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MARKETING SOCIAL COMO PRATICA DO TERCEIRO SETOR: O CASO DA
ALIANCA EMPREENDEDORA

Severino Antonio de Amorim Neto'

RESUMO

O presente artigo tem o objetivo de analisar as estratégias de marketing social numa
organizagdo do terceiro setor. Para tanto, foi desenvolvida uma investigagdo na Alianga
Empreendedora, uma organizagdo ndo governamental que assessora microempreendedores de
baixa renda para o desenvolvimento de seus negocios. Esta pesquisa tem carater exploratorio
e se configura como estudo de caso. Os dados foram coletados em fontes primdrias, através de
uma entrevista nao estruturada realizada com o coordenador de projetos desta instituicdo ¢ em
fontes secundarias, utilizando-se de uma pesquisa documental através do portfolio de servigos
da organizagdo. Os resultados foram analisados a partir de quatro categorias analiticas: foco
no comportamento; reconhecer que a mudanca do comportamento ¢ normalmente voluntéria;
usar principios e técnicas tradicionais do marketing; e reconhecer que o beneficiario ¢ o
individuo, o grupo ou a sociedade no geral. Foi possivel observar que a organizagao apresenta
estratégias que contribuem para o bem estar social ao realizar projetos que causam impacto
positivo no meio em que estdo inseridos, garantindo que a mensagem de empreendedorismo
diferente do convencional se espalhe atingindo seu publico-alvo de alguma maneira. Portanto,
foi possivel perceber que o marketing social se apresenta com uma importante ferramenta
estratégica a ser utilizada em organizagdes do terceiro setor.

Palavras-chave: Marketing Social; Terceiro Setor; Organizagdo Nao Governamental.

1 INTRODUCAO

No decorrer da historia, o marketing vem sofrendo varias mudangas para se adaptar e
se adequar a dindmica dos mercados e das proprias organizacdes. No século XIX, época da
segunda fase da Revolucdo Industrial, o marketing ganhou seus primeiros conceitos e
conduziu seus estudos na produgdo de produtos em massa e mercadorias de baixo preco com
grande numero de compradores. Segundo a American Marketing Association - AMA (1960) o
marketing, nessa época, desempenhava atividades de negocios que dirigiam o fluxo de bens ¢
servicos do produto ao consumidor, descartando o interesse nas necessidades dos clientes.

Durante a década de 60, novos discursos e teorias vém embasando este campo de
estudo da Administracdo. Nesse sentido, o foco do marketing que estava na producdo de bens
e servicos para satisfacdo do mercado, padronizando suas mercadorias, reduzindo os custos

para ganhar em escala, passa entdo a ter como foco o comportamento do consumidor.
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Essa mudanca de foco do marketing ¢ intensificada no inicio da década de 90, pois
nesse periodo verifica-se o surgimento da era da informacdo e o acesso a novas tecnologias,
assim, as estratégias de marketing tornam-se mais complexas e passam a atentar para a
satisfacdo dos consumidores. Nesse periodo, a AMA (1995) redefiniu o conceito de marketing
passando a entendé-lo como um “processo de planejar e executar acdes estratégicas a fim de
criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais”. Desse modo, verifica-se que
o mercado passa a atender melhor o consumidor, agora com poder de escolha.

Ainda na década de 90, o marketing expande seus segmentos de estudo e
aplicabilidade, destacando-se entre eles, o marketing comercial focado apenas em vender um
produto ou servigo tangivel com o principal objetivo de lucro financeiro, se tornando uma
possibilidade pertinente de segmento para empresas. Além do marketing comercial, também
durante esse periodo surge o marketing social, outro campo de estudo que comegou a ganhar
forca e consisténcia perante o mercado e a sociedade.

Diferente do marketing comercial, o marketing social ndo ver seus concorrentes como
adversarios, mas seu principal objetivo ¢ o ganho do individuo ou da sociedade. O processo
visa atender um comportamento desejado, influenciando seu publico-alvo, vendendo ou
promovendo comportamentos esperados ou contrarios aos que ja possuem.

Para Kotler e Lee (2010) o marketing social amplia a atuacdo do marketing a fim de
influenciar a mudanga no comportamento do consumidor, mudanga essa que, segundo
Andreasen (1994) deve ser realizada com o mercado-alvo ou com o individuo em questao.
Albuquerque (2006) acrescenta que essa mudanga no comportamento visa o beneficio social.

Com a necessidade de mudanca de comportamento pela sociedade, o marketing social,
se torna uma saida de adaptacdo para organizacdes em geral, de modo que essas instituicdes
utilizam-se do marketing para atingir objetivos sociais. Essas organizagdes aplicam técnicas
de gerenciamento a fim de realizar mudangas que atendessem as suas necessidades e desde
1990 vem se constituindo como um grande avango em iniciativas organizadas pela sociedade
para a sociedade. Assim, tem se presenciado acdes desenvolvidas por grupos civis que passam
a ocorrer de forma mais organizada e estruturada, culminando no surgimento do Terceiro
Setor.

De acordo com Montafio (2002) fazem parte do Terceiro Setor: institui¢cdes religiosas,
institui¢des financiadas pelo governo, organizagdes ndo governamentais - ONGs (de diversas
areas e propositos), entidades de filantropia empresarial, movimentos politicos, organizacdes

sem fins lucrativos, atividades de solidariedade individual e movimentos sociais.



Inserida nesse contexto, encontra-se a Alianga Empreendedora, uma organizacao nao
governamental, localizada na cidade de Curitiba — PR, que se utiliza de estratégias de
marketing social para atingir seus objetivos que € oferecer a microempreendedores de baixa
renda apoio para o desenvolvimento de seus negocios. Sendo assim, a presente pesquisa parte
da seguinte indagacdo: como as estratégias de marketing social sdo utilizadas pela Alianga
Empreendedora? Desse modo, esse estudo tem o proposito de analisar as estratégias de
marketing social na organizacdo ndo governamental em questdo.

Diante do exposto, o presente artigo encontra-se estruturado da seguinte forma: A
principio serd apresentada uma abordagem historica do marketing, destacando o marketing
social e suas estratégias. Em seguida, buscou-se apresentar algumas consideracdes acerca do
terceiro setor e das organizagdes ndo governamentais, bem como clarificar a relacdo que este
setor estabelece com o marketing social. Apds isso, sera apresentada a trajetoria adotada
(método) para investigar o caso da Alianca Empreendedora. E por fim, serdo apresentados os

resultados e discussdes desse estudo, seguidas das consideracdes finais.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Marketing

Durante o século XIX, época da era industrial, o marketing tinha com fungdo
promover a venda bens produzido nas fabricas. Os produtos, naquela época, eram basicos,
uniformes e direcionados para o mercado de massas. Os objetivos das fabricas eram produzir
produtos em escala, mercadorias com pregos baixos e obter a maior quantidade possivel de
compradores em massa. O Modelo T, de Henry Ford, representa bem essa estratégia
(KOTLER, 2010).

