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RESUMO

A ESTRATEGIA DO MARKETING SOCIAL APLICADO AS COOPERATIVAS

A dissertagdo trata das questdes relacionadas ao marketing social, dando é&nfase as relagdes
estratégicas que este tipo de marketing possibilita entre a sociedade e as cooperativas. Neste
trabalho buscamos encontrar formas alternativas ao marketing tradicional necessdrias num
ambiente onde o poder publico ndo cumpre totalmente o seu papel ¢ onde os problemas

sociais estdo aumentando.

O tema ainda ¢ recente, mas o seu uso e estudo vem crescendo rapidamente. A obra contribui
com analises na 4rea, dando especial atengfo as suas implicagdes junto as cooperativas, bem
como caracteriza este tipo de organizagdo, que vem se desenvolvendo a mais de um século e

meio.

O tipo de pesquisa utilizado na dissertagdo foi essencialmente a pesquisa exploratoria. E os
resultados encontrados mostram um marketing social em construgdo que trabalha sobre as
crengas, valores e atitudes dos consumidores como forma de promover a mudanca de

comportamento.

Palavras-chave: Marketing Social, Cooperativismo, Estratégia.



ABSTRACT

THE STRATEGY OF THE APPLIED SOCIAL MARKETING IN COOPERATIVES

The dissertation deals with issues related to social marketing emphasizing strategic
relationships that this kind of marketing makes possible between the society and the
cooperatives enterprises. In this work we searched for alternative forms to the conventional
marketing. These alternatives are needed in an atmosphere where the public sector does not

accomplish its role and where the social problems are increasing.

The theme is still recent, but its use and study is increasing rapidly. The work contributes with
analyses in marketing area, giving special attention close to its involvement related to the
cooperative enterprises, as well as it characterizes this kind of organization, that is being

developed for more than one and a half century.
This kind of research used in the present work was essentially an exploratory research. And

the results found results show a social marketing in construction that works based on

consumers beliefs, values and attitudes as a way of promoting the change in behavior.

Words key: Societal Marketing, Cooperative, Strategy.
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1 INTRODUCAO

1.1 CONSIDERACOES INICIAIS

Néo devemos entender, nem de longe, o marketing como um departamento responsével
apenas pela publicidade. J4 h4 muito ele deixou de ser responsavel apenas pela venda dos

produtos ou servigos de uma organizagio..

Nesta dissertagdo serd apresentada uma proposta alternativa, segundo a qual o Marketing
pode ser praticado, com sucesso, viabilizando o emprego de novas técnicas que se fazem
necessarias a actual configuragdo do mercado: de um lado o aumento das exigéncias dos
consumidores, que estdo cada vez mais bem informados, e de outro a concorréncia, que

sempre busca meios de gerar um diferencial competitivo.

Serdo abordadas as interfaces do Marketing, que como j4 é sabido, pode se concretizar de
diversas formas. Seja de responsabilidade social, societal, de relacionamento, directo, on-
line, global, étnico, pessoal (...), é facto que ele esta presente em todas as fazes do processo

produtivo e, principalmente, comercial, merecendo destaque e orientagio.

Apesar da aplicabilidade deste estudo aos diversos tipos de organizagdes, focaremos o
marketing social em organizagdes sem fins lucrativos, utilizando-o como ponte de ligagio

entre as instituigées e a sociedade, num mecanismo de unido e intermediagdo das partes.

“Todos os tipos de organizagdo utilizam o marketing, e elas o praticam de diversas
maneiras.” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 10). Praticar intensivamente todos os
tipos de marketing é uma tarefa impossivel, se ndo, inviavel. As institui¢des devem utiliza-
lo de forma que melhor traduza a sua miss3o, canalizando seus esforcos de modo a
acompanhar a evolugdo qualitativa e quantitativa alcancada pelo marketing

contemporéneo, isto ¢ administragdo de marketing.

1 O termo organizagio seri empregado para designar tanto as com fins lucrativos quanto as sem fins
lucrativos.
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Veremos também as implicagdes deste sistema, explorando novos mecanismos que podem
melhorar o Marketing Social numa organizago, bem como discutir as suas implicagdes.
Como ja dito, nos ateremos principalmente as instituigdes sem fins lucrativos, que tém
como finalidade o desenvolvimento social, tais como: Sindicatos, ONG’s (Organizagdes

Néao Governamentais), Associagdes e principalmente as Cooperativas.

Néo ¢ apenas o marketing que tem revelado suas vérias formas, as organiza¢des também
tém respondido as variagGes econémicas e sociais, traduzindo-as no seu organigrama, no
seu regimento interno, na sua missdo e no seu quadro pessoal. “O bom marketing é
essencial para o sucesso de toda organizagdo, seja ela grande ou pequena, com ou sem
fins lucrativos, nacional ou global. Nio s6 grandes empresas com fins lucrativos [...]
Jazem uso do marketing, como também organizacbes sem fins lucrativos, como
universidades, hospitais, museus, orquestras sinfonicas e até mesmo igrejas.” (KOTLER;

ARMSTRONG, 2003, p. 3).

1.2 OBJECTIVOS

O interesse ¢ a curiosidade sdo os principais motivos que levaram 2 investigagio do tema.
Para além destes factores pessoal e profissional, o crescente niimero de cooperativas como
meio de desenvolvimento social e as novas configuragdes do Marketing se tornaram

grandes encorajadores no processo de escolha e realizagio da pesquisa.

Neste contexto percebemos que muitas sdo as dificuldades enfrentadas pelas organizagdes,
e na tentativa de soluciona-las vérias sdo as estratégias adoptadas. Estas sdo conduzidas de
forma a gerar resultados determinados que permitirio ou ndo o alcance dos objectivos da
instituigdo; isto dependerd de um grande nimero de condicionantes que serSo vistos no

decorrer da obra.

A problemética a ser trabalhada refere-se, exactamente, a esta situagio: como orientar as

acgOes das organizagbes, no caso as cooperativas, de forma a atingir efeitos tio amplos®, e

2 Ao ser referido “efeitos tio amplos”, quer-se dizer: as medidas adoptadas pelas cooperativas que venham a
contribuir para a melhoria social, politica, econémica e cultural; dela e de toda a sua populagdo adjacente.
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ao mesmo tempo satisfazer os desejos e necessidades dos cooperantes, obtendo a sua

plenitude e, por encadeamento, a sua fidelidade.

Tal problemética exige dos objectivos uma ambigdo que ultrapasse a barreira do “pre-
conceito” e do comodismo. Buscando no melhoramento, questionamento e adaptago das

modernas teorias administrativas, a concretizagdo de nossas crengas.

O proposito global desta investigagdo é realizar uma anélise, sobre a importincia do
marketing social nas organizagdes cooperativas. Dissertando, de forma sistematica, uma
alternativa econémica e socialmente viavel de posicionamento mercadolégico, como meio

de obter novos mercados € manter o existente.

Para atingir este objectivo, uma série de outros mais especificos sdo apontados, a saber:
- Desenvolvimento de uma proposta que auxilie as cooperativas a prever mudangas,
encontrar formas de reagir a elas e preparé-las para melhor competir no mercado;
- Possibilitar o aperfeicoamento técnico € 0 embasamento metodoldgico necessérios
para a pesquisa na 4rea de marketing social;
- Identificar e analisar o marketing social desenvolvido pelas cooperativas no
intuito de promover o seu aperfeigoamento ou a sua divulgagio;
- Revelar, através de estudos e pesquisas, politicas que visem o auxilio ao
desenvolvimento sustentével, considerando os aspectos econémicos, politicos e
principalmente sociais.
- Construir uma sociedade mais justa, onde todos possam exercer os seus deveres e
direitos no processo de construgdo da cidadania.
- Incentivar a criagdo de projectos internos nas cooperativas, que estimulem

funcionérios e cooperantes a participar, como voluntarios, de acgdes sociais.

Da mesma forma que o Marketing-Mix possibilita o crescimento produtivo e
principalmente profissional de uma empresa, ele também pode levé-la ao nio cumprimento
dos objectivos ¢ metas estabelecidos, caso ndo seja orientado. Dai a importincia de seu
estudo e reflexdio como diferencial competitivo, num mundo onde os recursos

administrativos estdo se alargando, formando um divisor de 4guas entre aqueles que os
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utilizam de forma adequada e aqueles que lutam contra um “futuro presente”, o da gestio

da comunicagdo e da informag3o.

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

A dissertagdo é constituida de cinco capitulos, que seguem um sequéncia légica de
raciocinio. Neste primeiro capitulo buscamos colocar as apreciagSes iniciais, definindo os

objectivos ¢ justificando a necessidade de realizagdo da pesquisa.

A revisdo literéria, segundo capitulo da dissertagdo, foi de vital importancia, pois permitiu
fundamentar o assunto em estudo. Nele procuramos desenvolver quatro pontos bésicos: a
estratégia, o marketing social, o cooperativismo e as suas implicagdes sociais. Dentro de
cada um auferimos os contornos histéricos, os conceitos e as implicagdes actuais na visdo

dos mais renomados autores e instituigdes.

Ainda no segundo capitulo encontra-se reflexdes sobre a estratégia do marketing social
aplicado as cooperativas, onde foram postos em discussdo alguns pontos de vista e
conexdes com outros temas. A pesquisa foi analisada em vérias perspectivas,
estabelecendo as implicagdes sociais do marketing, o papel da lideranga e a importincia da

educagdo cooperativista.

Apds a sintese da revisdo literdria identificamos, no terceiro capitulo, os métodos
cientificos de colecta e tratamento dos dados empregados durante a realizagio da
dissertagdo e a descrigdo dos procedimentos metodolégicos, como quando e onde foram

realizadas as pesquisas.

No quarto capitulo estdo os estudos de caso. Nele buscamos identificar dois casos bem
diferentes, mas que sdo sinénimos de sucesso dentro da aplicagio do marketing social em
cooperativas. E por 1ltimo, colocamos as conclusdes no quinto capitulo. Nele estdo os

resultados concisos das discussdes postas no desenvolver da dissertagéo.
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2 REVISAO LITERARIA

Este capitulo serd composto por quatro pontos centrais: a estratégia, o marketing social, o
cooperativismo € a relagéo entre o marketing social e o cooperativismo. Serfo abordados
aspectos de cardcter histérico, conceptual e tipoldgico destas trés bases, além de serem

estudadas as diferentes correntes, ou interpretagdes, defendidas por profissionais da area.

Este estudo preliminar ¢ de vital importincia, pois nos ajudard a compreender ¢ a fazer
consideragdes sobre o actual sistema, dando suporte teérico e fornecendo ferramentas de

lapidagdo numa area ainda em construgio.

2.1 ESTRATEGIA

Virias sdo as estratégias utilizadas pelas empresas, que o fazem para se tornarem lideres no
segmento que actuam ou alcangar uma posigdo sustentdvel a longo prazo. Mas antes de
entrarmos neste “jogo organizacional” de quem define a melhor estratégia, recuemos a

centenas, € por que nio, milhares de anos, para encontramos as origens da estratégia.

“A palavra estratégia deriva do termo grego strategos, que combina stratos (exército) com
-ag (liderar). Assim, strategos significa literalmente a fungdo do general do exército”

(FREIRE, 2004, p. 18). Portanto o conceito de estratégia provém de principios militares.

O livro "A Arte da Guerra", escrito na China hi mais de 2 mil anos, por Sun Tzu é a
primeira tentativa de que se tem noticia de formular a base racional do planeamento e
conduta das operagoes militares. Segundo Tzu (2000, p. 69) “Antes de te engajares num
combate definitivo, é preciso que o tenhas previsto, e te preparado com muita antecipagao.
Nunca contes com o acaso.” Esses ensaios jamais foram superados em precisio e
profundidade de entendimento e expressam os fundamentos de uma ciéncia de conduta em

épocas de guerra.
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Ao longo dos anos o termo estratégia passou a ser utilizado na gestio das organizagdes
para difundir um “/...J padrdo ou plano que integra as principais metas, politicas e

sequéncias de acgoes de uma organizagdo em um todo coeso.” (DPI, 1998, p. 82).

No quadro que se segue pode-se observar a comparagéo entre a estratégia empresarial ¢ a

militar.

Quadro 1 - Comparagiio entre Estratégia Empresarial e Militar

Congquistas e controlo de mercados | Conquista ¢ controlo de territérios
Estudos do mercado Condigdes climatéricas

Estrutura da indistria Condigdes de terreno

Pontos fortes e fracos Distribuigio das forgas
Organizagdo e lideranga Estrutura de comando

Estratégia empresarial Estratégia militar

Plano estratégico Plano de campanha

FONTE: FREIRE; 2004, p. 24.

A estratégia ndo contribui apenas para a ciéncia da gestdo. As suas diferentes abordagens e
o seu caracter interdisciplinar continuam a dar um significativo contributo a analise
econdmica, as ciéncias psicossociais e s ciéncias bioldgicas, onde, neste caso, ajudam a

desvendar os caminhos percorridos durante a evolugdo das espécies.

Existem inumeros conceitos de estratégia, para Quinn (1980) é um “Modelo ou plano que
integra as principais metas e politicas de uma organizagdo, expressando ao mesmo tempo
a sequéncia coerente de ac¢oes a realizar”. Segundo Porter (1997, p. 27) “/...] é a criagdo

de uma posig¢do unica e valiosa que engloba um conjunto diferente de actividades.”

Segundo Freire (2004, p. 22) estratégia € um “Conjunto de decisées e acgdes da empresa
que, de uma forma consistente, visam proporcionar aos clientes mais valor que o oferecido
pela concorréncia.”, de forma sucinta Stacey (1991) define estratégia como “Padrdo de
acgdo ao longo do tempo” e ndo menos distinto assinala Andrews (1971) “Principais
objectivos, propdsitos ou metas assim como as politicas e plano para os atingir,
estabelecidos de modo a definir em que negdcio a empresa estd ou quer estar e que tipo de
empresa é ou quer ser”. Em complemento podemos acrescentar o conceito de decisdes

estratégicas como sendo “/...] aquelas que se preocupam principalmente com os
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problemas externos da empresa, especificamente com a escolha dos produtos a serem

Jabricados e dos mercados em que irdo ser vendidos.” (ANSOFF, 1977, p. 4).

Apesar das varias defini¢des, todas traduzem um ponto em comum: estratégia é um plano

de acgéo integrado que permite a empresa atingir os seus objectivos.

Analisando os pormenores da estratégia, encontramos algumas variagdes de conteudo e de
abordagem que representavam as visGes pessoais face aos acontecimentos globais. Estas
abordagens foram agrupadas por Mintzberg em 3 grupos: normativas ou prescritivas, nio
normativas ou descritivas e mistas. Que por sua vez foram reagrupadas em 10 escolas do

Pensamento Estratégico consoante a perspectiva de cada grupo.

Para as escolas normativas ou prescritivas a estratégia pressupde intengdes deliberadas e
acgdes normativas, seguindo padres determinados de conduta. Sobre as nio normativas
ou descritivas é possivel enxergar uma maior flexibilidade em comparagio as prescritivas,
mas ainda guarda elementos intencionais e deterministicos. Na terceira categoria definida
por Mintzberg como mista, a estratégia é construida pela integragdo do provével com o

casual, fundamentando-se na aprendizagem construtivista da acg3o.

2.1.1 Escolas Prescritivas ou Normativas
Sdo trés as escolas que fazem parte desta categoria. As caracteristicas que levaram ao seu

enquadramento foram uma viséo racional e analitica dos procedimentos organizacionais.

Para Stacey, Fonseca e Cunha (1996) existem alguns pressupostos de sucesso defendidos
por esta corrente: utilizagdo de técnicas e padrdes para assegurar o &xito, equilibrio e
estabilidade sdo sin6nimos de sucesso, a envolvente é algo que pode ser ajustado 3
organizacdo e o éxito é algo dependente da maior previsibilidade — causa e efeito sio

identificaveis pelo que o futuro é previsivel.

Selznick ¢ Chandler foram os precursores da Escola do Design. A sua premissa era
elaborar um Estratégia seguindo padrdes rigidos de conduta, nio cedendo espago ao

incrementalismo, estratégias emergentes ou fragmentarias.
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Na Escola do Planeamento o contexto ideal para o desenvolvimento de uma estratégia
seria um ambiente simples, estidvel e controlivel, que permitisse ao encarregado do
planeamento seguir procedimentos conscientes, apoiado por técnicas de checklist. Como

precursor temos Ansoff.

Na terceira e ultima escola da categoria Normativa temos a Escola do Posicionamento,
defendida por Seendel e Hatter (anos 70) e Michael Porter (1980 a 1985). Uma das mais
influentes nos meios organizacionais, esta escola trabalha sobre a anilise dos factos,
complementando, com énfase no conteido da estratégia, as escolas anteriores. Para além
da estruturagdo, sdo empregados alguns conceitos que sustentam esta vertente: estratégia

genérica’, anélise competitiva, grupos estratégicos e curvas de experiéncia®.

2.1.2 Escolas Descritivas
A seguir serdo vistas as seis Escolas Descritivas ou Nio Intencionais que vém a estratégia
como algo emergente, advinda ndo de padrSes ¢ regras enclausuradas, mas de uma postura

analitica que explora as formas da organizag3o.

Diferentemente das escolas prescritivas que impSem um modelo consciente, estas
trabalham com as dindmicas do conflito, da dialéctica e da instabilidade limitada. Para este
contexto os estrategistas terdo de ter maior criatividade, apostando na inovagd3o, na
aprendizagem e na interacgdo politica. Na dptica descritiva o planeamento a longo prazo é
impossivel j& que a causa e o efeito estdo distantes no tempo € no espago, tornando o futuro

imprevisivel e o éxito & mercé da envolvente.

Visionério, intuitivo e descritivo sdo os processos basicos que norteiam o pensamento do
lider, actor principal da Escola Empreendedora. Schumpeter, Cole e alguns outros

economistas foram os responséveis pelos apontamentos das caracteristicas desta escola.

? Estratégia genérica ¢ a identificagio do modelo estratégico mais adequado & organizagio com base em
célculos analiticos.

* As curvas de experiéncia envolvem os conceitos de economia de escala (ocorre quando a expansdo da
capacidade de produgéo de uma firma ou industria causa um aumento dos custos totais de produgdo menos
que proporcional ao aumento da quantidade produzida) e economia de escopo (quando é mais barato produzir
dois produtos juntamente do que produzi-los separadamente).
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Como o proprio nome indica a Escola Cognitiva baseia-se no campo da psicologia
cognitiva, onde numa perspectiva mental os individuos se tornam o actor principal desta
corrente. Descobrir como a estratégia ¢ desenvolvida na mente humana é o seu principal

objectivo.

A terceira linha de pensamento descritivo é a Escola da Aprendizagem. Num ambiente ja
ndo tdo previsivel, onde a complexidade e a dindmica ndo permitem estratégias rigidas,
dando espago ao aprendizado em grupo. Este aprendizado estratégico provem dos
pensamentos € das acgGes emergentes, ndo tendo um local predefinido para o seu

surgimento.

Ser o vencedor, esta era a mensagem que a Escola do Poder transmitia. As organizagdes,
seja numa perspectiva interna ou de interac¢io com as outras, viam a estratégia como um

jogo de poder causador de conflitos, acordos, estratégias colectivas e aliangas.

J4 na Escola Cultural encontramos fortes tragos sociais. Sobre o abrigo da antropologia, a
visdo desta escola recai sobre uma estratégia de interacgdes colectivas, onde o
partilhamento de experiéncias e o trabalho em grupo ajudam a criar um cultura prépria.

Rehnman e Normann (finais dos anos 60) foram os seus precursores.

Em fins da década de 60, com o aparecimento da Teoria da Contingéncia, surge a Escola
Ambiental. Agora o factor determinante para a criagio da estratégia é o ambiente.
Dinamico, imprevisivel e segmentado este cenario é ideal para empresas com estruturas
flexiveis que as permitam adaptar e evoluir. Segundo a Teoria da Contingéncia, ndo existe
uma melhor forma de administrar, todas as decisdes dependem do estado actual do

ambiente € como ele reagira.

213 Escola Mista
Comummente denominada Escola da Configuracdo, o seu conteido trabalha com
particularidades das escolas prescritivas e descritivas. Numa descreve o processo de

concepgdo da estratégia, noutra os estados da organizagio e do seu contexto. A construgdo
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da estratégia ora recai sobre o mercado ora sobre a manutengdo de padrdes, assumindo

configura¢des do aprendizado.

Esta corrente acredita que os estados naturais, seja da organizagdo ou do ambiente, passam
por alteragdes de estabilidade e instabilidade, cabendo ao estrategista adaptar os planos as
situagOes especificas. Os seus precursores sio McGill (anos 20), Mintzberg, Miller, Miles e
Sno (fim dos anos 70).

Nao podemos negar que cada uma das 10 escolas do Pensamento Estratégico deu o seu
contributo para o desenvolvimento da estratégia empresarial, também ndo é de bom tom

estabelecer padroes comparativos de importincia.

Criadas a luz do seu contexto as escolas ndo escaparam de ferozes criticas. Por exemplo, a
Escola Empreendedora por muitos foi criticada pelo facto de centrar a responsabilidade da
estratégia nas maos de uma Unica pessoa, enquanto que para a Escola da Aprendizagem a
critica recai sobre a possibilidade de emergir uma estratégia errada ou um padrio de
comportamento indesejado que aos poucos se consolida, podendo levar a organizagio para

caminhos indesejéveis.

A - Do Pensamento Estratégico ao Planeamento Estratégico

Do pensamento estratégico advém toda a base para o planeamento estratégico. As
diferentes visGes dos estrategistas deram secu contributo para que a estratégia se
desenvolvesse e concretizasse. “Antes de ser um plano, a estratégia é um conjunto de
visoes integradas da actua¢do da empresa, resultante do pensamento estratégico dos seus
membros” (FREIRE, 2004, p. 31). O pensamento ndo tem forma, ndo tem inicio nem fim, é
algo continuo que estd na mente das pessoas. Cabe ao planejamento dar forma e sentido
l6gico capaz de ser transmissivel ao grupo empresarial para que sejam estabelecidos os

propositos gerais e especificos, denominados missio e objectivos.

No quadro a seguir pode-se observar a comparagéo entre 0 pensamento € o planeamento

estratégico.
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Quadro 2 - Comparagio entre Pensamento ¢ Planeamento Estratégico

Sintese Anilise
Criatividade Método
Qualquer membro da empresa Responsével pelo planeamento e gestiio de topo
Em qualquer altura Em reunides de planeamento
Visdo integrada, pouco clara e incompleta Plano formal, explicito ¢ completo

FONTE: FREIRE; 2004, p. 32.

Para Kotler ¢ Armstrong (2003, p. 33) o planeamento estratégico aplicado ao marketing é
definido como “/...] o processo de desenvolver e manter um ajuste estratego entre os
objectivos, habilidades e recursos de uma organizagio e as oportunidades de marketing

em um mercado em continua mutagdo.”

