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MKkt Social e o valor social

Prof. Jos¢ Américo Sampaio Zelito
Universidade Anhembi Morumbi — SP, Brasil

Este artigo tem como objetivo, refletir sobre as conexdes entre o terceiro e segundo setor, a relacao

organica que existe entre eles e a agdo do empresario social neste ecosistema.

Como elemento de ligagdo, estaremos utilizando o Marketing Social que, neste inicio de século

vem causando muita polémica na realidade neoliberal.

A definicdo de Empresario Social apresentada por Bill Drayton - criador da Ashoka, ¢ de “alguém
que ndo sossega até¢ mudar toda a sociedade, e ndo fica tranqiiilo até que alcance seu objetivo. Tem
visdo e conhecimentos. Pergunta-se como aproveitar as oportunidades, como montar o quebra-

cabeca. E nunca desiste. Suas idéias evoluem diariamente”.

“O empreendedor de negdcios tem visdo, criatividade e determinagdo extraordindrias e, muitas
vezes, cria processos totalmente novos. O empreendedor social tem exatamente as mesmas

qualidades, mas as emprega na criacdo de solu¢des para problemas sociais”.

Tomando como base esta defini¢do, deixa claro que este empresario atua primordialmente no
terceiro setor. Propde, de certa forma, que o agente social agregue conhecimentos e técnicas
desenvolvidas no segundo setor como atributos para o sucesso, levando em consideragdo a razao de

ser de cada um dos setores.

O tema marketing social tem sido muito discutido e questionado, junto as organizagdes do terceiro
setor, em fungdo das caracteristicas extremamente mercantilistas e da dificuldade de utilizagao neste
setor que tem como principio valores e no segundo setor, de como estd sendo usado como

ferramenta de cria¢do de valor a marca por meio de valores sociais.



E verdade que os principios em que os conceitos de marketing foram desenvolvidos, sdo os das
organizagdes do 2° setor. O objetivo de qualquer uma destas organiza¢des ¢ remunerar 0s Seus
acionistas, os proprietarios, ou seja, aqueles que investem seu dinheiro com o objetivo de remunerar

seu capital.

Se verificarmos as defini¢des de marketing, em Philip Kotler, um dos mais renomados autores de
Marketing, que o apresenta como "o processo de atender a necessidades do mercado alvo de forma
lucrativa”, ou a de Gilbert A. Churchill que define como “a esséncia do marketing ¢ o
desenvolvimento de trocas em que organizagdes e clientes participam voluntariamente de
transacOes destinadas a trazer beneficios para ambos”, concluimos que marketing ¢ um processo
estratégico que trabalha com as relagdes entre duas partes, - a empresa e o cliente, por exemplo, na

busca de resultados positivos para ambos.

Podemos analisar a evolucdo destas relacdes através das varias orientagdes que as empresas
desenvolveram com seu mercado alvo, iniciando pela orientagdo de produgdo - do inicio da
industrializacdo - que considerava como resultado de sucesso a boa administracdo da produgdo. Na
seqiiéncia, o sucesso da empresa passou a ser considerado a orientacdo pelo produto. Nestas duas
formas de orientar a gestdo da empresa, a visdo do cliente era como alguém passivo na relacio de

troca, e o sucesso era determinado apenas pela gestio eficiente.

Em seguida, com a necessidade de influenciar o cliente na relagdo de troca, desenvolvem-se a
orientacdo da empresa por vendas. A partir deste momento, o cliente passa a ser considerado um

elemento ativo no sistema da relacdo de troca.

Nesta nova situagdo, o Marketing surge para aprimorar a relagdo de troca. A empresa busca
identificar o cliente, criar valor, entender seu processo de decisdo de compra, suas necessidades e

procura satisfazé-lo nesta relagdo de troca.