Na década de 60 o marketing passou a ser uma corrente amplamente utilizada na
gestdo administrativa e suas defini¢cdes e conceitos passaram a mudar junto com a dindmica
do mercado e o comportamento dos consumidores. No inicio dessa década, o marketing
estava voltado apenas para o produto, posteriormente, com as novas tecnologias, comecou a
considerar as necessidades e desejos dos clientes até buscar entender qual o perfil do seu
consumidor e quais comportamentos podem ser mudados através de suas estratégias.

Segundo a AMA (1995) o marketing, nessa época, desempenhava atividades de

negocios que dirigiam o fluxo de bens e servigos do produto ao consumidor, descartando o



interesse nas necessidades dos clientes. Ducker (1973, p. 64) define o conceito de marketing,

revelando que a venda ndo ¢ o seu principal objetivo:

Sempre haverd a necessidade de vender, mas o objetivo do marketing ¢ tornar
supérfluo o esfor¢o de venda. O objetivo do marketing é conhecer e entender o
cliente tdo bem que o produto ou servico seja adequado a ele e se venda sozinho.
Idealmente, o marketing deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A unica

coisa necessaria entdo seria tornar o produto ou servi¢o disponivel.

A diferenciacao entre venda e marketing ¢ ainda apontada Levitt (1960) ao afirmar
que a venda preocupa-se mais com a necessidade do vendedor ao converter seu produto em
dinheiro, j4 o marketing preocupa-se com a ideia de satisfazer as necessidades de seus
clientes.

Partindo da premissa que as estratégias de vendas de produtos em massa, ja ndo sao
mais tdo simples, visto que na década de 90 com a era da informagdo, os consumidores
passaram a ser tornar mais informados, dispostos a comprar um determinado produto e
comparar varias ofertas de produtos semelhantes, o valor do produto nessa era ¢ determinado
pelo cliente.

O marketing passa a ser reconhecido como uma estratégia de troca, ndo mais como
estratégia de venda para o mercado. O consumidor passa a identificar as necessidades e os
desejos que lhe pertencem. Segundo Blythe (2005) o objetivo do marketing € assegurar que os
clientes irdo fazer trocas em determinadas empresas, ao invés de escolher o concorrente. Para
fazer isso, as empresas devem fornecer aos clientes o que eles desejam comprar com pregos
acessiveis.

Essa nova era do marketing pauta-se no desejo de satisfazer todos os anseios dos
consumidores ao considerar que estes sdo individuos plenos com mente, coracdo e espirito
(KOTLER, 2012). Nessa época de valores, os consumidores buscam solucdes para satisfazer
seu anseio de transformar o mundo globalizado num mundo melhor. E segundo Lazer (1969)
o marketing deve ser utilizado para alcangar os objetivos gerais da sociedade de forma ampla,
ndo apenas os objetivos da empresa, alertando que este deve assumir deveres e
responsabilidades de uma institui¢do de controle social, influenciando o estilo de vida da
sociedade, atingindo suas necessidades e desejos.

Diante de todos os desejos adotados pelo consumidor, diversas mudangas no mercado

exigiram novas praticas de marketing ¢ de negocios mais completos. Nessa perspectiva,
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surgem conceitos que ampliam a atividade do marketing e se segmentam para cada nicho de
atuacdo. Segundo Kotler e Keller (2011) o marketing deve atender a varios publicos e
diversos mercados, como: mercado consumidor, organizacional, global e sem fins lucrativos.

Com a necessidade em atrair o consumidor para a empresa, ¢ focar na venda de bens e
servicos, surge o marketing comercial, posicionando seus produtos contra os de outras
empresas. Os objetivos dessa estratégia de marketing sdo os ganhos financeiros caracterizados
por produtos tangiveis que buscam um publico alvo especifico para garantir o alto volume de
suas vendas (KOTLER, LEE, 2010).

A ampliacdo do conceito do marketing vem se tornando cada vez mais forte e sendo
uma das exigéncias do consumidor contempordneo, nesse sentido, surge o conceito de
Marketing Societal. Kotler e Keller (2006) classificam o marketing societal como a tarefa que
a organizagdo tem de determinar as necessidades, os desejos e os interesses do mercado-alvo,
satisfazendo de maneira mais eficiente que seus concorrentes, de modo que conserve ou
aumente o bem estar social do consumidor e da sociedade como um todo.

E através do marketing que existe o planejamento, implementagio e controle de vérias
estratégias capazes de proporcionar trocas voluntarias com mercados-alvos e alcangar
objetivos desejados por esse mercado-alvo, usando o prego, comunicacdo, distribuicdo de
forma eficaz para atender esses mercados.

Outra amplia¢do do conceito macro do marketing compreende o marketing social, que
possui como objetivo facilitar e desenvolver atitudes para mudancas de comportamentos

positivos desejados, por meio de diversas agoes (KOTLER, 2010), como serd apresentado a

seguir.

2.1.1  Marketing Social

O marketing social ¢ um tema ainda muito recente, sendo datado por diversos autores,
o ano 1971 como sua origem, ano no qual Kotler e Zaltman lancaram numa revista de
marketing, o pioneiro Social Marketing: An approach to planned social change. Nessa
publicacdo, Kotler e Zaltman (1971) conceituam o marketing social como um projeto,
implementa¢do e controle de programas calculados para influenciar positivamente ideias
sociais envolvendo consideragdes de prego, produto, comunicagdo, distribuigdo e pesquisa do
marketing convencional (TAVERES, ESPANHA, 2001).

Em contrapartida, Andreasen (1994) critica a abordagem anterior e redefine o

marketing social como uma aplicacdo de tecnologias de marketing comercial a analise,
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planejamento, execugdo e avaliagdo de projetos para desenhar o comportamento voluntario do
mercado-alvo de forma a melhorar seu bem estar e o da sociedade. Sendo assim, o propoésito
geral do marketing social seria na mudanga do comportamento do individuo ou do mercado-
alvo e ndo na sua disseminacdo de ideias, de modo que o marketing social, ndo poderia ser
confundido com comunicagdo ou educagio.

Desde o surgimento do marketing social, 0 mesmo cresceu muito nas suas teorias e
reflexdes acerca de mudanga ndo s6 no meio corporativo, mas também a fim de melhorar e
mudar a sociedade, e tem tido um profundo impacto positivo nas mudangas sobre as questdes
sociais. Kotler, Lee e Rothschild (2010) destacam que o marketing social tem se tornado um
processo que aplica os principios e as técnicas de marketing para criar, comunicar e fornecer
valor a fim de influenciar os comportamentos do seu publico-alvo em beneficio da sociedade,
bem como o publico-alvo.

