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SUMARIO:

A luta contra a pobreza global nas Gltimas cinco décadas ndo produziu uma solucéo
final ao problema. Baseada principalmente em filantropia, as estratégias utilizadas podem
hoje ser consideradas, de certa forma, um fracasso. Recentemente, a visdo da Base de
Pirdmide apresentou uma nova perspectiva sobre o tema, fomentando debate internacional
que tem resultado no aumento da popularidade do tema, tanto entre académicos como no
meio do sector privado. A premissa basica defende a necessidade de aceitar as comunidades
pobres como um mercado por destapar pelas empresas multinacionais. C. K. Prahalad,
principal defensor da premissa BoP (Bottom of the Pyramid), considera que o sector
privado consegue fazer negocio economicamente viavel na Base da Piramide, ao mesmo
tempo que reduz a pobreza. O presente trabalho pretende ilustrar as origens da premissa
BoP desenvolvida por Prahalad e apresentar as principais criticas ao tema. Numa primeira
fase, o presente trabalho foca-se em apresentar uma revisdo de literatura do tema,
principalmente os desenvolvimentos tedricos da Ultima década. Numa fase seguinte, é
apresentado um caso pratico da Hindustan Lever Limited, cuja actuacdo no mercado
indiano pode ser vista como um exemplo para a base tedrica apresentada. O objectivo final
da presente tese é de confrontar as teses de Prahalad e dos seus criticos num contexto real,
discutindo os varios entre pontos de vista e verificando a validade real da preposi¢do da

Base da Piramide.
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ABSTRACT:

The fight against global poverty hasn’t produced truly significant results in the last
five decades. Mainly based on helping the poor through philanthropy, the strategies
employed can today be considered failures. Recently, a Bottom of the Pyramid proposition
has brought a fresh perspective to the subject, fueling a debate that has been growing in
popularity and academic outcome in the last 5 years. The basic premise is to accept the
poor as an untapped market for the Multinational companies. C.K. Prahalad, main defender
of the BoP proposition, argues that the private sector has a fortune to make at the bottom of
the pyramid while reducing poverty at the same time. The following paper pretends to
illustrate the origins of the BoP proposition, developed by C.K. Prahalad, and present the
main criticisms to these theories. In its first phase, this paper presents a literature review,
focusing mainly on the developments of the last decade. The second part focus on a case
study about Hindustan Lever Limited, who’s action on the Indian market can be seen as
examples of the theories presented before. In its final stage, this thesis analyses the case
study in the light of the aforementioned theoretical positions and tries to validate the

Bottom of the Pyramid proposition.
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1. INTRODUCAO: QUESTAO DE INVESTIGACAO, OBJECTIVO E
MOTIVACAO

A procura de solugbes para a pobreza tem sido um tema muito debatido nas Gltimas
décadas. O problema tem sido tradicionalmente abordado através de politicas
governamentais, actuacdo de organizagBes ndo governamentais e através de acgdes de
caridade. Especialmente nos paises menos desenvolvidos, dadas as suas caracteristicas
socio-economicas, estas estratégias tém apresentado uma eficacia limitada, havendo
necessidade de encontrar solugdes alternativas.

Na Gltima década a visdo que defende a reducdo de pobreza mundial através do
mercado livre tem ganho um nimero crescente de seguidores. Em 1999, C. K. Prahalad e S.
L. Hart apresentaram a sua visdo da Base da Piramide (Bottom of the Pyramid, adiante
referida por BoP) como uma oportunidade por explorar pelo sector privado. Trata-se de um
mercado estimado em 4 a 5 bilides de pessoas a subsistir com menos de 2 USD por dia que
tém sido colocadas a margem do mundo desenvolvido.

Em 2004, Prahalad expandiu a visdo no livro “The Fortune at the Bottom of the
Pyramid: Eradicating Poverty Through Profits ”. Focando as economias emergentes,
apresentou os pobres como potenciais compradores e empreendedores, assumindo que, com
o0 devido apoio do mundo capitalista, estes poderdo tornar-se agentes econémicos activos.
Para atingir o objectivo proposto, Prahalad defende a Base da Pirdmide como um mercado
de grande potencial de rentabilidade para as empresas multinacionais. A actuacdo destas
ter4 efeitos positivos nas comunidades BoP sendo uma possivel solucdo para a pobreza.
Esta ideia € resumida na frase “doing well by doing good” (Prahalad, 2004).

As estratégias apresentadas definem a forma como as empresas podem criar negocio e
lucrar nos mercados BoP, transformando os pobres em consumidores e empreendedores.
Na sequéncia da popularidade ganha pelo tema, foram criados varios centros de pesquisa
dedicados ao tema BoP e publicados inimeros trabalhos que expandem ou criticam as
sugestdes e conclusdes propostas por Prahalad. Sendo ainda cedo para confirmar o sucesso
pratico dessas propostas aplicadas em larga escala, Prahalad conseguiu trazer o tema da

pobreza para a atencdo tanto dos académicos como do sector privado, apresentando



propostas inovadoras do ponto de vista de empresas & procura de novos mercados e do
ponto de vista social.

“The fortune at the bottom of the pyramid” tem sido fortemente criticada por varios
economistas e especialistas em gestdo estratégica. Dos mais prolificos € Aneel Karnani, que
critica Prahalad quanto ao tamanho e potencial do mercado, quanto as estratégias utilizadas
e quanto ao impacto social nas comunidades BoP. Também existem outras abordagens ao
tema como, por exemplo, “Base of the Pyramid Protocol” (Simanis & Hart, 2008) que
aborda o Mercado BoP de uma forma mais sustentavel e inclusiva, ndo sendo o lucro das
empresas 0 primeiro objectivo a atingir. Nesta abordagem existe a preocupacdo em incluir
as comunidades pobres, havendo um trabalho conjunto no terreno, de forma a encontrar
solugdes mais adequadas que sejam sustentaveis ao longo do tempo, em vez de serem um
fendmeno passageiro.

Ao longo deste trabalho, pretendo atingir os seguintes objectivos. Em primeiro lugar,
tenciono elaborar um profundo resumo de literatura existente sobre o tema, confrontando as
teorias de Prahalad e seus seguidores com as opinides dos criticos da visdo BoP. Em
segundo lugar, tenciono procurar respostas a questdes fulcrais, nomeadamente, a existéncia
(ou ndo) de um mercado BoP efectivo para as empresas e se a actuacdo econdmica destas
pode (ou ndo) ter um efeito social benéfico sobre as comunidades BoP.

