produtore_zs e consumidE)re_s séollevados em consideracdo na tomada de decisdo sobre 0s
modelos de venda e alimentos que sao incluidos nas cestas
GoodAfter Relacionament9 com forn_e_cedores para a criacdo de novos produtos utilizando embalagens e
estoques que ndo seriam utilizados
Zero Relacionamento com doadores e beneficiarios para a adaptacdo da dindmica de doacfes as
Desperdicio | necessidades de ambos
Fruta Feedback de produtores e consumidores para a tomaa de decisdo sobre os formatos de venda e
Imperfeita | alimentos que s&o incluidos nas cestas
400g Feedback de produtores e consumidores séo levados em consideracdo na tomada de decisdo sobre 0s

modelos de venda e alimentos que séo incluidos nas cestas
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Banco  de | Relacionamento com doadores e beneficiarios para a adaptacdo da dindmica de doagdes as
Alimentos | necessidades de ambos
Grass-roots e bottom-up
Evidéncias fracas da presenca dessa caracteristica
Mutualismo
Geracdo de renda onde ndo haveria mercado para os produtores, empresa é beneficiada obtendo
Fruta Feia | produtos de fornecedores a pre¢os mais baixos, os consumidores se beneficiam de uma alimentacéo
mais variada e rica a pre¢os mais baixos
Geracdo de renda onde ndo haveria mercado para fornecedores, beneficios da empresa obtendo
GoodAfter |produtos de fornecedores a precos mais baixos, 0s consumidores se beneficiam com pregos de
produtos até 75% menores do que nos mercados
Zero Os doadores se beneficiam da atuacdo da organizacdo na reducdo do desperdicio (reduzindo os
Desperdicio | custos com 0 manuseio desses alimentos) e os beneficiarios recebem alimentacdo adequada
Fruta Geracdo de renda onde ndo haveria merc_ado para 0s prqdutores, empresa é beneficiadg obtengo
Imperfeita prqdutos_de forr}ecedores a pregos mais baixos, os consumidores se beneficiam de uma alimentagéo
mais variada e rica a pre¢os mais baixos
Geracdo de renda onde ndo haveria mercado para os produtores, empresa é beneficiada obtendo
4009 produtos de fornecedores a pre¢os mais baixos, os consumidores se beneficiam de uma alimentagéo
mais variada e rica a pre¢os mais baixos
Banco de|Os doadores se beneficiam da atuacdo da organizacdo na reducdo do desperdicio (reduzindo os
Alimentos | custos com 0 manuseio desses alimentos) e 0s beneficiarios recebem alimentacdo adequada
Melhor uso de recursos
Fruta Feia Recursos naturais (alimentos) que seriam desperdicados viram um novo mercado para a empresa e
para os produtores rurais
GoodAfter Embalagens e produtos que seriam descartados viram um novo mercado para a empresa e
fornecedores
Zero Recursos naturais (alimentos) que seriam descartados viram alimentacdo para pessoas de baixa

Desperdicio

renda (doagdes)

Fruta

Recursos naturais (alimentos) que seriam desperdicados viram um novo mercado para a empresa e

Imperfeita | para os produtores rurais
400g Recursos naturais (alimentos) que seriam desperdicados viram um novo mercado para a empresa e
para os produtores rurais
Banco de | Recursos naturais (alimentos) que seriam descartados viram alimentacdo para pessoas de baixa
Alimentos | renda (doag6es)
Desenvolvimento de capacidades e recursos
Por meio de agfes de conscientizacdo, os consumidores tornam-se mais informados sobre
Fruta Feia |alimentacdo saudéavel e formas de evitar o desperdicio, além de obter uma maior conscientizacéo
sobre a estética dos alimentos, os produtores passam a utilizar o campo de forma mais eficiente
Por meio de acBes de conscientiza¢do, 0s consumidores tornam-se mais conscientes das datas de
GoodAfter |consumo e validade dos alimentos, gerando economia doméstica; a industria evita o descarte de
produtos e gera receita
Zero Por meio de acles de conscientizagdo, os beneficiarios se tornam mais informados sobre
Desperdicio |alimentacio sauddvel e maneiras de evitar desperdicios e lidar melhor com alimentos
Fruta qu meio~ de ag@es de conscientizggéo, 0S con§u_midores tornam-se mais_ informat_dos _sobNre
Imperfeita allmentagag _saudavel_e formas de evitar o desperdluo,_ glem de obter uma maior conscientizagéo
sobre a estética dos alimentos, os produtores passam a utilizar o campo de forma mais eficiente
Por meio de agfes de conscientizacdo, os consumidores tornam-se mais informados sobre
4009 alimentacéo saudavel e formas de evitar o desperdicio, além de obter uma maior conscientizacdo
sobre a estética dos alimentos, os produtores passam a utilizar o campo de forma mais eficiente
Banco de|Por meio de agbes de conscientizagdo, os beneficidrios se tornam mais informados sobre
Alimentos | alimentaco saudavel e maneiras de evitar desperdicios e lidar melhor com alimentos

Fonte: Dados da pesquisa, baseado em The Young Foundation (2012).
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O modelo utilizado, de elementos centrais e caracteristicas comuns de inovagdes
sociais, é adequado para identificar se ocorreu, ou ndo, inovagdo social em determinado
contexto, aqui entendido como a atuacao de cada uma das organizacoes.

Como foram encontrados todos os elementos centrais em todas as organizacles e
grande parte das caracteristicas comuns, é possivel inferir que ocorreu inovacgdo social no
contexto de cada uma das organizagdes. Essa afirmacdo ganha forga ao considerarmos que as
organizacOes analisadas atuam e resolvem, em grande medida, quatro demandas sociais:
reducdo do desperdicio de alimentos de forma direta, criacdo de mercado para produtores
rurais e fornecedores de outros produtos, conscientizagdo do consumidor em relagdo a
importancia da reducdo do desperdicio e da adocdo de habitos de vida mais saudaveis e
sustentaveis e fornecimento de alimentacdo para pessoas com baixa renda.

Em conformidade com os resultados aqui expostos, ja foi demonstrado em outros
estudos que a educacao sobre o significado da rotulagem de datas (FARR-WHARTON et al.,
2014) combinada com os esforgos para aumentar a aceitabilidade de alimentos imperfeitos
(fora do padréo estético tradicional ou proximos da data de vencimento) é importante para
diminuir o desperdicio no consumo familiar (NEFF et al., 2015). Além disso, as campanhas
de conscientizacdo uma das ferramentas mais difundidas usadas na prevencéo e reducéo de
residuos alimentares (PRIEFER et al., 2016).

4.3.2 Contexto dos casos estudados enquanto Inovacéo Social

Os contextos analisados, de organizacGes que atuam na reducdo do desperdicio de
alimentos no Brasil e em Portugal, possuem diferencas importantes em diferentes aspectos.

Outros trabalhos ja demonstraram as diferencas dos dois nos padrdes de consumo de
alimentos (ARES et al., 2016), politicas de combate a fome (GREGORIO et al., 2010) e
politicas de gestdo de residuos (HENZ; PORPINO, 2017).

Ao analisar o contexto portugués, é necessario levar em consideracdo que, no inicio de
2012, a Comisséo Européia, apds uma aprovagédo no Parlamento Europeu, definiu que Estados
deveriam reduzir o desperdicio de alimentos em 50% antes de 2025 (PARLAMENTO
EUROPEU, 2011). Isso fez com que os paises da Unido Européia, entre eles Portugal,

desenvolvessem iniciativas para a reducdo do desperdicio.
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Uma dessas iniciativas surgidas, e talvez uma das de maior relevancia, foi a Zero
Desperdicio, que desde sua criacdo procurou incentivar e desenvolver outras iniciativas de

reducao de desperdicio.

Foi um trabalho muito extenso em parceria com dois 6rgdos importantes aqui em
Portugal que poderiam validar as doagBes. Desde a ver normas que permitem a
doacdo, mas foi basicamente estudar toda legislacdo que existia referente a este
assunto e perceber como poderiamos torna-la valida. Porque a legislacdo ndo dizia
nem que sim nem que ndo, dizia apenas que se tinha que seguir umas determinadas
regras. E essas regras tiveram que ser todas desenvolvidas, em parte delas em
parceria com a ASAE e com a DGAV. Néo sdo leis, sdo normas que permitem as
doacdes das refeigdes confeccionadas, portanto alimentos cozinhados (E15, 2019).

Outra organizacdo, a LIPOR (https://www.lipor.pt/pt/) € bastante citada pelos

entrevistados portugueses, como sendo responsavel por incentivar e divulgar métricas de
iniciativas de reducdo de desperdicio, tanto alimentar, quanto de outros tipos (E1; E3; E15,
2019).

Outra organizacdo governamental que atua fomentando iniciativas de reducdo do
desperdicio alimentar é a Comissdo Nacional de Combate ao Desperdicio Alimentar
(CNCDA), que elabora a Estratégia Nacional de Combate ao Desperdicio Alimentar
(ENCDA) e o Plano de Acdo de Combate ao Desperdicio Alimentar (PACDA). Sua atuacdo
se da no monitoramento e avaliacdo do desperdicio alimentar nacional, na identificacdo de
boas praticas, sistematizacdo de indicadores de medida do desperdicio alimentar nas
diferentes fases da cadeia alimentar, na promoc¢do de entidades da sociedade civil que
combatem o desperdicio, entre outras reponsabilidades (CNCDA, 2019).

Em relacdo ao contexto brasileiro de combate ao desperdicio, algumas iniciativas
possuem grande relevancia, como o projeto Mesa Brasil Sesc, que atua na coleta e
distribuicao de alimentos “excedentes ou fora dos padroes de comercializagdo, mas ainda
proprios ao consumo humano, e em agdes educativas” (CAMARA DOS DEPUTADOS,
2018), e é constituido por uma rede de 92 bancos de alimentos que atendem 500 municipios.
Em um formato parecido, existem 84 bancos de alimentos publicos, apoiados pelo Ministério
do Desenvolvimento Social, que compdem a Rede Brasileira de Bancos de Alimentos, que
tem o objetivo de reunir e apoiar esse tipo de iniciativa (CAMARA DOS DEPUTADOS,
2018). E nesse contexto que se insere a ONG Banco de Alimentos, que compde um dos casos
de anélise do presente estudo.

Fora do contexto governamental, a iniciativa mais relevante é a Save Food Brasil, que

foi lancada em 2016 e tem como objetivo a formacdo de uma rede nacional de especialistas


https://www.lipor.pt/pt/
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dos setores publico e privado para trabalhar no combate ao desperdicio de alimentos
(CAMARA DOS DEPUTADOS, 2018). O gestor dessa organizacéo foi um dos entrevistados
no presente trabalho.

Um dos grandes entraves para o desenvolvimento de iniciativas de reducdo do
desperdicio de alimentos no Brasil, talvez o maior, é inseguranca juridica para os doadores de
alimentos. Conforme exposto pelo Centro de Estudos e Debates Estratégicos da Camara dos

Deputados (Cedes), da Camara dos Deputados brasileira:

No Congresso Nacional, existem quase trinta projetos de lei sobre o assunto em
tramitacdo, a maioria trata o problema apenas nas etapas de distribuicdo e consumo.
Também h& propostas para tornar a doacéo obrigatdria, mas a logistica ndo é simples
e tem custos que podem torna-la invidvel. Outro obstaculo, ndo esclarecido na
legislacdo brasileira, diz respeito a responsabilizacdo civil e penal do doador por
danos causados a salde do beneficiario, pelo consumo do alimento doado, que faz
com que o doador em geral prefira descartar os alimentos para ndo pagar
indenizagio (CAMARA DOS DEPUTADOS, 2018).

Nenhum desses projetos de lei foi aprovado até o0 momento (novembro de 2019). Essas
regulamentacfes visam isentar de responsabilidade civil e criminal a doacdo de alimentos em
que ocorra algum problema com o consumo desse alimento, sem a caracterizacdo de intencéo
ou negligéncia (HENZ; PORPINO, 2017).

O gestor da Save Food Brasil explicita bem essa situacdo, destacando a diferenca entre
0S contextos portugués e brasileiro:

Entdo, o que tem ai em Portugal é que restaurante pode doar sobra, né? Aqui no
Brasil é proibido, porque é muito complicado isso ai, vocé ndo tem condicéo de
rastrear esse produto e a legislagdo penal é muito forte, entdo, o doador pode ser
processado, pode ter uma imputacdo penal, se alguém morrer, a culpa é sua.
Ninguém doa por conta disso, né? Principalmente produto processado, fresco. Doa
in natura ou produto industrializado, préximo da data de vencimento, certo? E
mesmo a doacdo, ela € complicada, porque ndo tem mecanismo de
acondicionamento, vocé doa pra uma institui¢do e a instituicdo ndo tem refrigerador
e ai faz mal uso do produto e ai tem a questdo penal que acaba sobrando pra quem
doou o alimento (E14, 2019).

Na auséncia de uma estrutura que permita o desenvolvimento de iniciativas para a
doacédo e reducdo de perdas, surgiram outras iniciativas que buscam preencher esse gargalo,
como os bancos de alimentos, conforme demonstrado acima. Como colocado pelo gestor da

Save Food Brasil (E14, 2019), “E uma politica publica importante, foi fundada a rede
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brasileira de banco de alimentos, mas no sentido de que vocé iria recuperar os alimentos que
estivessem sendo desperdigados”.

Isso demonstra que ha um maior apoio governamental para ONG’s que trabalham com
a reducao do desperdicio de alimentos, o que ndo se repete para as empresas sociais.

Essas caracteristicas apresentadas dos contextos de combate ao desperdicio de
alimentos, demonstra que 0 ecosistema portugués € mais propicio para 0 surgimento de
iniciativas de reducdo de desperdicio de alimentos e com resultados mais significativos e
aparentes do que o contexto brasileiro, que depende muito de iniciativas individuais e
localizadas de empreendedores ¢ ONG’s (com excec¢do dos banco de alimentos), sem uma
entidade que centralize e incentive essas iniciativas de forma a gerar resultados concretos.

A partir da analise do contexto em que as organizacGes analisadas atuam e geram
inovacdo social, é possivel inferir que ha uma maior integracdo os atores que atuam no
contexto portugués de reducdo de desperdicio de alimentos, se comparado com a realidade
brasileira.

Ao analisar e comparar 0s contextos das organizacdes analisadas, a luz do The
TEPSIE Social Innovation Framework Model (TEPSIE, 2014), foram encontradas
semelhancas e diferengas entre os contextos de Brasil e Portugal. Seguindo os niveis de
analise propostos pelos autores, as similaridades e diferencas entre os dois contextos séo

apresentadas abaixo:

Portugal

A Atividade Empreendedora do contexto de Inovagdo Social consiste na atuacéo de
empresas sociais € ONG’s (N/A). As Propostas se revelam na articulacdo realizada para
mudanca da legislacdo e nas propostas de reducdo do desperdicio de alimentos em diferentes
formas de atuacdo (F=5; R=7), assim como a Prototipagem foi realizada no inicio das
atividades das organizacOes, na fase de estruturacdo dos projetos e na articulagdo com os
produtores e fornecedores (F=4; R=8).

A Sustentacdo das organizagGes que combatem o desperdicio de alimentos no
contexto aqui analisado se realiza através da atuacdo das empresas sociais no mercado,
guando comecam a vender assinaturas e cestas, enquanto as ONGs obtém financiamento de
entidades e doadores, que é possivel a partir da articulagdo de redes de organizacdes (F=5;
R=9).
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Atraveés da criacdo de redes de doadores e beneficiarios (ONGs), da criagdo de cadeias
de fornecimento inexistentes (produtores e empresas sociais) e da criacdo de mercados que
ndo existiam (produtores - empresas sociais - consumidores) ocorre 0 Desempenho de
Inovacédo (F=8; R=22).

O Resultado Organizacional se revela através do aumento de renda, da reducdo do
desperdicio de alimentos e aumento da eficiéncia dos produtores, da sustentabilidade
financeira das empresas sociais e da reducdo do desperdicio de alimentos e aumento da
eficiéncia dos doadores (F=9; R=25).

J& 0 Resultado Societal se mostra de diversas maneiras, entre elas: aumento da
conscientizacdo de consumidor sobre a estética dos alimentos, sobre a diferenca entre a data
de consumo e validade preferencial, sobre alimentacdo saudavel, maior conhecimento sobre a
producdo e a origem dos alimentos, assim como a manipulacdo e melhor uso dos alimentos.
N&o obstante, se revela através da reducdo de residuos pelos produtores, da maior seguranca
alimentar para os beneficiarios das ONGs, da redugdo do desperdicio de alimentos pelos
doadores e conscientizacdo do desperdicio de alimentos pelo publico em geral (F=10; R=24).

Algumas entidades governamentais portuguesas e europeias (Unido Europeia,
Governo de Portugal, LIPOR) promovem a inovagdo social e a reducdo do desperdicio de
alimentos, através de prémios/concursos e incentivos especificos que fomentam iniciativas do
tipo (Framework Politico - F=2; R=7).