O sucesso agora ¢ visto como o resultado da relacdo positiva entre as partes, cada um com sua
forga, estratégia e rapidez de movimentos para se adaptar a cada nova realidade. Na constatacao
desta nova realidade definida por forcas ambientais, surge o conceito de marketing societal que
objetiva responder com eficiéncia as necessidades dos clientes em melhorar o bem estar da

sociedade, incluindo assim, além do individuo a sociedade, o grupo em que ele esta inserido.

O cliente mudou, a empresa mudou, a sociedade mudou, todos os elementos num processo de acao
e reacdo estdo constantemente se adaptando as novas realidades, internas ao segundo setor que, no
entanto, ndo aconteceram independentes dos outros setores, estes também se modificaram e
interferiram nestas mudangas, num processo dialético, como partes de um ecosistema buscando a

sua sobrevivéncia, criando um “vetor social resultante”.



O primeiro setor, o governo, se modificou e adaptou nesta evolugdo continua. Considerando apenas
as mudancas ocorridas na metade do ultimo século, como as conseqiiéncias do pos-guerra, o inicio
da divisdo do mundo em duas partes, capitalismo e comunismo, como o bem e o mal, os anos de
guerra fria, em que os governos buscavam provar sua superioridade na tecnologia e na melhor
forma de vida para seus governados e nos anos 80, com o fim do comunismo, 0s governos
capitalistas se adaptam a nova situagdo, passando a ser mais regulador e liberando o poder do
mercado. Esta nova situagdo, o neoliberalismo, e 0os novos preceitos da globalizacdo transformam as
relagcdes entre governos empresas ¢ as pessoas, chegando ao final do século XX com o poder

maximo do mercado.

No comeco do século XXI, estamos vivendo outra grande mudanga, chamada por alguns autores, de
neo-imperialismo ou neocolonialismo, que novamente esta provocando um desequilibrio nas
relacdes entre o poder e a sociedade civil. O modelo atual de crescimento econdmico gerou enormes
desequilibrios que, por um lado, nunca houve tanta riqueza e fartura no mundo, por outro lado, a
miséria, a degradag¢do ambiental e a poluicdo aumentam dia-a-dia. Diante desta constata¢do, surge a
idéia do Desenvolvimento Sustentavel, que busca conciliar o desenvolvimento econdomico com a

preservacdo ambiental e social, levando em considera¢do nas decisdes, as conseqiiéncias das agdes.

Como conseqiiéncia destas mudancgas, seria simplista afirmar que a partir dos anos 90, com o
desenvolvimento do neoliberalismo, com o processo de privatizacdo, inclusive do social, foi a razdo
principal para o crescimento das organizacdes do Terceiro Setor. O mais apropriado ¢ considerar
que esse desenvolvimento decorreu de um conjunto de mudangas que estariam criando um “vetor
social resultante” que proporcionou o desenvolvimento da consciéncia da sociedade civil, criando
reacdes como o crescimento das organizacdes do terceiro setor em varias areas, como pudemos ver,
por exemplo, nos objetivos do Forum Social Mundial, que propde, criar uma rede enorme, a mais
ampla possivel em todo o mundo que resista as politicas neoliberais, e obrigue os governos
tomarem as decisoes adequadas, que possibilitem a construgdo de um novo mundo — mais justo.
Buscando, através do Forum, modificar a forma de relacionamento no mundo, no ambito
internacional, regional, nacional e local, e com isso, mudar o mundo através das praticas que estdo

sendo feitas, segundo a diversidade, a criatividade e a responsabilidade social de todos.

A esta nova situacdo, em que a sociedade civil procura se organizar, estd sendo incorporado,
conceitos de gestdo usados no segundo setor como; estratégia, eficiéncia, sucesso, resultados ¢ o

marketing.

No nosso caso, o marketing merece uma atengdo maior, tratado como o estudo e a¢des de como as

relacdes de troca sdo efetuadas.



O autor Mike Hudson (1999) ao descrever as diferencas entre os setores, apresenta o esquema que
mostra a natureza das transagdes nos diferentes setores. E a partir dele que podemos encontrar, de

uma forma clara, como acontecem as relacoes de troca.