Para ilustrar melhor o tema, serd apresentado o caso da Hindustan Lever Limited,
subsidiaria indiana da Unilever, que é uma das empresa mais citadas por Prahalad e pelos
seus criticos. A sua actuacdo no mercado indiano exemplifica de uma forma interessante
como uma empresa multinacional pode actuar na base da piramide, num pais em vias de
desenvolvimento. Ao analisar as estratégias de dois produtos da HLL, irei demonstrar de
que forma a visdo de Prahalad é aplicada, de que forma é criticavel e quais sdo 0s possiveis
ensinamentos a retirar.

A nivel de metodologia a tese é principalmente descritiva, baseando-se em analise
qualitativa de literatura disponivel, por entre livros, artigos, entrevistas e informacdes
disponibilizadas na internet pelas empresas e organizagdes envolvidas em mercados da base

da piramide.



2. REVISAO DE LITERATURA

O presente capitulo ird focar-se em rever a literatura disponivel sobre o tema da Base
da Piramide. Em primeiro lugar sera apresentada a premissa original, baseando-me,
principalmente, em Prahalad (2004) e alguns dos seus seguidores. De seguida, serdo
apresentados 0s varios pontos em que as teorias de Prahalad sdo criticadas. No final do
capitulo, sera demonstrada uma nova abordagem ao mercado BoP, chamada de BoP
Protocol, sendo essa uma iniciativa mais pratica, juntando o sector publico e privado em
desenvolvimento de projectos piloto como 0 objectivo de criar manuais de actuagdo no

mercado BoP.

2.1. TEORIA ORIGINAL: A VISAO DE PRAHALAD

Prahalad (2004) defende que a solucdo para a pobreza extrema a nivel global
encontra-se na actuacdo do sector privado na Base da Piramide, sendo este um vasto
mercado por descobrir pelas empresas. Estas, colaborando com Governos e Organizacdes
ndo Governamentais (ONG), podem melhorar o nivel de vida dos pobres, a0 mesmo tempo
aumentando os seus negdécios e auferindo elevados niveis de rentabilidade.

As solucdes propostas ndo estdo relacionadas com caridade ou “Corporate Social
Responsibility” como ela ¢ vista actualmente, mas seguem a filosofia de que a
“responsabilidade social das empresas ¢ auferir lucro” (Friedman, 1970). Prahalad (2004)
apela a necessidade de ver os pobres como consumidores conscientes e empreendedores,
capazes de se tornar em agentes econémicos activos, com o devido reconhecimento e apoio
das organizac@es privadas e publicas.

O mercado é definido por Prahalad em cerca de 4 biliGes de pessoas a viver abaixo de
USD 2 por dia. Para as empresas, BoP apresenta-se como uma nova oportunidade de
negocio. Um mercado por destapar que pode trazer uma nova era de prosperidade
economica empresarial melhorando, ao mesmo tempo, as condi¢des de vida dos mais

desfavorecidos.



Uma aposta nos mercados BoP necessita de uma nova visdo empresarial. Prahalad
indica que os mercados devem ser criados, em vez de penetrados, 0 que necessita uma
abordagem inovadora a nivel de produto, tecnologia, comunicacdo e modelos de negocio.
Na segunda edicdo do livro Fortune at the Bottom of the Pyramid, Prahalad (2009)
fortalece esta ideia ao dizer que o sucesso das empresas no mercado BoP ird depender da
capacidade das empresas inovarem e se adaptarem ao mercado em questao.

Prahalad (2004) define 12 principios de inovacéo necessarios para criacdo de produtos
adequados ao mercado BoP. O negocio neste mercado tem de se basear em elevados
volumes transaccionados, pequenos formatos de embalagem e margens unitarias reduzidas.
Prahalad, no seu livro, apresenta varios exemplos de como esta filosofia é posta em pratica.

Um dos casos apresentados é da Hindustan Unilever Lda e do shampoo em saquetas
de utilizacdo Uunica, ou de um sabonete cujo preco € acessivel aos pobres e cuja
comunicacdo foca a higiene e beneficios de saude para as familias desfavorecidas. Outra
forma de inovacdo é a criagdo de micro crédito ao consumo para os pobres, como foi 0 caso
de cadeia de retalho brasileira Casas Bahia (Prahalad, 2004), ou micro crédito geral criado
pelo Grameen Bank (Yunus, 1998).

Prahalad defende a necessidade dos produtos serem colocados a disposicdo dos
consumidores pobres no local, na altura certa e a um prego baixo, mas sem comprometer a
qualidade do produto. Acerca deste assunto, Anderson & Costas (2007) falam de 4 A’s,
nomeadamente, “Affordability”, “Acceptability”, “Availability” e “Awareness”. No seu
artigo, os autores expandem as indicagdes de Prahalad, focando-se na forma de encontrar o
produto certo para o mercado BoP, de facil acesso e fomentando o conhecimento no meio
dos consumidores acerca dos produtos disponiveis e sobre as suas necessidades.

O objectivo final é tornar os pobres pessoas economicamente activas, aumentando o
seu grau de auto-estima, conferindo-lhes capacidade de escolha e de controlo sobre as suas
vidas e reduzindo os niveis de pobreza a nivel global. Do ponto de vista empresarial, o
mercado BoP é uma oportunidade de criar novos negocios, reestruturar os modelos antigos
de gestdo e garantir prosperidade econdémica num mundo de mercados tradicionais

saturados.



2.2. CRITICAS A VISAO DE PRAHALAD

A abordagem apresentada por Prahalad originou uma onda de criticas. Varios
economistas, como € o caso de Karnani e Bendell, entre outros, assumem que a visdo de

Prahalad pode ter um efeito negativo sobre 0s pobres e ser perigosa para as empresas.

2.2.1. TAMANHO E POTENCIAL DO MERCADO

O tamanho do mercado estimado por Prahalad e Hammond (2002) esta perto de 4
bilides de pobres a subsistir com menos de USD 2 por dia, tendo um valor potencial de
consumo anual de USD 13 trilides. Banerjee & Duflo (2007) expandem a definicdo de
pobreza, subdividindo-a em dois grupos. Subsisténcia com menos de USD 2 por dia €
considerada pelos autores pobreza, enquanto que a subsisténcia com menos de USD 1 por
dia é considerada pobreza extrema. Para efeitos do presente trabalho, sera utilizada a
definicdo de pobreza como pessoas a subsistir abaixo dos USD 2 por dia, salvo indicacéo
do contrério.

Em 2001, o Banco Mundial estimou o nimero de pobres em 2,7 bilides, enquanto
Karnani (2006) indica um mercado potencial de USD 0,3 trilides. Em 1993 Jaiswal (2007)
considera que um efectivo mercado BoP é constituido pelas pessoas a viver no limiar da
pobreza, em vez do extremo inferior da piramide. Os exemplos de sucesso de estratégias
BoP provém, na sua maioria, de paises em rapido desenvolvimento, como é o caso da india
ou México, ndo havendo exemplos positivos nos paises menos desenvolvidos. Desta forma
questiona-se também a capacidade de transferéncia de estratégias BoP para fora do
mercado Indiano (Landrum, 2007).