A mudanca de legislacdo sobre a doacdo de alimentos, realizada através da articulacéo
liderada pela Zero Desperdicio, que facilitou a doacdo de alimentos por entidades
interessadas, foi um dos grandes marcos que influenciou o Framework Institucional de
Portugal (F=4; R=8).

Os prémios/concursos e incentivos de organizaces governamentais (Unido Europeia,
Governo de Portugal, LIPOR) facilitaram a obtencdo de recursos e apoio ao surgimento de
iniciativas para reduzir o desperdicio alimentar. Além disso, Portugal possui redes de
entidades que combatem o desperdicio de alimentos bem articuladas e participativas, entre si
e com o poder publico (empresas sociais, ONGs e governo), constituindo o Framework de
Recursos (F=4; R=11).

Em Portugal, anualmente, séo colocados no lixo um milh&o de toneladas de alimentos,
produzindo um desperdicio de 132 quilos de alimentos por habitante por ano, alem de que
17% dos alimentos séo jogados fora antes de chegarem aos consumidores. Cerca de 360.000
pessoas estdo em situacdo de fome, enquanto 50.000 refei¢cGes acabam no lixo de restaurantes

de todo o pais todos os dias (FAO, 2011). Essas necessidades demonstram a legitimidade das
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causas em que as organizacOes aqui estudadas atuam, j& que uma em cada 14 familias
portuguesas tém um problema grave de acesso aos alimentos (DGS, 2015) (Framework

Socioclimatico).

Brasil

A Atividade Empreendedora do contexto de Inovacdo Social de organizacdes que
combatem o desperdicio de alimentos, na realidade brasileira, consiste na atuacdo de
empresas sociais ¢ ONG’s (N/A). As Propostas se revelam nas propostas de reducdo do
desperdicio de alimentos em diferentes formas de atuacéo (F=3; R=4).

A Prototipagem foi realizada no inicio das atividades das organizacfes, na fase de
estruturacdo dos projetos e na articulacdo com os produtores e fornecedores (F=2; R=4).

A Sustentacdo das organizacBes nesse contexto se realiza através da atuacdo das
empresas sociais no mercado, quando comegam a vender assinaturas e cestas, enquanto as
ONGs obtém financiamento de entidades e doadores, que é possivel a partir da articulacdo de
redes de organizacOes (F=3; R=4).

No contexto brasileiro, 0 Desempenho de Inovacao ocorre através da criacao de redes
de doadores e beneficiarios (ONGs), da criacdo de cadeias de fornecimento inexistentes
(produtores e empresas sociais) e da criacdo de mercados que ndo existiam (produtores -
empresas sociais - consumidores) (F=6; R=13).

Nesse contexto, o Resultado Organizacional se revela através do aumento de renda,
da reducdo do desperdicio de alimentos e aumento da eficiéncia dos produtores, da
sustentabilidade financeira das empresas sociais e da reducdo do desperdicio de alimentos e
aumento da eficiéncia dos doadores (F=6; R=18).

O Resultado Societal na realidade brasileira se apresenta de diversas maneira:
aumento da conscientizacdo de consumidor quanto a estética dos alimentos, sobre
alimentacdo saudavel, maior conhecimento sobre a producdo e a origem dos alimentos e
melhor aproveitamento dos mesmos. Além disso, se mostra na redugdo de residuos pelos
produtores, no aumento da seguranca alimentar para os beneficiarios das ONGs, da reducédo
do desperdicio de alimentos pelos doadores e conscientizacdo do desperdicio de alimentos
pelo publico (F=4; R=15).

As empresas sociais no contexto brasileiro possuem pouco ou nenhum apoio do

governo. O Banco de Alimentos (ONG) faz parte de uma rede de outras entidades com a
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mesma finalidade, que foi instituida e fomentada pelo governo (Framework Politico - F=2;
R=15).

Em comparacdo ao Framework Institucional de Portugal, a realidade brasileira
dificulta a atuacdo de organizagdes que visam combater o desperdicio de alimenros, pois se
mantém com uma legislacdo que dificulta a doacdo de alimentos, o que gera medo de puni¢do
para os doadores (em caso de intoxicagédo, por exemplo) (F=3; R=16).

As organizacbes no contexto brasileiro (empresas sociais) buscam recursos
provenientes de iniciativas individuais de empreendedorismo e apoio de entidades ligadas ao
empreendedorismo. Pouco ou nenhum apoio do governo. O Banco de Alimentos (ONG)
obtém doacbes diretas de empresas. O Brasil possui iniciativas isoladas para reduzir o
desperdicio de alimentos, ndo constituindo redes de apoio a iniciativas do tipo, exceto pela
atuacdo dos bancos de alimentos (Framework de Recursos - F=3; R=14).

No Brasil, os 268,1 milhdes de toneladas de alimentos disponiveis no pais em 2013,
26,3 milhdes, ou quase 10%, foram perdidos. No estagio final da cadeia de distribuicdo, ha
um desperdicio de alimentos equivalente a 22 bilhdes de calorias que seria suficiente para
atender as necessidades nutricionais de 11 milhdes de pessoas (FAO, 2013) em um pais onde
5 milhdes de pessoas passam fome (FAO; FIDA; OMS; PMA; UNICEF, 2019). Esses dados
demonstram o tamanho do problema social em que as organizagdes aqui analisadas atuam
(Framework Socioclimatico) (FAO, 2013; FAO, 2017).

O Quadro 12 centraliza e resume 0s aspectos encontrados nos contextos brasileiro e
portugués, assim como suas diferencas, de acordo com o The TEPSIE Social Innovation
Framework Model (TEPSIE, 2014).

Quadro 12 - TEPSIE Social Innovation Framework Model - organizac@es analisadas

Portugal

Brasil

Atividade Empreendedora

Atuacgdo de empresas sociais e
ONG’s (N/A)

Atuacgdo de empresas sociais e
ONG’s (N/A)

Propostas

Articulacdo para mudanca da
legislacdo; proposta de redugéo do
desperdicio de alimentos em
diferentes formas de atuacdo (F=5;
R=7)

Proposta de reducdo do desperdicio
de alimentos em diferentes formas
de atuacdo (F=3; R=4)

Prototipagem

Inicio das atividades das
organizac0es, fase de estruturacdo
dos projetos e articulacdo com 0s
produtores e fornecedores (F=4;
R=8)

Inicio das atividades das
organizac0es, fase de estruturacéo
dos projetos e articulacdo com os
produtores e fornecedores (F=2;
R=4)

Sustentagao

As empresas sociais comegam a
vender assinaturas e cestas; ONGs
obtém financiamento; redes de

As empresas sociais comecam a
vender assinaturas e cestas; ONGs
tém doagdes para manter; inicio da




organizag0es sdo articuladas para
atingir o objetivo; inicio da
atividade de fornecimento e vendas
(empresas sociais) e doacdes
(ONGs) (F=5; R=9)
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atividade das cadeias de
fornecimento e vendas (empresas
sociais) e doacdes (ONG’s) (F=3;
R=4)

Desempenho de Inovagéo

Criacdo de redes de doadores e
beneficiarios (ONGS); criacdo de
cadeias de fornecimento
inexistentes (produtores e empresas
sociais); criagdo de mercados que
ndo existiam (produtores-empresas
sociais-consumidores) (F=8; R=22)

Criacdo de redes de doadores e
beneficiarios (ONGS); criacdo de
cadeias de fornecimento
inexistentes (produtores e empresas
sociais); criacdo de mercados que
ndo existiam (produtores-empresas
sociais-consumidores) (F=6; R=13)

Resultado Organizacional

Aumento de renda; redugdo do
desperdicio de alimentos e aumento
da eficiéncia dos produtores;
sustentabilidade financeira das
empresas sociais; reducdo do
desperdicio de alimentos e aumento
da eficiéncia dos doadores (F=9;
R=25)

Aumento de renda; reducdo do
desperdicio de alimentos e aumento
da eficiéncia dos produtores;
sustentabilidade financeira das
empresas sociais; reducdo do
desperdicio de alimentos e aumento
da eficiéncia dos doadores (F=6;
R=18)

Resultado Societal

Aumento da conscientizacdo de
consumidor sobre a estética dos
alimentos, a diferenca entre a data
de consumo e validade preferencial,
alimentacdo saudavel,
conhecimento sobre a producéo e a
origem dos alimentos e a
manipulagdo e melhor uso dos
alimentos; reducdo de residuos
pelos produtores; seguranca
alimentar para os beneficiarios das
ONGs; redugdo do desperdicio de
alimentos pelos doadores;
conscientizacdo do desperdicio de
alimentos pelo publico em geral
(F=10; R=24)

Aumento da conscientiza¢do dos
consumidores quanto & estética dos
alimentos, alimentagéo saudavel,
conhecimento sobre a producéo e
origem dos alimentos e melhor
aproveitamento dos mesmos;
reducdo de residuos pelos
produtores; seguranca alimentar
para os beneficiarios das ONGs;
reducdo do desperdicio de alimentos
pelos doadores; conscientiza¢do do
desperdicio de alimentos pelo
publico em geral (F=4; R=15)

Framework Politico

Entidades governamentais
portuguesas e europeias promovem
a inovacgao social e a redugdo do
desperdicio de alimentos, através de
prémios/concursos e incentivos
especificos que fomentam
iniciativas do tipo (F=2; R=7)

As empresas sociais no contexto
brasileiro possuem pouco ou
nenhum apoio do governo. O Banco
de Alimentos (ONG) faz parte de
uma rede de outras entidades com a
mesma finalidade, instituida pelo
governo (F=2; R=15)

Framework Institucional

A mudanca de legislacéo sobre a
doacéo de alimentos, facilitou a
doacdo de alimentos por entidades
interessadas (F=4; R=8)

Legislacéo dificulta a atuacdo de
organizac6es que visam combater o
desperdicio de alimenros, pois gera
medo de punicdo para os doadores
(em caso de intoxicag&o, por
exemplo) (F=3; R=16)

Framework de Recursos

Os prémios/concursos e incentivos
de organizacgdes governamentais
facilitam a obtencédo de recursos
Portugal possui redes de entidades
que combatem o desperdicio de
alimentos bem articuladas e
participativas, entre si e com o
poder publico (F=4; R=11)

Empresas sociais obtém recursos a
partir de iniciativas individuais.
Pouco apoio do governo. O Banco
de Alimentos (ONG) obtém
doac6es diretas de empresas. Nao
ha redes de apoio a iniciativas de
reducdo de desperdicio, exceto por
iniciativas isoladas (F=3; R=14)

Framework Sociocliméatico

Séo colocados no lixo um milh&o de
toneladas de alimentos, produzindo
um desperdicio de 132 quilos de

Dos 268,1 milhdes de toneladas de
alimentos disponiveis no pais em
2013, 26,3 milhdes, ou quase 10%,
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alimentos por habitante por ano. foram perdidos. No estagio final da
17% dos alimentos sao jogados fora cadeia de distribuicao, ha um

antes de chegarem aos desperdicio de alimentos
consumidores. Cerca de 360.000 equivalente a 22 bilhdes de calorias

pessoas estdo em situacdo de fome, que seria suficiente para atender as

enquanto 50.000 refeicBes acabam  necessidades nutricionais de 11

no lixo de restaurantes de todo o milhdes de pessoas em um pais

pais todos os dias (FAO, 2011) onde 5 milhdes de pessoas passam
fome (FAO, 2013; FAO; FIDA,;
OMS; PMA; UNICEF, 2019).

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

N&o obstante, a Tabela 5 demonstra 0 nimero de fontes e referéncias encontradas
como resultado das entrevistas realizadas, de acordo com cada aspecto do TEPSIE Social
Innovation Framework Model (TEPSIE, 2014).

Tabela 5 - NUmero de entrevistados e referéncias aos aspectos do TEPSIE Social Innovation Framework
Model (TEPSIE, 2014)

Escopo de Analise Fontes Referéncias
The TEPSIE Social Innovation Framework Model 18 203
Resultado Organizacional 15 43
Desempenho de Inovacgdo 14 35
Resultado Societal 14 39
Propostas 8 11
Sustentacdo 8 13
Framework Institucional 7 24
Atividade Empreendedora 6 9
Prototipagem 6 12
Framework Politico 4 22
Framework Socioclimatico 4 11

Framework de Recursos 2 3

Fonte: Dados da pesquisa, via Nvivo (2019).

Ja a Figura 17, apresenta a proporcdo de referéncias a cada aspecto do modelo

adotado.
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Figura 17: Proporcéo de referéncias em cada aspecto do TEPSIE Social Innovation Framework Model
(TEPSIE, 2014)
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Fonte: Dados da pesquisa, via Nvivo (2019).

Compreendendo as semelhancas e diferencas dos contextos analisados — empresas
sociais e ONGs que trabalham com a reducgdo do desperdicio de alimentos - no Brasil e em
Portugal, torna-se relevante caracterizar a escala e a profundidade da inovacdo social que
emergiu desses contextos. Para tanto, o Continuum de Inovagdo Social: Escalabilidade-
impacto nos Niveis de Inovacao Social, de Bruin e Stangl (2013), é adequado.

No contexto portugués, a atuacdo das organizagdes analisadas buscou a reconfiguracdo
das estruturas sociais ou econémicas existentes, reposicionando a inovacdo criada nas
necessidades sociais e ndo somente econémicas, com solucdo tendo a capacidade de atingir
escala suficiente para um impacto consideravel no problema. Esse tipo de atuacdo caracteriza
a inovagdo como institucional (NICHOLLS; MURDOCK, 2012; DE BRUIN; STANGL,
2013).

Ao se considerar a escala e 0o impacto da inovacdo social, no caso portugués suas
implicacdes ocorreram em uma escala nacional, pois a atuacdo das empresas sociais e ONG’s

impactou grande parte do territério portugués, com impactos na Espanha (GoodAfter) e
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servindo de inspiragdo para outros modelos ao redor do mundo (Fruta Feia), conforme relato
dos entrevistados E2, E3 e E5 (2019), mas ndo é possivel afirmar que possuem impactos
siginificativos em ambito global.

Ao mesmo tempo, o tipo de empreendedor/empresa social que mais se encaixa com as
organizacOes analisadas nesse contexto € o social constructionist, visto que as mesmas,
especialmente a ONG Zero Desperdicio, identificaram oportunidades na intersecdo entre 0s
setores publico, privado e a sociedade civil e projetaram estruturas alternativas com maior
potencial de escalabilidade (De Bruin & Stangl, 2013).

Nesse entendimento foram encontrados os seguintes aspectos do Continuum de
Inovacdo Social (DE BRUIN; STANGL, 2013) no contexto portugués:

Foco no mercado/sociedade: Fruta Feia e GoodAfter criaram um produto/servico nédo
existente; Zero Desperdicio atende uma demanda social latente (F=7; R=15);

Reconfigura estruturas de mercado: Fruta Feia e GoodAfter criaram um mercado antes
inexistente (F=5; R=7);

Atua em falhas de coordenacao: aproveitam alimentos produzidos que ndo teriam mercado
(empresas sociais e ONG); Zero Desperdicio criou as condigdes necessarias para a criacdo de
uma rede de entidades doadoras/beneficiarias de alimentos que seriam desperdicados (F=6;
R=16);

No contexto brasileiro, ocorreu 0 desenvolvimento de novas maneiras de trabalhar em
conjunto (produtores rurais — empresas sociais e organizacdes doadoras/beneficiarias — ONG),
com o objetivo comum de mitigar problemas sociais. Por si sO, essas novas configuraces
podem ser uma forma de inovagéo social (DE BRUIN; STANGL, 2013).

Nesse entendimento, é possivel afirmar que no contexto das organizacfes brasileiras
ocorreram inovacgdes sociais do tipo incremental, com derivaces da profundidade do tipo
institucional. Isso é devido as organizacGes no contexto brasileiro ainda ndo demonstrarem a
capacidade de escala exigida no tipo de inovacdo institucional. Dessa forma, faltam indicios
para afirmar que o nivel de profundidade alcancado € do tipo institucional, sendo mais
adequado caracteriza-lo como incremental.

Em relacdo a escala alcancada e ao impacto da inovacéo social, é possivel afirmar que
0 contexto brasileiro se localiza como local/regional, pois a atuacdo de cada empresa social e
ONG’s se d& de forma regional, ndo possuindo impactos siginificativos em ambito nacional.
Deve ser levado em consideragdo o tamanho do pais, o que dificulta a escala para outras areas

do territorio brasileiro. Ademais, conforme ja demonstrado anteriormente, o contexto
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brasileiro é caracterizado por iniciativas isoladas de empreendedores sociais (social
bricoleur).
Dessa forma, os aspectos do Continuum de Inovacao Social (De Bruin e Stangl, 2013)

encontrados no contexto brasileiro sdo os seguintes:

Foco no mercado/sociedade: Fruta Imperfeita e 400g criaram um produto/servico nao
existente, criando um mercado novo; Banco de Alimentos atende uma demanda social latente
(F=4; R=12);

Reconfigura estruturas de mercado: Fruta Imperfeita e 400g criaram um mercado antes
inexistente (F=3; R=3);

Atua em falhas de coordenacao: aproveitam alimentos produzidos que ndo teriam mercado
(empresas sociais ¢ ONG’s) (F=4; R=7);

A Figura 18 apresenta a posi¢do de cada contexto de inovacao social analisado aqui:

Brasil x Portugal.