Para Porter (1997, p. 25) “[..] a eficiéncia operacional significa exercer actividades
semelhantes melhor do que os rivais (...) Pelo contrdrio, posicionamento estratégico
significa exercer actividades diferentes dos rivais ou exercer actividades semelhantes de
um modo diferente.” Ndo basta pensar e planejar, ¢ preciso executar. Com as bases
conceptuais e empiricas em maos ¢ ora de operacionalizar os recursos disponiveis para que
os objectivos propostos sejam atingidos. Apesar destes 3 processos administrativos
(pensar, planejar e executar) parecerem sequenciais, nunca devemos abrir mio da
possibilidade de alterar a forma de ver o mundo, as estratégias e as ac¢des para alcangar o

que buscamos.

Como mostra a Figura 1, a estratégia adoptada por uma empresa deve levar em
consideracdo a estratégia adoptada por outras empresas. Se o mercado de ambas forem
iguais, terd éxito aquela que definir a melhor estratégia, ou seja, a que entregar maior

satisfagdo ao cliente.

Figura 1 - Estratégia em Competi¢io

FONTE: FREIRE, 2004, p. 18.
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B - Do Planeamento Financeiro 4 Gestio Estratégica

As organizagdes do Pos-Revolugdo Industrial passaram por transformagGes de caracter
politico, econémico, social e estrutural. Tais mudangas somente foram possiveis gracas a
uma adequagio das condigdes e necessidades de mercado a um novo mecanismo de gestdo.
Estas formas foram sendo criadas e desenvolvidas principalmente a partir de 1950, quando

a estratégia passou a ser pesquisada e divulgada.

A primeira sistematizagio articulada pelas organizagdes foi o Planeamento Financeiro, que
tinha como principal instrumento o controlo das operages orgamentérias. P seu objectivo
era estimar acontecimentos futuros através da colecta de dados passados, ou seja, fazia-se
uma projec¢do orgamentaria. Este planeamento foi mais difundido no sector publico e

tinha como um de seus problemas a super estimagdo dos gastos.

O Planeamento a Longo Prazo surgiu na década de 60, e articulava sobre as formas de
melhorar o futuro através de intervengdes no presente. Para tanto era necessirio estimar o
futuro a partir da projecgfio de indicadores actuais e passados. O nivel de desempenho
organizacional era medido através da projecgdo desejavel (onde poderia chegar), da
projecgdo planeada (onde deverd chegar) e da projecgio de referéncia (o que pode

acontecer). Sua principal limitagdo referia-se & ndo previsio de mudangas ambientais.

Ja o Planeamento Estratégico surgiu na década de 70, e tinha em sua estrutura trés
ramificagdes. A primeira dava referéncia as Unidades Estratégicas de Negdcios - UENs,
onde os produtos e os factores relacionados com um mesmo mercado deveriam ser
agrupados. A segunda instituia sobre a Curva de Experiéncia ou Curva de Aprendizagem.
Esta curva relaciona o custo do prego por unidade com o volume total acumulado em
unidades. A teoria diz que quanto maior o nimero de unidades produzidas num
determinado tempo, melhores estardo as suas condi¢des de competitividade e menores os
seus custos. A Matriz de Crescimento e de Participagio no Mercado, como terceira etapa,
acredita na classificagio de produtos da empresa segundo a sua posig¢do nas virias

participagdes de mercado e crescimento de vendas.
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A Gestdo Estratégica surgiu na década de 80, para por fim a um dos principais problemas
apresentados pelo Planeamento Estratégico, a implantagfo; assim alia o Planeamento

Estratégico com a tomada de decis3o operacional em todos os niveis.

Todos os quatro processos apresentados acima apresentam falhas. Num o problema esta
em elevar as estimativas do orgamento, noutro em n#o antecipar aos problemas de ordem
ambiental, e ainda h4 aquele que dificulta uma implantagdo efectiva das metas estipuladas.
Cabe 4 gestdo saber potencializar os pontos fortes e minimizar os pontos fracos de cada

periodo.

A figura abaixo esquematiza as fases que se sucederam do Planeamento Financeiro 3

Gestdo Estratégica.

Figura 2 - Do Planeamento Financeiro a Gestio Estratégica

anos 50 anos 60 anos 70 anos 80

Planeamento | | Planeamentoa [ | Planeamento

Financeiro Longo Prazo Estratégico

FONTE: Elaborag@o prépria.

Toda esta evolugdio historica da gestdo estratégica nos levou 2 formulagdo de uma
estrutura, um mecanismo que possibilitou, e ainda possibilita, aos gestores actuarem de

forma ordenada dentro de um plano de acgdo. Esta estrutura se encontra no Anexo L.

A estratégia ligada ao marketing social deve ser definida e empregada com muito critério,
pois sdo formas de se promover a adopgdo de determinados comportamentos a
determinados pibicos-alvo. Em suma, o Marketing Social em si ja é uma estratégia de

acgdo para o desenvolvimento social, e nfo a satisfagdo de desejos e necessidades.

“Uma das formas das empresas agirem estrategicamente é utilizando o marketing social
de forma correcta como uma estratégia de gestdo para a mudanca de comportamentos,

atitudes e prdticas e ndo como uma promogdo social (qualquer estratégia utilizada para
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aproximar a demanda da oferta dos produtos sociais) ou como uma promogdo comercial

com cunho social.” (PORTELA, 2007, p. 2).

2.2 MARKETING SOCIAL

A segunda base conceptual da pesquisa trata do marketing social. Aqui pontuaremos
algumas defini¢des e conceitos, esclareceremos duvidas e confusdes entre os diferentes
tipos de marketing ligados ao sector social, determinaremos quais séo os tipos ¢ as fungSes
do marketing mix e faremos algumas reflexdes acerca das diferencas e similitudes entre o

marketing social e o marketing tradicional.

2.2.1 Consideragdes entre Marketing Social ¢ Marketing Tradicional
Para entendermos melhor o Marketing Social precisamos saber o que é marketing, j4 que o
primeiro € uma derivagio do segundo. Ndo podemos, nem devemos separar o Marketing
Social do Marketing Tradicional. Ambos se complementam, ¢ em larga medida, estio

estreitamente relacionados.

O marketing, como 4rea de estudo formalmente concebida, teve o seu inicio no século XX,
periodo desde o qual se vem construindo e reconstruindo um conceito, uma defini¢do. “Em
1930 foi fundada a American Marketing Association (AMA), entidade dedicada a
congregar os profissionais para o desenvolvimento das actividades do sector. Na época as
universidades norte-americanas ofereciam os primeiros cursos de marketing [...]”
(PINHO, 2004, p. 19). O marketing é um processo sem inicio nem fim, e nfo escolhe o
tipo de instituicdo nem ao menos a forma como serd empregado, contradizendo o que
muitos pensam a respeito do tema: marketing é venda, exercida pela responsabilidade de

um departamento.

Em 1960, Levitt, em seu artigo “Miopia em Marketing” chamava a atengo para o modo de
como o marketing era interpretado “4 diferenca entre marketing e venda é mais do que
uma questdo de palavras. A venda se concentra nas necessidades do vendedor e o

marketing, nas necessidades do comprador.” (LEVITT, 1991, p. 8).
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Para a Eurotec (2007) “Entre os extremos temos empresas que acreditam que o custo de
manter um departamento especifico pode ser muito oneroso e ndo o implementam em
outros casos temos situagoes em que o marketing é confundido com as vendas e acaba
sendo relegado ao segundo plano e nio tendo nenhuma eficicia, assim acaba sendo mal

visto pelos dirigentes da empresa por nio apresentar resultados.”

Complementando a errénea ideia de marketing Kotler (1999, p. 34) conclui “/...] os outros
departamentos podem pensar que a tarefa do departamento de marketing é produzir e
satisfazer clientes enquanto os demais cuidam de seus afazeres. Serd que as atitudes destes

departamentos seriam melhores se ndo existisse departamento de marketing?”

Para Kotler ¢ Armstrong (2003, p. 3) “/...] marketing é a entrega de satisfagio para o
cliente em forma de beneficio.” é “[...] um processo administrativo e social pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por meio de criacdo, oferta e troca

de produtos e valor com os outros.”

Segundo Kotler ¢ Armstrong (2003), enquanto o marketing de negécios lida com
preferéncias, o marketing social trata de crengas e valores. Apesar de ambos utilizarem os
mesmos instrumentos e compartilharem o conceito de marketing vinculado 3 relagdo de
trocas, os resultados a serem atingidos s3o divergentes. Como consequéncia, hi a

necessidade de desenvolvimento das actividades de marketing de uma forma diferenciada.

No Quadro 3 apresentamos algumas divergéncias entre o Marketing Tradicional e o
Marketing Social:

Quadro 3 - Marketing Tradicional x Marketing Social

- Trabalha fundamentalmente com os consumidores;
Age sobre as preferéncias e opinides;
- A informagio tem importincia relativa;
- Preocupa-se em estabelecer nossas opinides sobre
uma determinada marca ou produto.

FONTE: Elaborago propria.

- Trabalha com os individuos (pessoas);
- Age sobre as crengas e valores;

- A informagio é fundamental;

- Preocupa-se em conhecer nossa cultura.
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Toda a teoria de marketing é bem discutida no que se refere a0 marketing tradicional, ou
seja, produto e marcas de bens tangiveis ¢ empresas de bens de consumo. Mas, quando s3o
analisados outros “tipos de marketing” ndo tradicional, como o marketing de tecnologia, de
servigos, governamental, de instituigdes que ndo visam lucro, entre outros, hi uma
dificuldade em fazer as adaptagGes, principalmente, porque ainda existem poucos casos

efectivamente estudados.

“A orientagdo de marketing societal questiona se a orientagdo de marketing pura é
adequada a uma época de problemas ambientais, escassez de recursos, rdpido
crescimento populacional, problemas econdmicos mundiais e servigos sociais
negligenciados [...]. Segundo esta filosofia, a orientacdo de marketing pura gera possiveis
conflitos entre os desejos dos consumidores a curto prazo e seu bem-estar a longo prazo.”

(KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 14).

As campanhas sociais sdo desencadeadas com o objectivo de solucionar ou minimizar os
inumeros problemas sociais com os quais se defronta a humanidade, como a desnutri¢io, o

combate ao consumo de drogas, a erradicagio do trabalho infantil, etc.

2.2.2 Evolugio do Marketing Social
As origens do marketing social estfo estreitamente relacionadas com os periodos histéricos
da responsabilidade social, com a intervengdo do estado na economia e com as novas

configuragdes do capitalismo, o neoliberalismo.

No século XVIII Adam Smith (1723 — 1790) defendia a ideia de que o Estado ndo deveria
intervir no mercado, uma vez que este se auto regularia pela lei da oferta e da procura. O
liberalismo econémico, como ficou conhecido, apelava para uma economia de livre
mercado onde a prépria sociedade estabeleceria uma ponte de equilibrio entre a quantidade

produzida e o prego dos produtos.

Um dos grandes seguidores de Adam Smith foi o austriaco Friedrich August von Hayek
(1899 — 1992) que defendia a democracia liberal e a ndo intervengdo do estado no processo

econdmico, denunciando regimes totalitirios como o narcisismo e o socialismo. Prémio
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Nobel de Economia em 1974, Friedrich Hayek, assim como Adam Smith, tiveram sua
ideias postas de lado por quase trés décadas ap6s a segunda guerra mundial (1944 — 1974),

sendo consultadas apenas pelo seu valor histérico ou filoséfico.

Segundo Roman (2004, p. 37) “Apés a Segunda Guerra, a economia cresceu
continuamente, nos moldes das teorias econémicas de John Maynard Keynes (1883-1946 -
Inglaterra), que propunha a intervencio estatal na vida econdémica, bem ao contrdrio do
que pregava a ideologia liberal.” O pleno desenvolvimento do periodo subsequente a

segunda guerra foi a causa que levou os paises a optarem por um regime intervencionista.

A teoria Keynesiana se contrapunha & Lei de Say’, promovendo uma onda de controlo
Estatal nas mais diversas 4reas. Enquanto a economia progredia com a diminuigio do
desemprego € com o aumento da produgio e da renda percapita o Estado continuava a

intervir nas crises econémicas e a evocar para si a obriga¢io da responsabilidade social.

Este facto s6 mudou a partir de 1973 com a crise do petréleo e o exorbitante aumento
inflacionario. Foi neste mesmo periodo que os criticos comegaram a repensar o papel do
Estado no processo de desenvolvimento socio-econdémico € a convocar as ideias de Smith e
Hayek.

“Inseridos nesse cendrio é que devemos reflectir sobre os discursos produzidos hoje sobre
a responsabilidade social das empresas. O esvaziamento da capacidade do Estado para
cumprir fungoes sociais, que lhe cabiam historicamente, deixou um vdcuo que deve ser

preenchido.” (ROMAN, 2004, p. 37).

Neste cenario cadtico, em que o Estado se encontra de mios atadas para resolver os
problemas da populagdo, é que as empresas também comegam a rever os seus papéis
dentro da sociedade. E neste periodo de reflexdo que a responsabilidade social, assolada

pelo marketing social, tem inicio em proporgdes praticas e académicas.

% Jean-Baptiste Say (1767-1832, Franga) fundamentou a Lei de Say. Esta lei estabelece que "quando um
produtor de algum produto vende seu produto o dinheiro que o produtor obtém com a venda de seu produto
estd sendo gasto com a mesma vontade da venda de seu produto ", sinteticamente: "a oferta cria sua prépria
demanda”. Para Say ndo existem crises de super-produgdo, uma vez que tudo o que é produzido pode ser
consumido.
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Sina e Souza (1999, p. 27) também concordam com este marco inicial ¢ complementam
dizendo que “A4 ideia existe hd mais de uma quarto de século e apenas recentemente tomou
vultos mais populares, quando praticantes da vida quotidiana descobriram que o
marketing social é algo que poderiam praticar pessoalmente, sem grande assisténcia

profissional ou alto investimento financeiro.”

Com maior precisdo Brito et al (2004, p. 1 citando SCHIAVO, 1999, p. 29) diz “4
expressdo marketing social surgiu nos Estados Unidos, em 1971, e foi usada pela primeira
vez por KOTLER E ZALTMAN. Naquele ano, eles publicaram no Journal of Marketing,
um artigo intitulado Social Marketing: An Approach to Planned Social Change, no qual
conceituaram o marketing social como sendo o processo de “criagdo, implementagio e
controle de programas implementados para influenciar a aceitabilidade das ideias sociais
e envolvendo consideragies relativas ao planejamento de produto, prego, comunicagcdo,

distribuicdo e pesquisa de marketing.”

Perante a citagdo de Schiavo percebemos que o Marketing Social tem fungdes diferentes da
Responsabilidade Social. Toda empresa deve, em principio, ser socialmente responsavel,
mas 530 poucas as que utilizam o marketing social em suas estratégias de marketing. Este
tipo de marketing deve ser utilizado para dar suporte aos elementos do marketing

tradicional, os 4 P’s.

223 Definicoes e Conceitos
Apesar do marketing social ter as suas origens no marketing tradicional, nfio devemos
confundir os seus objectivos, que para Sina e Souza (1999, p. 37) sdo bem distintos: “Um
dos principais objectivos do Marketing Tradicional é atender ds necessidades e desejos
identificados nos mercados-alvo, tendo como resultado principal o lucro, obtido através
da comercializagdo de produtos e servi¢os. Ji o Marketing Social tem por objectivo
modificar as atitudes ou comportamentos do mercado-alvo, tendo como principal meta o
atendimento dos interesses desse mercado ou da sociedade, cuja obtencdo se da através da

concretizagdo de ideias e servigos.”
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Ambos, social e tradicional, estdo ligados ao marketing no quesito troca (troca entre a
sociedade € a organizac¢o), mas possuem finalidades distintas. Para Kotler e Armstrong
(2003, p. 8) “Marketing significa administracio de mercados para efectuar trocas e
relacionamentos com o propdsito de criar valor e satisfazer necessidades e desejos.” ja
Sina e Souza (1999, p. 27) definem marketing social como “/...J o uso das técnicas e
ferramentas do marketing tradicional, para promover a adop¢do de comportamento que
desenvolverd a satde e o bem-estar de um publico-alvo especifico ou da sociedade como

um todo.”

De maneira objectiva Pringle ¢ Thompson (2000, p. 3) definem marketing social como
“[...] uma ferramenta estratégica de marketing e de posicionamento que associa uma

empresa ou marca a uma questdo ou causa social relevante.”

Para Crizio (2003 p. 23) o conceito de marketing social nas cooperativas “E a arte de
dirigir, gerenciar e executar o composto de marketing (os 4 pés: produto, prego, ponto-de-
venda e promogdo) e, ao mesmo tempo, promover o desenvolvimento social, politico e

econdomico dos associados, empregados, familiares e membros da comunidade local.”

224 Tipos de Marketing em Organizacdes Sociais
Algumas estratégias de marketing podem ser melhor optimizadas em Organizagdes
Sociais, a exemplo do:
- Marketing Social;
Marketing Societal,

Marketing para Causas Sociais, Etico ou de Responsabilidade Social;

Marketing de Relacionamento.

Mudanga Social € o ponto de intersecgdo entre os trés primeiros tipos de Marketing.
Apesar de suas semelhangas nfo devemos confundir os seus conceitos nem a sua

abordagem para com os seus publicos.

O Marketing Societal trabalha com campanhas mais gerais, de abrangéncia maior. Seu

objectivo primordial é a questdo social, ndo tendo, portanto, a presenga directa do interesse
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comercial. Como exemplo podemos citar o programa “Fome Zero™, criado no governo do

presidente brasileiro Luiz Incio Lula da Silva.

Diferentemente do Societal, o Marketing Social preocupa-se com problemas especificos de
um publico ou da sociedade, tal como: os toxicémanos, o alcoolismo, a pedofilia, etc. Para
Sina ¢ Souza (1999, p. 28) “O marketing social é melhor utilizado para efectivar e
sustentar mudangas de comportamento no campo dos beneficios sociais ou da saide,
utilizando-se dos programas para construir a satisfagdo dos consumidores com os servigos

existentes.”

Ja o Marketing para Causas Sociais pode ser definido como uma ferramenta estratégica de
marketing e de posicionamento que associa uma empresa ou marca a uma quest3o ou causa
social relevante, em beneficios miituos. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 714) “Muitas
empresas estdo misturando suas iniciativas de responsabilidade social corporativa a suas
actividades de marketing.” Ainda segundo estes autores (2006, p. 715) uma estratégia de
marketing para causas sociais bem sucedida pode “/...] melhorar o bem-estar social; criar
posicionamento de marca diferenciado; criar fortes lacos com o consumidor; aprimorar a
imagem publica da empresa [...]; melhorar o clima interno; animar os funciondrios, e

impulsionar as vendas.”

Este tipo de marketing ¢ muito utilizado para:

- Melhorar a imagem corporativa;

Diferenciar produtos e servigos da empresa;

- Aumentar as vendas; e

Congquistar ou aumentar a fidelidade do consumidor.

O programa de Marketing para Causas Sociais pode ser desenvolvido directamente pela

empresa ou marca em beneficio da causa em si, ou por meio de uma alianga estratégica

5 O Programa Fome Zero é uma iniciativa do Governo Federal do Brasil, com a parceria da sociedade e
suas organizagdes, dos estados ¢ municipios, que tem o intuito de garantir a seguranga alimentar e nutricional
dos brasileiros. O objectivo é proporcionar a todos os cidaddos o acesso a uma alimentagiio digna, com
regularidade, qualidade e quantidade suficientes. O Ministério de Desenvolvimento Social e Combate 3 Fome
(MDS), ligado directamente 4 Presidéncia da Republica, foi criado para articular e implementar as vérias
acgbes previstas no Programa. A principal iniciativa do Fome Zero é o Bolsa Familia. (Adaptado de
Wikipéida. Disponivel em: http://pt.wikipedia.org/wiki/Programa_fome_zero. Acesso em 02/02/2007)



32

entre a empresa € uma organizagdo voluntéria ou beneficente comprometida com a 4rea de
interesse social definida.

No Marketing de Relacionamento a gestio é uma filosofia empresarial baseada no
reconhecimento de que se devem buscar novas formas de comunicac3o e o estabelecimento
de um relacionamento profundo e duradouro com os seus publicos alvos e intermedidrios,
como forma de obter uma vantagem competitiva sustentdvel. Ele usa uma ampla gama de
técnicas e processos de marketing, vendas, comunicagio e cuidado com o cliente para:

- Identificar o cliente de forma individualizada e nominal;

- Criar um relacionamento duradouro entre a organizagio e o cliente; e

- Gerir este relacionamento para o beneficio de seus clientes e da sua empresa.

Para Crizio (2003, p. 259) “O marketing de relacionamento visa estabelecer uma parceria
de longo prazo com os clientes dispensando-lhes um tratamento diferenciado, ao contrdrio

do marketing de massa.”

O processo de gestdo do cliente inclui:
- A identificagdo e anilise das necessidades especificas de relacionamento;
- O planeamento de como a empresa ir4 atender tais necessidades;
- A implementagdo de um processo de organizagio para fazer isso; e

- A monitoragdo desse processo em operagio.

Este tipo de marketing usa as ferramentas de Database Marketing, Telemarketing e
Comunicagdo Dirigida, assentando-se sobre informagdes, conhecimento e experiéncia
(Knowledge-based e experience-based):

- Sobre a tecnologia na qual compete;

- Sobre a concorréncia;

- Sobre os cooperados;

- Sobre novas fontes de tecnologia que podem alterar o ambiente competitivo; e

- Sobre a prépria organizagio:

Segundo Stone ¢ Woodcok (2002, p. 16) “As informagoes sobre os seus clientes e sobre o

estado do relacionamento entre eles e a sua empresa assumem uma posicdo de destaque
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na lista de expectativas do cliente. Assim, no centro da abordagem do marketing de

relacionamento de muitas empresas, estd um banco de dados do cliente.”

O Marketing de Relacionamento possui algumas caracteristicas que objectivam, entre
outras, o aumento da lealdade e o incremento das vendas, sendo feito através da
observagdo ¢ do desenvolvimento de nichos de mercado. As organizagdes devem ficar
atentas aos canais de distribuigio e identificagdo de segmentos, que possibilite um ganho

de mercado, ou mesmo, como ja referido, ao desenvolvimento de um.

E percebido também o progresso da infra-estrutura de fornecedores, vendas, parceiros,
governo ¢ clientes, em que o relacionamento ird ajudar a criar € sustentar a imagem das

institui¢Ses e do seu aperfeigoamento tecnoldgico.

Numa visdo global entre estes 4 tipos de marketing (Social, Societal, para Causas Sociais e
de Relacionamento) e o marketing tradicional, ndo devemos colocar um em detrimento do
outro, ao contrario, o marketing tradicional deve servir de sustentagdo a um programa de
marketing mais especifico e com diferencial estratégico. Afinal, de nada adiantaria um
efectivo Programa de Marketing Social, se nfo houvesse uma estrutura adequada do

Marketing Mix Tradicional.