Para Kotler e Keller (2006) as empresas que conseguem aplicar € comunicar suas
atividades de marketing social consegue melhorar sua reputagdo e aumentam sua consciéncia
de marca, além de fidelizar o cliente. Nessa perspectiva, Blythe (2005) destaca que as
defini¢des de marketing social incluem o conceito de marketing, na medida essa que
reconhece as necessidades individuais dos consumidores e visa melhorar o bem-estar de toda
a sociedade em que a empresa opera. Assim, a organizacdo passa a assumir uma
responsabilidade pela cidadania, ao invés de esperar que os consumidores compreendam seu
comportamento de consumo.

Por outro lado, Kotler (2010) ressalta a importancia de nao confundir o termo de
marketing social com publicidade social, definindo que o marketing social vai muito mais
além do que publicidade social, sendo esse um campo de estudo dentro do marketing que visa
desenvolver o ultimo passo para uma campanha completa no marketing social.

O marketing social ndo visa uma venda agressiva ¢ manipuladora, pois todas suas
abordagens sdo voltadas para um cliente de forma sensivel e buscando satisfazer sua real
necessidade, diferenciando essa ampliagdo do marketing de causa, que visa parcerias com
organizagdes de forma momentanea nas quais subsidiam organizagdes sem fins lucrativos ou
causas sociais agindo como uma estratégia de marketing gerando lucratividade (ARAUJO,
SILVA, 2013).

Outra importante distingdo ¢ a diferenciacdo deste tema com o contexto de
responsabilidade social, enquanto o marketing social busca estratégias de mudangas de
comportamento, através de melhores abordagens de mudanca na sociedade com o apoio de

novas tecnologias de comunicacao, a responsabilidade social, segundo Martinelli (1997) pode
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melhorar o desempenho e a sustentabilidade a médio e em longo prazo da empresa, visando
assim, agregar valor a sua imagem corporativa. O objetivo da responsabilidade social é uma
estratégia interna da organizagdo a fim de proporcionar melhorias no clima organizacional e
nas vantagens competitivas, sem se preocupar com os objetivos de mudanca da sociedade.

Segundo Kotler (2010) o marketing social é mais dificil do que o marketing comercial,
podendo existir diferencas e semelhancgas significativas para o entendimento necessario do
termo em questdo. No marketing social o processo visa atender e promover o comportamento
desejado, enquanto no marketing comercial visa a venda do produto ou servico tangivel. No
marketing social a mudanca social ¢ o seu maior objetivo, enquanto no marketing comercial
seu principal objetivo ¢ o ganho financeiro. E também no marketing comercial que existem os
concorrentes que oferecem de bens ou servicos que satisfagam as necessidades de mudancga de
necessidades similares, enquanto no marketing social o desafio ¢ outras organizagdes que
atuam como concorrentes em mudangas de comportamento atual.

Albuquerque (2006) resume as diferencas num comparativo de marketing tradicional e
com o marketing social, conforme pode ser verificado no quadro abaixo que ilustra esta
comparagao.

Quadro 1: Comparativo entre marketing tradicional e marketing social

MARKETING TRADICIONAL MARKETING SOCIAL

Mercado material (de produtos ou bens para | Mercado simbdlico (de causas e ideias por

obtencao de lucro) apoio e recursos)

Atende a necessidade e desejos identificados | Tenta modificar atitudes e comportamentos

no publico-alvo dos mercados-alvo

Visa o lucro Visa o beneficio social

Trabalha com bens de consumo e servigos Trabalha com ideias e causas
Atende ao interesse da empresa Atende ao interesse da sociedade

Fonte: Albuquerque (2006).

Além de diferencgas significativas, ¢ possivel perceber alguns pontos em comum dessas
vertentes do marketing. Tanto no marketing social quanto no marketing comercial ¢
importante a orientagdo para o cliente, ambos precisam atrair e satisfazer as necessidades ou
desejos dos clientes, além de usar a pesquisa de marketing durante todo seu processo a fim de

criar estratégias especificas e bem sucedidas para seu publico-alvo (KOTLER, 2010).
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Apesar das semelhancas, as estratégias utilizadas por cada uma das vertentes sofrem

diferenciagdes. O marketing social possui estratégias proprias que serdo a seguir apresentadas.

2.1.1.1 Estratégias de Marketing Social

Para Kotler e Lee (2010) existem os principais fundamentos do marketing social que
podem ser utilizados para caracterizar suas estratégias. Da mesma forma que existe
caracteristicas para a definicdo do marketing comercial, também existe um plano de a¢des que
definem quando as organizac¢des exercem ou ndo esse tipo de marketing.

Ainda segundo os autores Kotler e Lee (2010) esses principais fundamentos sdo: 1)
foco no comportamento; 2) reconhecer que a mudanga de comportamento ¢ normalmente
voluntaria; 3) usar principios e técnicas tradicionais de marketing, selecionar e influenciar um
mercado-alvo; 4) reconhecer que o beneficidrio ¢ o individuo, grupo ou a sociedade como um
todo e ndo a organizacdo patrocinadora.

No que diz respeito ao foco no comportamento, do mesmo modo que os profissionais
de marketing comercial precisam vender seus bens e servigos, o marketing social também
precisa vender a mudanga no comportamento do seu publico-alvo. Para Kotler e Lee (2010)
existem etapas para influenciar o seu publico alvo através dos agentes de mudanga, sendo
eles: aceitar um novo comportamento, rejeitar um comportamento potencialmente indesejavel,
modificar um comportamento atual e abandonar um comportamento antigo e indesejavel.
Sendo importante a adesdo na mudanca desse comportamento fazendo com que o publico-
alvo “compre” o novo comportamento e quanto mais pessoas aderirem a essa causa e efeito ¢
reconhecido o sucesso do profissional dessa area.

Como segundo ponto de caracteristicas do marketing social, ¢ necessario reconhecer
que a mudanca de comportamento ¢ normalmente voluntaria porque diferente do marketing
comercial, o marketing social precisa de uma adesdo voluntiria na mudanga do
comportamento, que nao seja nas formas de influéncias legais, econdmicas ou coercitivas. Em
casos propicios os profissionais de marketing social podem solicitar ou incentivar a mudanga
no comportamento através de outras instituigdes que usem sua influéncia quando essa
mudanga de comportamento seja crucial para a comunidade ou regido em que estdo inseridos.

Na terceira caracteristica, usar principios e técnicas tradicionais de marketing, os
profissionais de marketing social utilizam os 4Ps (produto, preco, praca € promocdo) do
marketing para influenciar os mercado-alvos. Assim ¢ possivel adotar as mesmas técnicas do

marketing tradicional para aplicar uma visdo geral da orientacdo do cliente para atender os
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segmentos de mercado e suas potenciais necessidades, a escolha do mercado-alvo e como
podem influenciar e satisfazer melhor, além de uma plano para ser implementado, onde os
resultados sdo monitorados e avaliados e as estratégias sao alteradas, caso necessario.