Figura 18 - Continuum de Inovacao Social: contexto Brasil x Portugal

Solugdes Locais

Niveis de
Inovacdo Social

Brasil

= Solugdes em nivel regional

= Foco no mercado/sociedade

= Reconfigura estruturas de mercado
= Atua em falhas de coordenagéo

Increme = Construgdo individual

Portugal

= Solugdes em nivel nacional

= Foco no mercado/sociedade

= Reconfigura estruturas de mercado
= Atua em falhas de coordenagdo

= Construgdo coletiva

= o AR N RPN o o e e o o o e

Disruptivo

¢oes Globais

Fonte: Elaborado pelo autor, baseado em De Bruin e Stangl (2013).
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De modo a facilitar a visualizagdo da codificagdo das entrevistas realizadas, em
relacdo ao modelo de andlise aqui adotado, a Tabela 6 apresenta 0 nimero de fontes e

referéncias encontradas por cada aspecto do modelo.

Tabela 6 - Nimero de entrevistados e referéncias aos aspectos do Continuum de Inovacao Social (DE
BRUIN; STANGL, 2013)

Escopo de Anélise Fontes Referéncias
Continuum de Inovacdo Social 10 156
Portugal
Institucional 7 30
Foco no Mercado - na Sociedade 7 15
Atua em Falhas de Coordenacdo 6 16
Reconfigura Estrutura do Mercado 5 7
Construcdo Coletiva 2 3
Brasil
Incremental 4 20
Atua em Falhas de Coordenacao 4 7
Foco no Mercado - na Sociedade 4 12
Reconfigura Estrutura de Mercado 3 3
Bricolagem Social 3 3

Fonte: Dados da pesquisa, via Nvivo (2019).

No mesmo entendimento, a Figura 19, apresenta a proporcao de referéncias a cada

aspecto do modelo adotado.
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Figura 19: Proporcéo de referéncias em cada aspecto do Continuum de Inovac¢éo Social (DE BRUIN;
STANGL, 2013)

Sodial Innovation Continuum

Brasil - Incremental

Portugal - Institucional

Fonte: Dados da pesquisa, via Nvivo (2019).

Os resultados individuais por organizagdo, de acordo com os modelos de analise
escolhidos para tal (caracterizacdo de empresas sociais, marketing sustentavel/marketing
social multinivel e elementos centrais e caracteristicas comuns de inovacdes sociais), foram
apresentados anteriormente, divididos em suas respectivas se¢des. De forma a tornar mais
claro o entendimento desses resultados, 0 Quadro 13 relaciona os elementos/aspectos de cada

modelo encontrados em cada organizacéo analisada.



Quadro 13 - Elementos/aspectos dos modelos de andlise encontrados em cada organizacgéo analisada
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Zero Fruta
Modelo de Analise Elemento/Aspecto Fruta Feia GoodAfter Desperdicio Imperfeita 4009 Banco de Alimentos
Missao social Encontrado Encontrado Né&o se aplica Encontrado Encontrado Nao se aplica
Sustentabilidade Financeira
Caracterizacdo de e Reinvestimento Encontrado Encontrado Né&o se aplica Encontrado Encontrado Nao se aplica
empresa social (SOCIAL Independéncia; Encontrado Encontrado Né&o se aplica Encontrado Encontrado Nao se aplica
ENTERPRISE UK, 2017) Transparéncia. Encontrado Encontrado Né&o se aplica Encontrado Encontrado Nao se aplica
Marketing sustentavel e Marketing Verde Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado
marketing social Marketing Social
multinivel (GORDON; Downstream Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado
CARRIGAN; Marketing Social Midstream | Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado
HASTINGS, 2011; HUFF | Marketing Social Upstream \
etal., 2017; TRUONG, . "
2017; WOOD, 2019) Marketing Critico
Novidade/Inovagéo Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado
Das ideias a implementacdo | Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado
Atende a uma necessidade
social Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado
Eficacia Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado
Aumenta a capacidade da
sociedade de agir Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado
Intersetorial Encontrado Encontrado
Novos relacionamentos e
capacidades sociais Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado

Elementos centrais e
caracteristicas comuns de
inovacao social (The
Young Foundation, 2012)

Aberta, colaborativa e
experimental

Prosumption e co-producao

Grass-roots e bottom-up

Mutualismo Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado

Melhor uso de recursos Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado
Desenvolvimento de

capacidades e ativos Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado Encontrado

Fonte: Dados da pesquisa, baseado em Social Enterprise UK (2017), The Young Foundation (2012), Gordon, Carrigan e Hastings (2011), Huff et al. (2017), Truong (2017) e

Wood (2019).
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4.4 INTEGRANDO INOVACAO SOCIAL, EMPREENDEDORISMO SOCIAL E
MARKETING SUSTENTAVEL

N&o obstante, de forma a atender o0s objetivos da presente pesquisa, foram
estabelecidas as relagOes entre as perspectivas da inovagdo social, do empreendedorismo
social, via empresas sociais, e do marketing sustentavel, apoiado pelo marketing social
multinivel, onde foram escolhidas as abordagens consideradas mais aderentes entre si e que
mais auxiliaram no alcance dos objetivos da pesquisa.

Nesse sentido, o objetivo foi analisar se as empresas sociais, juntamente a atuacdo de
ONG’s, sdo relevantes no desenvolvimento de inovagdes sociais, a0 mesmo tempo em que
acessam o mercado (empresas sociais) e atendem demandas sociais (empresas sociais e
ONG’s) respeitando seus valores e suas caracteristicas de organizacdo com objetivos sociais,
através da logica do marketing sustentavel.

Dessa forma, ao ser encontrados pontos de convergéncia e de aderéncia entre 0s
campos, representados cada um por diferentes abordagens, serdo relacionados os resultados
encontrados através desse ponto de vista. Ao longo do texto, os elementos/aspectos
individuais dos modelos de andlise serdo grifados, de modo a destacar as suas relacées.

No contexto do empreendedorismo social, a abordagem utilizada foi a
caracterizacdo de empresas sociais da Social Enterprise UK (2017), onde, para que uma
organizacdo seja enquadrada como uma empresa social, & necessario gque ela possua cinco
caracteristicas: 1) possuir uma missdo social explicita; 2) mais de 50% do seu
faturamento prover de vendas de produtos/servigos; 3) reinvestir ou doar mais de 50%
de seus lucros para promover sua missao social; 4) manter independéncia e controle da
empresa, com a gestdo sempre direcionada para atender a missdo social; 5) ser
transparente na maneira como opera e realiza seu impacto social.

Todas foram encontradas nas quatro organizagdes que ndo se enquadravam como
ONG?’s: Fruta Feia, GoodAfter, Fruta Imperfeita e 400g. Mesmo ndo sendo um dos objetivos
dessa perspectiva, € possivel afirmar que as ONG’s analisadas (Zero Desperdicio e Banco de
Alimentos) possuem algumas dessas caracteristicas também, o que mostra a proximidade
entre as ldgicas de atuacdo de cada organizacdo: possuem uma missdo social explicita,
mantém independéncia e controle da empresa, com a gestdo sempre direcionada para
atender a missao social e sdo transparentes na maneira como operacionalizam e realizam seu

impacto social.
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Em paralelo, a outra caracteristica do modelo - mais de 50% do seu faturamento
prover de vendas de produtos/servicos — foi desenvolvida pelas empresas sociais no acesso
a determinado mercado — fornecimento de alimentos fora do padrao estético tradicional (Fruta
Feia, Fruta Imperfeita e 400g) e venda de produtos “fora de linha” ou perto da data de
vencimento (GoodAfter) — utilizando uma parte da ldgica do marketing sustentavel,
especialmente 0 marketing verde, que se demonstrou na criagdo e desenvolvimento de
produtos/servicos mais sustentaveis, que diminuem o desperdicio de alimentos e de outros
produtos, que é o caso das cestas de produtos fora do padréo estético tradicional — Fruta Feia,
Fruta Imperfeita e 400g — e da venda de produtos fora de mercado — GoodAfter.

Ja as ONG’s, mesmo levando em consideragdo o fato de que as mesmas nao acessam o
‘mercado’, foram inovadoras na sua concepcdo de atuagdo social, criando solug¢des para
problemas que nem o mercado e nem a sociedade haviam resolvido. Ao realizar a
intermediacdo de doacGes de alimentos, entre organizagdes que possuem sobras de alimentos
(restaurantes, hospitais, cozinhas industriais) e entidades que fornecem esses alimentos a
beneficiarios carentes, as ONG’s analisadas também realizaram a criagdo de produtos/servigos
mais sustentaveis, visto que resolvem uma demanda social através de um recurso que nédo
seria utilizado.

A adocdo de praticas do marketing verde — criacdo de produtos/servicos mais
sustentaveis, impactam em aspectos previstos nos modelos de inovacao social aqui adotados,
tais como:

a) Eficacia: os produtos/servigos criados sdo mais eficazes do que as solugdes existentes;

b) Melhor uso de recursos: utilizacdo de recursos que nao teriam valor de mercado para
atender uma demanda social;

c) Atende a uma necessidade social: criagdo de um mercado antes inexistente, beneficiando
produtores (empresas sociais) e criacdo de uma rede de doacgdes inexistente, beneficiando a
populagdo carente (ONG’s) (THE YOUNG FOUNDATION, 2012);

d) Resultados organizacionais: a criacdo de produtos/servigos mais sustentaveis gerou
aumento de renda dos fornecedores/produtores rurais, a reducdo do desperdicio de alimentos,
sustentabilidade financeira para as empresas sociais e atendimento da necessidade alimentar
de beneficiarios de organizacGes parceiras da ONG’s (TEPSIE, 2014);

e) Atua e reconfigura falhas de mercado: os produtos/servicos das organizacgdes analisadas
também criaram novos mercados, antes inexistentes, visto que utilizam produtos que antes
teria o lixo como destino (DE BRUIN; STANGL, 2013).
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Do ponto de vista do marketing social, tanto as empresas sociais, quanto as ONG’s,
atuam atraves de um esforco de conscientizagdo e mudanga de comportamento para um estilo
de vida e consumo mais saudavel e sustentavel, além de visar a reducdo dos problemas
sociais. Essa premissa do marketing social esta claramente presente na atuacdo de todas as
organizagcbes analisadas em dois niveis: a) downstream: através da mudanca de
comportamentos e atitudes individuais; b) midstream: mudanca de comportamento e atitudes
de grupos, organizacGes e comunidade. Ja o nivel upstream, que envolve influenciar politicas,
leis e praticas de negocios, focando em em grupos de tomada de decisdo, para reduzir o0s
problemas sociais, s € encontrado na atuacdo da ONG Zero Desperdicio.

Essa mesma atuacdo, torna essa ONG a Unica das organizacGes analisadas que
demonstra claramente a pratica do marketing critico, o terceiro pilar do marketing
sustentavel. Essa realidade nao foi encontrada na atuacdo das outras organizacfes analisadas.
A prética do marketing critico por parte da Zero Desperdicio, se da através da interlocucdo e
articulacdo com outros agentes governamentais e atuacédo direta na mudanca de legislacdo ou
cultura de reducdo de desperdicio, visto que ela participou e foi ator-chave na mudanca da
legislacdo portuguesa em relacdo a doacdo de alimentos.

Nesse entendimento, mesmo com as empresas sociais praticando duas, e ndo trés,
dimensdes do marketing sustentavel, sdo nessas dimensdes em que estdo enquadradas as
praticas de mercado e de atendimento de demandas sociais. S80 essas praticas que as
possibilitam acessar o mercado para vender seus produtos/servigos, garantindo sua
sustentabilidade financeira, especialmente 0 marketing verde. Ao mesmo tempo, reforcam
sua atuacdo social e mantém seus objetivos sociais, via marketing social.

O mesmo ocorre para as ONG’s, que, embora ndo realizem a venda de
produtos/servicos, dependem de gerar solucBes para problemas ndo resolvidos pelo
mercado/sociedade para manter sua sustentabilidade financeira, que é realizada através de
doacdes e programas governamentais. Com o mesmo objetivo, as praticas de marketing social
auxiliam no atendimento as demandas sociais latentes em que as ONG’s atuam. Dessa forma,
as praticas das ONG’s analisadas demonstram que o marketing verde e o marketing social
estéo presentes na realidade das mesmas, auxiliando-as a alcan¢ar um maior impacto social.

Essas praticas de marketing sustentavel — marketing verde e social por todas as
organizagOes e marketing critico pela Zero Desperdicio — se inserem e impactam o surgimento
do fendmeno de inovacao social em cada organizacao analisada.

No nivel downstream do marketing social, as préaticas adotadas pelas organizacoes

influenciaram alguns elementos/aspectos de inovacao social: a) Aumentar a capacidade da
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sociedade de agir: capacitam diretamente os beneficiarios das agdes sociais, via agdes de
conscientizacdo sobre habitos mais saudaveis e sustentaveis; b) Atende a uma necessidade
social: as acbes de marketing social atuam em caréncias reconhecidas dos
consumidores/beneficiarios, especialmente a falta de informacdo no relacionamento com os
alimentos; c¢) Desenvolvimento de capacidades e ativos: auxiliam  o0s
consumidores/beneficiarios a tomarem melhores decisbes em relacdo ao consumo e
alimentacdo; d) Novos relacionamentos e capacidades sociais: as a¢des sdo pensadas e
direcionadas no contato e relacionamento com os proprios beneficiarios das mesmas (THE
YOUNG FOUNDATION, 2012).

As acOes realizadas no nivel midstream do marketing social também possuem
influéncia direta em alguns aspectos/elementos de inovacdo social: a) Aumentar a
capacidade da sociedade de agir: suas acdes de conscientizacdo e capacitacdo também sdo
direcionadas para as organizagdes parceiras (no caso das ONG’s), dos fornecedores (no caso
das empresas sociais) e, de forma relevante, também sdo direcionadas ao publico em geral
(THE YOUNG FOUNDATION, 2012); b) Resultados societais: as acdes de conscientizacao
beneficiam os consumidores/beneficiarios sobre diversos aspectos do consumo de alimentos,
como estética dos alimentos, diferenca entre a data de consumo e validade preferencial,
alimentacdo saudavel, producdo, origem, manipulacdo e melhor uso dos mesmos. De forma
mais abrangente, essas acBes também focam na conscientizacdo sobre o desperdicio de
alimentos pelo publico em geral (TEPSIE, 2014).

As acles realizadas pela ONG Zero Desperdicio, no nivel upstream de marketing
social, que também se demonstram como praticas de marketing critico - articulagdo com
outros agentes governamentais e atuacdo direta na mudanca de legislagdo ou cultura de
reducdo de desperdicio, através da participacdo como ator-chave na mudanca da legislacéo
portuguesa em relacdo a doacdo de alimentos — também influenciaram o contexto da inovacéao
social, da seguinte forma: a) Atende a uma necessidade social: atuou em uma necessidade
social latente e reconhecida: a dificuldade de empresas e entidades doarem alimentos
excedentes de sua producdo, dado o contexto da legislagéo antes do trabalho realizado pela
Zero Desperdicio, aliado as necessidade alimentar de pessoas carentes que nao era atendida,
em funcdo dessa dificuldade; c) Intersetorial: essas praticas de marketing ocorreram nas
interfaces entre os setores publico, privado e terceiro setor e envolveu atores de todos os
setores (THE YOUNG FOUNDATION, 2012).

Além disso, afetou diretamente os Frameworks Politico e Institucional (TEPSIE,

2014), ao influenciar na alteracdo da legislacdo e possibilitar o surgimento de iniciativas mais
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atuantes de reducdo do desperdicio de alimentos/reducdo da fome. O impacto causado por
esse trabalho realizado pela Zero Desperdicio também afetou e gerou os Resultados Societais
presentes na inovacao social (TEPSIE, 2014).

Visto que o objetivo de uma inovacao social é atender demandas sociais e/ou resolver
problemas sociais, a criacdo de produtos mais sustentaveis, a conscientizagdo dos individuos
(marketing social downstream) e da comunidade (midstream), assim como a
conscientizacdo de tomadores de decisdo e mudanca de legislacdo para incentivar
comportamentos mais sustentaveis (marketing social upstream e marketing critico), se
inserem claramente dentro destes objetivos. O trabalho realizado por todas as organizagdes,
dentro desses aspectos de marketing, se mostra relevante no surgimento de inovagdes sociais
em seus contextos.