225 As Variaveis do Marketing Mix
As possibilidades de sucesso no desenvolvimento de uma estratégia empresarial podem ser
aumentadas exponencialmente se acrescentarmos ao marketing mix tradicional as
vantagens especificas do marketing mix social.
Para Sina e Souza (1999, p. 32) “/...] o marketing social empresta a ideia que o marketing
tradicional pratica, chamada “marketing mix”. Durante o processo de planeamento e
pesquisa de audiéncia target, vdrias decisdes deverdo ser tomadas com base nas seguintes

variaveis: Produto, Preco, Comunicagdo (Promotion) e Local (Place).”

As variaveis tradicionais do marketing mix sio:
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Produto

Para Kotler ¢ Armstrong (2003, p. 5) “/...] produto é qualquer coisa que possa ser
oferecida ao mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo.” Os consumidores em
geral preferem os produtos de melhor qualidade, desempenho e aspectos inovadores e de
pregos adequados, por isso, é necessario grande esforgo de promogdo e comunicagdo.
Assim, o papel das organizagdes ¢ dedicar-se e aprimorar os seus produtos continuamente.
Mas devemos considerar que em geral isto ocorre numa visdo tradicional do marketing,
porque “As organizagdes — de qualquer sector ou porte - sabem que ndo podem mais
contar, apenas, com a qualidade de seus produtos e servicos como garantia de

sobrevivéncia, porque tal atributo passou a ser uma exigéncia natural do mundo
competitivo.” (CREDIDIO, 2007)

Existem varios mecanismos que permitem as organizagdes diversificarem os seus
produtos. Elas podem utilizar a diferenciagdo ou a equiparagdo dos pregos - as
organizagdes t€ém a opgdo de definir os pregos de seus produtos mais altos ou mais baixos,
ou estipular um prego igual ao da concorréncia. Existe também a possibilidade de
diferenciar o produtor através dos atributos fisicos, como design, qualidade e entrega de
beneficios. Algumas empresas disponibilizam servigos complementares, sendo os mais
utilizados a entrega do produto a domicilio, os servigos de atendimento ao consumidor via
telefone, a instalagdo e a manuten¢io do equipamento. Em geral esta entrega de valor a
mais para o cliente ¢ denominada de produto ampliado: “/...] a totalidade dos beneficios
que a pessoa recebe ou experimenta na obtengdo de um produto tangivel [...]”.
(KOTLER, 1980, p. 225)

Para Kotler (1999, p. 128) mesmo os produtos aparentemente com baixa diferenciagéo,
como as commodities, podem ser visualizadas pelos consumidores em varios dngulos. “4
conclusdo é que commodities podem ser diferencadas em termos reais e psicologicos.
Algumas vezes pode haver uma ligeira diferenca real (como no frango Perdue); outras
vezes, o lugar de origem se encarrega da diferenca (como no caso do café colombiano);
outras, uma imagem pode ser vinculada d commodity (o cigarro Marlboro e a vodca

Absolus) [...]”
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Segundo Sina e Souza (1999, p. 32) “O produto do marketing social é o comportamento ou
oferta que o programa quer que a audiéncia adopte.” Ainda segundo estes autores “Se
motivar as pessoas para uma mudanca de comportamento social fosse tdo ficil [...] ndo

haveria necessidade de marketing social.”

A grande dificuldade em estabelecermos a mudanga de comportamento estd no facto das
pessoas agirem de forma remediada, ao invés da forma preventiva, ou seja, em geral os
consumidores nio se antecipam aos problemas, eles “esperam” os problemas acontecerem

para ent3o procurar acgoes que os conduzirdo a retomada do bem estar.

Como exemplos podemos citar os produtos fisicos (detector de fumo), os servigos (exames

médicos), as praticas (amamentagdo natural) e as ideias tangiveis (protecgio ambiental).

Theodoro (2007, p. 6), citando o estudo do Prof. Jerome Mccarthy, da Universidade de
Michigan, diz que “Na maioria dos casos, o produto do Marketing Social néo é fisico.
Embora em alguns casos possa ser, como na distribuicio de preservativos, na maioria das
vezes ¢ intangivel, podendo variar de um atendimento psicoldgico gratuito a campanhas
de vacinagdo gratuitas, ou a campanha de preservagio ambiental feita pelo Greenpeace.
Portanto, o produto se configura quando a populacdo percebe a existéncia de algum
problema afectando a sociedade. O Marketing Social, entdo, procura a melhor solugdo
para conscientizar a populagdo e/ou governo do problema identificado. Pode também se
estender, e tentar dar solu¢do ao problema, arregimentando pessoas e captando
recursos.” Seguindo o seu raciocinio, Theodoro define que os servigos sdo vendidos antes
de serem produzidos, o que ndo acontece com os produtos (em geral estes podem ser
vistos, tocados e, em alguns casos, experimentados mesmo antes da compra). Portanto o
risco de insatisfagdo na utilizagdo de um servigo é maior do que na aquisigio de um

produto.
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Preco

Seguindo os pensamentos de Sina e Souza (1999, p. 33) “Preco refere-se ao que a
audiéncia target tem que abrir mdo para adoptar o comportamento esperado. O prego
pode ser monetdrio, porém, com maior frequéncia, no marketing social estdo envolvidos
valores intangiveis, como tempo, esfor¢o e velhos hdbitos. O custo emocional pode

também fazer parte do prego a ser pago.”

A grande maioria dos bens de consumo sdo adquiridos em lojas de retalho e os
consumidores consideram a visita & loja como uma oportunidade final para avaliar o
produto. Especialmente no caso de itens especiais e de custo mais elevado, esta etapa é

muito importante.

Para definirmos os pregos ndo basta calcularmos os custos de produgdo, estimar o lucro
que a empresas quer ou pode ter e viabilizd-lo junto a concorréncia. Claro que estes
factores sdo importantes, mas a definicdo de prego dentro de uma organizagio é algo
crucial e estratégico. Por exemplo: em geral os consumidores costumam associar as
qualidades do produto ao seu prego e vice-versa, sendo assim produtos com pregos
semelhantes tendem a ser interpretados pelos consumidores como detentores de
caracteristicas semelhantes. Mesmo que um perfume produzido pela Calvin Klaine e outro
pela Avon tenham custos semelhantes, seus pregos jamais poderiam ser parecidos, pelo
simples facto da Calvin Klaine nfio vender apenas perfumes, mas também uma posigdo de

estatus.

A capacidade produtiva de uma organizagio também gera ganhos de escala. Em termos de
elasticidade econémica isto quer dizer que dada variagio percentual no custo de produgio
resultard numa variagdio percentual maior na quantidade produzida (n > 1), até chegar ao
ponto em que tera elasticidade unitéria, ou seja, a variagio percentual no custo de produgio

e na quantidade produzida serdo as mesmas (m = 1).

Para calcularmos a elaticidade-prego da produgdo utilizamos a seguinte equagdo,

representada pela letra efa (1 ):
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. __Var.% das quantidades produzidas _ _AQ/Q
" Var.%dos custos de produgio AP/P

Em que;

n = elasticidade-prego da produgio

AQ = variagdo nas quantidades produzidas
Q = quantidade produzida

AP = variagdo nos custos de produgdo

P = custo de produgdo

Para Cobra (1986, p. 94) “Através da produc¢do em massa atinge-se a economia de escala,
que possibilita a redugdo dos custos de produgdo (conceito da curva de experiéncia).” A
figura abaixo nos mostra graficamente como o tempo de experiéncia na produgio de um

bem pode contribuir para a redugio de seu custo.

Grifico 1 - Curva de Experiéncia
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FONTE: COBRA, 1986, p. 94.

Ainda segundo Cobra (1986, p. 95) os pregos dos produtos e servigos podem ter virias
condicionantes, dentre elas os custos de produgio, a taxa de retorno esperada pela empresa,
o prego da concorréncia, a procura pelo produto (lei da oferta e da procura), os valores

estipulados em lei e o prego que o mercado se dispde a pagar.

Nio ha duvidas que existem vérias condicionantes, mas duas delas sdo observadas de perto
pelas empresas (na hora de posicionar o seu produto) ¢ pelos consumidores (na hora de
escolher ou defini-los). Estes factores criticos de sucesso sdo a qualidade e o prego. Assim

podemos enquadrar um produto ou um servigo em uma das 4 ireas marcadas pela Figura 3.
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Figura 3 - Posicionamento Segundo a Qualidade e o Prego
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FONTE: COBRA, 1986, p. 96.

A organizagdo que situa o seu produto/servigo no quadrante I est4 em busca de penetragio
ou aumento da participagdo no mercado. No quadrante II estdo os produtos de luxo e de
alta especializagdo, permitindo em vérios casos o aumento da rentabilidade ¢ a entrega de
valor acrescida ao cliente. No quadrante trés a organizagio busca oferecer produtos
basicos, com auséncia de servigos complementares. E por fim, no quadrante IV, estio os
produtos que tentam satisfazer uma falsa necessidade dos consumidores, como nas
compras por impulsos, em geral as organizagdes utilizam o merchandising para promover

artigos deste tipo.

Distribuicio

O impacto deve visar os locais onde o consumidor toma a decisdo de adquirir o respectivo

produto.

Segundo Pinho (2004, p. 35) “/...] a distribui¢@o engloba as decisbes relativas aos canais
de distribuicdo, com defini¢do dos intermedidrios pelos quais o produto passa até chegar
ao consumidor, e d distribuicdo fisica do produto, com a solu¢do de problemas de

armazenamento, reposic¢do e transporte dos locais de produgdo até os pontos-de-venda.”
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Assim como Pinho, Cruzio (2003, p. 218) acredita que “4 funcdo do canal de marketing é
transferir mercadorias de uma dado fabricante para os consumidores. O canal de
marketing deve preencher as lacunas de tempo, espaco e posse que separam as

mercadorias do mercado-alvo.”

A entrega de um produto a um 6rgdo de distribui¢éio, a uma empresa beneficiadora ou a um
consumidor final ndo ¢ tarefa facil. Existem incontdveis varidveis que afectam na
eficiéncia ¢ na eficicia do canal de distribui¢do. Varidveis como o peso do produto, a
quantidade a ser entregue, a valor da carga, o seu grau de periculosidade, a sua capacidade

de depreciagdo, a sua importincia em dado periodo do ano, etc.

Além dos factores intrinsecos do produtos também h4 de ser considerado quais os canais
que serdo utilizados para a entrega. Podemos transportar um bem pela rodovia, pela
ferrovia, pelo ar ou pela 4gua (ver Grafico 2). Ainda hi de se considerar os virios
personagens que fazem parte do canal de distribuigdo, como os fornecedores de matéria-

prima, os grossistas, os retalhistas, os fabricantes e o consumidor final.

Para Kotler (1980, p. 363) “Uma empresa defronta-se com um grande nimero de
alternativas ao projectar seu sistema de distribuicdo fisica. A variedade aumenta em
numero e complexidade d medida que passamos de uma empresa com uma vinica fabrica
servindo a um unico mercado para uma empresa com miltiplas fabricas e miltiplos

mercados.”

Grifico 2 - Custo do transporte como funciio do peso médio e do tipo de transporte
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FONTE: KOTLER, 1980. p. 365.
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No caso do Marketing Social “4 distribuicdo [...] se refere ao local onde os produtos
podem ser comprados, em geral um espago dentro de um shopping center, ou um espago
publico, ou em escolas. Se intangivel, refere ao local onde o servico é prestado,
normalmente hospitais publicos. No caso do marketing de causa envolvendo uma empresa,

a distribuicGo pode utilizar o mesmo canal utilizado pela empresa em sua operagio

normal.” (MCCARTHY, citado por THEODORO, p. 6).

Dornelas (2005, p. 152) acredita que existem dois tipos de distribuigio, numa a empresa
pode vender directamente os seus produtos ao consumidor final, noutra ela pode usar
intermedidrios (retalhistas e grossistas) para levar o seu produto aos consumidores.
Segundo o autor “Esses sdo os dois extremos possiveis, ja que a empresa pode usar de
Jormas intermedidrias nesse processo, como telemarketing, catdlogos, mala directa e, mais

recentemente, a Internet, onde ndo ha contacto directo entre vendedor e consumidor.”

Comunicacgio

Lida com a mensagem do produto e a audiéncia no intuito de motivar as pessoas, ou seja,
tenta actuar sobre o seu comportamento. A Publicidade, a Promogio de Vendas, as
RelagSes Publicas, o Mershandising e o Marketing Directo, sio exemplos deste mix.
“Implementar uma estratégia de comunicagdo, significa executar, no contexto de um
processo de planejamento social mais abrangente, um conjunto de prescrigbes e
procedimentos para enviar ds diferentes populacoes envolvidas direta ou indiretamente
com um determinado problema ou questdo social, mensagens que divulguem
conhecimentos, propiciem atitudes e proponham prdticas convenientes para melhorar as

condigdes de vida, de saude, de direitos ou de educagio de um segmento da popula¢do.”

(GUIMARAES, 2007a)

Os publicos adquirem determinado produto de acordo com as variagdes sobre quais
atributos percebem como relevantes ou salientes. Tendem a prestar mais aten¢io aos
atributos que se referem aos beneficios anunciados. Isso leva a preocupacdo com o que

anunciar, pois um atributo pode néo ser percebido como importante apenas porque nio foi
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anunciado. Se mencionado devidamente sua importincia pode ser reconhecida pelos
consumidores.

Para Gronroos (1993, p. 197) “[...] existem uma gama de situagées em que os esforgos de
comunicagdo ocorrem e portanto um numero de tipos diferentes de comunicagdo.” Na
perspectiva do marketing social Kotler e Keller (2006, p. 719) acreditam que os canais de
comunicagdo devem ser escolhidos em conformidade com as metas € os objectivos

propostos pelo programa de marketing social. Estes autores citam alguns exemplos:

Campanhas Cognitivas
o Explicar o valor nutritivo dos diferentes alimentos.

o Explicar a importdncia da preservagdo alimentar.

Campanhas de acg¢io
o Atrair o publico para a vacinag¢do em massa.
e Motivar o publico a votar ‘sim’ em certa questdo.
e Motivar o publico a doar sangue.

e Motivar as mulheres a fazer o exame papanicolau.

Campanhas de comportamento
e Desestimular o uso de cigarro.
o Desestimular o uso de drogas pesadas.

o Desestimular o consumo excessivo de dlcool.

Campanhas de valor
o Alterar ideias sobre o aborto.

® Mudar a atitude de pessoas intolerantes.

Para Mccarthy, citado por Theodoro (2007, p. 6) “De maneira geral, o Marketing Social se
utiliza dos mesmos veiculos de promogdo utilizado pelas empresas ou pelo governo, porém
devido ao seu cardcter, procura e normalmente consegue, espacos gratuitos, ou descontos
importantes no prego dos veiculos. Em muitos casos, a comunica¢do boca a boca, ou a

distribuicdo de folhetos em locais adequados ja sd@o suficientes para a divulgagdo do
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projecto. A escolha correcta da melhor ferramenta, depende do tipo de projecto, do tipo de

publico e da verba disponivel.”

Continuando o seu raciocinio Sina e Souza (1999, p.32) dizem que “dos 4 P’s do
marketing tradicional, pode-se adicionar 4 P’s do marketing social: Publico, Parceria,

Politica e Pagamento.”.

Figura 4 - Marketing Mix Social e Tradicional em Organizactes Sociais
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FONTE: Elaborag3o prépria

De acordo com a Figura 4 percebemos que as cooperativas, dentro de uma estratégia de
marketing social, devem ter dois prismas de acgdo e intervengdo. Um sobre o marketing
mix tradicional e o outro sobre o marketing mix social. O primeiro estd mais préximo dos

mercados tradicionais, o segundo intervém junto is organizagdes que interagem com a

cooperativa.
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Piblico

Sabemos que os piiblicos sdo todos aqueles que o programa tem intengéo de atingir, directa
ou indirectamente. E no caso do Marketing Social “dntes de iniciar a andlise da
populagdo, uma pergunta se faz necessdria: quem deve ter seus comportamentos mudados
para alcangar os objectivos de um programa social especifico e em que contexto estio

inseridos esses comportamentos?” (GUIMARAES, 2007b).

Existem trés tipos de publicos, o Piblico-Alvo Primério (refere-se aos que recebem o
principal impacto das mensagens advindas dos programas de Marketing Social, refere-se as
pessoas que o programa quer que adoptem efectivamente novas praticas sociais); hi
também o Piblico-Alvo Secundirio (sdo aqueles que influenciam o publico primério,
como parentes, amigos, membros da familia, professores, médicos, formadores de opinido,
midia, etc.); e por Ultimo temos o Publico-Alvo Terci4rio (composto por todos os

envolvidos na etapa de criagdo, patrocinio, implantagfo e aperfeigoamento do programa).

Figura 5- Piblicos de um Programa de Marketing Social

“Aquele que o programé desejé que, éfééﬁ@amenté, adopte novas prétiéas
sociais

I Aquele que influencia, directamente, o pﬁblico—alvo primario
profissionais sociais, familiares, pessoas influentes na comunidad

Os responsaveis pela tomada de decis6es, fontes de apoio financeiro e
outros que possam contribuir para o éxito do programa.

FONTE: COMUNICARTE, 2007.

Dentro da visdo do marketing social a organizagiio deve se preocupar com a opinidio
piblica, ou seja, com aquilo que os consumidores estdo ou gostariam de fazer por
acreditarem ser o certo. Mas nem toda a opiniio dos consumidores, € ds vezes em sua
grande maioria, estdo correctas. Por exemplo: “Em determinados momentos os norte-
americanos se afastam do consumo de carne vermelha ou leite e de certas actividades. As
empresas que comercializam carne bonina e leite ndo ficam paradas, esperando.
Financiam campanhas para influenciar as pessoas a se sentirem mais tranquilas para

consumir seus produtos.” (KOTLER, 1999, p. 125)



Como assinalado na Figura 6, os publicos variam de acordo com o tipo de mercado € os
objectivos propostos. No mercado comercial tradicional a empresa entrega ao cliente
produtos ou servigos que satisfagam as suas necessidades e os seus desejos em troca do
lucro. No mercado filantrépico, o individuo ou a organizacgdo assistencialista fornece ao
beneficiario uma acgéio de caricter paliativa e emergencial, em troca de uma recompensa
pessoal. No mercado social, onde trabalhamos com o Marketing Social, o agente da
mudanga social promove acgdes que viabilizem a adopg¢do de novos comportamentos e

atitudes no sentido de melhorar a qualidade de vida a longo prazo do piiblico-alvo.

Figura 6 - Os Diferentes Piiblicos no Mercado Comercial, Assistencial e Social.

FONTE: COMUNICARTE, 2007.

Ainda sobre a Figura 6 ha de se fazer uma importante consideragfo: o “fornecedor” e o
“agente de mudanga social” podem trabalhar com piblicos de diferentes estratos
econémicos, o que nio acontece com o “beneficente ou filantropo™ que trabalham apenas

com individuos que estejam na ou abaixo da linha da pobreza.

Por fim, no que se refere & segmentagio do mercado social, a Comunicarte (2007) define
algumas possibilidades: “classe social, idade, renda, drea geogrdfica, temdtica, oferta —

oportunidades disponiveis e demanda — necessidades de um grupo”
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Parceria

As parcerias podem ser estabelecidas com organizagdes que tém objectivos ou publicos-
alvo similares aos da organizagio que fard o programa de Marketing Social. Para Sina e
Souza (1999, p. 36) “Através do estabelecimento de parcerias na comunidade, a
organizagdo pode estender seus recursos e conseguir atingir o publico, que de outra forma

ndo poderia.”.

Todos os agentes (organizagdes e individuos) envolvidos nos 8 P’s do marketing mix
tradicional e social devem ser vistos como parceiros. Mas para que devemos firmar
parcerias? As organizages buscam aliangas para atingir objectivos que individualmente
ndo conseguiriam, ou conseguiriam de forma ineficiente. E isto s6 é possivel quando elas
contribuem com o que fazem de melhor. Tal como ocorre com a parceria firmada entre a
Xerox ¢ a Escola de Samba Mangueira para incentivar a pratica desportiva no Morro da
Mangueira (RJ, Brasil). Com os recursos de uma e a capacidade de mobilizagio social da

outra esta sendo possivel desenvolver programas com grandes efeitos.

Para Etges (2007) “Alguns aspectos para que a parceira tenha sucesso sio importantes.
Em primeiro lugar, a transparéncia e depois a defini¢do de responsabilidades/atribuicées
das partes. O respeito pela identidade de cada uma das partes e/ou organizagées

envolvidas ¢é fundamental.”

No entendimento do Marketing Social as parcerias nio devem ser constituidas de cima
para baixo. Os agentes envolvidos t&ém de estabelecer uma relagdo de reciprocidade que
garanta a eficicia ¢ a sustentabilidade da acg@o social. Para Guimardes (2007a) “/...] quem
toma as decisées de uma intervengdo social, sempre terd de contar com o apoio daqueles
que serdo adoptantes dos seus produtos sociais e/ou usudrios dos servicos piblicos
promovidos por ela.” Em seu artigo, Guimardes cita o exemplo do UNICEF como caso de
sucesso em promog¢do e participagdo social, afinal os “/...] seus beneficidrios sdo
participantes activos e responsdveis no processo de desenvolvimento e ndo receptadores

passivos de servigos ou decisées tomadas no lugar deles.”
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A estratégia de parceria estabelecida dentro do Marketing Social estd voltada para ganhos
reciprocos, onde todos os sujeitos da acgdo social saem ganhando. “O Marketing Social
congrega a unido da causa social com o mercado em esforgo mutuo que visa demonstrar
que ha possibilidade de ganho para todos os actores envolvidos.” (THEODORO, 2007, p.
5). Para isto sdo estabelecidos lagos politicos, de ac¢des conjuntas, determinadas pelas

envolventes sociais, culturais € econémicas.

Devemos no entanto observar que as parcerias devem ser firmadas deste que ndo
impliquem em dependéncia politica e/ou econémica para uma das partes. Aqui vale a pena
mencionar o quarto principio do cooperativismo, o da Autonomia e Independéncia, que
defende uma gestido democratica e uma organizagéo auténoma. Nesta perspectiva Schiavo
(2007a) diz que “As agéncias recomendavam que as organizagées ndo-governamentais
desenvolvessem habilidades comerciais, a fim de reduzir sua dependéncia em relagdo aos
recursos financeiros doados “a fundo perdido” pelas entdo chamadas “institui¢ées
doadoras”. A tese defendida era a de recuperar os custos dos produtos e/ou servigos,

reaplicando-os no trabalho institucional.”