Uma abordagem mais recente a questdo BoP é do World Economic Forum (2009) que
define o mercado BoP como 3,7 Bilides de pessoas com um rendimento diério per capita
abaixo de USD 8 e um rendimento global anual de, aproximadamente, USD 2.3 Trilides.
Esta visdo corrobora as indicacGes de Prahalad que existe um mercado relevante na Base de

Piramide. O que é certo é a falta de consenso em termos do tamanho e potencial do



mercado de pessoas que vivem abaixo do limiar da pobreza, havendo grandes disparidades
de opini&o a este nivel *.

Na reedicdo do seu livro, Prahalad (2009) nédo especifica novos nimeros que definam
o tamanho do BoP mas indica um valor global deste mercado, avancado pelo World

Resources Institute, que se situa nos USD 5 trilides em paridade de poder de compra.

2.2.2. FORMAS DE ABORDAGEM AO MERCADO

Karnani (2006) afirma que “a fortuna na base da piramide ¢ uma miragem”, sendo
perigoso para as multinacionais (MNC’s) comprometerem-se de forma profunda com o
mercado BoP. Karnani considera que a melhor forma de abordar o mercado por parte das
MNC’s ¢ através de exportacdes para os mercados alvo. Desta forma as empresa ndo
necessitam de elevados investimentos para entrar nos mercados, protegendo-se dos efeitos
do insucesso. Esta visdo contradiz a opinido de Prahalad, que considera necessario as
Multinacionais tornarem o BoP o centro do seu negdcio.

Prahalad (2004) defende que s6 com empenho total uma empresa consegue atingir o
mercado BoP de uma forma relevante, conseguindo obter resultados positivos, tanto para si
como para a comunidade BoP. Karnani (2009) considera esta solucdo perigosa, dados 0s
riscos presentes nos mercados BoP, afirmando que o potencial de insucesso é
extremamente elevado e 0s ganhos no mercado em causa poderdo ser, na melhor das
hipdteses, residuais.

O problema que se impGe € a capacidade das multinacionais entenderem quais sdo as
verdadeiras necessidades dos pobres e de como as satisfazer. Por exemplo, Bendell (2005)
questiona o beneficio social de venda de telemdveis e computadores portateis aos pobres,
indicando existéncia de alguns produtos mais adequados para 0s pobres que outros. BOP
Protocol (2008), que serad tratado em maior pormenor mais adiante, contradiz, de uma
forma indirecta, Karnani e expande a visdo de Prahalad. As conclusdes apresentadas na
segunda edi¢do do BOP Protocol defendem a necessidade das multinacionais trabalharem

no terreno, em conjunto com as populagdes, apoiadas pelo governo e por ONG’s, de forma

! Um estudo exaustivo acerca do tamanho de mercado BoP é apresentado por Wornholz, J.L. (2007).



a poder perceber as verdadeiras necessidades existentes. SO apds este trabalho de
preparacdo sera viavel criar produtos adequados ao mercado alvo.

2.2.3. RESPONSABILIDADE SOCIAL DAS EMPRESAS

Prahalad (2004) advoga a necessidade de criagdo de mercados de forma a tornar os
pobres em consumidores ¢ empreendedores. Vozes criticas indicam que “desenvolvimento
social € mais do que consumo” (Bendell, 2005) e a utilizacdo de marketing abusivo pode
estar a criar novas necessidades, em vez de satisfazer as existentes (Karnani 2006). Um dos
exemplos mais utilizados pelos defensores da visdo de Prahalad é o da Unilever e a sua
subsidiaria Indiana, Hindustar Lever. Prahalad (2004) considera a capacidade da empresa
adequar os seus produtos ao mercado pobre como um grande sucesso de marketing e uma
forma de melhorar as condi¢bes de vida dos pobres. No caso especifico do creme
branqueador “Fair&Lovely”, Karnani (2007a) ndo retira o mérito a Unilever em conseguir
fornecer com sucesso as camadas sociais mais baixas com um produto de qualidade e com
preco adequado ao mercado alvo. Por outro lado questiona a necessidade de utilizacdo deste
creme pela populacdo, em detrimento de compra de bens mais essenciais e avanga com a
ideia de que talvez esta necessidade esteja a ser criada pelos esforcos de marketing da
multinacional. A posi¢do de Karnani é corroborada por vérias associa¢fes sociais nos
paises onde o creme é comercializado.

Prahalad e os seus seguidores sdo criticados por ignorar a Responsabilidade Social
das Empresas na elaboracdo da sua visdo, dado o cariz menos educado e susceptivel a
manipulagéo do potencial consumidor BoP (Davidson, 2009).

2.2.4. QUESTOES AMBIENTAIS

Outra area onde as ideias de Prahalad s&o criticadas, agora por uma aparente
ignorancia das mesmas, é o ambiente. Por exemplo, no caso do sucesso de shampoo em
saquetas de utilizacdo unica (Bendell, 2005), coloca-se o problema de acumulacéo de lixo.

As comunidades BoP ndo possuem infra-estruturas de recolha e tratamento de residuos, o



que pode levar a poluicdo adicional do ambiente. Prahalad (2004) defende que este
problema deve ser resolvido pelas empresas através do avango tecnolégico, mas a realidade

prova que as comunidades pobres vivem, frequentemente, rodeadas de lixeiras.

2.2.5. MERCADO LIVRE, GOVERNO E ONG’s

Relativamente a actuacdo de governos ou instituices ndo governamentais, Karnani
(2006) acredita que estas devem ter um papel preponderante na luta contra a pobreza,
principalmente no que toca a satisfacdo de necessidade bésicas. Prahalad (2004) ndo ignora
esta necessidade mas foca-se no desenvolvimento de estratégias para o sector privado. Para
Karnani, actuar através do mercado ndo sera suficiente e “os governos tém que cumprir a
sua parte” (Karnani, 2007Db).

As criticas apresentadas podem ser, por si so, faliveis, como é indicado por Arora &
Romijn (2009). A cooperacao entre Empresas, Governos ¢ ONG’s deve ser vista como
essencial mas, serad que é possivel? Cada uma destas entidades tem objectivos diferentes e,
muitas vezes, ndo coincidentes. Conseguir encontrar uma ideologia convergente para as trés
de forma a produzir solucGes positivas para todas as partes envolvidas pode ser uma misséo
muito dificil.

Vachani & Smith (2007) abordam a necessidade de actuacdo dos governos de um
ponto de vista estrutural, especialmente no que toca ao acesso a comunidades rurais. Estas
estdo, muitas vezes, desligadas do mundo por falta de estradas, infra-estruturas energeéticas
e falta de acesso a educacdo, entre outros, o que dificulta ou mesmo impossibilita a
actuacao das empresa nestes mercados.