Em sua quarta caracteristica, selecionar e influenciar um mercado-alvo, pois os
profissionais de marketing sabem que o que influencia uma pessoa nao pode influenciar outra,
sendo assim, dividem o mercado em grupos similares (segmentos de mercado) e para cada
mercado ¢ criado um mix especifico dos 4Ps, planejado para atrair unicamente o segmento-
alvo. Kotler e Lee (2010) defendem que o marketing social deve ter como alvos os individuos
da comunidade que tenham o poder para determinar politicas institucionais e para fazer
mudancas legislativas nas estruturas sociais.

Em sua ultima dimensdo, reconhecer que o beneficiario ¢ o individuo, grupo ou a
sociedade como um todo e ndo a organizagdo patrocinadora, que ao contrario do marketing
comercial onde seus investidores sdo os principais beneficirios.

Essas caracteristicas sdo importantes para compreender como sido estabelecidas as
estratégias de marketing social nas organizacdes, inclusive nas organizagdes do Terceiro

Setor, cenario sobre o qual se desenvolveu esta investigacao.

2.2 Terceiro Setor

As praticas de agdes revolucionarias perante a sociedade para mudanga do
comportamento do publico ndo ¢ um fato recente, na década de 90, o terceiro setor surgiu
como portador de uma nova e grande promessa: a renovacao do espaco publico, onde as
pessoas sentiam-se incomodadas com as injustigas sociais e com a falta de consideragdo com
os menos privilegiados.

No Brasil tem-se como exemplo as Santas Casas de Misericordia e as obras sociais, €
exemplos mais recentes, as organizacdes ndo governamentais resultantes dos movimentos
sociais. Grande parte dessas iniciativas sao voltadas para a redugdo das desigualdades sociais
que mobilizam grupos para resolver problemas locais que o Estado tem atuagdo limitada ou
ndo atua (FALCONER, 1999).

Assim, terceiro setor surgiu perante a falta do Estado em atender as necessidades da
coletividade em servigos basicos para a populacdo. Essas primeiras obras do que se entende
hoje como terceiro setor, eram voltadas as causas sociais como basicamente uma ajuda
assistencial as pessoas enfermas e necessitadas. Os intuitos dessas obras se baseavam na

caridade e o voluntariado sob o aspecto religioso, mas ndo buscavam uma qualidade de vida
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geral da populacdo, visando apenas o presente € ndo o impacto positivo que suas agdes iriam
causar no futuro.

Nessa perspectiva surgem as fundagdes, associacdes e instituicdes de apoio a
populacdo, chamadas de organizagdes da sociedade civil (ARAUJO, SILVA, 2013). Essas
organizacdes ndo s6 defendem os direitos civis como também contribuem para o
desenvolvimento da economia local na qual estdo inseridas, lutam contra a degradacdo do
meio ambiente, buscam melhorias na qualidade de vida. Assim € criado o terceiro setor.
Definido por Salamon (1998) como: “uma imponente rede de organizagdes privadas
autonomas”.

O terceiro setor surge como uma composi¢do das for¢as da sociedade civil que
intenciona a prestacao de servicos a coletividade e nao utiliza o poder de coer¢ao nem se volta
para o lucro. Segundo Falconer (1999, p. 3) “o terceiro setor surge como portador de uma
nova promessa: a renovacao do espaco publico, o resgate da solidariedade e da cidadania, a
humanizacdao do capitalismo e se possivel, a superagdo da pobreza”. Nesse contexto, o
terceiro setor ¢ um setor de gestdo social, no qual Tenorio (2005, p. 102) define como “o
processo gerencial dialégico no qual a autoridade deciséria ¢ compartilhada entre
participantes da agdo (acdo que pode ocorrer em qualquer tipo de sistema social — politico,
privado ou de organizac¢des ndo governamentais)”.

Através de parcerias com o primeiro e segundo setor, respectivamente, Estado e
organizagoes privadas, o Terceiro Setor recebe subsidios para as suas agdes sociais, onde as
empresas privadas realizam sua parcela de incentivo e ajuda em beneficio da sociedade. Essas
parcerias sdo baseadas em contra partidas da seguinte maneira: para o Estado, por meio do
suprimento de servicos que este ndo consegue sozinho atender a sociedade civil, e para as
empresas privadas, ocorre através de subsidios e da promogao de causas sociais.

No seu vasto leque, fazem partes instituicdes do Terceiro Setor as instituicdes de
caridades, instituicdes financiadas pelo governo, instituicdes de voluntariado, igrejas, grupos
que tem como objetivo a defesa de uma causa social ou ambiental, bem como, as
organizagdes nao governamentais — ONGs, tipo de instituicdo que tem crescido muito nos

ultimos anos e sobre uma delas que essa pesquisa foi realizada.

2.2.1 Organizagbes NGo Governamentais — ONGs

Historicamente, as ONGs no Brasil comegaram a existir em anos de regime militar,

acompanhando um padrao caracteristico da sociedade brasileira, onde o periodo autoritario
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convive com a modernizagdo do pais € com o surgimento de uma nova sociedade organizada,
baseada em idedrios de autonomia em relagdo ao Estado. Porém, segundo a Associagdo
Brasileira de Organizagdes Nao Governamentais - ABONG (2012), praticamente 60% dessas
entidades foram legalmente fundadas a partir de 1985. Sendo que 15,4% sdo recentes, sendo
criadas a partir dos anos 90.

Segundo Tachizawa (2007, p. 312):

“Organiza¢des ndo governamentais (ONGs) como entidades de natureza privada
(ndo publicas) sem fins lucrativos, juridicamente sdo caracterizadas como
associagoes ou fundagdes. Nesse tipo de organizagdo enquadram-se organizagoes da
sociedade civil (OSCs), organizagdes sociais (OCs), organiza¢des da sociedade civil
de interesse publico (Oscips)”.

Da mesma forma que outras organiza¢des do Terceiro Setor, as ONGs ocupam
espagos nao preenchidos pelo Estado (Primeiro setor) e pela atuagdo do setor privado, que
enfatiza a comercializacdo de bens e servigos, a fim de atender a expectativas de um mercado
comercial (Segundo setor).