A NATUREZA DAS TRANSACOES NOS DIFERENTES SETORES

SETOR PRIVADO SETOR PUBLICO TERCEIRO SETOR
ACIONISTA ELEITORES FINANCIADORES

lﬂi T$ l VOTOS SERVICOS l$

COMPANHIA AUTORIDADE ORGANIZAGAO
PUBLICA

BENS & SERVICOS $ BENS &
v

ERVICOS YSERVICOS
CLIENTE USUARIO USUARIO

TABELA RETIRADA DO LIVRO ADMINISTRANDO ORGANIZAGOES DO TERCEIRO SETOR, MIKE HODSON, SAO PAULO, MAKRON BOOKS,
1909 PAG 17

De acordo com o quadro, podemos verificar a clara relagdo de troca em cada um dos setores e a

diferenga que existe entre os setores publico, privado e o terceiro setor.

No setor publico, as relacdes entre as partes ja estdo bem definidas e o marketing politico se
desenvolveu, cuidando das trés formas de relagdes com o eleitor: na época de campanha, na época
em que governa e na época em que ¢ oposicdo. Cada um deles tem suas caracteristicas especificas

mas sempre com 0 mesmo objetivo, qual seja, o de obter o poder através do voto do eleitor.

No setor privado, onde tudo comegou, o marketing ¢ desenvolvido na relagdo de troca com o
cliente. O objetivo final deste relacionamento € a efetiva e eficiente troca de bens ou servigos por

dinheiro que por sua vez sera trocado com o acionista de forma a atingir resultados positivos.

Ja no Terceiro Setor, ndo acontece uma troca efetiva. Quando o financiador investe numa
organizagdo, a troca ndo acontece diretamente. Podemos listar inimeras razdes de troca indireta,
que podem ser motivadas a partir de uma indignacdo, por valores morais, religiosos e até por
motivos ndo éticos. Sendo assim, vamos considerar o elemento fundamental de troca da
ajuda/contribuicdo, como sendo a satisfacdo e o valor dado pela sociedade ao compartilhar dos

objetivos que a organizacao propde atingir.



Nas relagdes deste subsistema, desenvolve-se o marketing social ou o marketing que envolve causas

sociais. O marketing social vem administrar estas relagdes.

Entre o financiador e a organizacdo, o esfor¢o de marketing tem como finalidade captar fundos para
a organizagdo. Na estratégia desenvolvida, tem como foco de troca, sua missdo, as realizagdes e
resultados atingidos pela organizagdo e a importancia para o financiador da colaboragdo para com a
organizacgdo e conseqiientemente para com a sociedade. A comunicacdo normalmente desenvolvida,
apresenta a organizagdo social, sua missdo e realiza¢Ges, assim como, aquilo que o financiador
busca trocar com a organizagdo, isto é, o que tem valor para ele. Este financiador pode ser tanto

pessoa fisica como juridica.

Nesta relagdo encontramos uma grande diferenca entre o uso do marketing nas organizacdes do
terceiro setor ¢ do segundo setor. Nas empresas o esfor¢co de marketing esté relacionado diretamente
aos resultados desta empresa, seus produtos ou servigos. Sao eles que diretamente estdo envolvidos
na troca, enquanto que no terceiro setor, a receita ndo ¢, na maioria das vezes, proveniente
diretamente dos produtos ou servicos desenvolvidos pela organizacdo, mas sim da receita de outro

tipo de relacionamento com outros elementos.

Fica claro que os resultados alcangados pelas organizagdes e sua visibilidade sdo elementos

importantes para a realizacdo da troca, apesar de ndo estar diretamente relacionada.

Neste caso, quem desenvolve o esforco de marketing sdo as organizagdes sociais, de acordo com
suas estratégias na busca da sustentabilidade. As ferramentas de marketing podem ser as mesmas
utilizadas nas empresas, mas considerando-se as diferengas basicas do objetivo da troca, para as

empresas o lucro e para as organizagdes sociais a sua missao.