Na segunda edicdo do seu livro, Prahalad (2009) menciona o crescente
reconhecimento internacional da importancia do trabalho conjunto de empresas
multinacionais com organiza¢cdes ndo governamentais. O autor acredita que este tipo de
cooperacdo pode resultar em solucdes inovadoras e sustentaveis, gracas a combinagédo de

diferentes caracteristicas das organizacgdes envolvidas.



2.2.6. SOLUCOES PARA A POBREZA

Vérios economistas concordam que o funcionamento do mercado livre pode fazer
parte da solucdo para a pobreza. A divergéncia esta na forma da solucdo ou no grau de
participagdo do sector publico. Prahalad (2004) advoga a criagdo de mercados,
consumidores e empreendedores, no seio do BoP. Um dos exemplos mais bem sucedidos é
0 Grameen Bank e o micro crédito. Prahalad demostra as vantagens de existéncia de melhor
acesso ao crédito por parte dos pobres, evidenciando o sucesso economico para Grameen
Bank.

Outros académicos defendem que a solucdo passa pelo aumento do rendimento
disponivel dos pobres através do aumento da produtividade no seio de BoP e ndo pelo
consumo ou financiamento do mesmo (Karnani, 2009). No caso especifico de investimento
em micro crédito, Karnani (2007b) considera-o um desperdicio de recursos que, a médio e
longo prazo, ndo iré resolver a pobreza e que ndo é economicamente viavel para a maioria
das empresas do sector. Karnani (2009) defende que a Unica solu¢do para melhorar as
condicdes de vida dos pobres é garantir-lhes emprego. Em vez de vender produtos para o
seio do BoP, a solugdo é transformar os pobres em produtores e fornecedores do mundo
desenvolvido, principalmente através da criacdo de unidades produtivas trabalho intensivas
nas comunidades BoP. O aumento do rendimento resultante seria um impulsionador de
melhoria de condic¢des de vida e, consequentemente, do consumo nas comunidades BoP.

Jaiswal (2007) apoia esta ideia mas sublinha que, para solucionar o problema de
pobreza, é necessario educar os pobres para um “consumo selectivo” de forma a maximizar
0 bem-estar possivel com um rendimento reduzido. Banerjee & Duflo (2007) indicam no
seu estudo que os pobres gastam uma grande parte do seu rendimento em alcool, tabaco e
entretenimento, esquecendo-se de necessidades basicas como a salde ou educagdo. Karnani
(2009) critica a visdo de Prahalad em que os pobres s&o consumidores conscientes,
definindo-os como influenciaveis e incapazes de fazer escolhas correctas no que diz
respeito ao consumo. Sendo assim, uma solucdo de mercado livre pode levar a exploracdo

dos pobres piorando ainda mais as suas condig¢des de vida.



2.2.7. APLICABILIDADE GEOGRAFICA

Das vaérias abordagens ao tema BoP existentes, quase todas indicam o limiar de
pobreza nos USD 2 por dia per capita. As diferencas existem no que toca a definicdo do
tamanho do mercado, tal como estd exposto no subcapitulo dedicado ao tema. A pergunta
que resta foca-se na questdo da distribuicdo geogréfica da pobreza.

Prahalad (2004) apresenta solucdes para a pobreza de uma forma global, assumindo a
erradicacdo de pobreza em todo o mundo. Analisando as suas exposicoes, verifica-se uma
tendéncia para basear as suas ideias no continente Asiatico e, principalmente, na india. E
questionavel se as suas estratégias poderdo ser aplicadas noutros continentes, sendo
especificas do mercado Indiano (Landrum, 2007).

Chen & Ravallion (2004) indicam que os maiores indices de pobreza extrema
(pessoas com rendimento diério abaixo de USD 1 per capita) se tém verificado na Africa
Sub-Sahariana. Rost & Ydren (2006) duvidam da capacidade de sucesso das estratégias
BoP nesta regido, dadas as caracteristicas politicas, estruturais e socio-econémicas que
estes paises apresentam. Efectivamente, € dificil imaginar a aplicacdo de estratégias BoP
em paises como a Somalia, onde a guerra é constante e onde ndo existem condi¢des mais
basicas de subsisténcia. Outro mercado onde Rost & Idren (2006) analisaram dois casos
praticos € o Mexicano, ndo encontrando correspondéncia entre os resultados verificados na
pratica e as conclus@es avancgadas por Prahalad.

A distribuicdo de pobreza entre a populacdo rural e urbana é mais uma questdo
geogréfica que coloca desafios a distribuicdo. Vachani & Smith (2007) falam da
Responsabilidade Social da Distribuicdo, criticando a falta de foco da literatura existente
nas estratégias de distribuicdo para populacdes rurais, sendo 0 acesso a estas comunidade
muito mais dificil que para as comunidades urbanas. A necessidade de foco nas redes de
distribuicdo passando, muitas vezes, por criacdo das mesmas, é também sublinhada por
Anderson & Costas (2007).
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2.3. BOPPROTOCOL

O projecto BoP Protocol nasceu em 2003, como resultado de uma parceria entre
Cornell University, University of Michigan, William Davidson Institute, World Resources
Institute e Johnson Foundation em conjunto com empresas DuPont, SC Johnson, Hewlett-
Pachard e Tetra Pack. A motivagdo para este Projecto tem na sua génese a vontade dos
participantes de estudar as oportunidades existentes nas comunidades BoP e encontrar
solucdes para a melhoria das condicGes de vida nas comunidades pobres, garantindo
sucesso comercial as empresas que decidam investir nestes mercados.

As primeiras conclusbes foram publicadas em 2005, na primeira edicdo do BoP
Protocol, no qual foram definidas as estratégias e principios para as empresas que decidam
investir no mercado BoP. A segunda edicao, que foi lancada em 2008 por Simanis & Hart
(2008), expande as conclusdes publicadas em 2005, aproveitando as contribuigdes de
acadéemicos e empresas que ao longo dos ultimos anos tém trabalhado junto das
comunidades BoP. SC Johnson e DuPont sdo duas das empresas com maiores
contribuicdes.

Simanis & Hart (2008), auxiliados por um vasto grupo de académicos e empresarios,
consideram falhados alguns dos exemplos de aposta no mercado BoP até hoje existentes. E
o caso da Hindustan Lever e os seus champoos ou da Nike e o seu projecto “World Shoe”.
Nestas tentativas, as empresas limitaram-se a vender os produtos reformulados, de forma a
poderem ser comercializados no seio do BoP. A médio e longo prazo, estas estratégias nao
poderdo criar negdcios sustentaveis, nem terdo efeitos sociais benéficos, pois a ligacdo das
empresas as comunidades é quase inexistente.