Entre 2006 ¢ 2010, segundo pesquisa da ABONG (2012), existiu um crescimento de
8,8% das fundagdes privadas e associagdes sem fins lucrativos no Brasil, expansao menor do
que o observado no periodo de 2002 a 2005. Existiam oficialmente no pais, em 2010, 290,7
mil Fundagdes Privadas e Associacdes sem Fins Lucrativos — Fasfil (organizagdes privadas,
sem fins lucrativos, institucionalizadas, auto administradas e voluntarias). Essas institui¢des
representavam 5,2% do total de 5,6 milhdes de entidades publicas e privadas, lucrativas e ndo
lucrativas, do Cadastro Central de Empresas — CEMPRE do IBGE, naquele ano.

No periodo de 2006 e 2010, observou-se ainda um crescimento da ordem de 8,8%
dessas instituigdes, passando de 267,3 mil para 290,7 mil, significativamente menor do que a
observado no periodo de 2002 a 2005 (22,6%). As Fasfil concentram-se nas regides Sudeste
(44,2%), Nordeste (22,9%) e Sul (21,5%), estando menos presentes no Norte (4,9%) e Centro-
Oeste (6,5%) (IBGE, 2010).

As organizagdes ndo governamentais, como também as outras organiza¢des do
Terceiro Setor, ndo possuem seu proprio capital e suas agdes ndo tem como finalidade o lucro,
sobrevivendo apenas com doagdes e voluntariado. Percebe-se que sdo necessarias acdes para
angariar fundos para manter suas a¢oes e contribuir diretamente com a sociedade. Sendo que
o maior desafio das ONGs, segundo Barros (2013), ¢ o nimero pequeno de investidores,

comparados ao nimero de instituicdes que buscam recursos.
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De acordo com uma pesquisa feita pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) e pelo Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA), em 2010, apenas no Brasil,
existem mais de 290 mil instituigdes que disputam os mesmos investimentos. Nessas
instituigdes, 72,2% nao apresentam empregados formalizados e nas outras, apresentam
empregados com média de salario entre R$1.667,05 mensais.

Existem varios desafios no Terceiro Setor e nas suas ampliagdes, sendo necessarias
novas ferramentas de aplicabilidade para aumentar seus recursos e ampliar sua capacidade de
transformacdo na sociedade. Nesse sentido o marketing tem se apresentado como um

importante aliado para as organiza¢des que compdem o Terceiro Setor.

2.3 Marketing Social e o Terceiro Setor

Muitos teodricos questionam a atuacdo do Marketing nas organizagdes do Terceiro
Setor, isso porque existe uma banaliza¢do pelo uso indevido do termo marketing ao longo dos
anos causado pela resisténcia nas organizagdes desse segmento do mercado (ROCHA, 2007).

Apesar de, como mencionado anteriormente, o marketing ser um processo de
planejamento e execucdo de agdes visando criar trocas que satisfagam objetivos individuais e
organizacionais, conforme destaca Yanaze (2007, p. 7) “na pratica, essa relacdo ¢ um pouco
mais complexa, pois nem sempre as organizagdes conseguem definir com clareza os produtos
que oferecem ou mesmo definir e conhecer o mercado em que atuam”.

Ainda segundo Yanaze (2007, p.7):

Nas organizagdes, sejam com ou sem fins lucrativos, a presenca e a necessidade do
marketing ¢ bem evidente. Nao ha organizag@o que ndo tenha um produto ou servigo
a ser oferecido ao mercado. Industrias, lojas, prefeituras, governos estaduais e
federais, autarquias, instituicdes de ensino, ONGs, clubes, partidos politicos e seitas,
todos possuem produtos e ou servigos para serem direcionados a mercados e a
publicos-alvo especificos. Essa simples constatacédo ja pressupde a necessidade de as
organizagdes implementarem os conceitos de marketing para tracar a alcancar seus

objetivos.

Com base na citagdo acima, percebe-se que o marketing passou a ser um recurso de
estudos para entender as relacdes da sociedade e os seus comportamentos, além de possuir
ferramentas estratégicas que geram resultados positivos, sendo validos e aplicaveis também

no Terceiro setor. Nesse segmento, ¢ apropriado adotar essas ferramentas para conceituar e
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orientar organizacdes sem fins lucrativos a utilizarem o marketing como uma ferramenta
estratégica para atingir seus objetivos e agregar mudanga do comportamento do seu publico
alvo.

Nesse sentido, o marketing social tem se revelado como uma ferramenta de grande
valia para as organizagdes do Terceiro Setor, sendo um instrumento capaz de auxiliar a
divulgagdo e propagacdo das causas sociais, atingindo a sociedade e obtendo resultados para
financiar e elevar suas acdes sociais (ARAUJO, SILVA, 2013).

De acordo com todos os pontos apresentados, a seguir sera apresentado o caminho
tracado para o alcance dos objetivos dessa investigagdo, que visa compreender essa relagdo
entre marketing social e Terceiro Setor, tomando por base um estudo na Alianga

Empreendedora.

3 METODOLOGIA

O presente artigo tem como objetivo analisar as estratégias de marketing social
adotadas pela Alianga Empreendedora. Nesse sentido, foi realizada uma pesquisa descritiva
de caracter exploratorio, que de acordo com Gil (2008) tem o intuito de registrar e analisar
fenomenos, identificando causas, descrevendo caracteristicas através do levantamento de
informacgdes sobre determinado objetivo.

A presente pesquisa também se configura como estudo de caso, que conforme Yin
(2001) consiste em uma investigagdo empirica que estuda o fendmeno contemporaneo dentro
de seu contexto, sendo indicado o uso dessa estratégia, especial, quando as fronteiras entre o
fendmeno e o contexto ndo sdo absolutamente evidentes.

O [ocus desta pesquisa foi a Alianca Empreendedora, Organizagdio Nao
Governamental, localizada na cidade de Curitiba — PR, que tem como objetivo assessorar o
microempreendedor de baixa renda de forma a potencializar seus negocios.

Os dados foram coletados em fontes primdrias e secunddrias. No que se refere aos
dados secundarios utilizou-se uma pesquisa documental que teve como fonte os registros do
portfolio de servigos da Alianca Empreendedora, que dispunha de dados como projetos
executados, metodologias adotadas e parcerias firmadas. J& os dados primdrios foram
coletados através de uma entrevista ndo estruturada realizada com o coordenador de projetos
da Alianca Empreendedora. Esta foi realizada de forma online, por meio de um sotfware que
permite comunicacgao através de conexdes de voz e video — Hangout. A entrevista realizada

foi gravada e ocorreu no dia 16 de Novembro de 2017 e teve duracdo de 1 hora.
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Ap6s coletados, os dados secundarios foram submetidos a técnica de andlise
documental, a partir de documentos contemporaneos considerados cientificamente auténticos
(PADUA, 1997). E os dados primarios a técnica de analise de conteudo que tem como
objetivo identificar o que pode ser dito sobre determinado tema (VERGARA, 2005).