Outro exemplo de parceria bem sucedida é o da Fundagdo SOS Mata Atlantica’, uma ONG
Brasileira criada em 1986 que tem a missdo de “defender os remanescentes da Mata
Atldntica, valorizar a identidade fisica e cultural das comunidades humanas que os

habitam e conservar os riquissimos patrimonios natural, historico e cultural dessas

regides, buscando o seu desenvolvimento sustentado.” (SOS MATA ATLANTICA, 2007).

Um dos mecanismos encontrados para atingir a missdo da Fundagio foi criar o
Clickarvore, que é o resultado de parcerias firmadas entre 0 SOS Mata Atlantica, o
Instituto Ambiental, o Grupo Abril, varias empresas privadas (como o Banco Bradesco) e
outros tantos proprietarios de terras pertencente a regido de actuagdo. “O clickarvore é um
programa de reflorestamento com espécies nativas da Mata Atlintica pela Internet. Cada
click corresponde ao plantio de uma drvore, custeado por empresas patrocinadoras, e

agora também pela propria sociedade civil através de uma nova ferramenta de e-

commerce” (CLICKARVORE, 2007). Ap6és o cadastro € um click na web site

7 Para maiores detalhes consultar www.sosmatatlantica.org.br ¢ www.clickarvore.com.br.
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www.clickarvore.com.br o internauta recebe informagdes do tipo: onde a 4rvore foi

plantada e quantas foram plantadas por ele até o momento.

A importincia de iniciativas deste tipo é porque “/...] a Mata Atléntica estd entre as
Sflorestas mais ricas do mundo em biodiversidade e também em endemismo, caso em que
espécies ocorrem em apenas um ambiente. Na realidade suas espécies evoluiram de forma
tdo unica que quatro entre dez de suas espécies de plantas existem apenas neste bioma.

Além disso, esta também entre as florestas mais ameagados do mundo, jd tendo perdido

93% de sua cobertura original.” (CLICKARVORE, 2007)

As parcerias acontecem da seguinte forma: A Fundagio SOS Mata Atlintica, o Instituto
Ambiental e o Grupo Abril concentram os seus esforgos na busca de novas organizagdes
ou voluntérios simpatizantes com a causa. Os proprietarios de terras interessados em
receber as mudas efectuam um cadastro onde assume o compromisso de zelar pelo material
doado. Formalizado o contrato, as mudas serdo disponibilizadas para retirada no viveiro
indicado pelo Programa; e quem patrocina o plantio destes viveiros sio as empresas
particulares. Como quarto agente da rede parceira temos os internautas, que ja plantaram,

mesmo que indirectamente, quase 9 milhdes de arvores.

Politica/Legal

A legislagio pode facilitar a implementagdo de um programa de Marketing Social por meio
da redugdo ou até mesmo isengdo de impostos na divulga¢do de suas Promogdes. Segundo
Sina e Souza (1999, p. 36) “O programa de marketing social pode ir muito bem no que
tange a mudanca de comportamento, mas esta mudanga s6 permanecerd se o ambiente que

envolve a audiéncia-alvo for favoravel.”

Muitos produtos, em geral os que podem vir a comprometer a satide fisica ou a integridade
moral dos consumidores, sdo proibidos de utilizar determinados canais de comunicagio
para promover o seu consumo. A exemplo podemos mencionar que em alguns paises o

anuncio de cigarro, bebidas alcodlicas e determinados tipos de remédios foram proibidos
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em canais de TV. Segundo Kotler (1999, p. 124) “/...] os profissionais de marketing

podem querer utilizar o lobby e outras actividades para afectar a procura no mercado.”

No campo legal, encontramos algumas normas que afectam substancialmente as atitudes
dos profissionais de marketing. Algumas limitam a estratégia de produto (Ex.: ha paises
que estabelecem limites de teor alcodlico na composigdo das bebidas); a estratégia do
preco (Ex.: o prego de alguns remédios essenciais & vida do ser humano sdo controlados ou
incentivados por lei); a estratégia de distribuicio (Ex.: o fornecimento e recebimento de
produtos ou servigos entre o associado € a cooperativa ndo ¢ tributado); e a estratégia de
comunicacéio (Ex.: imagens ¢ mensagem que desestimulem o consumo de cigarro séo

postas na TV ou em magos de cigarro).

Para Ribeiro (2007) existem estratégias que favorecem a mudanga social, tal como: “/...] a
tecnoldgica que procura sanar um problema social por meio de uma nova tecnologia,
como os cintos de seguranga dos veiculos por exemplo; a economica, que busca a
mudanga impondo custos ao comportamento indesejavel e recompensando o desejavel,
como sobre taxag¢do de produtos como cigarro; a politica legal, que pode restringir a
produgcdo e a venda de algum produto; a educacional, baseada na informagdo e o
esclarecimento sobre prdticas nocivas a saude, como por exemplo o proprio fumo; e por

ultimo a coerciva, que utiliza a for¢ca.”

As imposicles legais podem advir dos mais variados meios. Existem normas de dmbito
nacional, regional, distrital e até aquelas elaboradas pela organizagdo — no caso das
cooperativas o Estatuto. Outras sfo criadas por blocos econémicos, como na Unido
Europeia, e ainda existem as de &mbito global, criadas e reguladas por 6rgdo como a ONU
¢ a OMC. Também ha casos em que as pessoas se organizam em grupos de interesse, seja
em sindicatos ou em Orgdos de protecgdo ao consumidor. Estes, apesar de ndo criarem leis,
conseguem exercer pressoes morais € econdmicas sobre a comunidade empresarial e
Estadual.

Ha de se observar que as leis de responsabilidade social postas em discussdo pelos 6rgdos
competentes, em vias de regra, sdo aprovadas. No entanto existe uma grande dificuldade

em fazer cumprir os regulamentos. Isto ocorre principalmente com as leis de defesa,
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preservagdo ou recuperagdo do meio-ambiente. Mesmo com um suporte legal adequado
muitos paises nfio conseguem combater o desmatamento, nem mesmo um dos maiores

comércios ilicitos do mundo, a venda de animais silvestres.

Pagamento

Segundo Sina e Souza (1999, p. 37) “/...] o marketing social em geral difere do marketing
comercial na forma de obter recursos.” Enquanto na publicidade comercial os recursos sdo
retirados dos lucros do produto, nas organizagSes que trabalham com o Marketing Social

os recursos sdo extraidos de fundag3es, da ajuda governamental e dos donativos.

Assim como o recebimento dos recursos é feito de forma diferenciada, seu investimento
também ¢é. Caso uma ONG deseje veicular na TV um antincio sobre cancer de mama, com
grande probabilidade ela receberd o apoio financeiro da emissora. Frequentemente isto
também acontece com shows beneficentes, onde cantores e artistas disponibilizam o seu

tempo em prol de alguma causa.

Caso a cooperativa deseje dispor de parte dos seus recursos em acgdes que envolvam a
estratégia de marketing social, ela poder4 utilizar dos previstos em seu estatuto. Muitas
recolhem, ¢ alguns sdo obrigatorios, dividendos para prover as ac¢des sociais. Recursos
como o Fundo de Assisténcia Técnico, Educacional e Social € o Fundo de Reserva,

apurados sobre as sobras liquidas de cada exercicio.

Dentro deste contexto, devemos entender que os valores monetirios nio devem ser
entregues a sociedade. O que o marketing social propde € fornecer estratégias e acgdes que
visem melhorias sociais sustentiveis por meio de recursos financeiros. Segundo Schiavo
(2007b) “4 divida social, contraida a partir da diferenca entre o que uma sociedade deve
assegurar aos seus membros e o que efectivamente ela assegura, serd paga com capital

social, e ndo, com recursos financeiros.”
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Exemplo de Marketing Mix Social

O projecto “Hora H” surgiu em 2001 pela parceria de 5 institui¢des: JohnSnowBrasil, o
Instituto Promundo, a SSL International, o “Grupo Atitude” € o grupo “De Jovem para
Jovem”, este formado por 16 jovens de duas comunidades de baixa renda da periferia do
Rio de Janeiro. O objectivo era incentivar jovens homens moradores dos bairros Bangu-RJ
(Brasil) e Ceilandia-DF (Brasil) a usarem camisinha e manterem um relacionamento mais

harménico com as suas parceiras.

Toda a concepgéo do produto, logomarca, distribuigéo, comunicag¢do e gerenciamento das
estratégias de venda foram definidas pelos jovens pertencentes ao grupo “De Jovem para

Jovem”, possibilitado maior envolvimento da comunidade e do publico-alvo.

Segundo Guimardes (2007c, p.3) o Marketing Mix Social ficou definido da seguinte forma:

- Produto Social: “Hora H” pretende promover um estilo de vida Jundamentado
em atitudes e comportamentos mais equitativos entre homens e mulheres, 0 néo uso
de violéncia por homens jovens para com suas parceiras, e o uso do preservativo.

- Tecnologia Social: a tecnologia social a ser usada para facilitar a adopg¢do dos
comportamentos definidos no produto social é o preservativo “Hora H”.

- Piblico Adotante: Hora H é desenvolvido por homens Jjovens e para homens
Jovens, entre 15 e 24 anos.

- Pessoal: sdo os homens jovens que trabalham como agentes de mudanga na
comunidade, promovendo o preservativo “Hora H”.

- Ponto de Distribuicdo: todos os locais onde os jovens circulam, nos quais se
possa promover o estilo de vida definido no produto social e se possa disponibilizar
o preservativo “Hora H”,

- Promogdo: a mobilizagdo dos homens jovens para a adopgio de comportamentos
que o “Hora H” pretende promover serd feita por meio de eventos na comunidade e
materiais promocionais.

- Prego Social: o preco de adoptar o uso do preservativo nas relagoes sexuais é
alto, pois os homens jovens percebem uma redugio no prazer, porque ndo tém

acesso ao preservativo na “hora H”; e porque ndo sabem como usar um
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preservativo. Por outro lado, os beneficios percebidos, como o fato de se proteger de
um potencial problema de saiide, sdo pouco relevantes para eles, dada sua grande
percep¢do de vulnerabilidade. O fato de uma possivel gravidez ¢ motivo de
preocupacgdo.

- Parceria Social: O projecto contou com o envolvimento de uma empresa privada
internacional (SSL International, lider internacional no mercado de produtos para a
saude e preservativos). Usualmente, o financiamento para este tipo de projecto vem
de agéncias internacionais de desenvolvimento, em Jorma de doagdes e precos

subsidiados.

23 COOPERATIVISMO

23.1 Evolucio do Cooperativismo
Com o advento da Revolugio Industrial na Inglaterra, durante a segunda metade do século
XIII, houve uma separag8o entre a classe capitalista - os empresarios industriais, que eram
donos dos meios de produgio, € a classe dos trabalhadores proletariados, que tinham como

inica forma de renda a sua forga de trabalho.

De acordo com COTRIM (1994), pela venda de seus servigos as industrias, os
trabalhadores recebiam saldrios, s6 que, como o objectivo dos capitalistas era maximizar os
lucros e minimizar os custos, pagava-se um sal4rio muito baixo, explorando-se a0 méaximo
a capacidade de trabalho dos proletarios. Estes trabalhavam em péssimas condigdes, além
do reduzido saldrio, que mal dava para assegurar a alimentagfio minima de uma tnica
pessoa. Também havia a jornada excessiva, que chegava a 12 horas e, em alguns casos, 15

horas diérias, inclusive para criangas.

Dado esse quadro de injustiga e exploragdo humana, surgiu entfio a luta entre proletérios e
capitalistas, em que os primeiros combatiam essa situagdo de exploragdo e as péssimas
condi¢des de trabalho e de satide. Além disso, com a mecanizagdo das industrias,
verificou-se considerivel aumento do desemprego e consequente aceleragdo do processo

de desajuste social e crescimento da miséria.
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Foi a partir destes problemas socio-econémicos ocasionados pela Revolugio Industrial,
que trouxe a mecanizagdo das industrias, e a politica do “laissez-faire” (onde se pregava a
livre concorréncia e a nfo interven¢do do Estado) que se verificou, em meados do século
XVIII, o fortalecimento das organizagdes responsaveis pelo langamento dos primeiros

sémenes do cooperativismo.

Tendo em vista esta situagdo, fortaleceram os movimentos operérios que lutavam por
melhores condigdes de trabalho, salarios e condi¢des dignas de bem estar. Mesmo antes do
marco inicial do cooperativismo, filésofos utopicos socialistas preocupavam em criar e
difundir uma nova forma de pensar as relagbes sociais € econdmicas. Filésofos como
Proudhon®, Charles Fourier’, Louis Blanc'® e Robert Owen'! conspiravam a favor de uma

sociedade mais justa e democritica.

Para entendermos melhor as origens das desigualdades sociais Jean-Jacques Rousseau
(2001, p. 12) explica que existem dois tipos de desigualdades “/...] uma, que chamo de
natural ou fisica, porque é estabelecida pela natureza, e que consiste na diferenca das
idades, da saude, das forgas do corpo e das qualidades do espirito, ou da alma; a outra,
que se pode chamar de desigualdade moral ou politica (...). Consiste esta nos diferentes
privilégios de que gozam alguns com prejuizo dos outros, como ser mais ricos, mais

honrados, mais poderosos do que os outros, ou mesmo fazerem-se obedecer por eles.”.

Assim de acordo com PINHO (1982), surgiu na Inglaterra, em 21 de dezembro de 1844, a
“Sociedade dos Equitiveis Pioneiros de Rochdale”, a primeira cooperativa de consumo,
fundada por 28 teceldes na cidade de Rochdale, regifio de Manchester. Mas somente em
1852 foi promulgada a lei das Sociedades Industriais € Mutuais, possibilitando assim, sua

legalizagdo.

8 Pierre-Jouseph Proudhon nasceu no dia 15 de Janeiro de 1809 em Besangon, Franga e faleceu no dia 19 de
Janeiro de 1865 em Paris, Franca.

? Frangois Marie Charles Fourier nasceu no dia 07 de Abril de 1772 em Besangon, Franga e faleceu no dia 10
de Outubro de 1837 em Paris, Franga.

' Louis Jean Joseph Charles Blanc nasceu no dia 29 de Outubro de 1811 em Madrid, Espanha e faleceu no
dia 6 de Dezembro de 1882 em Cannes, Franca.

I Robert Owen nasceu no dia 14 de maio de 1771 em Newtown, Pais de Gales e faleceu no dia 17 de
novembro de 1858 em Newtown, Pais de Gales.
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Esses tecelGes procuravam melhorar as condigSes de vida, pois o salario recebido n3o lhes
proporcionava condi¢des minimas de subsisténcia. Tendo suas reivindicagdes de aumento
salarial ndo aceitas, reuniram-se para discutir seus problemas e buscar um meio alternativo
para resolvé-los. Optaram entfo pela construgio de um armazém cooperativo, responsavel
pelo fornecimento de pequenas quantidades de manteiga, farinha de trigo e aveia a seus

associados.

Mesmo com recursos reduzidos, seus ideais eram grandiosos, como a abertura de armazéns
para a venda de géneros alimenticios, compra ou construgdo de casa para os seus membros,
além da organizagdo e distribui¢io da produgdo ¢ educagdo dos mesmos. A ajuda a outras

sociedades cooperativistas que quiserem fundar col6nias semelhantes também era prevista.

Com isso, segundo PINHO (1982), o sucesso dessa experiéncia de Rochdale virou simbolo
e as normas elaboradas pelos 28 teceldes sfio, em parte, seguidas até hoje pelas
cooperativas em todo o mundo. Posteriormente, tendo a Inglaterra como centro, houve a
difusdo do movimento em vérios paises, especificamente para o segmento agro-pecudrio,

onde se destacam a Alemanha, Itilia, Canad4, EUA, Portugal e Brasil.

2.3.2 Conceito
E a unifio de pessoas voltadas para o alcance de objectivos comuns, sem visar lucro. O
cooperativismo, como seu proprio nome diz, tem como sua maior finalidade, libertar o
homem do seu individualismo através da cooperagdo entre os seus associados, satisfazendo

assim as suas necessidades.

Para a ICA - International Co-operative Alliance'? (2007) cooperativa significa “/...] uma
associagdo autonoma de pessoas que se unem voluntariamente para fazer frente ds suas
necessidades e aspiragbes econdmicas, sociais e culturais comuns por meio de uma

empresa de propriedade conjunta e democraticamente controlada.”'®>. O INSCOOP -

2 A International Co-operative Alliance foi criada em Londres no ano de 1895, é o o6rgdo de cipula do
cooperativismo mundial, hoje com sede em Genebra, tem o objectivo de continuar a obra dos Pioneiros de
Rochdale.
® A co-operative is an autonomous association of persons united voluntarily to meet their common
economic, social, and cultural needs and aspirations through a jointly-owned and democratically-controlled
enterprise.



54

Instituo Anténio Sérgio do Sector Cooperativo'* (2007) conceitua as cooperativas como
“[...] pessoas colectivas autonomas, de livre constitui¢do, de capital e composi¢io
varidveis, que, através da cooperagdo e entreajuda dos seus membros, com obediéncia aos
principios cooperativos, visam, sem fins lucrativos, a satisfacdo das necessidades e

aspiragdes economicas, sociais ou culturais daqueles.”

O cooperativismo defende a reforma pacifica e gradual da colectividade e a solugdo dos
problemas comuns através da unido, auxilio mituo e integragio entre as pessoas. Busca a
correcgdo de desniveis e injustigas sociais com a repartigdo equitativa e harmoniosa de

bens e valores.

233 Principios'® e Valores do Cooperativismo

Os principios cooperativos sdo as linhas orientadoras através das quais as cooperativas
levam os seus valores a prética. Segundo a International Co-operative Alliance hi sete

principios que norteiam as actividades cooperativistas.

1° Adesio livre e voluntiria: As cooperativas sdo organizagdes voluntérias abertas para
todas aquelas pessoas dispostas a utilizar os seus servigos e a aceitar as responsabilidades
adquiridas pelos membros sem discriminagdo de género, raga, classe social, posi¢do

politica ou religiosa.

2° Controle democritico dos sécios: As cooperativas sdo organizagbes democraticas
controladas pelos seus membros que participam activamente nas defini¢des das politicas e
na tomada de decisdo. Os homens e mulheres eleitos para representar a sua cooperativa
respondem ante os membros. Nas cooperativas singulares os membros tém igual direito de
voto (um membro um voto), de modo semelhante nas cooperativas de outros niveis

também se organizam com procedimentos democraticos.

14 Constituido em 1976 pelo Decreto Lei n° 902, o Instituo Anténio Sérgio do Sector Cooperativo é um 6rgio
yﬁblico que tem por objectivo apoiar o sector cooperativo em Portugal.

* Os principios do cooperativismo foram criados pelos “Probos Pioneiros de Rochadale” no mesmo ano de
constitui¢do da primeira cooperativa, em 1844, incorporando-os ao estatuto social da cooperativa. Apesar de
manterem sua esséncia, estes principios foram reformulados em alguns anos que se seguiram, nos Congressos
da Alianga Cooperativa Internacional, principalmente em 1937 (Paris), 1966 (Viena) e 1995 (Manchester-
Inglaterra) na comemoragfio do centenario de existéncia da ICA.
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3° A participacfio econémica dos sécios: Os s6cios contribuem de maneira equitativa e
controlam de forma democratica o capital da cooperativa. Pelo menos uma parte deste
capital € propriedade comum da cooperativa. Usualmente recebem uma compensagio
limitada, caso haja, sobre o capital subscrito como condigiio de associado. Os membros
contribuem com excedentes para qualquer dos seguintes propésitos: desenvolvimento da
cooperativa mediante a possivel criagdo de reservas, da qual ao menos uma parte deve ser
indivisivel; os beneficios para os membros em proporgdo as suas transac¢des com a

cooperativa; € o apoio a outras actividades segundo o aprove os associados.

4° Autonomia e independéncia: As cooperativas sfio organizagdes auténomas de ajuda
mutua, controladas pelos seus socios membros. Se entram em acordo com outras
organizagdes (incluindo o governo) ou obtém capital de fontes externas, devem fazé-lo em
termos que assegurem o controle democratico por parte dos seus membros ¢ mantenham a

autonomia da cooperativa.

5° Educagiio, treinamento e informacfio: As cooperativas promovem educagio e
treinamento aos seus membros, a seus dirigentes eleitos, gerentes e empregados, de tal
forma que contribuam eficazmente ao desenvolvimento de suas cooperativas. As
cooperativas informam ao piiblico em geral — particularmente aos jovens e formadores de

opinido — acerca da natureza e beneficios do cooperativismo.

6° Cooperagiio entre cooperativas: As cooperativas servem a seus membros mais
eficazmente e fortalecem o movimento cooperativo, trabalhando de maneira conjunta por

meio de estruturas locais, nacionais, regionais e internacionais.

7° Compromisso com a comunidade: A cooperativa trabalha para o desenvolvimento

sustentdvel de sua comunidade por meio de politicas aceitadas pelos seus membros.

Para além dos 7 principios mencionados acima, as cooperativas se baseiam nos valores de
ajuda mutua, responsabilidade, democracia, igualdade e solidariedade. Seguindo a tradigio
dos seus fundadores, os seus membros créem nos valores éticos de honestidade, de

transparéncia, de responsabilidade social e de preocupagio pelos demais.
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234 Organigrama das Cooperativas
Cada entidade cooperativista, a seu nivel, conta com uma estrutura organizacional prépria,
condizente com as necessidades para melhor atendimento aos seus associados. O
organigrama abaixo esquematiza, em linhas gerais, a estrutura bsica numa cooperativa
singular, em todos os seus niveis, € devemos deixar evidente que cada entidade possui um

organigrama adequado ao seu ramo e porte.

Figura 7 - Organigrama Funcional das Cooperativas Singulares

Super Capacidade Auténoma
Estrutura de Decisdo
Macro Capacidade Delegada

Estrutura de Decisdo
Capacidade Compar-
Estrutura tilhada de Decisio
Funcional
Infra Capacidade Partici-
Estrutura pativa de Decisdo

FONTE: Elaboragéo prépria

A Assembleia Geral ¢ o érgéio méximo dentro do organigrama de uma cooperativa. A sua
fungdo ¢ deliberar sobre os interesses dos associados com base na lei, no estatuto e no
regimento interno. “E uma reunido entre todos os associados e constitui o principal forum

de decisdo da cooperativa.” (OCB, 1998, p. 21).

O Conselho Fiscal é formado por um grupo de associados eleitos pela Assembleia Geral,

para o exercicios de suas fungSes, conforme estabelecidas no estatuto, por um periodo
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determinado. Dentre outros atributos, tem a “/...] fungdo de fiscalizacdo da administracio,
das actividades e das operagdes da cooperativa, examinando livros e documentos |... ]
para que os interesses dos cooperados estejam seguros [...]” (OCESC, 1999, p. 33). Este
6rgdo ¢ independente da administragdo e deve actuar como assessor do Conselho de
Administrag3o.