Esse fenbmeno, ocorréncia de inovacgao social, foi comprovada através da analise dos
seis casos através do modelo da The Young Foundation (2012), onde foram identificados
todos os elementos e a maior parte das caracteristicas de inovagdo social (THE YOUNG
FOUNDATION, 2012) em cada uma das organizacfes analisadas. Dado os objetivos do
presente trabalho, ¢ possivel afirmar que as empresas sociais, assim como as ONG’s,
produziram inovagao social em seu contexto, sendo elas mesmas caracterizadas como uma
inovacdo social.

Através de seus produtos/servicos (empresas sociais) e suas atividades de cunho social
(ONG’s) esses dois tipos de organizacao se inserem no centro do TEPSIE Social Innovation
Framework Model (2014), em que constituem a atividade empreendedora necessaria para
dar inicio ao processo de inovacdo social, visto que o modelo leva em consideracdo as
atividades de empreendedores, mas também de atores externos a esfera econémica, incluindo
ONG’s (BUND ET AL., 2013; KRLEV; BUND; MILDENBERGER, 2014; TEPSIE, 2014).

Reforcando esse entendimento, algumas caracteristicas de empresas sociais (Social
Enterprise UK, 2017) encontradas em 4 das organizacOes analisadas (Fruta Feia, GoodAfter,
Fruta Imperfeita e 400g) se relacionam com aspectos/elementos de inovagao social, de acordo
com os modelos adotados no presente trabalho. A Missdo Social presente nas quatro
organizagOes demonstra que elas foram projetadas especificamente para atender a uma
necessidade social reconhecida (Atende a uma necessidade social — The Young Foundation,
2012). Da mesma forma, a Sustentabilidade Financeira obtida através dos produtos/servicos
vendidos pelas organizagdes, assim como 0 Reinvestimento da maioria da receita obtida ser

direcionada para a continuidade do seu trabalho em atender demandas sociais, influencia no
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estagio de desenvolvimento dessas organizagdes - Das ideias a implementacdo (THE
YOUNG FOUNDATION, 2012) e Sustentacéo (TEPSIE, 2014).

A0 mesmo tempo, as empresas sociais sdo inclusas como vetoras do surgimento de
inovacdo social no modelo de De Bruin e Stangl (2013). Essas premissas dos modelos
adotados, sdo reforgadas pelos resultados colhidos no presente trabalho, demonstrando a forte

relag@o entre a atuagao de empresas sociais ¢ ONG’s e o surgimento de inovagdes sociais.

4.5 ABORDAGEM MULTINIVEL

Com o objetivo de se relacionar os resultados encontrados na presente pesquisa de
forma mais adequada aos objetivos da mesma, nesta se¢cdo vamos apresentar os resultados de
acordo com o nivel de analise de cada, respeitando a I6gica multinivel apresentada na figura
X e o formato de analise adotado: com andlise de cada organizacdo sob diferentes prismas e
analise do contexto de inovacdo social, que abrange todas as organizacdes (Brasil x Portugal).

Cabe ressaltar, que os resultados especificos do modelo de caracterizagdo de empresas
sociais (SOCIAL ENTERPRISE UK, 2017) nédo serdo apresentados, por contarem com uma
abordagem que possui apenas um nivel de anélise (meso - organizaces).

Em relacdo ao marketing sustentavel, ao adotar o modelo de Gordon, Carrigan e
Hastings (2011), complementado pela abordagem multinivel do marketing social (HUFF et
al., 2017; TRUONG, 2017; WOOD, 2019), temos 3 niveis de andlise, que sdo divididos de
acordo com o publico focal das a¢bes de marketing das organizacdes analisadas. Esses trés
niveis sdo o0s seguintes: 1) Micro: individuos — beneficiarios ou consumidores das
organizacOes analisadas; 2) Meso: grupos, comunidade e outras organizacGes; 3) Macro:
entidades e tomadores de decisdo no nivel politico-institucional e sociedade.

Do ponto de vista da inovacao social, os trés niveis de anélise se dividem de acordo
com o nivel de impacto de cada um dos elementos e caracteristicas de inovacgdo social (THE
YOUNG FOUNDATION, 2012) encontrado nas organizagdes analisadas. Eles sdo divididos
em: 1) Micro: elementos e caracteristicas que impactam na realidade individual de
beneficiarios e consumidores das organizacdes; 2) Meso: elementos e caracteristicas que
impactam no mercado, stakeholders (incluindo fornecedores), comunidade e outras
organizacles; 3) Macro: elementos e caracteristicas que possuem um impacto direto na

sociedade, considerando a importancia e a escala para tal.
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No nivel micro, as a¢gdes de marketing enquadradas como marketing sustentavel que
tiveram como destino os beneficiarios e consumidores das organizacBes analisadas se

enguadram como acdes de marketing social downstream:

a) AcOes de conscientizacdo e capacitacdo junto aos consumidores e produtores rurais sobre
alimentos fora do padrdo estético tradicional, desperdicio de alimentos, processo de producao
e origem do alimento, habitos alimentares mais saudaveis e aproveitamento dos alimentos,
incluindo receitas praticas (Fruta Feia, Fruta Imperfeita e 4009);

b) Campanhas e ac¢des de conscientizagdo junto aos consumidores sobre a data de consumo e
validade dos alimentos (GoodAfter);

c) Treinamentos, campanhas e a¢les de conscientizagdo junto aos beneficiarios das ONG’s
doadoras sobre desperdicio de alimentos e outros produtos, manipulacdo, higiene e

aproveitamento dos alimentos (Zero Desperdicio e Banco de Alimentos).

Neste mesmo nivel, os elementos e caracteristicas de inovagdes sociais encontrados
nas organizagdes analisadas, que afetam diretamente os seus beneficiarios e/ou consumidores,

de form individual sdo os seguintes:

a) Prosumpcéo e Co-producéo: feedback de produtores e consumidores sdo levados em
consideragdo na tomada de decisdo sobre os modelos de venda e alimentos que s&o incluidos
nas cestas (Fruta Feia, Fruta Imperfeita e 400g); relacionamento com fornecedores para a
criacdo de novos produtos utilizando embalagens e estoques que ndo seriam utilizados
(GoodAfter); relacionamento com doadores e beneficiarios para a adaptacdo da dindmica de
doacdes as necessidades de ambos (Zero Desperdicio e Banco de Alimentos).

b) Desenvolvimento de capacidades e ativos: por meio de acBes de conscientizacdo, 0s
consumidores tornam-se mais informados sobre alimentacdo saudavel, sobre formas de evitar
0 desperdicio (todas as organizacGes), sobre a estética dos alimentos (Fruta Feia, Fruta
Imperfeita e 400g) e tornam-se mais conscientes sobre as datas de consumo e validade dos
alimentos, gerando economia doméstica (Goodafter). Os rurais produtores passam a utilizar o
campo de forma mais eficiente (Fruta Feia, Fruta Imperfeita e 400g) e as industrias tornam
seu descarte de produtos mais eficiente, virando um meio de obteng&o de receita (Goodafter);
c) Novos relacionamentos e capacidades sociais: rede de relacionamento com produtores
(gerando visibilidade e representavidade) e consumidores (Fruta Feia, Fruta Imperfeita, 4009

e GoodAfter); articulagdo com diversos atores, promovendo iniciativas individuais de reducao
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do desperdicio (Zero Desperdicio); campanhas e treinamentos para beneficiarios, além de
rede de relacionamento entre diferentes entidades doadoras e beneficiarias (Zero Desperdicio

e Banco de Alimentos).

No nivel meso, tendo como foco grupos, comunidade e outras organizacdes, as agdes
congregam dois pilares do marketing sustentavel, marketing verde e marketing social.
Este ultimo no seu nivel midstream.

A criagdo de produtos/servicos mais sustentaveis, por ter um foco no mercado,
abrangendo consumidores, produtores, e outras organizacfes, Se caracterizam como
resultados no nivel meso e constituem as praticas de marketing verde. No contexto das

organizacOes analisadas, essas acoes se revelam da seguinte forma:

a) Criacdo de um novo mercado e diminuicdo do desperdicio de alimentos — compra de
alimentos que seriam jogados fora e da venda de cestas de produtos fora do padrdo estético
tradicional (Fruta Feia, Fruta Imperfeita e 400Q);

b) Reducéo do consumo de embalagens — utilizacdo de cestas retornaveis (Fruta Feia);

c) Cadeia curta de fornecimento — fornecimento de alimentos por produtores locais (Fruta
Feia, Fruta Imperfeita e 4009);

d) Diminuicdo do desperdicio de alimentos e da geracdo de residuos — compra de produtos
que seriam jogados fora por estarem perto do fim da validade e venda ao consumidor por
precos até 70% mais barato que o varejo tradicional (GoodAfter);

e) Diminuicdo do desperdicio de alimentos e garantia de alimentacdo para beneficiarios
carentes — intermediacéo e articulacdo de redes de doacéo e distribuicdo de alimentos seriam
jogados fora (Zero Desperdicio e Banco de Alimentos).

Em relacdo as préaticas de marketing social midstream, o foco passa a ser o publico
geral, a comunidade e outras organizacdes, ndo apenas os consumidores e beneficiarios das

organizacOes. Essas praticas se revelam nas a¢des de todas as organizacdes analisadas.

a) Campanhas de conscientizacdo junto ao publico geral sobre alimentos fora do padrdo
estético tradicional, desperdicio de alimentos, processo de producgédo e origem do alimento,
habitos alimentares mais saudaveis e aproveitamento dos alimentos. Essas campanhas e a¢fes

se realizaram atraves de redes sociais (Fruta Feia, Fruta Imperfeita e 4009), acfes em escolas
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(Fruta Feia), participacdo em programas de TV para falar sobre o tema (Fruta Feia), e
participacdo em eventos e feiras tematicas (Fruta Feia, Fruta Imperfeita e 400g).

b) Campanhas e acdes de conscientizacdo para o publico geral sobre a data de consumo e
validade dos alimentos, através de redes sociais e entrevistas para diferentes canais de
comunicacdo (GoodAfter);

c) Treinamentos, campanhas e agBes de conscientizacdo junto aos funcionarios de
organizagOes parceiras (beneficiarias e doadoras) e publico em geral, sobre o desperdicio de
alimentos e outros produtos, manipulacdo, higiene e aproveitamento dos alimentos. Essas
acOes ocorreram atraves de publicacfes de livros (Zero Desperdicio), campanhas via redes
sociais e sites da instituicdo, participacdo em eventos, contato direto com o publico, acbes em
conjunto com outras entidades (Zero Desperdicio e Banco de Alimentos) e divulgacdo de

outras iniciativas de reducdo do desperdicio (Zero Desperdicio).

No nivel de meso-andlise, considera-se os elementos e carcateristicas de inovacGes
sociais que afetam mercado, stakeholders (incluindo fornecedores), comunidade e outras

organizacgoes.

a) Novidade: criagdo de um mercado antes inexistente, primeira a trabalhar com alimentos
fora do padréo estético tradicional em Portugal (Fruta Feia); primeiro mercado online em
Portugal para produtos fora da data preferencial de consumo e para estoques residuais
(GoodAfter); uma das organizacfes de maior relevancia no contexto portugués de atuacdo na
reducdo do desperdicio de alimentos (Zero Desperdicio); primeira empresa brasileira a
trabalhar com alimentos fora do padréo estético tradicional (Fruta Imperfeita); uma das Unicas
empresas que comercializam produtos fora do padrdo estético tradicional a ganhar relevancia
no sul do Brasil (400g); uma das primeiras ONG’s brasileira a trabalhar ara a redugdo do
desperdicio de alimentos e distribuicdo de refei¢bes para a populacdo carente, possivelmente a
mais relevante (Banco de Alimentos).

b) Das ideias a implementacéo: ja consolidada no mercado e reconhecida internacionalmente
pla atuacdo da reducgdo do desperdicio de alimentos (Fruta Feia); ja consolidada no mercado,
com cerca de 25 mil clientes (GoodAfter); reconhecida por diversos atores como uma das
entidades portuguesas de maior importancia na atuacdo para a reducdo do desperdicio de
alimentos (Zero Desperdicio); serviu de inspiragdo para a criagdo de outras empresas com a
mesma atuacdo e possui uma base de clientes consolidada (Fruta Imperfeita); pouco tempo de

atuacdo, mas ja evitou o desperdicio de algumas toneladas de alimentos (400g); opera ha mais
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de 20 anos, com uma trajetoria consolidada e reconhecida no contexto brasileiro (Banco de
Alimentos).

c) Eficacia: evita o desperdicio de 630 toneladas de alimentos por ano e gera mercado para
produtores rurais (Fruta Feia); evita o desperdicio de 32 toneladas de alimentos, além de
outros tipos de produtos, diminui o descarte de embalagens, gera mercado para a industria e
possibilita aos consumidores comprarem produtos até 70% mais baratos (GoodAfter); ajudou
a evitar o desperdicio de 3183 toneladas de alimentos, beneficiando 6436 pessoas carentes,
através do fornecimento de mais de 6 milhdes de refeicbes (Zero Desperdicio); evita o
desperdicio de 360 toneladas de alimentos por ano e gera mercado para produtores rurais
(Fruta Imperfeita); evita o desperdicio de 5 toneladas de alimentos por ano e gera mercado
para produtores rurais (400g); evita o desperdicio de 433 toneladas de alimentos por ano,
beneficiando cerca de 20 mil pessoas carentes (Banco de Alimentos).

d) Intersetorial: articulagcdo com entidades governamentais de Portugal e Unido Européia
(onde obteve financiamento) e outras entidades portuguesas de reducdo do desperdicio de
alimentos (Fruta Feia); articulacdo com entidades governamentais para a mudanca da
legislacdo de doacdes de alimentos (Zero Desperdicio), faz a intermediacdo entre empresas
doadoras e ONG’s beneficiarias de alimentos (Zero Desperdicio e Banco de Alimentos).

e) Mutualismo: geracdo de renda onde ndo haveria mercado para 0s produtores
rurais/inddstria, empresa é beneficiada obtendo produtos de fornecedores a precos mais
baixos, os consumidores se beneficiam de uma alimentacdo mais variada e rica a precos mais
baixos (Fruta Feia, GoodAfter, Fruta Imperfeita e 400g); ss doadores se beneficiam da
atuacdo da organizacdo na reducdo do desperdicio (reduzindo 0s custos com 0 manuseio
desses alimentos) e os beneficiarios recebem alimentacdo adequada (Zero Desperdicio e
Banco de Alimentos).

f) Melhor uso de recursos: recursos naturais (alimentos) que seriam desperdicados viram um
novo mercado para a empresa e para os produtores rurais (Fruta Feia, Fruta Imperfeita e
400g); embalagens e produtos que seriam descartados viram um novo mercado para a
empresa e fornecedores (GoodAfter); recursos naturais (alimentos) que seriam descartados

viram alimentacéo para pessoas de baixa renda (Zero Desperdicio e Banco de Alimentos).

No nivel macro, compreendendo as acfes de marketing critico e marketing social
upstream, aparecem as acgdes realizadas pela ONG Zero Desperdicio, junto as entidades e
tomadores de decisdo em um nivel politico-institucional, com impacto direto na sociedade.

Essas acOes compreendem o processo de conscientizacdo, articulacdo e atuacdo junto as
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entidades governamentais para mudanga da legislacdo portuguesa sobre doacgdo de alimentos,
que facilitou e fomentou iniciativas de reducdo de desperdicio de alimentos.

Em relacdo aos elementos e caracteristicas de inovacdo social que impactam
diretamente na sociedade (nivel macro), dois podem ser destacados.

Ao criar um mercado antes inexistente para os produtores, evitando o desperdicio de
toneladas de alimentos, aumentando a conscientizacdo da sociedade sobre esse assunto e
influenciando o aumento de habitos alimentares saudaveis, as organizacdes Fruta Feia, Fruta
Imperfeita e 400g atenderam a uma necessidade social. Da mesma forma, ao criar um
mercado antes inexistente para produtos perto do prazo de validade, diminuindo o desperdicio
e descarte de diversos tipos de produtos e aumentando a conscientizacdo da sociedade sobre
esse assunto, a GoodAfter realizou o mesmo. No mesmo entendimento, a Zero Desperdicio
atuou na articulacdo de diversos atores e iniciativas para a reducdo do desperdicio. Essa
mesma organizagdo, além do Banco de Alimentos, conecta e possibilita que doadores de
alimentos possam fornecer para pessoas carentes, atuando também no aumento da
conscientizacdo da sociedade sobre o desperdicio. Essas agfes visam e refletem no
atendimento de uma necessidade social.

Todas as acgbes, campanhas e treinamentos sobre o desperdicio de alimentos,
conscientizacdo sobre o consumo de alimentos fora do padrdo estético tradicional, habitos
alimentares mais saudaveis, rotinas domésticas de manipulacdo de alimentos e sobre o
consumo de alimentos fora da data de consumo preferencial, ja elencadas anteriormente, e
realizadas pelas organizac@es analisadas, relfteme no aumento da capacidade da sociedade
para agir, em face a essa demanda social latente.