Para a andlise de conteido foram estabelecidas quatro categorias analiticas, do tipo
fechadas, ja que foram retiradas dos principios fundamentais do Marketing Social (Kotler e
Lee, 2010), sendo:

Foco no comportamento: Indica o objetivo dos agentes a partir das estratégias de
marketing.

Reconhecer que a mudanca de comportamento ¢ normalmente voluntaria:
Reconhece a adesdo voluntéria pela mudanca de comportamentos do publico-alvo e a ajuda de
parceiros nessa agao de mudanga.

Usar principios e técnicas tradicionais de marketing, selecionar e influenciar um
mercado-alvo: Indica a utilizagdo dos 4P’s do marketing, a escolha do mercado alvo e
construgdo de plano de marketing para acompanhar e monitorar agdes e projetos.

Reconhecer que o beneficiario é o individuo, grupo ou sociedade como um todo —
nao a organizagao patrocinadora: Indica que o principal beneficiario tem que ser individuo
um grupo ou a sociedade.

Depois de estabelecidas as categorias analiticas foram selecionadas as frases modais
que se relacionam diretamente com uma ou mais de uma das categorias elencadas. A seguir,

serdao apresentados o 16cus da pesquisa e os resultados relativos ao objetivo deste estudo.

4 APRESENTAGCAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Locus da Pesquisa

A Alianca Empreendedora, foco deste estudo, ¢ uma organizacdo ndo governamental,
fundada por jovens empreendedores, em 2005, no municipio de Curitiba- PR, com o objetivo
de oferecer suporte na area de Administracdo a microempreendedores de baixa renda e grupos
produtivos comunitarios de todos os setores e idades. Tendo como Missdo unir forcas e
viabilizar acesso para que as pessoas e comunidades de baixa renda possam ser
empreendedoras, promovendo a inclusdo e o desenvolvimento econdomico e social. Assim

sendo, a Visdo da Alianca Empreendedora ¢ fazer da economia um lugar para todos.
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As parcerias firmadas com a Federacdo de Industrias do Estado do Parana — FIEP,
com o Servico Social das Industrias — SESI, e a Fundacdo Alphaville foram fundamentais
para realizar os primeiros atendimentos a microempreendedores em Curitiba. Entre os anos de
2006 a 2008, expandiram suas atividades para outras cidades do Brasil e passaram a atuar nos
municipios de S3do Paulo — SP e Recife-PE. Nesse periodo foi criada a éarea de
desenvolvimento de metodologias para pesquisar, desenvolver, organizar e replicar os
métodos que haviam criado para o apoio ao microempreendedor de baixa renda e oferecer um
suporte mais especializado aos microempreendedores.

No ano de 2011, as estratégias de suporte foram reestruturadas, a Alianca
Empreendedora, passou também a atuar como intermediadora entre o microempreendedor e
as agéncias de crédito, através de uma nova rede de suporte ao microempreendedor do Brasil.
Ja em 2013, receberam o Prémio Centennial Innovation Challenge, da Fundagao Rockefeller,
pelo projeto “Uma mensagem para a liberdade”, que tem como objetivo o combate ao
trabalho andlogo a escravidao na cadeia da moda de Sdo Paulo-SP. Nesse mesmo ano, foram
selecionados para ingressar como membros da Rede Youth Business Internacional que apoia
jovens empreendedores no mundo.

Atualmente a organizacdo presta atendimento a mais de 50 mil microempreendedores,
atua em 27 estados brasileiros, conta com 97 organizacdes sociais aliadas, mais de 127
projetos realizados, mais de 70 parceiros e com mais de 350 matérias em midia impressa, TV
e internet. Sendo, portanto, reconhecida como uma das 100 melhores ONG’s do Brasil, de
acordo com a revista Epoca (Edi¢do 2017).

A Alianca Empreendedora trabalha suas estratégias através de projetos, programas e
redes sociais, que com o apoio de empresas parceiras, alcanca varios estados brasileiros. Com
metodologia propria, a organizagdo busca apoiar o microempreendedor das mais diversas

formas.

4.2 Categorias Analiticas

A seguir serdo apresentadas as categorias analiticas adotadas nesta pesquisa, as
mesmas foram identificadas e selecionadas a partir da teoria que trata dos principios

fundamentais do Marketing Social, portanto, sdo do tipo fechadas.
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4.2.1 Foco no comportamento

A presente categoria trata do modo como os profissionais do marketing social
promovem seus produtos ou servigos, nesse caso, promovendo comportamentos. Estes
agentes de mudangas devem realizar agdes para incentivar que um determinado
comportamento possa ser realizado através de novos habitos ou que esses comportamentos
possam ser criados com novas praticas. A seguir serdo expostas as frases modais que a

representam.

“A partir do empoderamento acontece uma mudanga no comportamento deles
(empreendedores), eles desenvolvem competéncias para alcangar outros objetivos”.

(Ator institucional — Coordenador de projetos da Alianca Empreendedora)

“Mudar o jeito como as pessoas veem o empreendedorismo, nele influenciando o ecossistema
e mudando comportamentos ¢ mudando reagdes”.

(Ator institucional — Coordenador de projetos da Alianca Empreendedora)

De acordo com a fala do ator institucional, podemos inferir que para atrair seu publico,
a Alianca Empreendedora utiliza metodologias de trabalho nas suas capacitagdes que
estimulam os empreendedores a enfrentarem desafios, tendo como foco as andlises das
dificuldades e na adogdo de estratégias para o enfretamento das mesmas.

Como exemplo de metodologia aplicada, a Andragogia, metodologia utilizada pela
organizagdo, leva em consideragdo a experiéncia das pessoas e utiliza como motivacdo a
resolucao de problemas e a aplicagdo imediata daquilo que se aprende. Utiliza-se de técnicas e
conceitos de dindmica de grupo, numa linha humanista, para potencializar as habilidades dos
participantes e encontrar solugdes para os seus problemas, modificando seu comportamento
ao chegar num comportamento que estimule um resultado diferente.

Kotler ¢ Lee (2010) corroboram com os resultados encontrados nesta categoria
analitica quando afirmam que o objetivo do marketing social ¢ desenvolver atitudes
construtivas que promovam mudangas de comportamentos e aumentem a percep¢ao do
publico-alvo, de que os beneficios do novo comportamento superam o custo de sua adogao.

As agdes relacionadas a categoria analitica em questdo se dao através de projetos como
o Incubagdo PDE, que em parceria com a Fundagdo Telefonica Vivo, auxilia empreendedores

a tirar suas ideias do papel e fazer sua iniciativa ou seu negocio crescer. Seguindo a mesma
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linha de atuagdo, o projeto Construindo o Futuro, que tem como parceira a Fundagdo

Volkswagem, dissemina praticas sustentaveis e de preservagao do meio ambiente.