O o6rgio da Administragio, também conhecido como Directoria ou Conselho de
Administragdo, é formado por associados eleitos na Assembleia Geral para exercerem os
seus deveres legais num dado mandato. Tem o papel superior na administragio da
cooperativa e € “/...] responsadvel pela execu¢do das propostas aprovadas pela Assembleia
Geral, podendo ainda indicar uma directoria executiva [...] com a funcdo de administrar
o dia-a-dia da cooperativa.” (OCB, 1998, p.21). Abaixo ilustramos os dois tipos de

administragdo nas organizagdes cooperativas.

Figura 8 - A Funcio da Gestdo numa Cooperativa Singular

Directoria
Fungfo de
Directa ou Direcgio
Conselho de Adm
Administragio
Comissdes
. Fungdo de
Indirecta [—— ou Assessoramento
Comités

FONTE: Elaboragio propria

Para o desempenho das tarefas diarias sfo contratadas pessoas para exercerem fungSes
especificas. “Os empregados devem ser todos pessoas com bons conhecimentos
cooperativos ndo s6 para saberem como actuar, mas também para poderem ajudar a

educar cooperativamente os préprios cooperadores com quem estdo em permanente

contacto.” (IDECOOP, 2001, p. 31).

O “Sécio Individualmente” corresponde a cada um dos cooperados. Desde que seus

objectivos sejam os mesmos da cooperativa e esta possua capacidade técnica para absorver
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mais pessoas, a cooperativa ndo poderd impedir a entrada de outras pessoas por questdes
de racismo, religidio, policia ou classe social. Este, ao fazer parte da organizagfo, terd
direitos, deveres e responsabilidades a serem cumpridas, como: “Usufiuir dos produtos e
servigos; [...] Votar ou ser votado para membro dos Conselhos de Administracdo ou
Fiscal; [...] Pagar suas cotas-partes; [...] Votar nas eleiges da Cooperativa; [...]
Decidir sobre os planos de trabalho da cooperativa; [...] Decidir sobre as reformas

estatutdrias [...]” (CECRESPA, 2000, p. 34-35).

24 O MARKETING SOCIAL APLICADO AS COOPERATIVAS

O marketing como um dos pilares da administragio contemporinea esta se reestruturando
em algumas novas vertentes, dentre estas o Marketing Social. A sua forma deve ser
encarada como uma ferramenta de grande importincia a ser usada pelas cooperativas,

como vantagem competitiva numa economia de mercado globalizada.

O objectivo € abranger as possibilidades estratégicas das cooperativas, como forma de
posicionamento mercadolégico. O que se pretende, antes da venda de um produto ou
servigo, € a “venda” da imagem de uma instituigdo que se interessa e se preocupa com a
comunidade e consequentemente com a mudanga social. Segundo Aratjo (2007, p. 10)
“[...] marketing social é encarado como estratégia de mudangas comportamentais e
atitudinais, podendo ser utilizado em qualquer tipo de organizacdo seja publica ou
privada, lucrativa ou ndo, desde que tenha uma meta final de produgao de transformacoes

e impactos sociais.”

Para que uma cooperativa possa trabalhar com o Marketing Social ela precisa ter
Responsabilidade Social. Afinal, se quisermos contribuir para o desenvolvimento social,
promovendo acgdes de mudanga de comportamento, devemos comegar por nés mesmo. E
por qué ¢ tdo importante uma cooperativa ser socialmente responsavel? “De acordo com
pesquisa realizada pelo The Milennium Poll on Corporate Social Responsability, em 23
paises de seis continentes, abrangendo 25.246 pessoas, 46% dos entrevistados
privilegiaram a compra de produtos de empresas socialmente responsdveis; 49%

consideram que o principal factor de avalia¢do de uma empresa é sua responsabilidade
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social, ficando a frente, inclusive, da imagem, reputacio da marca e desempenho
financeiro e 2/3 dos entrevistados no mundo desejam que as empresas extrapolem seus

papéis tradicionais e contribuam com metas sociais.” (SILVEIRA, 2007)

Ser militante das causas sociais nfio é tarefa facil nem é uma vontade compartilhada por
todas as pessoas e instituigdes. Felizmente as cooperativas j4 tém uma predisposigdo para a
realizagdo de acgBes que envolvam a Responsabilidade Social. Afinal sdo organizagbes
sem fins lucrativos, constituidas e gerenciadas democraticamente, tem em seus principios o
compromisso com o bem estar social e em seus valores ajuda mutua, responsabilidade e
solidariedade. Prova disto é que “/...] em 2004 a ONU estimou que o sustento didrio de
mais de 3.000 bilhdes de pessoas (a metade da populagio mundial) era assegurado ou
Jfacilitado por empresas cooperativas.” (ACI AMERICAS, 2007)

Segundo Kotler ¢ Keller (2006, p. 712) “Para elevar o nivel do marketing socialmente
responsdvel, é preciso atacar em trés frentes: comportar-se de maneira apropriada nos
dmbitos legal, ético e da responsabilidade social.” Além de trabalharem dentro de préticas
legais e valores sociais, as cooperativas devem buscar meios que contribuam para o
desenvolvimento social. Seguindo o raciocinio, Kotler ¢ Keller afirmam que “Cada vez
mais, as pessoas desejam informacgdes sobre o historico das empresas na drea da
responsabilidade social e ambiental para, com base nisso, decidir de quais empresas

devem comprar, em quais devem investir e para quais devem trabalhar”

Esta abordagem se faz necesséria e justificada por duas implicagdes: a primeira refere-se a
uma nova configura¢do dos publicos que as cooperativas mantém relacionamentos, pois
estes cada vez mais buscam e se comprometem com a aquisigio e/ou venda de produtos
que, de alguma forma, contribua para a melhoria social; a segunda implica no “Interesse

pela Comunidade”, principio que orienta o cooperativismo.

Para os profissionais da 4rea, as cooperativas devem buscar aplicar novas técnicas de
marketing, como ¢ o caso do Marketing Social, além de capacitar os associados, dirigentes
¢ empregados de forma orientada e em sintonia com o ambiente externo. Estas acgdes

favorecem uma actuagfio mais competitiva na economia, garantindo nichos de mercado.
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Os resultados estratégicos do Marketing Social se constituem em mio dupla, ou seja, tanto
as cooperativas quanto os clientes se beneficiam das ac¢des sociais, j4 que ambos fazem
parte da sociedade. Devemos considerar também que é um dever das organizagdes, bem
como das cooperativas, cooperantes, funcionarios e cidadios actuarem em conjunto com o
poder publico no intuito de melhorar a qualidade de vida. E deve-se ter claro que ndo
podemos confundir Responsabilidade Social com Marketing Social, mas perceber a sua
relagdo, na medida em que vém na sociedade o alvo de suas actividades. Nesta perspectiva
Aratijo (2007, p. 9) faz uma consideragdo de que “E importante ressaltar que as acgdes
sociais promovidas pelas empresas, classificadas como de responsabilidade social ou
qualquer outro termo, na maioria das vezes ndo utilizam estratégias de marketing social,

mas sim apenas de promogdo social utilizando-se de marketing comercial.”

Enquanto algumas empresas se preocupam com o desenvolvimento social outras se
concentram na divulgagdo de sua preocupagdo social. Por isto devemos estar sempre
atentos sobre o que as empresas dizem estar fazendo com aquilo que elas realmente fazem.
“Uma matéria publicada no jornal Valor Econdémico, em 11/12/2000, levantava esta
polémica citando o caso de uma companhia que gastou R$ 100 mil em um projecto social
e, preocupada em reforcar sua imagem, investiu R$ 900 mil para divulgar o programa na

midia.” (ARAUJO, 2007, p. 9)

Como constatado anteriormente, a crescente adop¢do do marketing por organizagdes do
terceiro sector tem gerado impactos de forma e de quantidade. De forma, porque cada vez
mais ¢ visivel a qualidade com que s3o divulgadas as ac¢des de fundo social; e de
quantidade, porque um niimero historicamente crescente de publicagdes das acgdes sociais,
principalmente a partir dos anos 90, esto sendo langados nos canais de comunicag3o.
Segundo o Centro de Competéncia para Empreendedores Sociais Ashoka-McKinsey
(2006, p. 45) “[...] nos ultimos anos registrou-se um aumento no nimero de organizagées
da sociedade civil que desenvolvem negécios sociais’®” A utilizagio das Relagdes

Puiblicas'’, da Publicidade'® ¢ a convocagdo de profissionais especializados para tratar do

16«s ] estratégia encontrada por diversas organizacoes da sociedade civil para buscar maior autonomia e
sustentabzltdade financeira em suas ac¢des de promogdo social.” (ASHOKA-MCKINSEY, 2006, p. 45)

7 Segundo Pinho (2004, p. 83) “As relagdes publicas podem ser entendidas como uma funcdo de
administragdo estratégica dos contactos e do relacionamento entre uma organizacdo e os diferentes publicos
que a constituem ou que com ela se relacionam e interagem.”
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assunto também ddo especial contributo ao Marketing Social. Dowbor (1999, p. 5),
enfatiza que a gestdo social “E uma gigantesca drea em termos econdémicos, de primeira
importdncia em termos politicos e sociais, mas com pontos de referéncia organizacionais

ainda em elaboracdo.”

A TV, o radio, os sites, os circulares, os informativos e as publicagdes de artigos em
jornais e revistas cientificos também tém sido utilizados por particulares e por empresas
com o intuito de explorar os conceitos e praticas do marketing em organizagGes sociais.
Nesta perspectiva podemos analisar a Figura 9. Nela percebemos que as cooperativas e a
sociedade sdo formadas por individuos, ¢ que através da troca de informagio e de
conhecimento estdo em constante mudanga. As organizagdes e os individuos utilizam estes
mais variados meios para interferir, de alguma forma, na vida da sociedade. Algumas
divulgam a sua marca para aumentar a notoriedade, outras buscam educar o mercado
quanto a habitos de consumo, hd ainda aquelas que buscam consolidar ou manter o
mercado. Mas no caso em questdo estamos falando da divulgagio de acgdes sociais em
cooperativas, que utilizam do Marketing Social, para promover ac¢des sobre as crengas e

valores dos individuos, ou seja, sobre a sua cultura.

E devemos ter cuidado ao pensarmos que podemos mudar a atitude das pessoas apenas
divulgado, nos mais diversos meios, ac¢Bes que contribuam para o bem-estar social ou
informar sobre ac¢des que estdo sendo feitas pela iniciativa privada. A informaggo, dentro
do processo de comunicagdo, ¢ apenas uma das importantes etapas da intervengio.
Sabiamente Paulo Freire (1987, p. 68), um dos maiores educadores da actualidade, disse
“Ninguém educa ninguém, ninguém educa a si mesmo, os homens se educam entre si,

mediatizados pelo mundo.”

18 publicidade “[...] é a disciplina do composto de promogdo cuja for¢a provem da sua grande capacidade
persuasiva e da sua efectiva contribuigdo aos esforgos para mudar habitos, recuperar uma economia, criar
imagem, promover o consumo, vender produtos e informar o consumidor.” (PINHO, 2004, p. 171)
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Figura 9 - A importincia da comunicacéo para a divulgagio das acgdes sociais nas cooperativas

As cooperativas sdo constituidas por individuos, sendo a sua acgio colectiva.
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FONTE: Elaborag3o prépria

“O sector dos servigos comunitdrios tem tudo para ser um dos sectores de crescimento das
economias desenvolvidas, onde a necessidade de caridade deverd registrar um
abrandamento.” (DRUCKER, 2001, p. 62). Em seu artigo, Drucker percebe que existem
dois tipos de intervengdes sociais. O primeiro consiste em ac¢Ses conjuntas em prol do
desenvolvimento comunitirio, exercidas de forma sustentivel’®>. O outro, nomeado
caridade, possui cunho assistencialista, sendo movido por um sentimento de compaixio e
de ajuda ao préximo, sem a necessidade de reconhecimento piblico. Este tipo de atitude
deve ser evitada dentro do Marketing Social, pois ndo age sobre as crengas e valores das
pessoas, muito menos busca mudar determinados comportamentos, apenas pontua

remediadamente atitudes que contribuem para o comodismo.

1 Ser sustentivel é prover o melhor para as pessoas € para o ambiente tanto agora quanto para o futuro
indefinido. Segundo Brundtland (1987), sustentabilidade é "[...] suprir as necessidades da geragdo presente
sem afectar a habilidade das geragdes futuras de suprir as suas". Para ser sustentivel, um assentamento ou
empreendimento humano, necessita atender a 4 requisitos bésicos, ser: ecologicamente correcto,
economicamente vidvel, socialmente justo e culturalmente aceito.
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Por exemplo, se uma cooperativa agricola decidir fornecer parte de seus produtos ao
combate a fome ela estard exercendo a caridade, por conseguinte impedindo a longo prazo
que os assistidos possam lutar pelo seu préprio sustento. Ndo estamos dizendo que a
cooperativa deve simplesmente parar de fornecer alimento, nem que esta no seja uma
atitude louvivel. Estamos sim, dizendo que isoladamente estd € uma acgdo que ndo
resolvera o problema da fome. A cooperativa deve buscar para além do fornecimento de
alimento a capacitagdo profissional dos grupos assistidos para que no futuro possam

garantir de forma independente o seu sustento.

O Estado mostrou ser incapaz de resolver os problemas da sociedade, e isto ji era
percebido desde a Revolugdo Industrial, mas foi no inicio da década de 70 com a crise
petroleira, altas taxas inflaciondrias e elevado indice de desemprego que a sociedade
buscou participar do processo de desenvolvimento social. Segundo Roman (2004) “4s
politicas neoliberais promoveram, sim, o crescimento economico de muitos paises, mas
provocaram estragos sociais na periferia do capitalismo. A concentra¢do de riquezas
divide hoje o mundo em famintos e obesos. Todos doentes. Os governos nacionais,
instdncias representativas da sociedade, desobrigaram-se da responsabilidade pela
implementa¢do de programas sociais, até mesmo por falta de condi¢des politicas,

financeiras e técnicas, reafirmando a pregagdo neoliberal da incompeténcia estatal.”

O sector privado, apesar de comegar a rever os seus conceitos em responsabilidade social,
mostrou-se inibido diante de tanto o que fazer. Muitas das atitudes deste sector tém sido de
caracter paliativa, gastando recursos de forma ineficaz, adiando o que deveria ser feito no
presente: encontrar solugdes que resolvam a longo prazo os problemas sociais. Por estes
motivos, € por tantos outros Drucker (2001, p. 62) acredita que “Para restaurar a
cidadania é necessario um terceiro sector, além do privado e do publico. Necessita-se de

um sector social auténomo.”



64

Figura 10 - Os trés sectores
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FONTE: Elaboragio propria

Segundo a enciclopédia Wikipéidia (2007a) o “/...] terceiro sector é uma terminologia
socioldgica que dad significado a todas as iniciativas privadas de utilidade publica com
origem na sociedade civil. A palavra é uma tradugdo de Third Sector, um vocdbulo muito
utilizado nos Estados Unidos para definir as diversas organizacoes sem vinculos directos

com o Primeiro sector (Publico, o Estado) e o Segundo sector (Privado, o Mercado).”

Dentro das organizagdes que fazem parte do Terceiro Sector, estio as ONG's
(Organizagdes Ndo Governamentais), entidades filantrpicas, OSCIP (Organizagio da
Sociedade Civil de Interesse Publico), organizagdes sem fins lucrativos como os
Sindicatos, o Movimento dos Sem Terra, as Associages de Moradores, os Hospitais, os

Museus, as Orquestras, etc.

Existe uma discussio de quais seriam os contornos do Terceiro Sector, pois as suas
organizagdes utilizam recursos do Estado e do Mercado. Além disso, o trabalho voluntario
(no qual uma pessoa doa o seu tempo e talento em prol de uma causa solid4ria) implicaria
em um investimento econdmico do mesmo sem a necessidade de estar vinculado & uma

organizagao.
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O Terceiro Sector ndo € publico nem privado, mas sim uma jungfo do sector estatal e do
sector privado para uma finalidade maior, suprir as falhas do Estado e do sector privado no
atendimento as necessidades da populagio, numa relagdo conjunta. A sua composi¢do é
lastreada por organizagdes sem fins lucrativos, criadas e mantidas pela participagio
voluntiria, de natureza privada, nio submetidas ao controle directo do Estado, dando
continuidade 3s praticas tradicionais da caridade, da filantropia, trabalhando para realizar
objectivos sociais ou publicos, proporcionando a sociedade a melhoria na qualidade de
vida, atendimento médico, eventos culturais, campanhas educacionais, entre tantas outras

actividades.

2.5 CONEXAO COM A SOCIEDADE

Todas as organizagdes, sem excepgdo, estdo em conex3o com a sociedade. Seja como fim
ou como meio, a sociedade da a vida e o sentido de ser as organizagdes. Estas, por sua vez,
procuram fortalecer cada vez mais a conex3o com a sociedade acrescentando valor aos
servigos e produtos oferecidos. Drucker (2001, p. 53) reafirma dizendo que “Todas as
empresas sdo orgdos da sociedade. Existem para preencher um propdsito social especifico
e para satisfazer uma necessidade especifica de uma sociedade, de uma comunidade ou de

apenas individuos.”

Drucker (2001, p. 62) continua enfatizando a importincia do terceiro sector para a
sociedade, e acrescenta “Com o aparecimento da sociedade do conhecimento, as velhas
comunidades - familia, paroquia, etc. — desapareceram, sendo substituidas por uma nova
unidade de integragdo social: a organizagdo. Tendo em conta a mobilidade geogrdfica e
ocupacional caracteristica desta sociedade, as tarefas e desafios sociais multiplicaram-se,
levando ao aparecimento de organizagdes exclusivamente direccionadas para o sector
social, que criam cidadania. Todas as acgdes sociais estdo a cargo de organizagdes que se
especializam em um, e apenas um, campo de acg¢éo. Por isto a sociedade se torna cada vez
mais pluralista, apesar de as teorias sociais e politicas continuarem a assumir que a

sociedade depende de um poder central que é o Governo.”
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As cooperativas sdo um exemplo irrefutdvel das acgdes de organizagGes sem fins lucrativos
dentro da sociedade. Seu caricter pluralista permite que elas atinjam os mais variados
segmentos dentro da sociedade. Seja entre pessoas ricas ou pobres, negras ou brancas,
catolicas ou isldmicas. A democracia exercida dentro das cooperativas contribui sob
medida para este fenémeno, onde é estabelecido que cada homem, independente de seu
poder econdémico, da sua religido ou da sua raga, tem dircito a um tinico voto nas

Assembleias. Nas cooperativas isto € visto como uma gestdo equitativa e sem disting3o.

Esta amplitude intervencionista das cooperativas na sociedade deve-se também aos seus
varios ramos de actividade, que ajudam a ramificar a sua filosofia em sectores tdo distintos

da economia.

As Cooperativas de Servico Comunitario, por exemplo, s8o formadas por grupos de
trabalhadores ou profissionais ligados a uma empresa, com o propdsito de prestar servigos.
Ja as Cooperativas de Consumo, sdo formadas por pessoas que desejam comprar e vender

bens de consumo durdveis ou de primeira necessidade.

Enquanto a Cooperativa de Trabalho ¢ constituida por profissionais que buscam a
intermediagdo dos seus servigos junto a terceiros, a Cooperativa de Mineracio é formada
por mineiros, que compartilham materiais ¢ equipamentos € prestam servigos a

determinadas empresas de mineragio.

As Cooperativas Habitacionais ajudam os seus associados na construgio de residéncias
para o uso proprio, bem como a compra de terrenos, materiais ¢ equipamentos de
construgio por melhores pregos e condigdes de pagamento do que os oferecido pelo

mercado.

No caso das Cooperativas de Produgdo o objectivo é unir industrias ou empresas
fabricantes de bens de consumo, para que possam obter melhores condigdes de produgo,

compra e venda de seus artefactos.

Se as Cooperativas Educacionais ajudam os pais a obterem melhores servigos

educacionais a seus filhos, através do rateio das despesas referente & contratagio de
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educadores, constru¢do e manuteng3o de infra-estrutura fisica, aquisi¢do de material, etc.
as Cooperativa de Crédito permitem que os poupadores ou tomadores de recursos
financeiros obtenham crédito para os seus associados a juros € prazos em condigdes

melhores do que as oferecidas pelo mercado.

As Cooperativas de Sadde possibilitam a recuperagio da satide de seus cooperantes. E um
ramo novo, de rdpido crescimento e constituido basicamente por médicos, dentistas,
psicologos e profissionais de outras actividades correlatas. E interessante ressaltar que
ultimamente os usuarios dos servigos ligados 4 saide também estio se reunindo em

cooperativas.

Por fim, as Cooperativas Agropecuarias e Agro-industriais sio formadas por produtores
que actuam no campo. Seu propésito é a compra de maquinas, fertilizantes e herbicidas, a
comercializagdo dos produtos de seus associados e a revenda directa ao mercado

consumidor.

Nédo devemos perceber as relagdes cooperativa/sociedade de forma ténue. Se assim o
fizermos seria como estudar a psicologia sem entendermos a sociologia, € vice-versa.
Como mostra a Figura 11 as cooperativas sdo formadas por cooperantes, individuos, que
por sua vez constituem a sociedade. J4 os publicos sdo constituidos por entes e entidades
ligados directamente & cooperativa - aquilo que comummente na administragio chamamos

de microambiente.

Figura 11 - O Contexto Social das Cooperativas

Cooperantes

FONTE: Elaboragéo prépria
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A filosofia cooperativista, em seu sétimo principio, prega a intervengdo da cooperativa nas
politicas privadas de desenvolvimento sustentdvel. Os seus valores, para além de toda a
questdo ética, também deliberam sobre a responsabilidade social. Drucker (2002, p. 399)
alimenta esta iniciativa ao afirmar que “Actualmente fala-se muito sobre a nova economia,
mas a nova sociedade sobre a qual ninguém fala, pode ser muito mais importante.
Também é provavel que ela seja muito mais “nova” do que a economia do futuro.” Para
entendermos melhor de que tipo de sociedade Drucker estava falando, vamos recorrer a
uma entrevista que ele deu a revista portuguesa EXECUTIVE DIGEST (2001, p. 62)
“Andava a procura de um novo dérgdo de organizagdo e integracdo comunitdria e comecei
a aperceber-me de que estava a emergir uma SOCIEDADE DE ORGANIZACOES com o
management como novo orgdo central das novas organizagdes.” Drucker acredita que a
organizagdo € o centro da sociedade capitalista € nela o management é o elemento
fundamental.