Os resultados encontrados na anéalise das organiza¢des, em uma abordagem multinivel
do marketing sustentavel e da inovacdo social (elementos e caracteristicas das
organizacg0es), estdo resumidos no Quadro 14.

Seguindo na légica de abordar os resultados em um formato multinivel, cabe
apresentar os resultados dos contextos das organizacOes analisadas nesse mesmo formato.
Esses resultados surgiram da adocéo de dois modelos de anélise de inovacéo social: TEPSIE
Social Innovation Framework Model (TEPSIE, 2014) e Continuum de Inovagdo Social (DE
BRUIN; STANGL, 2013). Os proprios modelos adotam divisdes de analise em niveis, que
aqui serdo padronizadas de acordo com o foco de analise de cada elemento dos modelos,
constituindo trés niveis: Micro (organizacao), Meso (mercado, stakeholders e comunidade) e

Macro (sociedade).



169

O nivel micro do contexto das inovacdes sociais € compreendido pelos resultados das
andlises no nivel organizacional, compreendendo a atividade empreendedora - atuagdo de
empresas sociais ¢ ONG’s (Brasil e Portugal) -, pelas propostas de reducdo do desperdicio
em diferentes modelos de atuacdo, prototipagem das mesmas - inicio das atividades das
organizagOes, fase de estruturacdo dos projetos e articulagdo com o0s produtores e
fornecedores (empresas sociais) e doadores e beneficiarios (ONG’s) e sustentacédo — fase em
gue as empresas sociais comegcam a vender assinaturas e cestas (Fruta Feia, Fruta Imperfeita e
400g) e outros produtos fora de mercado (GoodAfter), ONG’s (Zero Desperdicio e Banco de
Alimentos) obtém financiamento através de doacdes e apoio governamental, redes de
organizacOes sdo articuladas para atingir o objetivo e onde ocorre o inicio da atividade de
fornecimento e vendas (empresas sociais) e doacdes (ONGS).

O tipo de empreendedor/empresa social que mais se encaixa com as organizacfes
analisadas nesse contexto é o social constructionist no contexto portugués, onde ocorre um
processo de articulacdo e construcdo de cardter mais coletivo, e o social bricoleur, no
contexto brasileiro, caracterizado por iniciativas mais isoladas das organizaces.

No nivel meso, constam as acbes que afetam o mercado, stakeholders e comunidade,
sendo composto pelo desempenho de inovagdo das organizagOes analisadas - criacdo de
redes de doadores e beneficiarios (ONG’s), criacdo de cadeias de fornecimento inexistentes
(fornecedores/produtores — empresas sociais); criagdo de mercados que ndo existiam
(fornecedores/produtores - empresas sociais - consumidores). Também fazem parte desse
nivel os resultados organizacionais, tais como aumento de renda dos fornecedores, reducédo
do desperdicio de alimentos, aumento da eficiéncia dos fornecedores, sustentabilidade
financeira (empresas sociais) e reducdo do desperdicio de alimentos, aumento da eficiéncia
dos doadores e atendimento da necessidade alimentar de beneficiarios de organizacGes
parceiras (ONG’s).

Ademais, o foco no mercado das empresas sociais, ao criar um produto/servigo ndo
existente, reconfigurando estruturas de mercado e atuando em falhas de coordenacéo -
aproveitam alimentos produzidos que ndo teriam mercado (empresas sociais e ONG’s),
criacdo das condigbes necessarias para a criagdo de uma rede de entidades
doadoras/beneficiarias de alimentos que seriam desperdi¢cados (ONG’s — também fazem parte

do nivel meso de analise.

Por fim, no nivel macro de analise, estdo compreendidos os resultados que se

enguadram em um contexto de sociedade, acima do nivel das organiza¢des analisadas e acima
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do mercado e comunidade em torno dessas organizacdes. Neste nivel, constam o resultado
societal, que se demonstra na conscientizagdo do consumidor (empresas sociais)/beneficiario
(ONG?’s) ¢ publico geral sobre a estética dos alimentos (Fruta Feia, Fruta Imperfeita e 400g),
diferenca entre a data de consumo e validade preferencial (GoodAfter), alimentacdo saudavel,
producdo, origem, manipulacdo e melhor uso dos alimentos, assim como a reducdo de
residuos pelos fornecedores/produtores rurais (empresas sociais ¢ ONG’s), seguranca
alimentar para os beneficiarios e reducdo do desperdicio de alimentos pelos doadores
(ONG’s).

Em relagdo as condicGes estruturais do contexto portugués e brasileiro, que também
compdem o nivel macro de anélise, existem quatro prismas de analise:
a) Framework Politico: entidades governamentais portuguesas e europeias, promovem a
inovacdo social e a reducdo do desperdicio de alimentos, através de prémios/concursos e
incentivos (Portugal); as empresas sociais possuem pouco apoio governamental, exceto pela
rede de bancos de alimentos iniciada pelo governo (Brasil);
b) Framework Institucional: mudanca de legislacdo sobre a doacdo de alimentos facilitou a
doacdo de alimentos por entidades interessadas (Portugal); legislacdo dificulta a atuacdo de
organizacGes que visam combater o desperdicio de alimentos, pois gera medo de punicao para
os doadores (Brasil);
c¢) Framework de Recursos: prémios/concursos e incentivos de organizagdes governamentais
facilitam a obtencdo de recursos e apoio ao surgimento de iniciativas para reduzir o
desperdicio alimentar. Possui redes de entidades que combatem o desperdicio de alimentos
bem articuladas e participativas, entre si e com o poder publico (Portugal); organizactes
buscam recursos provenientes de iniciativas individuais de empreendedorismo e apoio de
entidades ligadas ao empreendedorismo. Pouco apoio governamental. Banco de Alimentos
(ONG) obtém doacdes diretas de empresas (Brasil);
d) Framework Socioclimatico: grande desperdicio de alimentos anual (1 milhdo de
toneladas), ao mesmo tempo em que uma em cada 14 familias portuguesas tém um problema
grave de acesso aos alimentos, tornando essas demandas sociais expressivas (Portugal); 10%
dos alimentos produzidos no pais é desperdigado, 0 que seria suficiente para alimentar 11

milhdes de pessoas, enquanto ha 5 milhGes de pessoas passando fome (Brasil).

Por fim, no contexto macro de analise, é importante destacar o nivel de impacto e
escala das inovag0es sociais ocorridas no contexto das organizac¢Ges analisadas. No contexto

portugués o impacto da inovacdo ocorreu em uma escala nacional, visto que a atuacdo das
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empresas sociais e ONG’s se da na maior parte do territério portugués, com impactos na
Espanha (GoodAfter) e servindo de inspiragdo para outros modelos ao redor do mundo (Fruta
Feia). J& no contexto brasileiro, a atuacdo de cada empresa social e ONG’s se da de forma
local/regional, mas, cabe ressaltar, trata-se de um pais com dimensdes consideraveis,
dificultando o alcande de uma escala maior. Ademais, as ONG’s de ambos os contextos
possuem foco na sociedade, com todas a sua atuacdo direcionada para o atendimento de

demandas sociais.

Os resultados encontrados na anélise dos contextos das organizac6es estudadas, sob o
prisma dos modelos de inovagédo social TEPSIE Social Innovation Framework Model
(TEPSIE, 2014) e Continuum de Inovacdo Social (DE BRUIN; STANGL, 2013), a partir de
uma abordagem multinivel, seguem resumidos no Quadro 15.

Com o objetivo de tornar mais claro o entendimento sobre os resultados encontrados, o
Quadro 16 apresenta os mesmos, relacionados aos modelos de analise utilizados e 0s

objetivos do presente trabalho.
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Quadro 14 — Resultados (multinivel): praticas de marketing sustentavel e elementos e caracteristicas de inovagéo social

Nive) eommelise - Miveles Inovacéo Social (elementos e
publico focal das Marketing Sustentavel (praticas de marketing) Analise - nivel Qcaracteristicas)
acdes de marketing de impacto
Macro (sociedade ou | Marketing Social upstream / Marketing Critico: processo de conscientizagdo, articulacéo e Elementos centrais de ihovacao social:
. Do g A : . N e Macro Atende a uma necessidade social e Aumentar
nivel politico- atuacdo junto as entidades governamentais para mudanca de legislacéo, facilitando e (sociedade) a capacidade da sociedade para agir (todas
intitucional) fomentando iniciativas de reducéo de desperdicio de alimentos (Zero Desperdicio). P P g

organizag®es analisadas).

Meso (grupos ou
comunidade)

Marketing Verde: criacdo de produtos/servigos mais sustentaveis - cestas de produtos fora do
padrdo estético tradicional (Fruta Feia, Fruta Imperfeita e 400g); venda de produtos fora de
mercado (GoodAfter); intermediacdo de doacdes de alimentos (Zero Desperdicio e Banco de
Alimentos).

Marketing Social midstream (publico geral - comunidade): Acdes de conscientizagéo e
capacitacdo sobre: alimentos fora do padréo estético tradicional, desperdicio de alimentos,
processo de producdo e origem do alimento, habitos alimentares mais saudaveis e
aproveitamento dos alimentos (Fruta Feia, Fruta Imperfeita e 400g); Campanhas e a¢des de
conscientizacdo sobre a data de consumo e validade dos alimentos (GoodAfter); Publicacéo
de livros, treinamentos, campanhas e a¢des de conscientizacdo: desperdicio de alimentos e
outros produtos, manipulagdo, higiene e aproveitamento dos alimentos; incentivo de
comportamento mais sustentavel (Zero Desperdicio e Banco de Alimentos)

Meso (mercado,
stakeholders,
comunidade ou
organizacao)

Elementos centrais de inovagéo social:
Novidade, Das idéias a implementacao e
Eficacia (todas organizacdes analisadas).
Caracteristicas comuns de inovacdes
sociais: Intersetorial, Mutualismo e Melhor
uso de recursos (todas organizagdes
analisadas).

Micro (individuo -
beneficiarios ou
consumidores)

Marketing social downstream (consumidores e produtores): A¢des de conscientizacdo e
capacitacdo sobre: alimentos fora do padréo estético tradicional, desperdicio de alimentos,
processo de producdo e origem do alimento, habitos alimentares mais saudaveis e
aproveitamento dos alimentos (Fruta Feia, Fruta Imperfeita e 400g); Ac¢Ges de conscientizagao
sobre a data de consumo e validade dos alimentos (GoodAfter); Treinamentos, campanhas e
acBes de conscientizacdo: desperdicio de alimentos e outros produtos, manipulacédo, higiene e
aproveitamento dos alimentos; incentivo de comportamento mais sustentavel (Zero
Desperdicio e Banco de Alimentos)

Micro
(individuo -
beneficiarios ou
consumidores)

Caracteristicas comuns de inovacoes
sociais: Prosumpgdo e Co-producéo e
Desenvolvimento de capacidades e ativos
(todas organizacdes analisadas), Novos
relacionamentos e capacidades sociais (todas
organizacdes analisadas).

Fonte: Dados da pesquisa, baseado em Gordon, Carrigan e Hastings, (2011), The Young Foundation (2012), De Bruin e Stangl, (2013), TEPSIE (2014), Huff et al. (2017),

Truong (2017), Social Enterprise UK (2017) e Wood (2019).
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Quadro 15 — Resultados (multinivel): contexto das inovages sociais

Nivel de
Analise - foco Inovacao Social - contexto Portugal Inovacéo Social - contexto Brasil
da andlise

Resultado Societal: conscientizacdo do consumidor sobre: estética dos alimentos, Resultado Societal: conscientizagdo dos consumidores: estética dos alimentos,
diferenca entre a data de consumo e validade preferencial, alimentacdo saudavel, alimentacédo saudavel, producdo, origem e melhor aproveitamento dos alimentos;
producdo, origem, manipulacdo e melhor uso dos alimentos; reducéo de residuos pelos | reducéo de residuos pelos produtores; seguranca alimentar para os beneficiarios das
fornecedores/produtores rurais; seguranca alimentar para os beneficiarios das ONGs; ONGs; reducdo do desperdicio de alimentos pelos doadores; conscientizacdo do
reducdo do desperdicio de alimentos pelos doadores; conscientizacdo do desperdicio de | desperdicio de alimentos pelo pablico em geral.
alimentos pelo pablico em geral. Framework Politico: As empresas sociais no contexto brasileiro possuem pouco
Framework Politico: Entidades governamentais portuguesas e europeias promovema | ou nenhum apoio do governo. O Banco de Alimentos (ONG) faz parte de uma rede
inovacdo social e a reducdo do desperdicio de alimentos, através de prémios/concursos e | de outras entidades com a mesma finalidade, instituida pelo governo
incentivos especificos que fomentam iniciativas do tipo. Framework Institucional: Legislacdo dificulta a atuacdo de organizagdes que

Macro Framework Institucional: A mudanca de legislacdo sobre a doagéo de alimentos, visam combater o desperdicio de alimenros, pois gera medo de puni¢do para 0s

(sociedade)

facilitou a doagdo de alimentos por entidades interessadas.

Framework de Recursos: Os prémios/concursos e incentivos de organizacfes
governamentais facilitam a obteng&o de recursos Portugal possui redes de entidades que
combatem o desperdicio de alimentos bem articuladas e participativas, entre si e com o
poder publico.

Framework Sociocliméatico: desperdicio de um milh&o de toneladas de alimentos por
ano (132kg per capita). 1 em cada 14 familias estdo em situagdo de fome, enquanto
50.000 refei¢cdes sdo desperdicadas nos restaurantes.

Escala da inovacao social: nacional.

Foco na sociedade: atuagdo da ONG Zero Desperdicio.

doadores (em caso de intoxicacdo, por exemplo).

Framework de Recursos: Empresas sociais obtém recursos a partir de iniciativas
individuais. Pouco apoio do governo. O Banco de Alimentos (ONG) obtém doacOes
diretas de empresas. N&o ha redes de apoio a iniciativas de redugdo de desperdicio,
exceto por iniciativas isoladas.

Framework Socioclimatico: 10% dos alimentos produzidos no pais é
desperdigado. H& um desperdicio de alimentos suficiente para alimentar 11 milhdes
de pessoas em um pais onde 5 milhBes de pessoas passam fome.

Escala da inovacéo social: local/regional.

Foco na sociedade: atuacdo da ONG Banco de Alimentos.

Meso
(mercado,
stakeholders e
comunidade)

Desempenho de Inovacao: criacdo de redes de doadores e beneficiérios (Zero
Desperdicio); criacdo de cadeias de fornecimento inexistentes (fornecedores/produtores
- Fruta Feia e GoodAfter); criacdo de mercados que ndo existiam
(fornecedores/produtores-Fruta Feia e GoodAfter-consumidores).

Resultado Organizacional: aumento de renda dos fornecedores, redugéo do
desperdicio de alimentos, aumento da eficiéncia dos fornecedores e sustentabilidade
financeira (Fruta Feia e GoodAfter); reducéo do desperdicio de alimentos, aumento da
eficiéncia dos doadores e atendimento da necessidade alimentar de beneficiarios de
organizacOes parceiras (Zero Desperdicio).

Foco no mercado: atuagdo das empresas sociais (Fruta Feia e GoodAfter).
Reconfigura estruturas de mercado: criagdo de um mercado novo (empresas sociais).
Atua em falhas de coordenacéo: aproveitam alimentos que seriam jogados fora
(empresas sociais e ONG), rede de doadores/beneficiarios de alimentos (ONG).

Desempenho de Inovacao: criacdo de redes de doadores e beneficiarios (ONGS);
criacdo de cadeias de fornecimento inexistentes (produtores e empresas sociais);
criacdo de mercados que ndo existiam (produtores-empresas sociais-consumidores).
Resultado Organizacional: aumento de renda, reducéo do desperdicio de
alimentos e aumento da eficiéncia dos produtores; sustentabilidade financeira das
empresas sociais (Fruta Imperfeita e 400g); reducdo do desperdicio de alimentos e
aumento da eficiéncia dos doadores e atendimento da necessidade alimentar de
beneficiarios de organizac6es parceiras (Banco de Alimentos).

Foco no mercado: atuagdo das empresas sociais (Fruta Imperfeita e 400g).
Reconfigura estruturas de mercado: criagdo de um mercado novo (empresas
sociais).

Atua em falhas de coordenacdo: aproveitam alimentos que seriam jogados fora
(empresas sociais e ONG), rede de doadores/beneficiarios de alimentos (ONG).




Micro
(organizacéo)

Atividade Empreendedora: atuagdo de empresas sociais e ONG’s.

Propostas: reducdo do desperdicio em diferentes modelos de atuagdo.

Prototipagem: inicio das atividades das organizacdes, fase de estruturacdo dos projetos
e articulagdo com os produtores e fornecedores.