Por outro lado, quando uma empresa desenvolve o marketing social, acontece uma forma de
triangulacdo entre os setores. Em principio, a empresa que desenvolve o marketing social
envolvendo uma organizacdo social, ou uma questdo social, optou pela gestdo de responsabilidade
social empresarial e esta desenvolvendo agdes relacionadas ao tema relacionamento com a
comunidade, ou seja, esta preocupada, percebe que tem responsabilidade na relagdo

empresa/comunidade.

Neste caso, o esforco de marketing ¢ desenvolvido pela empresa e utiliza a organizagdo social - a
sua missdo, como fim do esfor¢co desenvolvido. A triangulagdo acontece quando a comunicagdo ¢
desenvolvida, informando ao cliente que a empresa, de alguma forma, esta contribuindo com

alguma organizagdo social e que desenvolve algum projeto social.

Esta contribui¢do pode ser direta ou indireta, ou a empresa comunica que desenvolve estratégias

institucionais para colaborar com a missdo das organizagdes sociais, utilizando recursos
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provenientes indiretamente dos resultados da troca com o cliente — investimento social, ou define
diretamente a contribuicdo que o cliente estara fazendo no ato de troca, através da empresa. As duas
formas t€ém o mesmo objetivo, criar um valor social para a marca ou para o produto. A estratégia s6
tem sentido porque o cliente alvo esta valorizando agdes que t€m como objetivo melhorar as

condicdes da sociedade e podera ser uma vantagem competitiva diante da sua concorréncia.

Esta mudanca dos valores dos clientes, percebida pelas empresas, ¢ de fato conseqiiéncia de uma

nova visdo que a sociedade tem de si mesma, uma evolugdo na adaptacdo nesta nova realidade.

A diferenca entre o esforco de marketing social desenvolvido por uma empresa ¢ por uma
organizagdo social esta na esséncia de sua razdo de ser. Uma empresa busca seu sucesso através dos
resultados alcangados na troca com o cliente ¢ na sua perenidade, criando o valor social, enquanto
uma organizagdo social busca seu sucesso nos resultados de sua missdo que,em principio, se

plenamente atingidos, serd o seu glorioso fim.

Esta estratégia desenvolvida pelas empresas, de criar valor social a sua marca, apresenta
desdobramentos que estdo afetando as organizagdes sociais que precisam cada vez mais
desenvolver estratégias e projetos que respondam as necessidades das empresas que financiam, e
tendo, portanto, consciéncia das relacdes, dos objetivos ¢ do objeto de troca entre as partes
envolvidas. Desta forma sera necessario que os empresarios do segundo setor ¢ das organizagdes

sociais tenham objetivos em comum, surgindo assim o empresario social do segundo setor.

Por outro lado, a empresa, ao desenvolver seu esfor¢co de marketing social, deve observar as
questdes éticas que envolvem esta relagdo, como por exemplo; a relagdo entre o mal que podem
estar causando a sociedade, ou seja, quais as conseqiiéncias sociais daquilo que produzem e de
como produzem, ao meio ambiente, ao publico interno, a sociedade em geral etc. ¢ o bem que
comunicam estar fazendo, ou também na relagdo entre o valor do investimento social em

contrapartida ao valor gasto na comunicacdo deste investimento.

Outra forma que a empresa pode desenvolver o esforco de marketing social € contribuir com
organizagdes que captam recursos para distribuir entre organizagdes que executam o servigo social

que pode ser um Instituto ou fundagdo criado pela propria empresa.

Nesta estratégia de triangulacdo, ¢ importante, tanto para a empresa, que terd que definir claramente
como esta ajuda estara agregando valor a sua marca, como também a organizacdo social, que

devera ter claro o valor que estara agregando a sua organizacao, além da verba recebida.