26 A FUNCAO DIRECCAO E O PAPEL DA LIDERANCA NAS
COOPERATIVAS

Se uma cooperativa decide aplicar o marketing social como estratégia de aumento da
entrega de valor ao mercado, ela terd de tomar trés decisdes essenciais: que tipo de acgio
social estard envolvida, quanto do seu recurso serd “desprendido” e quais serdo os

parceiros e funciondrios responsaveis pela implementagio e execugio da acgdo

Cada uma das questdes envolve a fungdo direcgio e consequentemente o papel da
lideranga. Uma cooperativa pode decidir ajudar pessoas com cincer ou mesmo combater a
exploragdo do trabalho infantil. Pode simplesmente decidir fornecer recursos financeiros a
instituicbes que fomentem a acgdo social ou criar uma institui¢do. Tudo dependendo dos

factores ambientais, das caracteristicas internas e da cultura organizacional.

Apo6s decidida que tipo de acgiio social serd implantada ou incentivada, é hora de
recrutarmos voluntarios, contratar profissionais e estabelecer parcerias com empresas que
actuam no seguimento. Neste ponto Chiavenato (2000b, p. 30) d4 seu contributo dizendo

que “/...Jao invés de administrar pessoas, é muito mais inteligente administrar com as
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pessoas”. Ndo esquecendo que as acgdes sociais devem ser avaliadas para saber se o que

foi investido est4 surtindo os efeitos esperados.

Todas estas condicionantes, dentro da perspectiva de marketing, tém relagio directa com a
fungdio de direcgdo, que “E a ac¢io de conduzir e motivar pessoas a executarem as suas
tarefas a fim de alcangar os objectivos da organizacionais.” (TENORIO, 2000, p. 79). Por
meio da fungdo direcgfo, o gestor determina como atingir as metas estipuladas em cada
sector. Essa fungdo implica transmitir as pessoas o que elas devem fazer para conseguir
trabalhar da melhor maneira possivel, com a melhor utilizagiio dos recursos disponiveis.
Afinal “Gerir pessoas e competéncias humanas representa hoje uma questdo estratégica

[...]” (CHIAVENATO, 2000, p. 18)

Existem outras actividades que integram a fungfo de direcgfio. A coordenagdo “/...] visa
identificar e analisar as relacoes que se estabelecem entre as pessoas e as organizagdes,
de forma a evitar tanto a superposi¢do quanto a falta de recursos.” Também é essencial
identificar alguns aspectos relativos & lideranca, observando as “/[...] caracteristicas
inerentes ao lider e aos diferentes estilos gerenciais, além de compreender” o processo
decisdrio, “/...] uma vez que tomar decisées é tarefa permanente na vida de um gerente.”
E como quarta fungfo integrante do processo de direc¢do temos a motivagdo, que “/...J
serd abordada no tocante aos estimulos utilizados pelas organizag¢des para motivar seus
integrantes e ds razoes que levam as pessoas a se engajarem de forma diferenciada no

cumprimento de suas obrigagées de trabalho.” (TENORIO, 2000, p. 79)

Coordenacio

“A importdncia da coordenagdo reside no facto de que todas as actividades de uma
empresa precisam ser integradas e sincronizadas para que os seus objectivos sejam
alcancados plenamente. Se apenas algumas pessoas ou orgdos funcionarem bem, os
objectivos empresariais podem ser sacrificados.” (CHIAVENATO, 2004, p. 46). Sendo
uma organizagio de principios democraticos, ou seja, que analisa os diferentes pontos de

vista e decide pela vontade da maioria, a coordenagdo tem esta fun¢do de harmonizar os
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diferentes interesses individuais em interesses comuns, ou que estejam mais proximos

destes.

Nas cooperativas encontramos Orgdos predefinidos que compdem o quadro de execugdo,
de fiscalizagdo ¢ de administragdo. H4 de se considerar os representantes efectivos e
suplentes, hé de se considerar também a fiscalizag@o periddica pelo Conselho Fiscal, além
das decisGes postas em pauta na Assembleia Geral de caracter ordindrio ou extraordinirio.
“0 esforgo de coordenagdo varia de acordo com a maior ou a menor conexdo entre os
trabalhos a serem executados. Quanto menor for a ligacdo entre as tarefas,
caracterizando fluxos de trabalhos independentes, menos coordenagdo sera necessaria. Ao

contrario, quando maior a interligagdo, caracterizando fluxos de trabalho dependentes,

mais coordenagdo sera requerida.” (TENORIO, 2000, p. 80)

Para que o exercicio da coordenagdo seja praticivel as cooperativas devem realizar
reunides periddicos, rever seu organigrama estrutural e funcional sempre que possivel e
necessario além de definir metas para cada um dos envolvidos. Segundo (CURY, 1994, p.
248) “[...] as organizagies, nos estagios mais evoluidos do seu processo de crescimento,
como imperativo de sua maior complexidade, de seu porte e de sua diferenciacdo,
comegam a adoptar outras e novas alternativas estruturais, que lhes permitissem atender
ds suas novas estratégias, directrizes e objectivos.” Ainda segundo o autor a estrutura de

uma organizagdo poderia ser definida com base em sua fungéo ou seu produto.

Lideranga

O gestor deve exercer lideranga, ou seja, reconhecimento por seus subordinados da
autoridade que lhe foi conferida. O lider s6 é considerado como tal quando hé a aprovagéo
dos subordinados. Da mesma forma “A cooperativa deve ter liderangas que orientem e
conduzam os seus executivos e profissionais para os objectivos estabelecidos no plano

estratégico.” (OLIVEIRA, 2003, p. 268)

A capacidade do lider em promover uma acgdo no sentido de realizar o que foi planeado

sera t3o0 maior quanto maior for a sua aproximagéo com os liderados. “O lider ¢ aquele que
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consegue obter a cooperagdo e o comprometimento de seus subordinados na consecugdo

dagquilo que foi planejado.” (TENORIO, 2000, p. 85)

Drucker (2002) e Tenoério (2000) acreditam que a lideranga, diferentemente do que se
imaginava, ndo ¢ algo inato de alguns privilegiados, ao contrario, a capacidade de liderar
provem do esforgo continuo de aprender e da habilidade de se desenvolver pessoalmente e
profissionalmente.
Trés dimensdes englobam as habilidades requeridas por um lider: a organizacional, a
interpessoal ¢ a das qualidades pessoais.
- Organizacional: concentram-se os conhecimentos que o lider deve dominar acerca
da organizagdo € de seu contexto. Exemplos: compreensio da missdo socio-
econdmica da organizagdo; capacidade de propor novas solugdes ¢ de desvendar
novos problemas; conhecimento dos objectivos organizacionais € da ambiéncia
social, econémica e politica externa & organizag&o.
- Interpessoal: retine habilidades relacionadas aos processos de interacgdo e de
comunicagdo entre o lider e seus liderados. Exemplos: saber valorizar as pessoas por
meio de elogios, recompensas ¢ outras formas de reconhecimento do desempenho;
aprender a aceitar as pessoas como elas realmente sdo, sem a intengdo de transforma-
las em tipos ideais; confiar nas pessoas, dando espago para que possam desenvolver
livremente as suas relagGes interpessoais € criar métodos proprios de trabalho.
- Individuais: Auto conhecimento, iniciativa, coragem, persisténcia e integridade.
Outro aspecto fundamental da lideranga é a capacidade do lider de se adaptar as
diferentes situagdes enfrentadas.

Processo Decisao

“Decisido é o processo’® de escolha entre diferentes alternativas, visando atingir um
objectivo determinado.” (TENORIO, 2000, p. 87). Espera-se que o processo decisério seja
o resultado planeado de acgdes a curto, médio e longo prazo. Decidir € viabilizar na pratico

as metas e os objectivos tragados pela cooperativa, ¢ transformar oportunidades em

20 «Ppocesso é um conjunto de causas (que provoca um ou mais efeitos).” (CAMPOS, 1992, p. 17)



72

conquistas ¢ vontades em realidades, o que pressupdes escolhas de determinada alternativa,

ou alternativas, em detrimento de outras.

Decidir ndo ¢ fungio somente daqueles que desempenham fungSes gerenciais. Geralmente
as decisbes de maior impacto sfo tomadas pelos dirigentes ou por 6rgéos colegiados, dai a
associagdo do dirigente ao processo decisério. Para Tenério (2000, p. 22) o processo de
decisdo envolve o conceito de direcgio que “E a acgdo de conduzir e motivar pessoas a

exercerem suas tarefas a fim de alancar os objectivos organizacionais.”

As decisdes podem ser classificadas em: estratégicas, ticticas ou operacionais, de acordo
com o nivel em que se processam. Aos dirigentes cabe normalmente a responsabilidade
pelas decisdes estratégicas. Podemos também classificar as decisdes como rotineiras
(decisGes quotidianas e operacionais tomadas com certo grau de previsibilidade) ou
eventuais (ocorrem quando um evento novo surge na cooperativa, em geral envolve maior

risco).

Os dirigentes optam por alternativas para tomar decisées. No esfor¢o de tornar a mais
racional, definiram-se as etapas a serem observadas no decorrer do processo, que segundo
Tenério (2000, p. 88) sdo:

Identificar o problema ou situagdo que requer a tomada de decisdo;

Identificar as alternativas de acgdo, face ao problema;

Analisar as repercussées de cada uma delas para poder avaliar a melhor; e

Escolher a melhor opgao.

A rapidez com que se processam as mudangas no mundo actual também exige do decisor
grande agilidade na capacidade de decidir. E fundamental compreender que a melhor
decisdo nem sempre é a mais racional, muitas vezes € a possivel ou a que concilia o maior

nimero de interesses.

Processo Directivo nas Cooperativas
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A decisdo representa o foco central do processo directivo nas cooperativas. E deve ser
entendida como uma escolha entre os varios caminhos alternativos que levam a
determinado resultado. Nos casos em que as decisGes envolvam riscos elevados ou estejam
ligadas as acgdes estratégicas “/...] os processos directivo e decisorio devem ser bem
estruturados nas cooperativas, assim como as reunides de trabalho, envolvendo os

conselheiros, os executivo e os funciondrios, bem como, em alguns casos, os cooperados.”

(OLIVEIRA, 2003, p. 271).

O executivo €, antes de tudo, um tomador de decisGes, independentemente de seu nivel
hierarquico na cooperativa. Portanto, esse executivo precisa de:
- Elementos que lhe permita caracterizar o problema;
- Compreender o problema que estd exigindo uma ou mais decisGes para a sua
solugdo;
- Compreender o ambiente que cerca as decisdes, bem como identificar os impactos

que essas decisdes poderdo provocar na cooperativa.

Portanto, o processo directivo € um elemento basico que necessita de um sistema de

informagdes eficiente, como demonstrado na figura abaixo.

Figura 12 - O Processo de Decisio

FONTE: Elaboragfo prépria.
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Quando se considera as decisOes nas cooperativas, ¢ necessario verificar alguns aspectos
que facilitam o seu melhor entendimento. O sucesso de uma decisdo depende de um
processo de escolha adequado. Uma forma de estabelecer as fases do processo decisério
nas cooperativas € a seguinte:

- Identificagdo do problema;

- Anilise do problema;

- Estabelecimento de solugGes alternativas;

- Andlise e comparagdo das solugdes alternativas;

- Selecgao de alternativas mais adequadas;

- Implantagio da alternativa seleccionada, incluindo treinamento e capacitagdo das

pessoas envolvidas;

- Avaliagdo da alternativa seleccionada por critérios devidamente aceitos pela

cooperativa e pelos cooperados.

Drucker analisou os aspectos dos pontos mais baixos da estrutura organizacional em que
pode e deve ser tomada a deciséo, desde que consideradas duas regras basicas:
- A decisdo deve ser, sempre, tomada no nivel mais baixo possivel e o mais perto
possivel da cena de acgdo; e
- A decisdo deve ocorrer, sempre, em nivel que assegure a consideragdo plena de

todos os objectivos e actividades afectadas.

Um ponto crucial para a tomada de decisdo diz respeito a lideranga. Sem uma pessoa ou
um grupo de pessoas que oriente o quadro pessoal (associados e funciondrios) é provavel
que os objectivos e interesses da cooperativa fiquem comprometidos. A constante
supervisdo das actividades operacionais e estratégicas por profissionais qualificados e
motivados favorece o desenvolvimento dos planos e o alcance dos objectivos. A gestdo da
cooperativa deve passar aos associados ¢ profissionais as metas estabelecidas, bem como o
andamento das ac¢des desempenhadas em cada sector. Isto fortalecerd a qualidade de
actuacdo do publico.

Peter Drucker (2002, p. 136) diz que “O lider estabelece as metas, as prioridades e
determina e mantém os padrées [...] O que distingue o lider do mau lider sdo as suas

metas.” Para Drucker lideranga ndo ¢ sindnimo de carisma nem estd relacionado a um
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perfil psicossocial determinado “Um lider pode ser pessoalmente vaidoso [ ...] Ou ele pode
ser humilde — tanto Lincoln quanto Truman foram humildes quase a ponto de ter complexo

de inferioridade.” (2002. p. 137)

A determinagdo da qualidade do processo directivo se faz presente quando os envolvidos
tomam decisOes concretas (definem suas opinides), assumem com responsabilidade as suas
obrigagdes, intercooperam e confiam uns nos outros, além de estarem atentos a propria

qualidade do processo directivo e decisorio.

Por exemplo: uma cooperativa, ou qualquer outro tipo de organizagdo nio governamental,
¢ incapaz de actuar em todas as areas carentes de uma determinada comunidade. E mesmo
se o fosse, ndo seria recomendado, pois perderia em eficiéncia e eficacia. Se ela decide
praticar alguma acgdo social, engajando o marketing social na sua estratégia
administrativa, a diligencia obrigatoriamente terd de reunir as intengGes particulares de
cada cooperado as necessidades totais reais da comunidade, ou seja, com base nas
necessidades sociais, na intengdo deliberada de cada associado e na cultura organizacional,
a cooperativa decidira por qual tipo de acgdo social tomar. Seja no combate 3 SIDA,

erradicacdo da fome, incentivo ao desporto ou na educagéo de adultos.

2.7 MARKETING SOCIAL EM COOPERATIVAS

Na sétima parte da revisdo bibliografica nos dedicaremos a fazer algumas consideragdes
importantes sobre a pratica do marketing social. Por ser um conceito e uma acgo recentes
muito pouco foi posto em discussdo pelos académicos e empresérios, principalmente no
que se refere aos seus contornos actuais e ao seu futuro. Neste sentido Aratjo (2007, p. 1)
diz que “/...] sobre os diferentes conceitos do marketing e sua actuagdo no social podemos

constatar que é obvia a grande confusdo conceptual existente [...].”

Muitas cooperativas, seja por uma questdo legal ou de livre iniciativa, destinam
consideraveis recursos a fundos de assisténcia técnico, educacional e social. E somente
conseguirdo ter “conexdo com a sociedade” se assim continuarem a fazer. E deste modo

que as cooperativas conseguirdo criar a adop¢do de comportamentos, modificar atitudes,
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trabalhar sobre as crengas e valores das pessoas e associarem a sua marca a uma questio

social. Isto € estratégia de marketing em cooperativas.

Para que a cooperativa possa exercer efectivamente o marketing social, ela precisa
identificar os seus publicos-alvo. E se ndo fosse pela sua estrutura hierdrquica, pelos seus
principios e pelos seus valores, certamente ndo caberia fazer mengdo a esta necessidade,
visto que sdo inimeras as obras que prezam pela importancia da identifica¢do e entrega de

valor aos publicos com os quais a organiza¢do mantém contacto.

As cooperativas possuem publicos externos € internos diferenciados de outras empresas de
caracter capitalista, devido a sua esséncia social. Este facto ajuda a potencializar as
estratégias do marketing social. Crizio (2003, p. 73) destaca a importincia da identificagdo
e classificagdo destes publicos ao dizer que “As cooperativas precisam identificar seus
publicos, tanto internos quanto externos, pois para cada tipo de publico deve haver uma
gestdo de marketing diferenciada, conforme a qualificacdo dos valores envolvidos nas

relagoes de troca.” Na Figura abaixo, colocamos alguns pontos importantes.

Figura 13 - Os factores do marketing social em cooperativas
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FONTE: Elaboragéo prépria.
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O publico interno da cooperativa ¢ constituido de associados, conselho fiscal, conselho de
administragdo, contratados e comités ou comissdes de assessoramento. No item 2.3.4
“Organigrama das Cooperativas” ja fizemos meng8o a estes elementos. O que ainda ndo foi
dito é sobre o publico externo da cooperativa que, segundo Cruzio (2003, p. 75-76) é
constituido de consumidores, revendedores ou contratantes de servigos, familiares dos
associados, membros da comunidade local, centrais, federagoes ou confederagdes de
cooperativas, empresas ou inddstrias privadas, Universidades ptblicas ou privadas, escolas

publicas e privadas, institutos de pesquisa, organizagdes ndo governamentais e afins.

Diferentemente do que as empresas convencionais fazem, as cooperativas nio devem
trabalhar apenas em prol dos seus clientes, assim como suas aspiragdes ndo devem ficar

amarradas a troca de um produto ou servigo por um valor de mercado.

E sabido que se a cooperativa deseja implementar um programa de Marketing Social, ela
precisara intervir nas crengas ¢ valores para conseguir mudar a atitude € o comportamento
dos seus publicos interno e externo. Ndo ¢ simples entendermos, muito menos
influenciarmos, no comportamento das pessoas. Isto requer muita pesquisa e

investimentos.

Se no marketing tradicional a informagdo tem um caracter relevante, no marketing social
ela é fundamental. A compreensdo dos publicos da cooperativa passa pela percepcdo dos
seus gostos e preferéncias, seus desejos e suas insatisfagdes. Assimilar o ser humano e as
suas interacgdes sociais ndo é tarefa facil. As ciéncias sociais como a psicologia, a
sociologia e a antropologia hd muito vém pesquisando, mas pouco consistentes t€m sido as

conclusdes.

Pois bem, se a informag8o ¢ fundamental, a entrega de valor € capital. S6 conseguiremos
realmente modificar os publicos se lhes entregarmos valor, satisfagdo e qualidade. Porter
(1997, p. 25) ja dizia que “Para uma empresa ultrapassar os rivais deve preservar uma
caracteristica unica. Tera de proporcionar maior valor aos consumidores ou criar valor a
custos mais baixos; ou criar as duas coisas. O facto de proporcionar maior valor, permite-

lhe cobrar pregos mais elevados. Uma maior eficiéncia significa custos unitdrios mais

baixos.” Bradenburges & Nalebuff (1997, p. 63) trabalhando dentro da perspectiva da
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teoria dos jogos*' entende que “A chave para perceber quem detém o poder em qualquer
Jogo reside no conceito de valor acrescentado. O valor acrescentado mede o que cada

Jogador traz para o jogo.”

Kotler € Armstrong acreditam na existéncia de varios motivos que definam a escolha de
um produto ou servigo dentre os diversos oferecidos no mercado. Segundo eles o “Valor
para o cliente é a diferenca entre o que ele ganha adquirindo e utilizando um produto e o
que gasta para fazer a aquisi¢do [...] Em geral, os clientes ndo Julgam os valores e os
custos do produto de maneira precisa ou objectiva. Eles agem de acordo com o valor
percebido.” (2003, p. 6).

“No inicio dos anos 80, um estudo aprofundado das empresas norte-americanas melhor
sucedidas revelou que todas partilhavam um conjunto de oito caracteristicas genéricas”
dentre estas: “Criacdo de valores: definigdo de um conjunto de principios para nortear a
actuagdo de todos os membros da empresa.” (FREIRE, 2004, p. 20). Ou seja, o conceito
de valor ndo deve estar inserido apenas nas caracteristicas intrinsecas dos produtos e
servigos entregues ao mercado, com o tinico propésito de satisfazer desejos e necessidades.
O valor também deve fazer parte do sentido de ser e existir das organizagdes, € 0 que estd

em check sdo as organizagdes cooperativas.

Mesmo com principios, virtudes e valores® proprios estabelecidos em escala mundial, as
cooperativas devem ter autonomia para subjugar a estes preceitos, valores que
correspondam ao seu contexto social e econémico. Deste modo a cooperativa conseguira
ter a sua identidade sem perder os vinculos com as cldusulas petreas do cooperativismo.
Uma cooperativa da Namibia, por exemplo, dificilmente terd as mesmas perspectivas de
conduta do que as localizadas em Macau, China. Nio estamos dizendo que uma é melhor

do que a outra, apenas argumentando que uma cooperativa deve somar aos principios,

2 “4 teoria de Jjogos estuda problemas de decisGo com vdrios agentes e em que existe interdependéncia
estratégica, isto é, o payoff de cada jogador depende nio s6 da sua decisdo, mas também das decisées dos
outros agentes.” PIRES, Cesaltina. Modelos de Decisdo. p. 67.

*2 Os principios e valores do cooperativismo estdo descritos nas paginas 33, 34 e 35. Quanto as virtudes, elas
sdo 12, ¢ foram definidas no ano de 1886, no II Congresso das Cooperativas de Consumo, realizado em
Lyon, Franga, sdo elas: viver melhor; pagar a dinheiro; poupar sem sofrimento; suprimir os parasitas;
combater o alcoolismo; integrar as mulheres nas questdes sociais; educar economicamente o povo; facilitar a
todos o acesso a propriedade; reconstituir uma propriedade colectiva; estabelecer o justo prego; eliminar o
lucro capitalista e abolir os conflitos.
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virtudes e valores mundiais do cooperativismo os seus valores locais, evitando assim a

miopia em marketing, tio bem redigida por Levitt no ano de 1960.

Todos os aspectos ligados & informag3o e aos valores estdo directamente relacionados ao
marketing social. E tal como mostra a Figura 14, o objectivo maior deste tipo de marketing

¢ a satisfagdo do cliente pela entrega de valores acrescentados.

Figura 14 - Fundamentos da Estratégia Empresarial
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FONTE: Adaptado de OHMAE (1982, p. 92), citado por Freire (2004, p. 23).

“A satisfagdo do cliente depende do que ele percebe sobre o desempenho do produto em
relagdo ds suas expectativas. Se esse desempenho ndo corresponde ds expectativas do
cliente, o comprador ficarad insatisfeito. Se corresponder, ele ficard satisfeito. Se exceder
as expectativas, ele ficara maravilhado.” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 6). Os
autores prosseguem a sua linha de pensamento acrescentando que a oferta de valor e

satisfag@o superiores & concorréncia € a chave para a retengdo de clientes.

O marketing social ¢ uma consequéncia da acgdo social. Ndo h4 como as organizagdes
separarem um do outro. A acgfo social é uma pratica que vem se expandindo desde o
século XVII, quando os lideres empresariais dos Estados Unidos faziam vultosas doagdes
filantrépicas. Naquela época esta atitude ndo tinha qualquer interesse para com a empresa.
Segundo Rodrigues (2005, p. 45) no “/...] final do século XIX e inicio do século XX, a

acgdo social passou a estar associada d empresa, mesmo ndo estando legalizada nos
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Estados Unidos. A legalizagdo so6 ocorreu ao longo da década de 1950.” Estranhamente,
antes deste periodo as acgdes sociais somente poderiam ser realizadas se trouxessem algum
beneficio directo aos sécios ou trabalhadores. Caso as empresas fizessem alguma doagdo
sem o consentimento de todos os envolvidos na empresa, em especial os accionistas, a

doagdo poderia ser vetada pela Suprema Corte.