4.2.2 Reconhecer que a mudanca do comportamento é normalmente
voluntdria

A seguinte categoria trata da adesdo voluntaria do publico-alvo nas a¢des de marketing
social, ndo aceitando formas de influéncia legais, econdmicas ou coercitivas. Nesse caso, o
profissional de marketing social pode ndo prometer um beneficio direto ou imediato em troca
da ado¢ao da mudanga de comportamento proposto. A seguir serdo expostas as frases modais

referentes a esta categoria.

“Todos podem empreender, a gente quer mudar a imagem padrao que se tem do
empreendedorismo”.

(Ator institucional — Coordenador de projetos da Alianga Empreendedora)

“Na criacdo da nossa identidade visual, buscamos imagens (...) que se aproximem dos
empreendedores. Nao ¢ alguém de terno e gravata, necessariamente, imagens de
microempreendedores no seu dia a dia”.

(Ator institucional — Coordenador de projetos da Alianga Empreendedora)

De acordo com a fala do coordenador de projetos da Alianga Empreendedora, a
organizagdo envida esforcos no sentido de atrair seu publico-alvo através de estratégias de
comunicag¢do alinhas aos microempreendedores de baixa renda.

Acdes como as do programa Parceiros em Agdo, que conta com a parceria do Banco
Santander, identificam, apoiam, capacitam e integram microempreendedores de comunidades
de baixa renda, de forma a ampliar as oportunidades dos seus negocios. Segundo informagdes
disponiveis do site da Alianca Empreendedora (ALIANCA EMPREENDEDORA, 2017), o
referido programa ja capacitou cerca de 2200 empreendedores por todo o Brasil, durante o
periodo de 2013 a 2017.

Outro programa que atua na captagdo do publico-alvo ¢ o Tamo Junto. Este consiste
em um site elaborado para os microempreendedores de baixa renda com objetivo de facilitar o

acesso, realizar cadastro e ter acesso a cursos online, videos aulas e certificados de
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participacdo. Segundo Bonin (2017), no portfolio de servigos, sdo mais de 12.000 (doze mil)
cadastrados e mais de 22.000 (vinte e dois mil) inscritos nas videos-aulas disponiveis no site.

Para Kotler e Lee (2010) os profissionais do marketing social ndo podem prometer um
beneficio direto ou imediato de troca de adog¢do de comportamento. O profissional do
marketing pode usufruir da influéncia de outras organizagdes para incentivar a mudanga
voluntaria de comportamento.

Nessa perspectiva, a Alianca Empreendedora, através das parcerias firmadas, tem
obtido éxito em seu propodsito de alcancar de forma abrangente seu publico-alvo. Vale
salientar o uso da internet como ferramenta de gestdo, ja que a plataforma que se encontra no
ambiente virtual, viabiliza o acesso aos microempreendedores que ndo podem frequentar os
treinamentos presenciais.

Corroborando com o exposto, Kotler ¢ Lee (2010) afirmam que a realizacdo de
mudancas de ampla escala requer novos produtos ou servigos fornecidos por redes

sustentaveis, muitas vezes em parceria com os setores publicos e privados.

4.2.3 Usar principios e técnicas tradicionais de marketing e selecionar e
influenciar um mercado-alvo

Esta categoria trata da escolha do mercado alvo para influenciar e satisfazer melhor
suas necessidades. Estabelecendo metas e objetivos claros para posicionar seu servigo no
mercado ¢ monitorar os seus resultados, avaliando sempre que necessario para melhorar as

estratégias de marketing, se necessario.

“Existe uma preocupacdo com o consumidor em cada etapa, em cada texto que a gente
escreve, mesmo na pagina do facebook, instagram ou em nossas newsletter”.

(Ator institucional — Coordenador de projetos da Alianga Empreendedora)
“A comunicagdo (setor) junto com a captagao de recursos (setor) ajuda a por a identidade da
Alianga Empreendedora e ajudam a construir o nosso portfolio de produtos e servigos
mostrando nosso impacto, nossos resultados de uma maneira que busca ficar o mais claro
possivel para a sociedade”.

(Ator institucional — Coordenador de projetos da Alianca Empreendedora)

Segundo o entrevistado, existe a necessidade e a preocupagdo com o mercado-alvo,

procurando sempre passar a mensagem, através dos varios meios de comunicagdo tradicionais
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do marketing, utilizando técnicas para avaliar o quanto desse impacto estd sendo alcancado e
quais objetivos estdo gerando resultados.

A exemplo do programa Geracdo Empreendedora fruto da parceria entre a Alianga
Empreendedora com a Youth Business Internacional que tem como objetivo encorajar e
apoiar jovens empreendedores brasileiros localizados em comunidades de baixa renda para
comecar a desenvolver seu negocio. Este se utiliza de uma metodologia aplicada e forma
esses jovens através de treinamento, mentoria e microcrédito.

Outro projeto da Alianca Empreendedora que visa alcangar seu publico-alvo através
do mix comunica¢do de marketing ¢ o Tamo Junto, o site que busca alcangar seu publico alvo,
selecionando cursos diferenciados para cada publico. E para Kotler ¢ Lee (2010) para
influenciar os mercados-alvos deve-se usar ferramentas principais do marketing convencional
como a comunicagado, realizando um plano a ser implementado, os resultados monitorados ¢
avaliados, e se necessario, essas estratégias devem ser alteradas.

Zenone (2006) explica que o marketing social pode utilizar também técnicas do
marketing comercial, tais como segmentar o mercado, pesquisa de consumidores,
comunicagdo a fim de maximizar a reagao do grupo-alvo.

Nesse sentido, a organizacdo busca utilizar o setor de comunicagdo para organizar as
informacdes e junto com os coordenadores de projetos, conciliar uma forma de transmitir a
mensagem de forma eficiente para seu publico, sempre prezando pela boa informagao e pelas

técnicas de comunicacdo de marketing.

4.2.4 Reconhecer que o beneficiario é o individuo, grupo ou a sociedade como
um todo — ndo a organizacao patrocinadora.

Esta categoria trata sobre os beneficidrios dos programas e projetos que envolvem o
marketing social. Diferente do marketing comercial, no qual os investidores sdo os principais
beneficidrios, no marketing social, os principais beneficidrios sao sempre seu publico alvo: o

individuo, um grupo ou a sociedade no geral.

“a gente quer ser reconhecido pelo nosso trabalho e conseguir captar recursos para fazer as
agoes”.

(Ator institucional — Coordenador de projetos da Alianca Empreendedora)
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“olhado para nossos objetivos, existem dados que buscamos para coletar, um deles ¢ a
geracdo de renda, aumento da renda desse empreendedor, o outro, muitas vezes, se ele iniciou
seu negocio, aumento do indice da fusdo empreendedora que ¢ uma ferramenta que a gente
tem dentro da Alianga, para buscar medir o impacto nos objetivos que a gente quer atingir”.