Para as organizagdes que desenvolvem produtos ou servigos € cobram por eles, sua estratégia de

marketing estard mais proxima das empresas e desta forma deverdo utilizar os conceitos de



mercado, os quatros Ps e as ferramentas de marketing, considerando sempre sua missdo, que sera o

seu diferencial em relagdo ao segundo setor.

Nesta relagdo, organizag@o/usudrio, nas organizacdes sem fins lucrativos que sobrevivem dos
servigos prestados, tem sua receita basicamente dos resultados alcangados, um hospital,
universidade ou uma outra organizacdo que presta servicos, a estratégia de marketing sera
desenvolvida da mesma forma que uma empresa, que busca eficiéncia, qualidade, resultados e
muitas vezes tem concorréncia no mercado em que atuam. Mas, com uma diferenga contdbil: ndo
existe o lucro; o que podera existir € a sobra, que devera ser aplicada na propria organizacio e sob
este ponto de vista, o paralelo entre sobra e lucro nio estd diretamente relacionado com o seu
sucesso, como acontece nas empresas. No mundo dos negocios, quanto maior o lucro da empresa
maior sinal de sucesso, 0 que ndo ¢ verdade quando a sobra ¢ maior, esta ndo significa que a
organizagdo tenha sucesso, com este resultado a organizacdo poderia ter aplicado melhor seus

recursos na sua missao, por exemplo.

Ja, as organizacbes que ndo cobram pelos servicos que prestam, a relacdo de troca
organizagdo/usuario se desenvolve no estimulo da sociedade em utilizar seus servigos, as
organizagdes que desenvolvem campanhas, estardo criando relagdo através de idéias ou mudangas

de comportamento.

A primeira vez que foi utilizado o termo Marketing social, em 1971, seu objeto estava direcionado
na relagdo de mudanga de comportamento, envolvendo a aceitag@o e influéncia de idéias sociais. Os
primeiros estudos foram desenvolvidos na analise das estratégias de comunicacdo de massa

aplicadas as causas sociais.

Como processo de troca, neste caso, tinhamos de um lado o governo, primeiro setor, ou
organizagdes do terceiro setor, que apresentavam um novo comportamento com intuito de melhorar
a qualidade de vida. Problemas de satde, planejamento familiar e outras idéias eram veiculadas

através de meios de comunica¢do de massa.

Hoje encontramos muitas comunicagdes neste sentido. As organizagdes, que prestam servigos,
apresentam seus sucessos e métodos, as que desenvolvem o apoio mutuo buscam se fortalecer como

grupo ¢ as que desenvolvem campanhas propdem mudangas sociais.

Acredito que através da andlise das relacdes entre as partes envolvidas, contemplando os conceitos
basicos de marketing como estratégico e observando a dindmica organica das partes, poderemos
perceber a complexidade do termo Marketing social e de que forma pode ser utilizado. Podemos

constatar, principalmente, que existe uma grande mudanca na percepgao e participagdo do elemento



essencial para que a troca acontega, o consumidor. Este também ¢ o usuario, o eleitor e é parte, cada

vés mais ativa, no componente Mercado.

Ele ndo ¢ mais um componente passivo nesta relagdo de troca, ele percebe e constroi valor, e cada
vez mais sua compreensdo do conceito de dignidade humana e da responsabilidade das

conseqiiéncias de seus atos ira interferir na decisdo de troca e na criagdo de valor.

Enfim, os conceitos de empresario social ndo podem ser um elemento exclusivo do terceiro setor,
sdo caracteristicas necessarias do empresario do segundo setor e do gestor do primeiro setor, em
conseqiiéncia do progresso organico, da interiorizacdo dos conceitos de sustentabilidade, justica
social, dignidade humana, que permeiam as comunidades deste ecossistema, numa clara postura
ecolégica de sobrevivéncia diante da intolerdncia, destrui¢do do meio ambiente, imediatismo

econdmico, desigualdade e egoismo que encontramos nos dias de hoje.
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