Apesar da longa existéncia da acgfio social, o marketing social foi criado e utilizado
somente a partir do inicio dos anos 70. Duas décadas depois, no inicio dos anos 90, é que

ambos tomaram vultos mais concretos.

Hoje a acgdo social é algo amparado e incentivado pela lei. Os mais diversos tipos de
organizagdes estdo se apercebendo de sua responsabilidade para com a sociedade e o meio-
ambiente. E nfo é puramente uma questio de consciéncia, mas sim de beneficio miituo. “4
ideia central, por trds das actividades de marketing social, é realizar ac¢ées em que todos
lucrem. Primeiro, a comunidade, pelos ganhos [...] que passam a estar ao seu alcance
[...]; segundo, o empreendedor social, por realizar uma ac¢io com resultados efectivos
para seu publico, directo ou indirecto; terceiro, a sociedade como um todo que vé
reduzida, ndo importa a escala, as diferencas que antes permaneciam irredutiveis e por
Jfim o profissional de marketing social, que ao auxiliar na promog¢do do bem-estar social

também recebe seus honoradrios.” (MOREIRA, 2007, p. 2)

As empresas comegaram a enxergaram este recurso como forma estratégica de apoio ao
marketing mix tradicional. Nesta época (anos 70 aos 90) ndo havia uma grande distingdo
entre marketing social, societal e de causas sociais. “4 década de 1990 pode ser tida como
um marco na historia da acgdo social empresarial [...] Antes desta década, ela ji existia
[...], porém de forma pontual, difusa e, sobretudo atrelada ao espirito humanitdrio do

dono da empresa.” (RODRIGUES, 2005, p. 54)

A grande maioria das organizages praticavam o marketing para causas sociais acreditando
que estavam praticando o marketing social, ou seja, elas buscavam apenas associar a sua
marca a uma questéo social sem promover a mudanga na atitude de determinado segmento
da sociedade.



81

Por exemplo: Como forma de evitar o consumo excessivo e incondicionado de bebidas
alcodlicas, uma cooperativa pode praticar o marketing para causas sociais apenas
colocando nas suas embalagem “Se beber ndo dirija”. Ao contririo, se ela desejar praticar
o marketing social, ela deve ir além, deve promover a mudanga de atitudes e de
comportamento, ndo s6 dos consumidores compulsivos de bebidas alcoélicas, mas dos
publicos que mantém reciprocidade. Até porque o ser humano possui uma visdo selectiva,
que lhe permite ver apenas o que convém. Isto ocorre também com as imagens nos versos
dos magos de cigarro: o fumante pode consumir todo o mago sem ao menos dar conta da

imagem ou da informagio presente na embalagem.

Mas estes dois tipos de marketing, social e para causas sociais, ndo devem ser postos um
em detrimento do outro, ao contririo, devem se complementar. Seguindo esta linha de
pensamento Theodoro (2007, p. 5) diz que “O Marketing Social congrega a unido da
causa social com o mercado em esforco mituo que visa demonstrar que hd possibilidade
de ganho para todos os actores envolvidos.” De nada adiantaria investir fortemente em
acgOes socialmente responsaveis se os consumidores ndo se apercebessem desta pratica. E
aqui € de vital importincia o reconhecimento das acg¢des sociais através de prémios e selos

emitidos por organizagdes, e que atestem esse reconhecimento.

As cooperativas que comercializam seus produtos em lojas ou redes de supermercados
devem colocar nas prateleiras avisos que indicassem a certificagio € a expressdo “produto
socialmente responsével”. Uma justificativa para esta atitude é que “Mais de 70% das

decisOes de compra sdo tomadas no ponto de venda.” (ALMEIDA, 2005, p. 132).

Algumas organizagdes ganham prémios de “As empresas mais admiradas”, “As melhores
companhias para se trabalhar”, “Prémio de Ftica Empresarial”, “Prémio de Exceléncia”,
“A empresa do ano” e “As 100 maiores cooperativas”. Em geral estes reconhecimentos sio
publicados nos mais variados e importantes meio de comunicago, como o Fortune Review
(EUA), Financial Times (Reino Unido), Business in the Community - BITC (Reino Unido),
Business Ethics Magazine ¢ Instituto Anténio Sérgio do Sector Cooperativo - ISCOOP

(Portugal).
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Além dos reconhecimentos e dos prémios concedidos pelas mais variadas organizagdes,
também existe os investimentos socialmente responsaveis controlados pelo mercado
financeiro. Segundo Rodrigues (2005, p. 41) o objectivo deste tipo de investimento é “/...]
evitar os investimentos em sectores cujas prdticas sejam prejudiciais a sociedade, como os
de cigarro, dlcool, jogo, energia nuclear e de armamentos. Por outro lado, o que se busca
é estimular os investimentos em empresas fortes em cidadania corporativa [...].” Alguns
destes indices de mercado sdo avaliados pelo Domini 400 Social Index (DSI) e o Dow
Jones Sustainability Index (DJSI World) langados nos Estados Unidos em 1990 ¢ 1999,

respectivamente.

E por qué avaliar os resultados sociais das organiza¢des? Exaustivamente falamos desta
nova onda social que vem crescendo em ritimo acelerado no mundo todo. Também
mencionamos que as empresas sdo “bondosas” ndo por acaso, mas por propdsitos bem
definidos. Algumas sdo beneficiadas por medidas governamentais que estimulam a acgfo
social, como a redugdo de impostos, outras sdo favorecidas pelo aumento dos clientes, que
consomem determinados produtos por acreditarem que s3o provenientes de empresas
socialmente responsiveis, ¢ hd também aquelas que sdo beneficiadas por parcerias
estratégicas com outras institui¢des. No espago interno devemos considerar os vultosos
recursos patrimoniais que sdo revertidos em acgdes sociais, sem ao menos saberem o seu

real retorno.

E em respeito ao Estado, aos consumidores, aos parceiros e & propria cooperativa que
devemos avaliar os resultados. Com uma avaliagio em mios, fica muito mais facil

trabalharmos com o marketing social € com o marketing de relacionamento.

Devemos avaliar os resultados sociais para saber se as empresas realmente fazem o que
dizem fazer, ¢ em que proporgdes. Muitas podem dizer que estdo contribuindo para a
diminui¢do do analfabetismo (¢ até podem estar), mas devemos saber também: o quanto de

recurso ¢ aplicado, quantas pessoas estio sendo ou foram educadas, qual o grau de

aproveitamento destas pessoas, etc.

Um mecanismo que melhora a avaliagdo dos resultados € a concentragio dos recursos em

projectos ou aliangas especificas. Ao contrario do que acontecia até o inicio dos anos 90,
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ndo devemos pulverizar os recursos em varios tipos de acgdes sociais. Os recursos devem
ser investidos em acgdes determinadas que tenham relag3o com a missdo da cooperativa,
com os compromissos dos cooperados, com as necessidades da comunidade, com os
valores dos clientes € com as virtudes dos parceiros. A concentragio destes recursos

também ajudaré na criago da identidade corporativa.

2.8 COOPERATIVISMO E A EDUCACAO

A busca pela melhoria ¢ 0 que movimenta o ser humano, isto vem orientando as suas
atitudes, as suas crengas € os seus valores numa continua mudanga, gerando pensamentos

diversos numa atitudes dialéctica.

Tal como referido anteriormente um dos principios bésicos do cooperativismo é a

“Educagdo, Treinamento e Informagio”.

O propésito maior € fazer a diferenga através da educagdo social. Da educagio baseada nas
virtudes, nos principios € na hegemonia do cooperativismo. Divulgar a importincia e as
acgdes das cooperativas ¢ do sistema cooperativista é de suma importincia para o seu
desenvolvimento crescente e continuo. Disseminar este modo de pensar e agir é a forma
que encontramos de fazer a diferenca na construgio de uma sociedade mais justa,

democriética e consciente do seu papel.

Algumas iniciativas ajudam a impulsionar a educagdo dentro do sistema, como: promover
palestras em escolas, propor a associagdes e organizagSes nio governamentais salas de

discussdes, capacitar funciondrios e dirigentes, etc.

Para definirmos o modo como serd empregada a educago cooperativista, devemos recorrer
aos ensinamentos de Paulo Freire, em seus livros Pedagogia da Autonoinia ¢ Pedagogia do
Oprimido. Trabalharemos portanto com a Educagdo Dialdgica em contra posigdo a

Educagdo Bancdria.
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A Educagdo Dial6gica ¢ um método de educagio proposto por Paulo Freire onde busca a
predominéncia de uma relagdo de didlogo entre o educador ¢ o educando. Nesta proposta
todos os personagens envolvidos devem possuir um espirito participativo, onde as pessoas
alteram a sua postura em ouvistes € comunicadores, criando um clima propicio a interacgio

do individuo e ao dinamismo do processo educativo.

Este tipo de educagdo:
- Rompe com a contradi¢do educador-educando;
- V& no didlogo uma forma conscienciosa entre educador e educando;
- Naio acredita na prética da educagio hierarquizada como forma de aprendizagem
consciente;
- Possui um caricter autenticamente reflexivo, resultante de uma inserg¢do critica
sobre a realidade;
- Tem como pratica a liberdade de pensamento, levando em consideragio a
realidade do mundo;
- Para a Educagdo Dialégica o mundo e a consciéncia coexistem ao mesmo tempo
interagindo entre si;
- Os educandos desenvolvem o seu poder de captagio ¢ de compreensdo do mundo
que lhes aparece numa realidade transformadora e em processo;
- Os educadores e educandos se fazem sujeitos dos seus processos;
- Promove a libertagdo, se funde na criatividade e estimula a reflexdo e a acgio
verdadeira dos homens sobre a realidade;

- Parte do caracter histérico e da historicidade dos homens.

Na Educagfo Bancéria a concepgdo da educagio vé no instrumento da pratica pedagégica
um meio de tornar as pessoas alienadas do processo politicos, econémico e social, ou scja,
esta educagio presta-se A opressdo, que submete a maior parte das pessoas aos interesses
daqueles que usufruem deste processo para dominar. Esta acgio acontece de forma
unilateral, de dominador para dominados, de educador para educandos, sem o menor

questionamento das informagdes obtidas. Como num depésito bancério.

Os seus elementos sdo:

- O educador ¢ sujeito do processo e os educandos meros objectos;
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- A educagdo ¢ vista como um acto de depositar, de transferir valores e
conhecimentos;

- Anula o poder criador dos educandos ou o0 minimiza, estimula a sua ingenuidade e
nio a sua criatividade, satisfaz aos interesses dos opressores;

- Utiliza da pedagogia para transformar a mentalidade dos oprimido € nfo a
situagdo que os oprime;

- E unilateral educador-educando, em cuja prética se da com a inconciliagdo de
ambos;

- A consciéncia € uma parte do homem que deve ser preenchida através da imitagio
do mundo;

- O bom educador ¢ aquele que melhor consegue adaptar os educandos ao mundo,
através da passividade destes;

- Busca a contradi¢do educador-educando, utilizando-se do antididlogo;

- Desconhece os homens como seres historicos;

- Enfatiza, directa ou indirectamente a percep¢o fatalista que estejam tendo os

homens de sua situagéo.

A Educagio Banciria ¢ a Educagio Dialogica podem ser utilizadas como comparativos
para a pratica da conscientizagio humana dentro da concepgdo cooperativista. Este
pardmetro tem a importante fungdo de pontilhar, o certo do errado dentro da acgdo
pedagdgica.

A Educagdo Cooperativista por acreditar e pregar o didlogo, a interacgfio ¢ o dinamismo,
assemelha-se, € em certa medida iguala-se, & Educagdo Dialégica, percebendo nesta uma

grande aliada na luta pela liberdade do “oprimido”.

Ainda segundo Paulo Freire educar exige rigorosidade metédica, pesquisa, respeito aos
saberes dos educandos, criticidade, estética e ética e ensinar exige a corporificagio das

palavras pelo exemplo.

Ensinar Exige Rigorosidade Metddica: Para que, dentro do contexto cooperativista, o
desenvolvimento e aprimoramento do ensino se de efectivamente devemos considerar

métodos aprimorados do processo educativo. Onde o ensinar no fique atrelado a uma
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mera aquisi¢io de informagdes; devendo-se para tanto observar as vérias formas, ritimos e

procedimentos pedagdgicos, para escolhe-los e adapta-los convenientemente.

Ensinar Exige Pesquisa: Para ensinar certo é preciso pensar certo. Pensar certo exige
pesquisa, critica, estudo, etc. O educador deve buscar respostas para e junto de seus
educandos, no intuito de argumentar coerentemente sobre algum tema ou divida. Para que
tanto o educador quanto o educando pesquisem & preciso despertar neles a curiosidade e a

necessidade e aprender mais ¢ mais.

Ensinar Exige Respeito aos Saberes dos Educandos: Este factor é de extrema
importéncia para a pratica educativa, uma vez que, observados os conhecimentos, tanto dos
docentes quanto dos discentes, torna-se mais valoroso € correcto 0 modo de pensar. E isto,
¢ alcangado com didlogo e respeito entre as partes envolvidas. Dentro da Educagdo
Cooperativista ndo poderia ser diferente: os educados/administradores devem ter respeito

pelos saberes dos educandos/associados.

Ensinar Exige Criticidade: Ser excelente na prética de educar ou ser educado exige que
0s personagens se atenbam a criticidade, ou seja, devemos sempre buscar um respaldo
cientifico para nos pronunciarmos frente a uma situago, deixando o senso comum como
um factor relevante, mas ndo prioritrio. Educar os envolvidos na relagiio cooperativista

também exige criticidade, método e rigorosidade.

Ensinar Exige Estética e Etica: Pressupde-se que a estética é consequéncia da ética. Se a
educagdo estiver amparada pela moral e pelos bons costumes, ela serd tdo bela quanto a
arte de pintar, pois resgatard todas as formas de expressdo humana. A construgio do

ensinamento ético e estético vem das relagdes de bom senso com o mundo.

Ensinar Exige a Corporifica¢do das Palavras pelo Exemplo: As palavras nio devem ser
simplesmente langadas no ar. Elas precisam ser incorporadas a factos reais do quotidiano

da vida dos educandos. Ensinar pelo exemplo torna claro aquilo que se desejar transmitir.

Para mudar atitudes e promover a adopgdo de comportamentos devemos educar os

publicos. Se quisermos fazer com que as pessoas e as empresas se importem pelas questdes
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socio-ambientais devemos conscientizé-las de seu papel na construcio de um mundo
melhor. Ter uma atitude correcta, também implica em consumir produtos socialmente

correctos.

O aumento dos centros de ensino, pesquisa e extensdo estdo a contribuir, de forma positiva
para o cooperativismo mundial. Além de prestarem servigos de educagdo e treino aos
Orgdos da cooperativa, estas instituigdes contribuem para a formacgio de futuros
profissionais especializados. A titulo de exemplo podemos citar a Universidad de

Mondragon, Espanha e a University of Wisconsin, USA.

Universidades e Institutos de pesquisa ligados ao segmento estdo se espalhando em niimero
¢ qualidade pelo mundo, contribuindo substancialmente para a pesquisa, desenvolvimento,
educagdo e extensdo do cooperativismo. Universidades como as de Mondragén (Espanha),
Winsconsin (EUA), Federal de Vigosa (Brasil), Sherbrooke (Canad4), Manizales
(Colombia) e Barcelona (Espanha) possuem cursos especificos para a capacitagio de
profissionais ligados ao cooperativismo. Institutos como o BCICS (Canad4), CERIDE
(Argentina), CIDEC (Espanha), COOPNET (Costa Rica), INAC (Argentina), INSCOOP
(Portugal) e CIRIEC (Espanha) contribuem para a pesquisa de novos modelos de gestio e

divulgam casos de sucesso.

2.9 SINTESE

Diante dos conceitos apresentados na revisdo bibliografica sobre o tripé estratégia,
marketing social e cooperativismo percebemos que sdo teorias recentes, ainda em

construgdo. Outra caracteristica € a grande diversidade de uso.

Podemos empregar a estratégia nas organizagdes, nas ciéncias sociais, nas ciéncias
naturais, na vida quotidiana, etc. Podemos também trabalhar com estratégias a longo,
médio ou curto prazo, além de sancioni-las sobre uma parte ou sobre o todo da

organizagao.
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Ao marketing social devemos observar dois pontos: o primeiro é a sua recente utilizag8o e
o segundo é o aumento da sua utilizagio; o que inevitavelmente acarretou em usos
inadequados, ji que as organizagdes comegaram a se apropriar de uma técnica ainda
emergente. Por outro lado principiamos a construgdo de um conceito préprio e de uma
pratica oportuna. A exemplo podemos citar a preocupagdo em criar métodos que permitam
avaliar as acgGes sociais, um destes métodos é o EP2ASE - Eficécia Publica e Eficacia

Privadas da Acgdo Social das Empresas, desenvolvido pela economista Rodrigues (2005).

Neste tipo de marketing vemos a afluéncia de diferentes disciplinas, o reconhecimento

como disciplina prépria e um uso incorrecto do termo.
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3 METODOLOGIA

A metodologia empregada no desenvolvimento da dissertagio esteve relacionada a uma
série de técnicas de pesquisa. Foram escolhidas as que melhor se adaptam 3 investigagdo,
de acordo com a linha de interesse estudada e de acordo com os conceitos dos autores
Marconi e Lakatos (1982, p. 54). Para eles a pesquisa pode ser pura /...J o pesquisador
tem como meta o saber, buscando satisfazer uma necessidade intelectual pelo
conhecimento” ou aplicada “o investigador é movido pela necessidade de contribuir para
fins praticos, mais ou menos imediatos, buscando solugbes para problemas concretos.” Os
métodos identificados pelos autores sdo: Pesquisa Bibliografica, Pesquisa Experimental e
Pesquisa Descritiva (esta composta por: Estudos Exploratérios, Estudos Descritivos,

Pesquisa de Opinifio, Pesquisa de Motivag#o, Estudo de Caso ¢ Pesquisa Documental)

Com as devidas orientagdes dos textos de Marconi e Lakatos (1982), as técnicas escolhidas

sdo as seguintes: Pesquisa Bibliografica e Pesquisa Descritiva (Estudo de Caso).

Segundo Markoni e Lakatos (1982, p. 55) “A4 pesquisa bibliogrdfica procura explicar um
problema a partir de referéncias tedricas publicadas em documentos. Pode ser realizada

independentemente ou como parte da pesquisa descritiva ou experimental.”

Toda pesquisa implica no levantamento de dados de variadas fontes, quaisquer que sejam
os métodos ou técnicas empregadas. Esse material-fonte geral foi ttil ndo s6 por ter trazido
conhecimentos que serviram de background ao campo de interesse, como também evitou
possiveis duplicagdes e/ou esforgos desnecessdrios; pode, ainda, sugerir problemas e

hipéteses, além de orientar para outras fontes de colecta.

Esta foi a fase da pesquisa realizada com intuito de recolher informag&es prévias sobre o
campo de interesse. O levantamento de dados, primeiro passo de qualquer pesquisa
cientifica, foi feito.de duas maneiras: a primeira consistiu em recolher os mais variados
materiais que pudessem servir como fonte de informacfo para a pesquisa, mas que em
geral ndo foram elaborados; a segunda fundamentou-se no levantamento de bibliografias

que tivessem relagdo directa com o tema em estudo.
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As citagdes desta dissertacio foram retiradas das mais diversas obras, algumas de
repercussdo nacional, outras internacional. Foram consultados artigos de jornais e revistas,
livios em seu todo ou em partes, paginas electrénicas, anotagdes de sala de aula,

monografias e teses.

Sobre o estudo de caso Markoni ¢ Lakatos (1982, p. 55) diz que ¢ um composto da
Pesquisa Descritiva que serve para “[...] observar, registrar e correlacionar factos ou
Jenomenos (variaveis) sem manipuld-los [...]. Busca conhecer as diversas situagies e
relagbes que ocorrem na vida social, politica, econdmica e demais aspectos do
comportamento [...].” Constitui portanto um mecanismo que possibilitou a comunhio

entre a teoria e a pratica.

Foram estudados dois casos, idénticos entre si no que se refere as praticas sociais do
marketing, mas totalmente divergentes em temos de 4rea de actuagdio e produgdo. O
primeiro caso veio da Espanha, mais especificamente da cidade de Mondragén.
Propusemo-nos a estudar a Mondragén Corporacién Cooperativa, uma instituigio de
grande porte, sempre lembrada quando citados os mais bem sucedidos exemplos de
cooperativismo. O segundo caso veio do Brasil, onde ndo foi tratado apenas um estudo de
caso, mas do estudo de varios casos ligados as cooperativas de catadores de material
reciclado. Este foi escolhido pelo consideravel nimero de cooperativas criadas nos tltimos

anos ¢ pelo seu elevado contributo social, econémico € ambiental.

Com relagéo aos procedimentos geogréficos e cronolégicos podemos dizer que o trabalho
foi desenvolvido na cidade de Evora, Portugal, no periodo compreendido entre Agosto de
2006 e Maio de 2007. Neste periodo houve também a necessidade de buscar informagGes

em outros paises, como Brasil ¢ Espanha, para tratar dos estudos de caso.

Na Espanha, durante 0 més de Dezembro de 2006, foram levantadas informagdes junto a
Mondragén Corporacién Cooperativa, ¢ no Brasil, em Janeiro de 2007, foram feitas visitas
a Cooperativas de Catadores de Material Reciclado para saber como elas estio
trabalhando.
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Durante o periodo de visita em cada pais fizemos um estudo exploratério através de
conversar informais com representantes ¢ funcionarios das cooperativas. E devido ao baixo
grau de familiarizagdo com as organizagSes optamos por um planejamento mais flexivel,

que permitisse auferir consideragSes sobre os mais variados aspectos (ver Anexos II ¢ III).

Sobre outros trabalhos, foi possivel identificar algumas teses Portuguesas que tratam de
pesquisas desenvolvidas na 4rea social. Como a tese de doutoramento em Ciéncias
Empresariais intitulada “Orientagdo de Mercado e Desempenho: Estudo das Organizacées
Sem Fins Lucrativos de Ac¢do Social em Portugal, através de um Modelo de Equacées
Estruturais” elaborada por Jodo Manuel da Silva Carvalho e orientada por Horténsia Maria
da Silva Gouveia Barandas, defendida na Universidade do Porto no ano de 2004. H4 a tese
“4 Gestdo Estratégica segundo Porter, Hamel e Mintzberg. Uma aplicagio ds
cooperativas e ds empresas Privadas de Vinhos do Alentejo” defendida no ano de 2006 por
Anténio Miguel Lanternas Passinhas ¢ orientada por Anténio Coelho de Sousa, na
Universidade de Evora. Outra tese de mestrado trata da “Lideranga e Cooperativismo — O
Caso das Cooperativas do Ddo”, elaborada por Maria Elisa Figueiredo e defendida na
Escola Superior de Tecnologia ¢ Gestdo. Seguindo, Miriam Bettencourt elaborou uma tese
relacionada ao tema “Responsabilidade social das empresas: da teoria d prdtica” e a
doutoranda em Sociologia pela Universidade de Coimbra, Carlota Quintio, esti a

desenvolver a tese sobre Economia Social/Terceiro Sector € Empresas de Insergéo.
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4 ESTUDO DE CASO

Existem cooperativas no mundo todo. Muitas se tornaram grandes organizagbes de
reconhecimento internacional, outras tantas sdo pequenas iniciativas que buscam melhorar
as condigdes de vida de uma comunidade caracterizada pelos mesmos costumes, valores ¢

problemas.