(Ator institucional — Coordenador de projetos da Alianca Empreendedora)

“0 nosso maior beneficiario ¢ o microempreendedor”

(Ator institucional — Coordenador de projetos da Alianca Empreendedora)

De acordo com os dados coletados pode-se inferir que a organizacdo trabalha com
diversos parceiros, em seu portfolio ¢ possivel identificar 18 parceiros de apoio a
microempreendedores, 9 apoiadores institucionais, 16 clientes de negocios e agregando em
torno de 70 parceiros para apoiar e impulsionar nos seus objetivos e causas. Além de 97
organizagoes sociais aliadas.

As parcerias sdo realizadas no intuito de criar modelos e oportunidades de negocios
que gerem tanto lucro como impacto social para os microempreendedores de baixa renda.

O projeto Kiteiras, ¢ um exemplo disso. Em parceria com a Danone, a Alianca
Empreendedora desenhou e implementou a 1? rede de microempreendedores que vendem Kkits
e produtos da Danone nas cidades de Salvador-BA e Sao Paulo-SP. Segundo o portfolio,
cerca de 2.000 (duas mil) colaboradoras estdo sendo beneficiadas pelo projeto.

Para Kotler e Lee (2010) ao contrario do marketing comercial, onde os principais
beneficiarios sdo os investidores de empresa, no marketing social, os principais beneficidrios
dos programas sdo: o individuo, grupo ou a sociedade como um todo.

Outro exemplo de programa da Alianga Empreendedora que trabalha com parceiros ¢
que tem como foco apoiar novos microempreendedores, ¢ o projeto “Eu Sou Kibon”,
desenvolvido em parceria com a Unilever Kibon. O projeto trata de um modelo de negocio
inclusivo que oferece suporte e capacitacdo para os participantes que se estabelecam como
microempreendedores de sorvetes. Em 2016, o programa foi implementado em Natal-RN ¢
Recife-PE e alcangou mais de 180 sorveteiros, tendo como meta alcangar até o término do
projeto em 2018, 8 mil empreendedores locais. Esse projeto consiste oferecer pacotes para
microempreendedores venderem sorvetes e garantirem sua renda mensal.

Diante dos dados analisados, ¢ possivel inferir que a Alianga Empreendedora aproveita
suas parcerias para alcangar seu publico-alvo e oferecer varias oportunidades para aqueles que

desejam iniciar ou potencializar seu negocio. Procurando sempre encontrar parceiros que
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acreditem na sua causa e invistam na constru¢do de um modelo diferente para alcangar seu

mercado.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo teve como objetivo analisar as estratégias de marketing social
utilizadas pela Alianca Empreendedora, buscando elencar e categorizar seus projetos e
estratégias em categorias analiticas fechadas identificadas a partir dos principios fundamentais
do marketing social de Kotler e Lee (2010).

Apos analise dos dados referentes a categoria analitica foco no comportamento, que
tem como objetivo verificar a mudanca de comportamento ou adesdo num novo
comportamento observou-se que através dos proprios projetos e o setor de comunicacdo da
organizagdo, esta busca atrair os consumidores para participar de seus projetos e agdes. Com
metodologias proprias e diferentes maneiras de interagdo, a Alianca Empreendedora busca
transformar o microempreendedor, dando oportunidades para que ele possa criar, organizar,
planejar e potencializar seu negocio, passando por uma mudanca de comportamento e
adquirindo novas competéncias e habilidades.

J& na categoria analitica reconhecer que a mudanga do comportamento ¢ normalmente
voluntaria que indica a adesdo voluntaria pela mudanca de comportamentos do publico-alvo e
a ajuda de parceiros nessa acdo de mudanga, pode-se considerar que a Alianga
Empreendedora, através da realizacdo de parcerias, projeta sua imagem no mercado levando
seus projetos a varios lugares do Brasil.

Quanto a categoria analitica que trata sobre usar principios e técnicas tradicionais de
marketing, selecionar e influenciar um mercado-alvo no qual indica a utilizagdo dos 4P’s do
marketing, a escolha do mercado alvo e construcao de plano de marketing para acompanhar e
monitorar agdes e projetos. Foram observadas a usabilidade de técnicas e principios do
marketing convencional e a influéncia do mercado alvo. Nessa categoria, foi verificada a
necessidade de interagdo do setor responsavel por criar as mensagens com o setor de projetos,
para que a informagdo que chegasse ao seu mercado-alvo fosse clara e objetiva.

Por fim, a categoria que aborda sobre reconhecer que o beneficiario ¢ o individuo,
grupo ou sociedade como todo, verificou-se que o maior beneficiario ¢ o microempreendedor
que participa dos projetos, que usufrui de um acompanhamento, de treinamentos € cursos

dentro do seu foco de atuagdo. Em seguida vem como beneficiaria a sociedade tendo em vista
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a geracdo de emprego e renda. Atualmente, no territorio brasileiro, a organizagdo conta com
mais de 50 mil empreendedores apoiados.

Diante do exposto pode-se concluir que a Organizagcdo foco deste estudo apresenta
estratégias de marketing social que contribuem com a sociedade causando impactos positivos
na realizagdo de suas acdes e projetos. Por mais que a Alianga Empreendedora tenha sedes em
Curitiba-PR, Recife-PE e Sdo Paulo-SP, o seu impacto e contribui¢do ja percorre todo o
Brasil, ajudando microempreendedores de baixa renda a criarem seus negocios, além de
garantir que, pelo menos, a mensagem de empreendedorismo diferente do convencional se

espalhe atingindo seu publico-alvo de alguma maneira.

SOCIAL MARKETING AS A PRACTICE OF THE THIRD SECTOR: THE CASE OF
ALIANCA EMPREENDEDORA

ABSTRACT

This article has the objective of analyze the social marketing strategies in a third sector
organization. Therefore, an investigation was development in Alianga Empreendedora, a non-
governmental organization that advises low-income micro entrepreneurs to develop their
businesses. This research has an exploratory profile and is configured as a case study. The
data were collected from primary sources, by a unstructured interview, made with the Projects
coordinator of this institution and in secondary sources, using documentary research through
the organization's services portfolio. The results were analyzed from four analytical
categories: focus on behavior; recognize that behavior change is usually voluntary; using
traditional marketing principles and techniques; and recognize beneficiary is the individual,
group or society in general. It was possible to observe that the organization presents strategies
that contribute to social well-being by carrying out projects that have a positive impact on the
environment in which they are inserted ensuring that the non-conventional entrepreneur
message spread itself to your target audience in some way. Therefore, it was possible to
perceive that social marketing presents itself with an important strategic tool to be used in
organizations of the third sector.

Keywords: Social Marketing; Third sector; Non-governmental organization.
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