Sustentacdo: as empresas sociais comecam a vender assinaturas e cestas (Fruta Feia) e
outros produtos fora de mercado (GoodAfter); ONG (Zero Desperdicio) obtém
financiamento; redes de organizacdes sdo articuladas para atingir o objetivo; inicio da
atividade de fornecimento e vendas (empresas sociais) e doacGes (ONGS).

Tipo de empresa social: social constructionist.

174

Atividade Empreendedora: atuagdo de empresas sociais ¢ ONG’s.

Propostas: redugdo do desperdicio de alimentos em diferentes formas de atuacéo.
Prototipagem: inicio das atividades das organizac6es, fase de estruturacdo dos
projetos e articulacdo com os produtores e fornecedores.

Sustentacdo: empresas sociais comegam a vender assinaturas e cestas (Fruta
Imperfeita e 400g); ONG (Banco de Alimentos) recebe doagdes e apoio
governamental; inicio da atividade das cadeias de fornecimento e vendas (empresas
sociais) e doagdes (ONG’s).

Tipo de empresa social: social bricoleur.

Fonte: Dados da pesquisa, baseado em TEPSIE (2014) e De Bruin e Stangl (2013).
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Quadro 16 — Resumo dos resultados encontrados

Objetivos especificos

Modelo de analise

Resultados encontrados

Mapear o cenario de iniciativas
(empresas sociais e ONG’s) de
reducdo de desperdicio de
alimentos, no Brasil e em Portugal

Entrevistas com atores-chave
e Caracterizacdo de Empresas
Sociais (SOCIAL
ENTERPRISE UK, 2017)

Encontradas 2 empresas sociais (Fruta
Feia e GoodAfter — PT; Fruta Imperfeita
e 400g - BR) - com todas as
caracteristicas de empresas sociais - e 1
ONG (Zero Desperdicio — PT; Banco de
Alimentos — BR) de maior relevancia em
cada pais

Analisar como as organizagdes
praticam o marketing sustentavel

Marketing Sustentavel
(GORDON; CARRIGAN;
HASTINGS, 2011) e
abordagem multinivel do
Marketing Social (HUFF et
al., 2017; TRUONG, 2017;
WOOD, 2019)

Todas as organizacdes praticam 2 pilares
do marketing sustentavel, marketing
verde e marketing social (dowsntream e
midstream), apenas a Zero Desperdicio
pratica esses e ainda o marketing critico
e o nivel upstream do marketing social

Identificar se as organizacGes
analisadas geram inovagao social
dentro de seu contexto

Elementos Centrais e
Caracteristicas Comuns de
Inovagdes Sociais (THE
YOUNG FOUNDATION,
2012)

Todos elementos e grande parte das
caracteristicas de inovagdes sociais
identificadas - ocorréncia de inovacao
social em seus contextos

Descrever 0 contexto em que as
organizagdes estdo inseridas (Brasil
e Portugal), enquanto iniciativas de

reducdo do desperdicio de
alimentos, sob a abordagem da
inovacdo social

TEPSIE Social Innovation
Framework Model (TEPSIE,
2014) e Continuum de
Inovagéo Social (DE BRUIN;
STANGL, 2013)

Portugal: maior integragdo entre atores
no contexto portugués, contexto mais
propicio para o desenvolvimento de
iniciativas de reducdo de desperdicio de
alimentos, legislacdo facilita o processo
de doacbGes de alimentos, escala e
impacto nacional;

Brasil: iniciativas individuais, legislacdo
torna mais dificil e complexo processo
de doagdes, escala e impacto regional

Compreender como a inovagéo
social, o empreendedorismo social
e 0 marketing sustentavel se
relacionam no contexto das
organizacOes analisadas

Todos modelos de analise
(SOCIAL ENTERPRISE UK,
2017; GORDON;
CARRIGAN; HASTINGS,
2011; HUFF et al., 2017,
TRUONG, 2017; WOOD,
2019; THE YOUNG
FOUNDATION, 2012;
TEPSIE, 2014; BRUIN;
STANGL, 2013)

Elementos de empreendedorismo social
e marketing sustentavel influenciam
diretamente nos aspectos de inovacdo
social e entre si

Fonte: Elaborado pelo autor.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Baseado no estudo de caso de seis organizacfes, 4 empresas sociais € 2 ONG’s, que
atuam na reducdo do desperdicio de alimentos no Brasil e em Portugal, previamente
identificadas como relevantes nos seus respectivos contextos, nos investigamos: (i) a
existéncia das caracteristicas de empresas sociais nas quatro organizacfes que ndo se
enquadravam como ONG, (ii) as praticas de marketing sustentavel de cada uma delas (iii) a
ocorréncia de inovacdo social na atuacdo de cada uma das organizacOes, através da
identificacdo de elementos e caracteristicas de inovacgdes sociais, (iiii) 0 contexto em que as
adotadas (inovacao social, empreendedorismo social e marketing sustentavel) se relacionaram
com a realidade de atuacgao das organizaces e entre si.

Ao desenvolver produtos e servigos sustentaveis, aproveitando produtos e alimentos
gue teriam como destino o lixo para criar novos mercados, no caso das empresas sociais, e
levar alimentag&o para pessoas carentes, no caso das ONG’s, as organizagdes estudadas foram
pioneiras e inovadoras nos seus mercados e atuacGes, criando produtos/servigos inovadores
que atendiam 0s aspectos sociais e ambientais, desenvolvendo o marketing verde.

Ao mesmo tempo, as acdes e campanhas de conscientizagdo e treinamentos voltadas
aos consumidores e beneficiarios, auxiliam esse publico a compreender e agir de forma a
diminuir o desperdicio e adotar estilos de vida mais saudaveis e sustentaveis. Nesse
entendimento, as organizacdes realizam a pratica do marketing social, impactando individuos
(downstream) e comunidade (midstream). O desenvolvimento dessas praticas de marketing,
se deu em um contexto em que todas as organizacdes atuam em mercados (empresas sociais)
e realidades que podem ser considerados dificeis de acessar e atuar € em que essas
organizaclGes tiveram um papel de pioneirismo, onde foi necessario conscientizar o
consumidor ou seu publico-alvo, para tornar possivel a sua atuacgéo.

O terceiro pilar do marketing sustentavel, o marketing critico, assim como o nivel
upstream do marketing social, foi uma importante ferramenta de combate ao desperdicio de
alimentos no contexto portugués, visto sua influéncia junto a tomadores de decisdo e em
aspectos governamentais e de legislacdo que facilitaram o trabalho de iniciativas de combate
ao desperdicio. Entretanto, agcBes que caracterizam esses dois tipos de marketing s6 foram

realizadas, de forma efetiva pela ONG Zero Desperdicio, o que demonstra o potencial de
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desenvolvimento desse tipo de pratica por outras organizacGes interessadas em combater o
desperdicio de alimentos.

Identificou-se a existéncia de inovacdo social nos seis casos, por possuirem todos 0s
elementos centrais e grande parte de caracteristicas de inovacdo social, conforme o modelo de
The Young Foundation (2012). Sendo a inovagdo social uma resposta aos chamados
“problemas intrataveis”, gerados pelo fracasso das solugfes convencionais (NICHOLLS;
MURDOCK, 2012), os problemas sociais atendidos pela atuacdo das organizacdes se
encaixam nessa descricdo e sdo relevantes nos contextos de atuacdo das mesmas: reducao do
desperdicio de alimentos de forma direta, criacdo de mercado para produtores rurais e
fornecedores de outros produtos, conscientizagcdo do consumidor e beneficiarios em relacéo a
importancia da reducdo do desperdicio e da adocdo de habitos de vida mais saudaveis e
sustentaveis e fornecimento de alimentacdo para pessoas com baixa renda.

Ao analisar o contexto da ocorréncia dessas inovacdes sociais, verificou-se diferencas
entre a realidade brasileira e a realidade portuguesa, havendo uma integragdo maior entre
atores no contexto portugués, o que torna esse contexto mais propicio para o desenvolvimento
de iniciativas de reducdo de desperdicio de alimentos, enquanto que, no contexto brasileiro, as
iniciativas sdo mais individuais e isoladas, por parte de empreendedores sociais e ONG’s, com
atuacdo do governo focada na constituicdo de banco de alimentos, ndo obtendo resultados
significativos no desenvolvimento de outros tipos de iniciativas de reducdo do desperdicio de
alimentos, que, conforme ja relatado, depende de iniciativas individuais. Ainda, a legislacdo
portuguesa facilita o processo de doacdes de alimentos. Ja a legislacdo brasileira, torna mais
dificil e complexo esse processo.

Dada a atuacdo em todo o territério portugués, incluindo atuacdo de uma das
organizacOes em territério espanhol, a inovacdo social gerada pelas organizacGes portuguesas
possui escala nacional, enquanto que as organizac@es brasileiras, por atuarem apenas em seus
estados de origem, geram inovacéo social em escala local/regional.

Em relacdo aos aspectos de empresas sociais analisados, cabe destacar a relacdo que
essas carateristicas possuem em relacdo ao desenvolvimento de marketing sustentavel e
inovacdo social. Ao possuirem uma missdo social clara, tanto empresas sociais quanto ONG’s
trazem no centro de suas atuacdes a ldgica necessaria para o desenvolvimento de inovagoes
sociais. Da mesma maneira, desenvolver processos de marketing que ajudem a alcancar esses
objetivos se torna algo mais proximo da realidade dessas empresas, se comparadas a outros

tipos de organizagoes.
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Outra caracteristica das empresas sociais, a sustentabilidade financeira oriunda de
vendas de produtos e servigos, se traduz em menos risco a atuacao das mesmas, se comparado
a realidade das ONG’s analisadas, que dependem de doagdes e financiamentos
governamentais e de outras entidades. O que, conforme ja trabalhado de forma extensa na
literatura, demonstra que esse é um caminho a ser explorado por organiza¢Ges que desejam
resolver problemas sociais, independente de seu formato de atuagé&o.

A relacdo entre empreendedorismo social, marketing sustentavel e inovacgédo social,
explorada neste trabalho e presente na realidade dos casos analisados, se demonstra proficua e
com pontos de convergéncia positivos para o alcance do objetivo em comum das trés

abordagens e das organizacOes analisadas: a resolucdo e o atendimento de demandas sociais.

5.1 CONTRIBUICOES DA PESQUISA

Ao realizar a analise da atuacdo de iniciativas de reducdo do desperdicio de alimentos,
no Brasil e em Portugal, os achados da presente pesquisa podem auxiliar no desenvolvimento
dessas iniciativas e impactar no surgimento de outras do mesmo tipo, da mesma forma em que
fornece subsidios aos tomadores de decisdo desse contexto, de diferentes setores, para a
formulacéo de politicas e construcao de iniciativas e organizacfes com 0 mesmo objetivo.

Na comparacdo entre o quadro politico e legal dos dois paises, se demonstrou que o
contexto portugués facilita o surgimento de iniciativas de combate ao desperdicio,
especialmente através de doagdes de alimentos. Essa realidade poderia ser emulada no Brasil,
que, apesar de existirem esforcos nesse sentido, conforme ja demonstrado, ainda ndo se
concretizaram como algo efetivo.

Do ponto de vista da literatura cientifica da inovacéo social, a analise realizada sobre
os elementos de inovacao social presentes nas organizacoes, auxilia no entendimento de como
esse fenbmeno pode estar presente em diferentes tipos de organizagdes e realidades. Ao
mesmo tempo, a compreensao apresentada sobre o contexto das organizagdes, pode fornecer
insights sobre como criar condi¢fes mais favoraveis ao surgimento de outras inovagoes
sociais, visto que descreve o ambiente em que as mesmas surgiram.

Da mesma forma, os resultados encontrados (do ponto de vista organizacional e
societal) das inovacgdes sociais auxilia o entendimento sobre o impacto da inovacdo social.

Ainda nesse entendimento, sendo as empresas sociais € ONG’s atores importantes no
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desenvolvimento de inovacGes sociais, a analise empirica dessas organizagdes socialmente
inovadoras, ajuda a compreensédo de como inovacdo social emerge e se desenvolve. Esse
esforco de pesquisa, dado o contexto especifico dos casos analisados, preenche um gargalo
encontrado na literatura sobre a tematica da inovacéo social.

Os resultados demonstraram que a utilizagdo do marketing como ferramenta de
combate ao desperdicio de alimentos possui grande importancia para iniciativas de impacto
socioambiental, ao fortaler as contribuicGes que essas iniciativas oferecem a sociedade. Os
achados do presente trabalho, podem auxiliar outras iniciativas e organizacdes a explorarem
essas ferramentas, incluindo empresas sociais, ONG’s, governos e projetos que visem a
resolucédo de um problema social ou ambiental.

Esse esforco de pesquisa realizado, também preenche uma lacuna importante na
pesquisa sobre marketing sustentavel, incluindo contribuicdes especificas para a literatura de
marketing social, especialmente ao aborda-lo em diferentes niveis.

Por fim, a conexao entre as perspectivas tedricas utilizadas, assim como a presenca de
elementos de cada uma delas na realidade das organiza¢des analisadas, gera uma importante
contribuicdo aos respectivos campos de pesquisa, visto que sdo relacdes ainda nao
encontradas na literatura e que demonstraram possuir potencial de fortalecer futuras pesquisas
especificas de cada campo, além de andlises de diferentes fenémenos e realidades que possam
convergir ao objetivo de atender demandas sociais.

5.2 LIMITACOES DA PESQUISA

Como limitacBes evidentes da pesquisa, estd o nimero de entrevistados total (20),
associado ao fato de as entrevistas ndo incluirem consumidores, por falta de aderéncia dos

mesmos, conforme relatado no capitulo de métodos.
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5.3 SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Para futuras publicac@es, se torna relevante analisar o impacto que essas organizacoes
possuem diretamente nos consumidores e beneficidrios, assim como analisar a realidade de

organizagdes do mesmo tipo em outros paises e regides.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTAS - ORGANIZACOES
SOCIAIS/SETORIAIS - PORTUGAL

Questdes propostas para entrevistas com os gestores de entidades sociais e/ou setoriais,

que fomentam a diminuicéo do desperdicio de alimentos em Portugal (Zero Desperdicio)

1 Caracterizacao do entrevistado e organizacéo

a) Nome do entrevistado

b) Escolaridade

¢) Funcdo na organizacéo

d) Fundacdo da Organizacao

e) Inico da atividade na organizagao

f) Namero de colaboradores (em 2019)

2 Questdes relacionadas aos objetivos de pesquisa

1 Descreva a sua organizagdo, bem como a finalidade da mesma.

2 Quais os principais desafios para a diminui¢do do desperdicio de alimentos no seu pais?

3 Existe legislacdo vigente regulamentando o trabalho de organizacGes na redistribuicdo e no
desperdicio de alimentos em Portugal?

4 No seu ponto de vista, 0 que tem sido feito pelos diferentes atores da sociedade portuguesa
(sociedade civil, empresas, ONGs) para diminuir o desperdicio de alimentos, nos ultimos
cinco anos? Como avalia estes diferentes contributos (governo, sociedade civil, empresas,
ONGs)? O que mais poderia ser feito?

5 E particularizando para a intervencdo governamental, o que € que 0s atores governamentais
nacionais tém feito para auxiliar e impactar no trabalho das organiza¢des que combatem o
desperdicio de alimentos?

6 Quais as principais medidas realizadas até entdo que destacaria para a redugdo do
desperdicio de alimentos (ao nivel da legislacdo, educacéo formal, divulgacdo/publicidade nos
media)?

7 E que outras medidas proporia para a redugdo do desperdicio de alimentos (ao nivel da

legislacdo, educacdo formal, divulgacao/publicidade nos media)?
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8 Como avalia a a contribuicdo da sua organizacdo para a diminuicdo do desperdicio de
alimentos no seu pais? Quais as principais barreiras que dificultam o desenvolvimento do
trabalho realizado? Que oportunidades vislumbram para o desenvolvimento do trabalho da
organizacdo?

9 Como avalia a contribuicdo das empresas sociais ¢ ONG’s (descrever) em relagdo a
redistribuicdo e diminuicéo do desperdicio de alimentos?

10 Mais particularmente, como avalia a importancia social e ambiental do trabalho dessas

organizagOes para 0 seu pais?