BoP Protocol (2008) defende a necessidade de co-criacdo do negdcio junto as
comunidades BoP, em vez de apostar em estratégias de pura comercializacdo de produtos
reformulados. Na abordagem apresentada, a comunidade BoP deve ser vista como um
parceiro de negocio, as empresas devem apostar em dialogo com as populagdes alvo e deve
haver uma colaboragdo directa no terreno entre as empresas, ONG’s e o0s potenciais
consumidores BoP. Simanis & Hart (2008) acreditam que desta forma se consegue chegar

as solucdes sustentaveis a longo prazo e que tragam beneficios a todas as partes envolvidas.
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3. VISAO BOP NO TERRENO

A visdo da Base da Piramide, desenvolvida por Prahalad, é uma ideia recente, tal
como jé foi indicado ao longo do presente trabalho, mas teve a sua génese na observacao do
desenvolvimento econdémico real nas Ultimas décadas. Se é dificil encontrar exemplos
claros de que as estratégias de Prahalad funcionam de uma forma global e inequivoca,
encontramos varios exemplos pontuais de sucesso.

Empresas como a Unilever, Cemex, Casas Bahia ou ITC Group, olharam para as
comunidades pobres como um mercado valido para expansdo e, adequando as suas
estratégias para uma nova realidade, entraram, de uma forma economicamente viavel, para
segmentos de mercado nunca antes abordados. Outro exemplo muito conhecido é o de
microcrédito, que estd em ampla proliferacéo.

Um grande desafio actual, que ndo serd abordado ao longo deste trabalho, seria o de
quantificar até que ponto as estratégias das empresas que operam na base da pirdmide estdo
a funcionar. Existem actualmente alguns estudos de casos praticos na sua vertente
qualitativa. Infelizmente é dificil encontrar estudos que quantifiquem os ganhos para as
empresas, em termos de aumento de negocio e de rentabilidade. E igualmente dificil
encontrar dados sobre o real impacto da actuacdo das multinacionais no seio de BoP sobre
0s niveis de vida das populacdes.

No presente trabalho, ira ser abordada s6 uma empresa, talvez a mais citada no debate
sobre a premissa da base da piramide, mas cuja actuacdo exemplifica de uma forma
adequada as varias estratégias definidas por Prahalad, ao mesmo tempo sendo alvo de duras
criticas por parte da oposicdo. Trata-se da Hindustan Lever Limited, a partir de agora
tratada por HLL, a subsidiaria Indiana da Unilever.

N&o tendo acesso facil aos dados estatisticos, e sendo este um trabalho qualitativo, os
casos e a sua analise irdo ser baseados em conceitos e ndo em analise numérica. Mesmo
assim, espero que as conclusdes retiradas possam ilustrar de uma forma pratica os desafios,
potenciais ganhos e as barreiras com as quais se deparam as multinacionais a actuar nos

mercados da base da piramide.
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3.1.  HINDUSTAN LEVER LIMITED

Hindustan Lever Limited® (business.mapsofindia.com) é a maior empresa de bens de
grande consumo na India. Criada em 1933, actualmente chega a 66% de consumidores
indianos, nos segmentos de home & personal care products e foods & beverages. E
também uma das empresas indianas com o maior volume de exportac&o.

O portfolio da empresa engloba produtos tais como sabonetes, detergentes,
cosméticos, cafe, cha e gelados, entre outros. Empregando 32.400 pessoas, muitas das
unidades produtivas desta empresa situam-se nas zonas rurais e afastadas de grandes
centros urbanos. Desta forma, HLL contribui para o desenvolvimento das zonas
desfavorecidas, contribuindo com a criacdo de emprego directo e indirecto.

Um dos objectivos indicados pela empresa ¢ de “satisfazer as necessidades diarias das
pessoas em todo o lado”. Para tal ser possivel, HLL focou-se no desenvolvimento de uma
rede de distribuicdo adequada ao mercado indiano. Hoje, esta rede de distribuicdo é uma
das suas maiores forcas e uma das principais caracteristicas que a distingue da
concorréncia.

Além de dominar a distribuicdo nos centros urbanos, HLL foca-se nas populacdes
rurais, muitas vezes esquecidas pelas empresas na India, por serem de dificil acesso, tanto
em termos de comunicacdo como em termos de logistica.

De varios exemplos possiveis seleccionei dois casos praticos que considero
interessantes para demonstrar a forma de actuar da HLL no mercado indiano. Trata-se de
produtos Annapurna Salt e Lifebuoy Soap, sal e sabdo, dois produtos que fazem parte do
quotidiano num pais desenvolvido. Num pais em vias de desenvolvimento, estes dois
simples produtos atingem uma significancia muito maior. A sua introducdo no mercado
depara-se, por um lado, com inimeras barreiras. Por outro lado, sal e sabdo, adequados no
seu processo produtivo e distributivo as necessidades locais, podem ser fomentadores de

grandes melhorias de qualidade de vida de populac¢des desfavorecidas.

Z Informag@es sobre a empresa foram retiradas do site www.business.mapsofindia.com, do site corporativo da
Hindustan Lever Limited www.hul.co.in, e de Prahalad (2004).
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3.2.1. LIFEBUOY SOAP

Hindustan Lever Limited é o maior operador no mercado de sabonete na india®. A sua
quota de mercado no inicio do milénio situava-se nos 60%, seguida de concorrentes como
Nirma com 11% e Godrej Soaps com cerca de 6%. No final da década de 1990, a principal
marca de sabonete da HLL, Lifebuoy, comecou a perder quota de mercado e a empresa
sentiu necessidade de inverter este rumo atraves de uma nova abordagem ao mercado. A
nova estratégia de marketing passava por ligar a marca Lifebuoy a beneficios para a saude,
especificamente, como um agente eficiente contra um dos maiores flagelos do mundo
subdesenvolvido, nomeadamente, a diarreia.

A diarreia é uma das principais causas de morte no mundo, no gque toca a doencas
infecciosas. Em 2002 o numero estimado de mortes anuais causados por esta doenca
situava-se nos 2,2 milh@es. india é um pais que responde por 30% desse valor. Além da
morte, a diarreia resulta também em elevados custos relacionados com tratamentos e perda
de dias uteis de trabalho, tanto para as familias, como para 0s governos e 0s seus sistemas
de saude.