Objetivos Questbes

Mapear o cenario de iniciativas (empresas sociais e | 1,2,3,4,5,6,7,8,9¢ 10
ONG’s) de reducdo de desperdicio de alimentos, no

Brasil e em Portugal

Analisar como as organizagdes praticam o marketing | 9 e 10

sustentavel

Identificar se as organizacGes analisadas geram | 9e 10

inovacdo social dentro de seu contexto

Descrever 0 contexto em que as organizagOes estdo | 1,2,3,4,5,6,7,8,9¢e 10
inseridas (Brasil e Portugal), enquanto iniciativas de
redugdo do desperdicio de alimentos, sob a

abordagem da inovagdo social

Compreender como a inovagdo social, o | 9e10
empreendedorismo social e o marketing sustentavel
se relacionam no contexto das organizagdes

analisadas
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APENDICE B - ROTEIRO DE ENTREVISTAS - ORGANIZACOES
SOCIAIS/SETORIAIS - BRASIL

Questdes propostas para entrevistas com os gestores de entidades sociais e/ou setoriais,

que fomentam a diminuicéo do desperdicio de alimentos no Brasil (Save Food Brasil)

1 Caracterizacao do entrevistado e organizacéo

a) Nome do entrevistado

b) Escolaridade

¢) Funcdo na organizacéo

d) Fundacdo da Organizacao

e) Inico da atividade na organizagéo
f) Namero de colaboradores (em 2019)

2 Questdes relacionadas aos objetivos de pesquisa

1 Descreva a sua organizagdo, bem como a finalidade da mesma.

2 Quais os principais desafios para a diminui¢do do desperdicio de alimentos no seu pais?

3 Existe legislacdo vigente regulamentando o trabalho de organizacdes desperdicio de
alimentos no Brasil?

4 No seu ponto de vista, 0 que tem sido feito pelos diferentes atores da sociedade brasileira
(governo, sociedade civil, empresas, ONGs) para diminuir o desperdicio de alimentos, nos
ultimos cinco anos? Como avalia estas contribui¢fes? O que mais poderia ser feito?

5 Em relacdo a atuacdo governamental, o que tém sido feito para auxiliar e impactar no
trabalho das organizacGes que combatem o desperdicio de alimentos?

6 Quais as principais medidas realizadas para a reducéo do desperdicio de alimentos que vocé
destacaria?

7 E que outras medidas considera importantes para a reducao do desperdicio de alimentos?

8 Como avalia a a contribuicdo da sua organizacdo para a diminuicdo do desperdicio de
alimentos no seu pais? Quais as principais barreiras que dificultam o desenvolvimento do
trabalho realizado? Que oportunidades vislumbra para o desenvolvimento do trabalho da

organizagédo?
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9 Como avalia a contribuicdo das empresas sociais (descrever) e ONG’s em relagdo a
diminuicdo do desperdicio de alimentos?
10 Como avalia a importancia social e ambiental do trabalho dessas empresas sociais e

ONG’s para 0 seu pais?

Objetivos Questbes

Mapear o cenario de iniciativas (empresas sociais e | 1,2,3,4,5,6,7,8,9¢e 10
ONG’s) de reducdo de desperdicio de alimentos, no

Brasil e em Portugal

Analisar como as organizagfes praticam o marketing | 9 e 10

sustentavel

Identificar se as organiza¢Ges analisadas geram | 9e 10

inovacdo social dentro de seu contexto

Descrever 0 contexto em que as organizagOes estdo | 1,2,3,4,5,6,7,8,9¢e 10
inseridas (Brasil e Portugal), enquanto iniciativas de
redugdo do desperdicio de alimentos, sob a

abordagem da inovag&o social

Compreender como a inovacdo social, o | 9e10
empreendedorismo social e o marketing sustentavel
se relacionam no contexto das organizagdes

analisadas
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APENDICE C - ROTEIRO DE ENTREVISTAS - EMPRESAS SOCIAIS -
PORTUGAL

Questdes propostas para entrevistas com os fundadores/gestores das empresas sociais
(Fruta Feia e GoodAfter)

1 Caracterizacao do entrevistado e organizacéo

a) Nome do entrevistado

b) Escolaridade

¢) Funcdo na organizacéo

d) Fundacdo da Organizacao

e) Inico da atividade na organizagao

f) Namero de colaboradores (em 2019)
g) NUmero de consumidores

h) Numero de fornecedores

1) Vendas anuais (em gquantidade, 2018)

J) Categorias de produtos comercializados

2 Questdes relacionadas aos objetivos de pesquisa

1 Descreva a sua organizagdo, bem como a finalidade da mesma.

2 Como é feita a gestdo da organizacdo? Como se estabeleceu a forma de trabalho da
organizagdo?

3 Quiais sdo as fontes de receita da organizagdo?

4 Qual o destino do lucro da organizagao?

5 Qual o destino da producdo da organizagdo? Quais 0s principais mercados compradores da
producdo?

6 De que modo sdo selecionados os produtores que trabalham convosco? Quais 0s critérios
que usam para a escolha dos produtos que serdo vendidos?

7 Como sdo as relacbes com os produtores? Existe troca de experiéncia entre os produtores e
a organizacao?

8 Atualmente, quais séo as principais dificuldades relacionadas a atuagdo da organizagdo?

9 Atualmente, quais séo as principais oportunidades relacionadas a atuacéo da organizagao?
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10 Quais sdo as estratégias de marketing utilizadas pela vossa organiza¢ao? Por exemplo, qual
€ 0 vosso publico-alvo, como é que a vossa empresa quer ser reconhecida em relagdo a este
publico?

11 Quais ferramentas e praticas de marketing que geralmente utilizam? Recorrem ao
marketing digital, outdoors, radio, Tv?

12 De que modo considera que o consumidor avalia a vossa imagem de marca?

13 Realizaram nos ultimos tempos alguma campanha de consciencializacdo junto ao
consumidor?

14 Realizaram nos ultimos tempos alguma campanha de consciencializagdo junto a outros
publicos?

15 Como eram as condi¢bes de vida dos produtores antes da entrada da organiza¢do no
mercado?

16 Na sua percecdo, quais 0s principais impactos resultantes entrada da organizagdo no
mercado na vida dos produtores? Houve aumento no rendimento e/ou na producdo? O que é
que os produtores faziam antes com os produtos que agora vendem para a vossa organizagao?
17 Do seu ponto de vista, como € que os produtores avaliam as atividades, relacdes e
resultados da atuacdo da vossa organizagéo?

18 E vossa pratica disseminar o conhecimento e as experiéncias adquiridos o &mbito da vossa
atuacao?

19 Na sua percecdo, quais 0s principais impactos resultantes da entrada da organizacdo no
mercado para a vida dos consumidores? Considere que houve diferencas ao nivel do consumo
de hortofruticolas, quer em quantidade, quer em qualidade, quer mesmo ao nivel do preco?

20 Na vossa atuacdo, tém previsto auscultar os consumidores, ao nivel das
sugestdes/melhorias (por exemplo, diferentes tipos de fruta, novos pontos de recolha),
reclamacdes?

21 Considera que a atuacdo da vossa organizacdo ajuda e gera beneficios aos consumidores?
22 Como é que a vossa organizacdo avalia a sua atuacdo ao nivel do seu impacto social e
econémico?

23 Como é que a vossa organizagdo avalia a sua atuacdo ao nivel do impacto ambiental?
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Objetivos

Questdes

Mapear o cenario de iniciativas (empresas sociais e
ONG’s) de reducdo de desperdicio de alimentos, no

Brasil e em Portugal

1,2,3,4e5

Analisar como as organizacgdes praticam o marketing

sustentavel

10, 11, 12, 13, 14, 18, 19, 20

Identificar se as organizacBes analisadas geram

inovacdo social dentro de seu contexto

1,2,3,4,56,7,8,9,15,16,17,19, 20, 21, 22 e 23

Descrever 0 contexto em que as organizacfes estao

inseridas (Brasil e Portugal), enquanto iniciativas de

1,2,3,4,56,7,8,9,15, 16, 17, 19, 20, 21, 22 e 23

reducdo do desperdicio de alimentos, sob a
abordagem da inovag&o social
Compreender como a inovagdo social, o 1,2 3,4,56,7,8,9,10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17,

empreendedorismo social e o marketing sustentavel

se relacionam no contexto das organizagdes

analisadas

18, 19, 20, 21, 22 e 23
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APENDICE D - ROTEIRO DE ENTREVISTAS — EMPRESAS SOCIAIS - BRASIL

Questdes propostas para entrevistas com os fundadores/gestores das empresas sociais

(Fruta Imperfeita e 400Q)

1 Caracterizacao do entrevistado e organizacgao

a) Nome do entrevistado

b) Escolaridade

¢) Funcdo na organizacgéo

d) Fundacdo da Organizacao

e) Inico da atividade na organizacao

f) Namero de colaboradores (em 2019)

g) NUmero de consumidores

h) Numero de fornecedores

i) Vendas anuais (em guantidade, 2018)
J) Categorias de produtos comercializados

2 Questdes relacionadas aos objetivos de pesquisa

1.1 Descreva a sua organizagdo, bem como a finalidade da mesma.

1.2 Como é feita a gestdo da organizacdo? Como se estabeleceu a forma de trabalho da
organizagdo?

1.3 Qual o destino da producdo da organizacdo? Quais 0s principais mercados compradores
da producéo?

1.4 De que modo sdo selecionados os produtores que fornecem produtos para a sua
organizacao? Quais os critérios que usam para a escolha dos produtos que serdo vendidos?

1.5 Como sdo as relagBes com os produtores? Existe troca de experiéncia entre os produtores
e a organizagéo?

1.6 Quais séo as principais dificuldades relacionadas a atuacdo da organizacéo?

1.7 Quais séo as principais oportunidades relacionadas a atuacdo da organizagao?

2.1 Quais sdo as estratégias de marketing utilizadas pela sua organizacdo? Qual é o publico-

alvo? Como sua organizacdo quer ser reconhecida por este publico?
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2.2 Quais ferramentas e praticas de marketing que geralmente utilizam? Recorrem ao
marketing digital, outdoors, radio, Tv?

2.3 De que modo considera que o consumidor avalia a imagem da sua marca?

2.4 Realizaram nos ultimos tempos alguma campanha de conscientizacdo junto ao
consumidor?

2.5 Realizaram nos altimos tempos alguma campanha de conscientizagdo junto a outros
publicos?

3.1 Como eram as condices de vida dos produtores antes da entrada da organizacdo no
mercado?

3.2 Na sua percepcdo, quais 0s principais impactos resultantes da entrada da organizagdo no
mercado na vida dos produtores? Houve aumento no rendimento e/ou na producao? O que é
que os produtores faziam antes com os produtos que agora vendem para a sua organizacdo?
3.3 Do seu ponto de vista, como € que os produtores avaliam as atividades, relaces e
resultados da atuacéo da sua organizacdo?

3.4 Sua organizacdo pratica a disseminacdo do conhecimento e da experiéncia adquirida no
ambito da sua atuacao?

3.5 Na sua percepcéo, quais 0s principais impactos resultantes da entrada da organizagdo no
mercado para a vida dos consumidores? Considera que houve diferengas no consumo de
alimentos (quantidade, qualidade, preco)?

3.6 Na sua atuacdo, realiza um processo de escuta dos consumidores, em relacdo a sugestdes,
melhorias (por exemplo, diferentes tipos de fruta, novos pontos de coleta) e reclamacdes?

3.7 Considera que a atuacdo da sua organizacao ajuda e gera beneficios aos consumidores?
3.8 Como avalia o impacto social e econémico da atuagéo da sua organizagao?

3.9 Como avalia o impacto ambiental da atuacdo da sua organizacao?
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Objetivos

Questdes

Mapear o cenario de iniciativas (empresas sociais e
ONG’s) de reducdo de desperdicio de alimentos, no

Brasil e em Portugal

1,2,3,4e5

Analisar como as organizacgdes praticam o marketing

sustentavel

10, 11, 12, 13, 14, 18, 19, 20

Identificar se as organizacBes analisadas geram

inovacdo social dentro de seu contexto

1,2,3,4,56,7,8,9,15,16,17, 19, 20, 21, 22 e 23

Descrever 0 contexto em que as organizacfes estao

inseridas (Brasil e Portugal), enquanto iniciativas de

1,2,3,4,56,7,8,9,15, 16, 17, 19, 20, 21, 22 e 23

reducdo do desperdicio de alimentos, sob a
abordagem da inovag&o social
Compreender como a inovagdo social, o 1,2 3,4,56,7,8,9,10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17,

empreendedorismo social e o marketing sustentavel

se relacionam no contexto das organizagdes

analisadas

18, 19, 20, 21, 22 e 23
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APENDICE E - ROTEIRO DE ENTREVISTAS - PRODUTORES
RURAIS/FORNECEDORES - PORTUGAL

Questdes propostas para entrevistas com os produtores rurais/fornecedores das

empresas sociais portuguesas (Fruta Feia e GoodAfter)

1 Caracterizacéo do entrevistado

a) Nome do entrevistado

b) Organizagéo-chave

c) Escolaridade

d) Categorias de produtos comercializados

e) Vendas anuais (em quantidade, 2018

f) Ano em que comecou a fornecer produtos para a organizacdo-chave
g) Principais produtos vendidos para a organizacao-chave

h) Quantidade estimada de vendas anuais para a organizacdo-chave

2 Questdes relacionadas aos objetivos de pesquisa

1 Como se iniciou o seu processo de atuacdo na organizacao?

2 Como ¢ a relacdo da organizacdo com os produtores? Existe troca de experiéncia entre 0s
produtores?

3 Como era o contexto dos produtores antes da entrada da organizacdo no mercado?

4 Na sua percecdo, qual foi o impacto da entrada da organizacdo no mercado na vida dos
produtores? Qual o impacto gerado na sua renda e na producao?

5 Atualmente, quais sdo as principais dificuldades relacionadas a atuacdo dos produtores na
organizagdo?

6 Na sua percecdo, qual foi o impacto da entrada da organizacdo no mercado na vida dos
consumidores?

7 Qual a sua percecdo sobre o impacto social, econdbmico e ambiental da atuacdo da
organizagdo?

8 Qual a sua percecdo sobre as estratégias de comunicacdo e marketing utilizadas pela
organizac¢ao? Impacta no seu negocio?

9 Como ¢é que é realizada a publicidade dos produtos pela organizacéo?
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10 De que modo avalia a relagdo com o consumidor desses produtos?
11 Existe algum tipo de campanha de consciencializacdo em relacdo ao desperdicio de

alimentos junto dos produtores e consumidores?

Obijetivos Questdes

Mapear o cenario de iniciativas (empresas sociais e | N&o se aplica
ONG’s) de reducdo de desperdicio de alimentos, no

Brasil e em Portugal

Analisar como as organizagOes praticam o marketing | 2,8,9,10e 11

sustentavel

Identificar se as organiza¢Ges analisadas geram | 1,2,3,4,5,6¢e7

inovagdo social dentro de seu contexto

Descrever 0 contexto em que as organizagles estdo | 1,2,3,4,5,6e7
inseridas (Brasil e Portugal), enquanto iniciativas de
reducdo do desperdicio de alimentos, sob a

abordagem da inovagé&o social

Compreender como a inovacdo social, o0 1,23,4,5/6,7,8,9,10e 11
empreendedorismo social e o marketing sustentavel
se relacionam no contexto das organizagdes

analisadas
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APENDICE F - ROTEIRO DE ENTREVISTAS - PRODUTORES
RURAIS/FORNECEDORES - BRASIL

Questdes propostas para entrevistas com os produtores rurais/fornecedores das

empresas sociais brasileira (Fruta Imperfeita e 4009)

1 Caracterizacéo do entrevistado

a) Nome do entrevistado

b) Organizagéo-chave

c) Escolaridade

d) Categorias de produtos comercializados

e) Vendas anuais (em quantidade, 2018

f) Ano em que comecou a fornecer produtos da organizagdo-chave
g) Principais produtos comprados/recebidos da organizacao-chave

h) Quantidade estimada de vendas anuais para a organizacdo-chave

2 Questdes relacionadas aos objetivos de pesquisa

1 Como se iniciou o seu processo de atuacdo na organizacao?

2 Como ¢ a relacdo da organizacdo com os produtores? Existe troca de experiéncia entre 0s
produtores?

3 Como era o contexto dos produtores antes da entrada da organizagdo no mercado?

4 Na sua percepc¢ao, qual foi o impacto da entrada da organiza¢do no mercado na vida dos
produtores? Qual o impacto gerado na sua renda e na producao?

5 Quais sdo as principais dificuldades relacionadas a atuacdo dos produtores na organizacéo?
6 Qual foi 0 impacto da entrada da organiza¢do no mercado na vida dos consumidores?

7 Qual a sua percepcdo sobre o impacto social, econdbmico e ambiental da atuagdo da
organizagéo?

8 Qual a sua percepgdo sobre as estratégias de comunicacdo e marketing utilizadas pela
organizacdo? Impacta no seu negécio?

9 Como é realizada a publicidade dos produtos pela organizacéo?

10 De que modo avalia a relagdo com o consumidor desses produtos?
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11 Existe algum tipo de campanha de conscientizagdo em relagdo ao desperdicio de alimentos

junto aos produtores e consumidores?