Ao contrario de muitas outras doencas que assolam o mundo, a diarreia pode ser
controlada facilmente através de rotinas relacionadas com higiene pessoal, tdo simples
como a lavagem frequente das mdos com sabonete. Estudos indicam que o risco de
ocorréncia de diarreia pode ser reduzida em 47% através de lavagem de méaos com
sabonete, além de ter efeitos de reducdo de risco de outras doencas, como é o caso de
doencas respiratorias (Curtis, 2003). Infelizmente, na India, e noutros paises
subdesenvolvidos, o uso de sabonete é visto como supérfluo. A limpeza das méos é ligada a
ideia que limpeza visivel é limpeza segura, sendo utilizados substitutos de sabonete tais
como a cinza ou areia. O grande desafio esta na consciencializacdo das populacfes pobres
sobre a necessidade de limpeza das maos com produtos de ac¢édo anti-bacteriana.

HLL, ao redesenhar a sua estratégia para a sua marca Lifebuoy, decidiu focar-se no

combate a diarreia, apresentando o seu sabonete e a sua utilizagdo frequente como uma

* O caso do Lifebuoy Soap foi estudado tendo por base Prahalad (2009), Cross & Street (2009) e o site
corporativo da Hindustan Lever Limited www.hul.co.in.
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solucdo para a doenga . Para tal, foram feitas alteragOes ao produto, para aumentar a sua
accdo anti-bacteriana. Também foram feitas alteragdes ao nivel do aroma do sabonete, para
tornar o produto mais agradavel para o novo alvo, mées e criancgas.

Em 2000, HLL juntou-se a um programa internacional cujo objectivo era a promog¢éo
de lavagem de méaos a nivel global. Este programa, denominado de Health in Your Hands —
A Public-Private Partnership (a partir de agora denominado por PPP), foi criado em
colaboracdo entre o Banco Mundial, London School of Hygiene and Tropical Medicine,
UNICEF, USAID e o Environmental Health Project.

Um programa piloto foi lancado na provincia de Kerala, na india, com campanhas de
sensibilizacdo das populacdes levadas a cabo pela PPP, em colaboragdo com o sector
privado e os governos, nacional e regional. O Projecto encontrou Varios criticos, no seio da
oposicdo politica e dos activistas anti-globalizacdo, que impossibilitaram a implementacédo
do projecto de forma planeada.

Ao mesmo tempo HLL, retirando ligdes da sua colabora¢do com PPP, preparou a sua
prépria campanha de sensibilizacdo da populacdo, ao mesmo tempo publicitando a sua
marca Lifebuoy. Foi criado o programa Lifebuoy Swasthya Chetna, que visava focar
directamente as comunidades na base da piramide, especificamente criangas e mées.

A campanha visava comunicacdo directa nas escolas e nos servigos de saude,
ensinando os beneficios da lavagem das mdos, e sublinhando as vantagens do sabonete
Lifebuoy, e a sua accdo anti-bacteriana.

Esta campanha teve vantagens em termos de proliferacdo da marca e na fidelizacéo de
clientes, sempre com o aumento de vendas como objectivo principal da empresa. Por outro
lado, a campanha de sensibilizacdo para a higiene pessoal teve efeitos de melhoria de nivel
de vida das populagdes pobres.

A implementacdo deste programa é um exemplo interessante da forma como o sector
privado pode trabalhar em parceria com o sector publico, na promocdo de um produto e,
simultaneamente, na promoc¢édo de melhoria das condigdes de vida das popula¢Bes na base
da piramide econdmica.

Como indicado por Prahalad (2009), o programa Swasthya Chetna, tocou 120 milhdes

de pessoas na india, desde 2002. A propria empresa, HLL, indica como um objectivo
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alterara as praticas de higiene de 1 Bilido de pessoas no mundo até 2015 (HUL Sustainable
Development Report, 2009), através de campanhas de sensibilizacdo para a importancia de

lavagem de méos.
3.2.2. ANNAPURNA SALT

Outro exemplo de visdo econdmico / social da HLL é o seu sal iodado, Annapurna®.
Este produto foi lancado em 1997, como o primeiro sal na india publicitado com base nos
seus beneficios para a salide, por causa do seu teor de iodo.

Deficiéncia de iodo no organismo € um grave problema de saide mundial que,
naturalmente, estd em maior evidéncia nos paises em vias de desenvolvimento e nas
comunidades pobres. Esta deficiéncia é uma das principais causas de atrasos mentais e
baixo nivel de QI, sendo que 30% da popula¢do mundial esta em risco.

Sal € um dos melhores veiculos de fornecimento de iodo ao organismo humano mas,
na India, s6 25% do sal ¢ iodado, sendo este mais caro que o sal normal. Naturalmente, as
comunidades pobres, as mais afectados pela deficiéncia de iodo, costumam optar pelas
versdes mais baratas deste produto.

HLL, ao lancar o sal Annapurna, tentou garantir que os seus clientes recebessem a
maior dose de iodo possivel, ao consumir o seu produto. Para tal, foi desenvolvida uma
nova formula para producéo de sal que retém os niveis de iodo por mais tempo possivel, de
forma a que este ndo desapareca por causas ambientais ou pela forma de cozinhar na india.

Além de alteragdes técnicas, HLL redefiniu a sua estrutura logistica, de forma a que o
sal Annapurna chegue ao consumidor em tempo Util, e em perfeito estado de conservacéo,
algo que ndo acontece com muitos produtos concorrentes. Isto foi sempre um problema na
india, fazendo com que o sal utilizado pelo consumidor estivesse, frequentemente, fora de
prazo. As embalagens tambeém foram redesenhadas para formatos mais pequenos, para nao

obrigar as familias pobres a um gasto unitario mais elevado.

* 0 caso do Annapurna Salt foi estudado tendo por base Prahalad (2009), o site corporativo da Hindustan
Lever Limited www.hul.co.in e HUL Sustainable Development Report, 2009.
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Talvez a mais importante inovagdo, tal como aconteceu no caso do sabonete
Lifebuoy, foi a forma de comunicar e distribuir o sal Annapurna nas comunidades rurais da
india, onde a comunicacéo de massa ndo chega e a distribuicio é atomizada e individual. O
projecto Shakti foi desenvolvido para envolver as comunidades rurais na comunicacao da
importancia de iodo no desenvolvimento e salde humana, e na distribui¢do do produto.

O Projecto Shakti forma mulheres das comunidades rurais para servirem de
comunicadoras e distribuidoras do sal Annapurna. As mulheres participantes no projecto,
financiando-se através do microcrédito, formam microempresas, funcionando como
representantes oficiais da HLL nas aldeias. Desta forma, HLL chega as aldeias nunca antes
abrangidas por marketing das multinacionais, aumentando a distribuigdo dos seus produtos,
ao mesmo tempo garantindo emprego a pessoas de zonas afectadas por desemprego e
ajudando as comunidades a melhorarem os seus niveis de vida. De acordo com dados
fornecidos por HLL (HUL Sustainable Development Report, 2009), o Projecto Shakti conta
com 45.000 empreendedoras que chegam a 100.000 aldeias em toda a India.