Objetivos Questbes
Mapear o cenario de iniciativas (empresas sociais e | N&o se aplica
ONG’s) de reducdo de desperdicio de alimentos, no

Brasil e em Portugal

Analisar como as organizagOes praticam o marketing | 2, 8,9,10e 11
sustentavel

Identificar se as organizacBes analisadas geram | 1,2,3,4,5,6¢e7
inovacdo social dentro de seu contexto

Descrever 0 contexto em que as organizagles estdo | 1,2,3,4,5,6e7

inseridas (Brasil e Portugal), enquanto iniciativas de
reducdo do desperdicio de alimentos, sob a

abordagem da inovag&o social

Compreender como a inovagdo social, o
empreendedorismo social e o marketing sustentavel
se relacionam no contexto das organizagdes

analisadas

1,2,3,4,56,7,89,10e 11




212

APENDICE G - ROTEIRO DE ENTREVISTAS — ONG - PORTUGAL

Questdes propostas para entrevistas com os fundadores/gestores da ONG Zero

Desperdicio

1 Caracterizacao do entrevistado e organizacgao

a) Nome do entrevistado

b) Escolaridade

¢) Funcdo na organizacgéo

d) Fundacdo da Organizacao

e) Inico da atividade na organizacao

f) Nimero de colaboradores (em 2019)
g) NUmero de doadores

h) Numero de beneficiarios

i) DoacBes anuais (em quantidade, 2018)

J) Categorias de produtos doados

2 Questdes relacionadas aos objetivos de pesquisa

1 Descreva a sua organizagdo, bem como a finalidade da mesma.

2 Como é feita a gestdo da organizacdo? Como se estabeleceu a forma de trabalho da
organizagdo?

3 Qual o destino das doagbes da organizacdo? Quais 0s principais beneficiarios das doagdes?
4 De que modo sdo selecionados os doadores e beneficiarios que trabalham convosco? Quais
0s critérios que usam para a escolha dos produtos que serdo doados?

5 Como sao as relacdes com os doadores e beneficiarios? Existe troca de experiéncia entre 0s
doadores/beneficiarios e a organizagdo?

6 Atualmente, quais séo as principais dificuldades relacionadas a atuagdo da organizagdo?

7 Atualmente, quais séo as principais oportunidades relacionadas a atuacéo da organizagao?

8 Quais séo as estratégias de marketing utilizadas pela vossa organizagdo? Por exemplo, qual
€ 0 vosso publico-alvo, como é que a vossa empresa quer ser reconhecida em relagdo a este

publico?
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9 Quais ferramentas e praticas de marketing que geralmente utilizam? Recorrem ao marketing
digital, outdoors, radio, Tv?

10 De que modo considera que os doadores e beneficidrios avaliam a vossa imagem de
marca?

11 Realizaram nos ultimos tempos alguma campanha de consciencializagdo junto aos
beneficiarios?

12 Realizaram nos dltimos tempos alguma campanha de consciencializacdo junto a outros
publicos?

13 Como eram as condi¢Bes de vida dos beneficiarios antes de serem atendidos pela
organizagao?

14 Na sua percecdo, quais 0s principais impactos resultantes da entrada da organizacdo na
vida dos beneficiarios?

15 Do seu ponto de vista, como é que os doadores e beneficiarios avaliam as atividades,
relagOes e resultados da atuacgdo da vossa organizagéo?

16 E vossa prética disseminar o conhecimento e as experiéncias adquiridos no ambito da
v0ssa atuagdo?

17 Na sua percecdo, quais 0s principais impactos resultantes da entrada da organizagdo na
vida dos beneficiarios? Considera que houve diferencas ao nivel do consumo de alimentos,
quer em quantidade, quer em qualidade, quer mesmo ao nivel do pre¢co?

18 Na vossa atuacdo, tém previsto auscultar os doadores e beneficiarios, ao nivel das
sugestdes/melhorias e reclamacfes?

19 Considera que a atuacdo da vossa organizacdo ajuda e gera beneficios aos doadores e
beneficiarios?

20 Como é que a vossa organizacdo avalia a sua atuacdo ao nivel do seu impacto social e
econdmico?

21 Como é que a vossa organizacdo avalia a sua atuacdo ao nivel do impacto ambiental?
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Objetivos

Questdes

Mapear o cenario de iniciativas (empresas sociais e
ONG’s) de reducdo de desperdicio de alimentos, no

Brasil e em Portugal

1,2,3e4

Analisar como as organizacgdes praticam o marketing

sustentavel

58,9, 10, 11, 12, 16, 17, 18

Identificar se as organizacBes analisadas geram

inovacdo social dentro de seu contexto

1,2,3,4,5,6,7,13, 14,15, 16, 17, 18,19, 20 e 21

Descrever 0 contexto em que as organizacfes estao

inseridas (Brasil e Portugal), enquanto iniciativas de

1,2,3,4,5,6,7,13,14,15,16,17,18,19,20e 21

reducdo do desperdicio de alimentos, sob a
abordagem da inovag&o social
Compreender como a inovagdo social, o 1,2, 34,567, 8,9, 10, 11, 1213, 14, 15, 16, 17,

empreendedorismo social e o marketing sustentavel

se relacionam no contexto das organizagdes

analisadas

18,19,20e 21
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APENDICE H - ROTEIRO DE ENTREVISTAS — ONG - BRASIL

Questdes propostas para entrevistas com os fundadores/gestores da ONG Banco

Alimentar

1 Caracterizacao do entrevistado e organizacgao

a) Nome do entrevistado

b) Escolaridade

¢) Funcdo na organizacgéo

d) Fundacdo da Organizacao

e) Inico da atividade na organizacao

f) Nimero de colaboradores (em 2019)
g) NUmero de doadores

h) Numero de beneficiarios

i) DoacBes anuais (em quantidade, 2018)

J) Categorias de produtos doados

2 Questdes relacionadas aos objetivos de pesquisa

1.1 Descreva a sua organizagdo, bem como a finalidade da mesma.

1.2 Como é feita a gestdo da organizacdo? Como se estabeleceu a forma de trabalho da
organizagdo?

1.3 Qual o destino das doacbes da organizacdo? Quais os principais beneficiarios das
doacBes?

1.4 De que modo s&o selecionados os doadores e beneficiarios que vocés atendem? Quais 0s
critérios que usam para a escolha dos produtos que serdo doados?

1.5 Como séo as relages com os doadores e beneficiarios? Existe troca de experiéncia entre
os doadores/beneficiérios e a organizacdo?

1.6 Atualmente, quais séo as principais dificuldades relacionadas a atua¢ao da organizagédo?
1.7 Atualmente, quais séo as principais oportunidades relacionadas a atuacdo da organizagao?
2.1 Quais sdo as estratégias de marketing utilizadas pela sua organizacdo? Qual € o seu

publico-alvo, como € que a sua organizacgdo quer ser reconhecida em relacéo a este publico?
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2.2 Quais ferramentas e praticas de marketing que geralmente utilizam? Recorrem ao
marketing digital, outdoors, radio, Tv?

2.3 De que modo considera que os doadores e beneficiarios avaliam a sua imagem?

2.4 Realizaram nos ultimos tempos alguma campanha de conscientizacdo junto aos
beneficiarios?

2.5 Realizaram nos ultimos tempos alguma campanha de consciencializacdo junto a outros
publicos?

3.1 Como eram as condi¢bes de vida dos beneficiarios antes de serem atendidos pela
organizagao?

3.2 Na sua percepcdo, quais os principais impactos resultantes da entrada da organizacdo na
vida dos beneficiarios?

3.3 Como os doadores e beneficiarios avaliam as atividades, relacdes e resultados da atuacédo
da sua organizagéo?

3.4 Sua organizagao pratica a disseminacgdo do conhecimento e da experiéncia adquirida no
ambito da sua atuacao?

3.5 Na sua percepcao, quais os principais impactos resultantes da entrada da organizacdo na
vida dos beneficidrios? Considera que houve diferencas no consumo de alimentos
(quantidade, qualidade, preco)?

3.6 Na sua atuacdo, realiza um processo de escuta dos doadores e beneficiarios, em relacdo a
sugestdes, melhorias e reclamacGes?

3.7 Considera que a atuacdo da sua organizacdo ajuda e gera beneficios aos doadores e
beneficiarios?

3.8 Como avalia o impacto social e econémico da atuagéo da sua organizagdo?

3.9 Como avalia o impacto ambiental da atuacdo da sua organizacao?
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Objetivos

Questdes

Mapear o cenario de iniciativas (empresas sociais e
ONG’s) de reducdo de desperdicio de alimentos, no

Brasil e em Portugal

1,2,3e4

Analisar como as organizagdes praticam o marketing

sustentavel

58,9, 10, 11, 12, 16, 17, 18

Identificar se as organizacBes analisadas geram

inovacdo social dentro de seu contexto

1,2,3,4,5,6,7,13, 14,15, 16, 17, 18,19, 20 e 21

Descrever 0 contexto em que as organizacGes estdo

inseridas (Brasil e Portugal), enquanto iniciativas de

1,2,3,4,5,6,7,13,14, 15,16, 17,18,19,20e 21

reducdo do desperdicio de alimentos, sob a
abordagem da inovag&o social
Compreender como a inovagdo social, o 1,2, 34,567, 8,9, 10, 11, 1213, 14, 15, 16, 17,

empreendedorismo social e o marketing sustentavel

se relacionam no contexto das organizagdes

analisadas

18,19,20e 21
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APENDICE | - ROTEIRO DE ENTREVISTAS - ORGANIZACOES
BENEFICIARIAS

Questdes propostas para entrevistas com os gestores de organizacGes beneficiarias da
ONG Zero Desperdicio

1 Caracterizacao do entrevistado e organizacéo

a) Nome do entrevistado

b) Escolaridade

¢) Ano em que comecou a receber doagdes da organizacdo-chave
d) Principais produtos recebidos da organizagdo-chave

e) Quantidade estimada de recebimentos anual

2 Questdes relacionadas aos objetivos de pesquisa

1 Como se iniciou o processo de recebimento de doagdes da organizagéo?

2 Como € a relacdo da organizacdo com os beneficiarios?

3 Existe troca de experiéncia entre os beneficiarios?

4 Como era o contexto dos beneficiarios antes da entrada da organizacéo nesse contexto?

5 Na sua percecdo, qual foi o impacto da entrada da organizacéo na vida dos beneficiarios?

6 Atualmente, quais sdo as principais dificuldades relacionadas ao consumo dos produtos da
organizagdo?

7 Como a formacdo da organizacao foi vista pelos beneficiarios e pela comunidade na qual
esta inserida?

8 Qual é o engajamento dos beneficiarios nesse processo? Eles sdo ouvidos nas tomadas de
decisdo em relacdo a organizacdao? Existe uma dindmica de disseminagdo do conhecimento e
da experiéncia adquirida na atuacdo da organizacao?

9 Qual a sua percecdo sobre as estratégias de marketing utilizadas pela organizagao?

10 Como é realizada a publicidade da atuagdo da organizagéo?

11 Existe algum tipo de campanha de consciencializacdo junto aos beneficiarios?

12 Qual a sua percecéo sobre o impacto social da atuagédo da organizacéo?

13 Qual a sua percecédo sobre o impacto ambiental da organizagao?

14 Qual a sua percecédo sobre o0 impacto economico da organizagao?
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Objetivos Questbes
Mapear o cenario de iniciativas (empresas sociais e | N&o se aplica
ONG’s) de reducdo de desperdicio de alimentos, no

Brasil e em Portugal

Analisar como as organizacdes praticam o marketing | 8,9,10e 11

sustentavel

Identificar se as organizacBes analisadas geram

inovacdo social dentro de seu contexto

1,2,3,4,56,7,8,12,13e 14

Descrever 0 contexto em que as organizacfes estao
inseridas (Brasil e Portugal), enquanto iniciativas de
reducdo do desperdicio de alimentos, sob a

abordagem da inovag&o social

1,2,3,4,56,7,8,12,13e 14

Compreender como a inovagdo social, o
empreendedorismo social e o marketing sustentavel
se relacionam no contexto das organizages

analisadas

1,2,3,4,56,7,8,9,10,11,12,13 e 14
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Entrevist Tipo de Fundagéo da Fung¢éo na Inicio na Organizagdo- | Funcéo na
ados Organizacao Organizacdo | Organizacdo Organizacdo Organizacao Formacéo | Chave Organizacdo-Chave
Fundadora e Pos-
El Good After Empresa Social | 2016 Gestora 2016 graduacdo | Good After Fundadora e Gestora
Fundadora e
E2 4009 Empresa Social | 2018 Gestora 2018 Graduagdo | 4009 CEO
E3 Fruta Feia Empresa Social | 2013 Gestora Local 2016 Graduagdo | Fruta Feia Gestora Local
E4 Fruta Feia Empresa Social | 2013 Gestora Local 2016 Graduagdo | Fruta Feia Gestora Local
Pds- Fruta
E5 Fruta Imperfeita Empresa Social | 2015 Gestor 2018 graduacdo | Imperfeita Gestor
Propriedade
E6 Propriedade Rural Rural N/A Fundador N/A Graduagdo | Fruta Feia Produtor e Fornecedor
Propriedade Fundadora e Ensino Produtora e
E7 Hortamacs Rural 2003 Gestora 2003 Médio Fruta Feia Fornecedora
Propriedade Fundador e Fruta
E8 Propriedade Rural Rural 2010 Gestor 2010 Graduagéo | Imperfeita Produtor e Fornecedor
Propriedade Fundador e Ensino Fruta
E9 Propriedade Rural Rural 1973 Gestor 2015 Técnico Imperfeita Produtor e Fornecedor
Propriedade Ensino
E10 Chécara Malinski Rural N/A Gestor N/A Médio 400g Produtor e Fornecedor
Propriedade Ensino
E1ll Propriedade Rural Rural 1929 Gestor N/A Médio 400g Produtor e Fornecedor
Empresa Gestor de
E12 Fruut Tradicional 2013 Marketing 2014 Mestrado | Good After Fornecedor
Empresa Key Account
E13 Cerealis Tradicional 1919 Manager 2005 Mestrado | Good After Fornecedor
Fundador e
El4 Save Food ONG 2016 Gestor 2016 Doutorado | Save Food Fundador e Gestor
Pés- Zero
E15 Zero Desperdicio ONG 2012 Gestora 2017 graduacdo | Desperdicio Gestora
Responsavel Banco de
E16 Banco de Alimentos ONG 1998 Técnica 2017 Graduagdo | Alimentos Responséavel Técnica
Empresa Zero
E17 Hospital Lusiadas Porto Tradicional N/A Coordenadora N/A Doutorado | Desperdicio Doadora
Adarsol/Junta da Freguesia Pds- Zero
E18 de Paranhos ONG 2015 Gestora 2015 graduagdo | Desperdicio IPSS - beneficiaria
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Zero
E19 Cruz Vermelha Matosinhos | ONG 1999 Diretora Técnica | 1999 Graduacéo | Desperdicio IPSS - beneficiéria
Zero
E20 Cruz Vermelha Matosinhos | ONG 1999 Coordenadora 2006 Graduacdo | Desperdicio IPSS - beneficiaria
Caracterizacao dos entrevistados (continuagao)
Compras ou Fornecedores, Reducéo de
Entrevi | Categorias de Produtos Recebimentos Anuais Colabor | Clientes ou Produtores ou Vendas ou Doagbes | desperdicio em
stados | Vendidos, Doados ou Recebidos | em kg adores | Beneficidrios | Doadores Anuais em kg KG
El Varejo no geral 25 mil N/A 25 mil 160 32 mil 32 mil
Frutas, verduras, legumes e
E2 vegetais N/A 5 82 30 5 mil N/A
Frutas, verduras, legumes e
E3 vegetais 630 mil 11 5158 191 630 mil 630 mil
Frutas, verduras, legumes e
E4 vegetais 630 mil 11 5158 191 630 mil 630 mil
Frutas, verduras, legumes e
E5 vegetais 360 mil 10 1500 20 360 mil N/A
Frutas, verduras, legumes e
E6 hortalicas N/A N/A N/A N/A 400 mil 40 mil
E7 Verduras, legumes e hortalicas N/A 12 N/A N/A 200 mil 20 mil
E8 Banana e maméo N/A 6 N/A N/A 25 hectares 10%
E9 Limé&o, goiaba e tangerina N/A 6 N/A N/A 30 mil 10%
Frutas, verduras, legumes e
E10 hortalicas N/A N/A N/A N/A N/A N/A
Frutas, verduras, legumes e
E1l1 vegetais N/A 2 N/A N/A N/A 15%
E12 Snacks de frutas desidratadas N/A 32 N/A N/A N/A N/A
E13 Massas, cereais e biscoitos N/A 700 N/A N/A 200 milhdes de euros | N/A
E14 N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A
E15 N/A N/A 3 N/A N/A N/A N/A
Refei¢cdes prontas, alimentos in
E16 natura e ndo-pereciveis 433 mil 13 20 mil 66 433 mil N/A
E17 Refei¢cdes prontas N/A N/A 70 N/A N/A 3 mil
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E18 Refei¢cdes prontas 18 mil N/A 70 18 mil 18 mil
E19 Refei¢cdes prontas N/A N/A 200 N/A N/A
E20 Refei¢cdes prontas N/A N/A 200 N/A N/A