E de sublinhar que o Projecto Shakti ndo se foca s6 no sal Annapurna mas na
distribuicdo e comunicacdo de uma larga gama de produtos da HLL, oferecendo
ensinamentos transversais em termos de higiene e salde. Esta forga comercial, aliada a uma
eficiente rede de logistica, cria uma vantagem competitiva muito importante para a
empresa, a0 mesmo tempo sendo uma forma de capitalismo social.

O exemplo do Projecto Shakti é sé o mais mediatico, de muitos outros exemplos de
como a HLL actua no mercado, colaborando com a populacdo. Tendo em conta que as suas
marcas sdo, em muitos sectores, lideres no mercado Indiano, pode-se acreditar que a
estratégia definida foi correcta e que o caminho para o futuro passa pela distribuicdo de
“bens sociais”, como Cross & Street (2009) denominam alguns dos produtos da Hindustan

Lever Limited.
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3.2.  HINDUSTAN LEVER LIMITED - LOUVAR OU CONDENAR

Os dois exemplos descritos acima ddo uma ideia bastante clara do que se pode fazer
dentro do capitalismo social. Trata-se de uma multinacional cujo objectivo é a conquista de
novos mercados, aumento de vendas e aumento de lucros. A inovacgdo da HLL foi ndo ter
procurado crescer nos mercados tradicionais, economicamente estaveis, e a procura de
produtos de valor acrescentado. A HLL procurou criar mercados no seio de populacbes
pobres e mal informadas, procurando adaptar os seus produtos as necessidades existentes,
tanto em termos técnicos, como a nivel de logistica, comunicagdo e preco. Através da sua
accao, a HLL tencionou aumentar as suas vendas, conquistado uma nova legido de clientes
fiéis, ao mesmo tempo fomentando uma consideravel melhoria de condicGes de vida das
populacdes pobres.

Ao analisar as estratégias para Lifebuoy Soap e Annapurna Salt sob a luz do Quadro
para Inovacao Estratégica: 4 A’s (Anderson & Costas, 2007), verifica-se que HLL

consegue cumprir com os 4 itens indicados no quadro:

o Affordability: Os precos de ambos os produtos sdo adequados ao poder de compra
de classes desfavorecidas. E indicado pela HLL que a construcio de preco é feita
a partir do preco que o consumidor consegue pagar. O processo de produgéo e
distribuicdo é elaborado de forma a proporcionar lucro para a empresa sem
inflacionar o preco final. Claro que o preco do sal iodado Annapurna continua a
ser relativamente elevado, tendo em conta os rendimentos per capita disponiveis
na base da piramide, mas a empresa estd consciente deste facto e procura formas
de colmatar este problema, seja através de embalagens mais pequenas seja através

de aumento de rendimento das familias.

e Acceptability: Os produtos foram desenvolvidos para serem facilmente aceites
pelos consumidores e pela estrutura do mercado existente, satisfazendo as suas
necessidades, tanto em termos de funcionalidade de produto, como em termos de

formas de distribuicéo.
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Availability: HLL adaptou a sua rede de distribuicdo para chegar a zonas
geograficas de dificil acesso e de forma atempada, para colocar o produto a

disposi¢do do consumidor em tempo Util.

Awareness: A estratégia de comunicacdo foi adaptada a um alvo pouco educado
que tem de ser informado sobre a necessidade do uso dos produtos em causa,

sobre a forma de uso adequada e sobre os seus beneficios para o seu bem estar.

A questdo que se impBe é em que parte as estratégias e iniciativas da HLL séo

efectivamente benéficas as comunidades na base de piramide, e até que ponto as

necessidade colmatadas pelos seus produtos ndo serdo criadas artificialmente. Varias vozes

se levantam a constatar que, por um lado, os ganhos da HLL nunca serdo consideraveis

nesse novo mercado e que, por outro lado, a sua actuacéo pode ser vista como manipulagao

de pessoas, sendo eticamente condenavel. Olhemos para as varias areas de critica possivel:

Tamanho e potencial de mercado: O tamanho de mercado, tal como foi
indicado na revisdo de literatura, é dificil de definir mas, tendo em conta que
sabonete e sal sdo bens de 12 necessidade, e tendo por base a india, 0 mercado é
toda a populagédo desta nacgdo, da qual a maior parte ainda ndo utiliza sabonete

diariamente.

Formas de Abordagem ao Mercado: Karnani (2009) afirma ser perigoso o
envolvimento das multinacionais no funcionamento interno do mercado BoP,
embora as estratégias da HLL parecam ser de risco reduzido. As iniciativas
como Swastya Chetna e projecto Shakti indicam uma grande adesdo da
populagdo rural indiana aos programas que, por sua vez, garantem a
comunicacéo e distribuicdo de produtos. Ao mesmo tempo, estas iniciativas néo
obrigam a um grande compromisso de recursos directos da empresa, reduzindo

0 Seu risco.
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Responsabilidade Social das Empresas: varias vozes criticas de Prahalad
(Bendell, 2005; Karnani, 2006) indicam que “desenvolvimento social ¢ mais
que consumo” mas, no caso dos dois produtos apresentados, estas criticas sdo
de pouco fundamento ja que a HLL, além de vender os seus produtos, promove
a criacdo de auto-emprego nas comunidades rurais e forma as comunidades
sobre as necessidades de higiene e satde. HLL pode ser criticada do ponto de
vista de manipulagdo das necessidades e de concorréncia desleal face a
concorréncia existente no mercado indiano. Por outro lado, devemo-nos
perguntar: o objectivo de uma empresa ndo é o lucro? E para tal, as
necessidades ndo devem ser, de certa forma, criadas nos potenciais
consumidores? Considero que manipular comunidades desfavorecidas de forma
a que tenham uma vida mais higiénica e, por consequéncia, mais saudavel, é

uma manipulacdo positiva.

Questdes Ambientais: Neste ponto, a HLL indica ser proactiva na criacdo de
embalagens biodegradaveis e no tratamento de residuos. Pessoalmente tendo a
concordar com Bendell (2005) que afirma que esta questdo ainda estd por
resolver. Com certeza que a producdo de embalagens mais pequenas no caso de
sal Annapurna ird fomentar maior criacdo de lixo nas comunidades pobres.
Infelizmente, nem todos os males podem ser resolvidos de uma forma simples
e, nesta situacdo, além de uma actuacdo mais dedicada por parte do sector

privado, espera-se uma atitude mais proactiva dos governo, nacional e regional.

Mercado Livre, Governo e ONG’s: Karnani (2006) afirma a importancia do
governo na luta contra a pobreza, posi¢éo defendida pelo BoP Protocol (2008) e
por Prahalad (2009), se bem que de uma forma mais reduzida. A HLL, nos seus
programas, tem trabalhado em colaboracdo com o Governo, Organizagdes Néo
Governamentais e varias Instituicbes Internacionais, tais como o Banco

Mundial. Esta colaboragdo foi importante mas, como se verificou com o
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programa Health in Your Hands — A Public-Private Partnership, ndo teve os
resultados desejados. A iniciativa privada Swastya Chetna da HLL, na qual
contou com 0 apoio de governos regionais, mas com muito menos exposi¢cdo
mediatica, teve resultados muito mais interessantes, pois estavam muito menos
expostos a critica publica, jogos politicos e a ineficiéncia de instituicdes

governamentais.

Solugbes para a Pobreza: Karnani (2006) considera o microcrédito um
desperdicio de recursos, advogando o seu iminente fracasso como solucéo para
a pobreza. Por outro lado podemos contrapor com o funcionamento do
programa Shakti, que permite a mulheres de zonas rurais criar microempresas e
funcionar como distribuidoras e embaixadoras dos produtos da HLL,
beneficiando do apoio desta empresa a nivel de formacdo e logistico. Estas
mulheres, antes desempregadas, através da sua atitude empreendedora com 0s
produtos da HLL conseguiram, em muitos casos, duplicar ou até triplicar o
rendimento das suas familias, contribuindo para uma significativa melhoria das
condicdes de vida. Considero que o programa Shakti ndo resolvera obviamente
todos os problemas de pobreza no mundo mas podera deixar uma importante

contribuicéo.

Aplicabilidade Geografica: O presente trabalho foca-se principalmente na
actuacdo da HLL na India, mas ¢ indicado pela propria Unilever que o sal
Annapurna foi lancado na Nigéria e Ghana e os resultados indicados pela
empresa sdo muito positivos. Dado que a premissa da Base da Piramide é um
tema recente e se tem focado principalmente no mercado asiatico, ainda néao
existem exemplos suficientes para verificar a sua validade universal. Para tal,

sera necessario aguardar mais uma década.
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De uma forma geral, ambas as iniciativas parecem ter resultados positivos, tanto para
a empresa em questdo como para as populacdes.

Cross & Street (2009) valorizam a forma como a HLL envolveu as comunidades com
0s seus programas Swastya Chetna e Shakti, onde foi criada uma ligagéo entre a empresa,
os educadores e distribuidores, e as comunidades de uma forma pessoal. E a utilizacio de
mulheres e criancas locais como agentes de comunicacdo dos seus produtos que diferencia
a HLL da sua concorréncia.

Por outro lado, Prahalad (2009) sublinha o nimero de pessoas abrangidas pelos
programas e a importancia para a melhoria de condic¢des de vida das populacbes da Base da
Piramide.

Em conclusdo, creio ndo dever elevar-se o elogio a Hindustan Lever Limited ao ponto
de admitir que a sua actuacdo s6 tem o bem social como o seu objectivo. Bem pelo
contrario, é de esperar que as suas estratégias tenham por base em primeiro lugar o lucro e
crescimento economico, mais que o desenvolvimento social. Em todo caso, é possivel
admitir que, potenciando o sucesso das empresas nos mercados da base da piramide, podera
verificar uma crescente melhoria de condigdes de vida destas comunidades e um
crescimento econdmico global, baseado num paradigma completamente diferente do que na
segunda metade do século 20, em que o lucro era o objectivo Unico e facil de atingir, sem

olhar para as consequéncias sociais.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

Apesar das criticas e da falta de evidéncia empirica suficiente para provar o
funcionamento das estratégias BoP, o tema tem ganho seguidores (existem varios artigos
ndo mencionados no presente trabalho que poderéo ser relevantes para a compreensédo mais
profunda do tema®) . A reedicdo do livro de Prahalad em 2009 com actualizacdes é uma
prova de relevancia actual do tema. Nesta nova edicdo, Prahalad reavalia algumas das
conclusdes apresentadas em 2004 e indica novos desenvolvimentos. O seu discurso aparece
optimista e demonstra satisfacdo com as evolugBes dos ultimos 5 anos, especialmente pelo
fervoroso debate que tem ocorrido nos meios académicos e que tem resultado em novas
perspectivas sobre o tema.

O empenho de varias empresas multinacionais, tais como Unilever, Nestle, Globe e
Airtel entre outros nos mercados BoP é um exemplo do crescente interesse pelo tema.
Recentemente, no World Economic Forum em 2008, Bill Gates expds a necessidade de
criagdo de “Capitalismo Criativo” que junta empresas, governos € organizagdes nao
governamentais num esforco para melhorar as condi¢cdes de vida dos mais desfavorecidos,
sendo a0 mesmo tempo interessante do ponto de vista econdmico para as Varias
organizacOes envolvidas.

OrganizacBes ndo governamentais e universidades também se tém dedicado ao estudo
e disseminacdo do tema, como é o caso de Cornell University onde foi criado o Center for
Sustainable Global Enterprise, que se dedica ao estudo da tematica BoP e que criou o BoP
Network, sendo este um espaco de partilha de ideias e desenvolvimentos acerca do tema, a
nivel internacional. Existem também inimeros artigos, tanto especificos ou gerais acerca do
tema BoP

Hoje ainda é cedo para dizer se as estratégias desenvolvidas serdo a solucao final para
a pobreza. O que € certo é o facto de Prahalad ter conseguido trazer o tema a luz da ribalta e

de o debate existente s6 poder trazer resultados positivos. E de esperar que 0s proximos

> A titulo de exemplo, citem-se Augustine, G. (2008), London, T. (2007) e World Business
Council for Sustainable Development (2004).
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anos tragam novos exemplos de sucesso de empresas a actuar no mercado BoP. Também
sera de esperar que aparegam estudos quantitativos sobre o funcionamento das estratégias
defendidas por Prahalad.

Pessoalmente penso que a investigacdo neste ramo deveria focar-se exactamente na
quantificacdo mais precisa das iniciativas BoP e no potencial de transferéncia destas
estratégias para paises fora do continente asiatico. Também seria interessante estudar e
adequar as estratégias descritas neste trabalho ao continente Africano, no qual acredito que
sera necessaria uma abordagem bastante diferente do que a utilizada na india.

Em suma, o tema abordado nesta tese foca-se em estratégias para criar novos
mercados para empresa multinacionais e reduzir a pobreza. Prahalad (2004) indica a
possibilidade de erradicacdo de pobreza até 2020. Pessoalmente ndo acredito que seja
possivel erradicar a pobreza na totalidade mas acredito que a préxima década devera trazer

respostas muito interessantes a este flagelo.
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de casos praticos foi retirada dos sites http://business.mapsofindia.com/india-

company/hindustan-lever.html e do www.hul.co.in, site oficial da empresa.
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