Além de serem em elevado niimero, as cooperativas actuam nos mais diversos segmentos
da sociedade. Elas podem ter sido criadas para ajudar na construgdo de casas, possibilitar
que os pais oferecam uma educagfo de melhor qualidade a seus filhos ou mesmo organizar

¢ intermediar a prestagéo de servigo de uma categoria de trabalhadores.

Cooperativismo € muito mais do que a construgéio de uma sede para resolver problemas em
comum. E uma filosofia que diferencia o segmento de todos os outros, principalmente pelo
facto de ser uma organizagio sem fins lucrativos. Mesmo com uma ideologia arraigada em
escala mundial, caracterizada por principios e valores préprios, cada cooperativa é Unica ¢
diferente entre si. S50 constituidas por pessoas diferentes, com propositos diferentes em

locais diferentes.

Todos estes factos (quantidade, grandeza, localizagio e ramo de actuacgdo) dificultaram a
escolha de uma cooperativa que fosse exemplo em gestio operacional e marketing social.
Por isto decidimos analisar duas realidades bem distintas, para provar que tanto as
cooperativas quanto o marketing social podem ser praticados em situacGes bem distintas,

sem perder a qualidade e a competitividade.

O primeiro caso a ser estudado ¢ a Cooperativa Mondragén. Uma organizagdo de grande
porte, reconhecida internacionalmente pelo seu sucesso, com filiais em varios paises e sede
na Europa. O segundo caso é sobre a importancia s6cio-ambiental das Cooperativas de
Catadores de Material Reciclado, entidades geralmente de pequeno porte, situadas num
pais da América Latina, constituida por pessoas carentes que sobrevivem recolhendo nas

ruas materiais que podem ser reciclados.
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41  ORGANIZACAO A - MONDRAGON CORPORACION COOPERATIVA

A Cooperativa de Mondragén (MCC) tem sede situada no Pais Basco, Espanha, mais

precisamente na cidade de Mondragén.

Além do centro corporativo a MMC possui grupos associados em virias partes do mundo
por meio de suas delegagbes e plantas produtivas. Existem 6 delegagdes corporativas
situadas no Brasil, China, México, india, Iram, Russia e Estados Unidos que incorporam
59 plantas produtivas no exterior. Dentre outros paises elas estio na Alemanha, Brasil,
China, EEUU, Eslovéaquia, Franga, india, Italia, Marrocos, México, Polénia, Portugal,
Reino Unido, Repiiblica Checa, Republica Sul-africana, Roménia, Tailandia e Turquia (ver
Anexo V).

A fungdo das DelegagSes Corporativas é promover o desenvolvimento empresarial, apoiar
os negdcios, buscar e seleccionar socios, participar nos Conselhos de Administragio,
assessoramento, logistica, estudos externos, permissdes e constitui¢io de sociedades. S3o
também igualmente responsaveis pela gestdo de compra e venda que agrega a difusdo e

representagdo frente a outras instituigfo.

4.1.1 Informacgoes Gerais
A Mondragén Coorporacién Cooperativa - MCC esta dividida em trés 4reas de actividade:
Finangas, Industrial e Distribui¢io, que funcionam de forma auténoma dentro de uma
estratégia conjunta, coordenada pelo Centro Corporativo. A 4rea financeira contempla as
actividades de banca, previdéncia social e seguros. A industrial agrupa 12 divisdes
dedicadas a produgdo de bens e servigos. A distribuigio aglutina os negécios de
distribuicio comercial ¢ actividade agro-alimentar. Existem também vérios Centros de

Investigagdo, de Formagéo Profissional e de ensino, como a Universidade de Mondragén.

A politica empresarial ¢ o controlo estratégico sio definidos pelo Congresso, pela
Presidéncia e pelo Conselho Geral (ver no Anexo VI — Modelo de Organizagdo e Controlo
da MCC). Ao Congresso cabe debater e aprovar as decisbes mais importantes da

corporagdo, funcionando como uma Assembleia Geral. Ao Presidente fica a tarefa
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executiva e representativa tomadas com base na trajectéria tragada pelo Congresso. Ao
Conselho Geral cabe a execugdo, direcgdo e coordenagio da Corporagdo. A figura abaixo
permite uma visdo geral da estrutura adoptada pela Mondragén. Para maiores detalhes
deve-se consultar os anexos VII e VIII, neles estio especificados a grandeza financeira de

cada um dos trés grupos.

Figura 15 - Estrutura Organizativa

Automacéo

Componentes

Construgéo

Equipamento Industrial

Hogar

Engenharia e Bens de Equipo

Méquinas e Ferramentas

Sistemas Industriais

Fonte: MCC, 2005, p. 62

A Corporagido Mondragén ¢é a principal experiéncia mundial em cooperagdo, que ocupa o
sétimo lugar no ranking empresarial espanhol na 4rea de vendas e o terceiro lugar em
fung¢&o do nimero de empregos criados. Espalhada pelos cinco continentes, a cooperativa
conta com cerca de 80.000 pessoas em 264 entidades ligados aos trés centros e 3

Universidade Cooperativa (ver Anexo IX).

Segundo o Presidente do Conselho Geral, Jestis Catania Cobo, a MCC no ano de 2005, em

seu 50° aniversdrio, pode ter a satisfagio de grandes resultados, como: o incremento nas
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vendas superior a 13%, um aumento nos resultados financeiros de 8,5%, um investimento

de 866 milhdes de euros € um aumento de 7.571 nas vendas.

4.1.2 Evolugio Historica
O marco inicial da formagdo do que hoje se tornaria a Mondragén Corporacién
Cooperativa é em 1941, com a chegada de D. José Maria Arrizmendiarrieta a cidade de
Mondragén. Alguns o conheciam por D. José Maria, outros por Arizmendi. Um jovem
sacerdote de apenas 26 anos, que ndo media esforgo junto a juventude paroquial para
melhorar as condiges de vida da populagdo local que estava em grandes dificuldades,
ocasionadas pela guerra civil em 1936, em repressdo & politica autoritdria do general

Franco.

Somente 15 anos apés a chegada de D. José Maria, em 1956, & que foi constituida a
primeira empresa associativa, que se tornaria hoje o Grupo Mondragén: Talheres ULGOR.
O grupo foi formado inicialmente por 5 jovens, que eram os socios activos, posteriormente
outras pessoas e organizagdes foram se associando, formando uma rede constituida por
socios trabalhadores, usudrios e colaboradores. Ainda segundo a Wikipédia (2007c) “4
cooperativa ULGOR inicia fabricando fogareiros a querosene e expande fortemente suas
vendas ja nos primeiros anos. A economia da Espanha era fechada, restringindo a
concorréncia por produtos estrangeiros; como a cooperativa ndo tinha dominio de
nenhum tipo de tecnologia, desde muito cedo comegou a fazer acordos tecnologicos com

outras firmas para poder fabricar produtos em condigbes de concorrer no mercado.”

Existem trés factores de sucesso que impulsionaram o desenvolvimento da cooperativa
desde os primeiros anos de sua constituigio: o primeiro foi o processo de educagdo pré-
cooperativista, implantado pelo Pe. José Maria, que buscava comungar informagdes e
conscientisar as pessoas de seu papel dentro da sociedade; o segundo foi possibilitar as
pessoas formas de se associarem & cooperativa em categorias diferenciadas, seja como
socio trabalhador, usudrio ou colaborador; o terceiro factor de sucesso foi o investimento
massivo ¢ continuo em tecnologia que possibilitou 4 cooperativa actuar de forma

competitiva no mercado, e posteriormente com superioridade.
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Para a MCC existem trés etapas no processo evolutivo da corporagdo. A primeira etapa vai

de 1956 a 1970, a segunda de 1970 a 1990 e a terceira de 1990 aos dias actuais.

Os anos que se seguiram entre 1956 ¢ 1970 marcaram uma etapa de grande dinamismo da
economia espanhola, que somada 3s exportagées da cooperativa ¢ ao investimento em

pesquisa e desenvolvimento possibilitou um extraordinério crescimento.

Em sua formagdo inicial existia apenas uma cooperativa, que dentro de pouco tempo
tomou propor¢des grandes, gerando a necessidade de adaptar a gestdo & nova situagdo.
Com centenas de associados ficava dificil manter a gestdo democratica, ¢ a solugio
encontrada foi criar outras cooperativas a partir do desmembramento de parte dos
associados e das instalagdes produtivas. Ja nos primeiros anos foram criadas duas novas
cooperativa que davam suporte & cooperativa central. Esta experiéncia foi bem sucedida,

contribuindo para a cria¢do de outras cooperativas ligadas a MCC.

As Cooperativas de Mondragén souberam e ainda sabem conjugar muito bem dois dos sete
principios do cooperativismo: “Autonomia e Independéncia” e “Cooperagdo entre
Cooperativas”. Mesmo com um crescente nimero de novas cooperativas, ela ndo perdeu a

sinergia nem permitiu a privagéo de certo grau de autonomia das unidades.

Com o crescimento das redes no mercado interno a MCC comega a colocar os seus
produtos no mercado externo, fechando acordo e aumentando as relages comerciais na
Europa € América Latina. A acgdo externa foi estimulada com a inser¢éio da Espanha na

Comunidade Europeia.

Ao final deste primeiro periodo j4 existiam 40 cooperativas que eram organizadas pela
Caixa Laboral. Elas actuavam em conjunto com grupos auténomos e sociedades andnimas
em prol do desenvolvimento de comunidades e provincias locais. Mais um principio

praticado pela MCC, o da “Preocupagdo com a comunidade™.

Além de investir na educagdo, analisar a viabilidade de projectos ¢ fazer pesquisa de
mercado, algumas iniciativas destacadas nesta época tiveram uma enorme influencia no

desenvolvimento da MCC:
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Escola Politécnica: Foi criada em 1962 com o objectivo de promover a educago,

profissionalizag&o e pesquisa.

Caixa Laboral: “Em 1959, somente quatro anos depois de posta em marcha a
primeira cooperativa D. José Maria propoe a ideia de criacdo de uma entidade
Jinanceira que promova a captagdo de recurso popular e que canalize este na
dire¢do do desenvolvimento cooperativo” (MCC, 2006, p. 6). Além de centralizar
as questdes financeiras do grupo das 3 cooperativas existentes até o momento, a
Caixa Loboral centralizou todos os recursos financeiros e operagdes bancérias,
criando poupangas internas dos sdcios da cooperativa e da comunidade regional. A
caixa inicialmente fazia empréstimos as cooperativas e posteriormente a individuos
¢ empresas. Esta foi a forma que a MCC encontrou de gerar recursos préprios para

o desenvolvimento da cooperativa.

Figura 16 - Caixa Laboral

Caixa Laboral

Divisdo
Empresarial

Cooperativas

FONTE: MCC, 2006, p. 9

Lagun-Aro: Também criada em 1959, o seu prop6sito era garantir aos associados o
direito a Seguranga Social, visto que pelo facto do Governo entender que os
associados sdo proprietarios e usudrios das cooperativas, as mesmas nio
precisariam pagar esta contribui¢do. Esta também foi uma experiéncia que deu
certo, € além de cumprir satisfatoriamente a sua funcgo, é uma excepcional escola
de aprendizado.
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e EROSKI: Constituida em 1969, a Eroski nasceu da fusfio de 9 pequenas
cooperativas locais que tinham por objectivo angariar recursos para entrar num
sector novo, necessitado de transformagdes. Apesar de sua pouca significagio no
periodo de constituigdo, esta medida evitou que muitas cooperativas ilhadas

desaparecessem.

No ano de 1970 o Grupo Mondragén ji contava com 40 cooperativas ¢ 8.743 postos de
trabalho. Aqui cabe assinalar que em 1960 havia apenas 479 empregos.

A segunda etapa, compreendida entre os anos de 1970 e 1990, é notada pelo crescimento
das vendas, do numero de cooperativas ¢ de emprego. Salvo excep¢do para os primeiros
anos da década de 80, marcados por uma taxa de desemprego que chegava a 20%,
resultante de uma crise de contornos nacionais. Neste periodo muitas cooperativas
passaram por dificuldades financeiras e operacionais, ficando beneficiadas apenas as que
se adiantaram com as exportagdes. A Caixa Laboral, como politica de combate a crise, foi
utilizada para fazer frente as necessidades de capital - através da capitalizagio de recursos
e uma eficaz politica redistributiva, a MCC foi capaz de superar as dificuldades

encontradas neste periodo.

Além do desenvolvimento da rede de hipermercados Eroski, foram criados em 1974 a
IKERLAN e OTALORA. A primeira tinha a fungdo de apoiar a Caixa Laboral e contribuir
com os profissionais no desenvolvimento tecnolégico. A segunda é de fundamental
importéncia, pois terd o papel de estruturar a gestiio da MCC para que possa funcionar com
a mais alta competéncia, buscando a contratagdo e a capacitagio de profissionais

responsaveis e profundamente interessados no projecto empresarial.

Neste periodo foi de vital importdncia para o crescimento da Mondragén a criagdo e
melhoria dos centros de ensino ¢ pesquisa. Este investimentos s6 foram possiveis gragas
recursos externos obtidos com a internacionalizagdo que “/...] se caracterizava pelo
incremento das exportacoes, a abertura de novos mercados com o estabelecimento de
delegacoes comerciais em diferentes paises e o inicio de implantagbes produtivas no

exterior mediante a criagdo de duas plantas fabris no México e Taildndia.” (MCC, 2005,

p- 14).
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A terceira etapa tem inicio a partir dos anos 90, e ¢ marcada por fortes mudangas
administrativas, transformando o Grupo em Corporagdo, ordenando os negdcios em virtude

das coincidéncias sectoriais e ndo da localizagdo geografica.

A principio ndo foi facil modificar a estrutura organizativa da Mondragon, visto que as
relagdes pessoais e societirias estavam fortemente arraigadas. Algumas cooperativas,
inclusive, se manifestaram contra o novo modelo organizativo e se desligaram do grupo.
Neste novo modelo, a corporagéo estaria subdividida em trés grupos: financeiro, industrial
¢ de distribuigdo. Para saber maiores detalhes sobre os aspectos patrimoniais actuais da
MCC deve-se consultar o Anexo X — Situagdo Patrimonial Acumulada em 2004 e 2005.

413 Bases Estratégicas
Como assinala a figura 17, as bases estratégicas da MCC estdo condicionadas aos
principios, valores, objectivos, politicas gerais e grupos articulados. Em cada um destes

itens est4 incorporado o plano maior da cooperativa, que ¢ a sua missdo.

Missao
“A missdo da MCC aglutina os objectivos basicos de uma organizagdo empresarial que
compete nos mercados internacionais, com a utilizagdo de métodos democraticos em sua
organizacdo societéria, a criagdo de emprego, a promogdo humana e profissional de seus
trabalhadores ¢ o compromisso de desenvolvimento com seu entorno social.” (MCC,
2007).

Principios Basicos
- Livre adesdo;
- Organizagdo democratica;
- Soberania do trabalho;
- Caracter instrumental e subordinado ao capital;
- Participagdo na gestdo;
- Solidariedade retributiva;
- Intercooperacio;

- Transformagdo Social;
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- Caracter universal;

- Educagio.

Valores Corporativos
- Cooperagdo: Proprietarias e protagonistas;
- Participagdo: Compromisso na gestio;
- Responsabilidade Social: Distribuicdo solidiria da riqueza e implicagdo no
entorno;

- Inovagdo: Renovagio permanente.

Objectivos Basicos
- Satisfagdo do Cliente;
- Rentabilidade;
- Internacionalizagio;
- Desenvolvimento;
- Inovagio;

- Implicagdo Social.

Politicas Gerais
- Competitividade;
- Internacionalizaggo;
- Comunicagio;
- Inovagio;
- Promogdo Empresarial;
- Emprego;
- Pessoas;

- Financiamento.
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Figura 17 - Bases Estratégicas da MCC

Principios Bésicos e Missdo da MCC
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Fonte: MMC, 2006, p. 33

Nao ¢ simples apontarmos o factor que levou as Cooperativas de Mondragén a ter o seu
sucesso e reconhecimento em escala mundial. Este foi um processo evolutivo, de uma
organizagdo complexa, criada num ambiente de guerra civil. Certamente foram um
conjunto de factores criticos de sucesso que possibilitaram o alcance da actual realidade da
MCC, bem como, sdo estes mesmos factores que a possibilita almejar futuros tdo

ambiciosos.

Entre os agentes responsaveis pelo éxito da experi€ncia de Mondragén, podemos apontar a
visdo empreendedora de Arizmendiarrieta, que soube mobilizar e capacitar as pessoas da
regido do Pais Vasco, dentro de uma perspectiva cooperativista, fazendo prevalecer as
pessoas € ndo o capital. Nesta perspectiva a MCC até hoje enfatiza a importincia do ser
humano dentro da organizagdo, prezando-o em primeiro lugar. Aqui o capital funciona
como uma ponte, uma ferramenta que possibilita o real objectivo da organizagdo, o

desenvolvimento social sustentavel.

Em grande medida os contornos da MCC s3o devidos aos feitos de uma administragio

planificada, rigorosa, exigente e empreendedora, ndo dando espago ao amadorismo. Mas
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isto é consequéncia de pesados investimentos em educagdo, treinamento e tecnologia,
possiveis gragas a aplicagio praticamente total dos recursos gerados. Esta mesma
administra¢do, moldada dentro de uma complexa estrutura, no perde a capacidade de agir
em conjunto e sempre se adaptando as mudangas dos ambiente, e porque ndo dizer,

fazendo previsdes de mudangas.

Ainda como factores criticos de sucesso da MCC ha de se mencionar a criagdo de eficazes
instrumentos de intercooperagéo em dmbito financeiro, de previdéncia social, pesquisa e
geragdo de emprego. Bem como a formagdo de profissionais, pesquisadores, extensionistas

¢ docentes nas Faculdades Profissionais e Escolas Profissionais.

414 Marketing Social
O marketing social ndo € apenas mais uma ferramenta do marketing tradicional seguida
através de um check-list. E um espirito de busca pela melhoria humanitaria que deve estar
presente dentro da organizacdo. Esta ¢ a sua verdadeira ess€ncia. As relagoes de troca ou as
mudangas de comportamento dos publicos sdo apenas consequéncia deste feito. Ou seja, se
uma empresa ndo tem o real interesse de promover o desenvolvimento social, se ela
continua atrelada aos vinculos puritanos do capitalismo, de nada adiantaria um programa

de marketing social.

Isto funciona praticamente igual as ac¢des de voluntariado, onde determinado individuo
dedica horas de seu dia em prol de causas sociais. Certamente ele ndo precisard colocar
out-doors, entregar folders ou fazer antincios em radio para que as pessoas o reconhegam
como ser socialmente responsavel, pois ao longo do tempo a prépria sociedade o reconhece
como um ente de boa indole, que se preocupa com o proximo, passando portanto a ter
maior aceitagio dentro dos vinculos sociais. E através deste ensinar pelo exemplo, que as
cooperativas conseguirio mudar os valores e atitudes de seu plblico, pois serdo melhores

ouvidas e respeitadas.

As Cooperativas de Mondragén sdo caracterizadas, em sua origem e em sua esséncia, por

este compromisso soliddrio e de responsabilidade social. As suas acgles estdo voltadas
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para as comunidades nas quais estdo inseridas, transcendendo bem estar, emprego directo,

educagdo e cuidados com o meio-ambiente.

Segundo a MCC (2006, p. 44) as directrizes da corporag@o se apoiam nos sentimentos de
solidariedade, respeito ao meio-ambiente e desenvolvimento da comunidade. Algumas
desta directrizes sao:
- Projecto comum: o desafio assumido pela MCC somente ¢ vidvel com a
participacdo solidéria e sustentivel de pessoas capazes;
- Comunicag@o: meio para o conhecimento das expectativas das pessoas e do
projecto empresarial. Relagdo de transparéncia com a sociedade e vinculo de
comunicagdo aberta com outros grupos e instituigdes;
- Comportamento ético: constituird o guia de todas as actuagdes no dmbito geral das
relagOes corporativas;
- Coeréncia retributiva: em fungdo do aporte real de cada pessoa, em términos de
equidade, solidariedade interna e competitividade externa;
- Responsabilidade: cumprindo com as obrigagdes sociais como empresa e
prestando apoio a iniciativas comunitarias dirigidas ao desenvolvimento do entorno;
- Meio ambiente: respeito ao meio ambiente na actividade empresarial e
colaboragdo no desenvolvimento de iniciativas defensoras de um entorno de

qualidade sustentavel.

Os recursos destinados a estes cuidados sdo provenientes do Fundo de Educagio e
Promogdo Cooperativa, o FEPC, que corresponde a retirada anual de 10% das sobras do
exercicio. Em 2005 este fundo chegou a cifra de 32,6 milhdes de euros e entre os anos de
2001 e 2005 somaram um total de 146,1 milhdes de euros. O grafico a seguir informa a

aplicagdo dos 32,6 milhdes.
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Grifico 3 - Destino dos recursos provenientes do Fundo de Educagéio e Promogfio Cooperativa, FEPC.

Destinos do FEPC — Em Milhdes
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FONTE: MCC, 2005.

Os recursos da educagdo destinam-se a projectos de formagdo e desenvolvimento
educativo, canalizados no dmbito universitario, ensino profissional e geral. J4 as iniciativas
assistenciais vdo para programas de ajuda a descapacitados, cuidados a ancidos, reinsergdo
de toxicémanos, actividades com ONG's, projectos de desenvolvimento no Terceiro

Mundo, etc.

Os trabalhos da MCC estdo compartidos com o compromisso social. A distribuigdo interna
da riqueza prima os interesses colectivos como garantia de continuidade da empresa e

expressdo da solidariedade ao renunciar a melhoria dos patriménios individualizados.

As actividades do conhecimento e a divulgagio da experiéncia cooperativa de Mondragén
podem constituir um foco para o desenvolvimento empresarial € social. A transmissdo do
saber fazer ¢ os conhecimentos acumulados, dentro e fora da Corporagéo, ¢ uma maneira a

mais de distribui¢@o solidaria da riqueza.

E gragas a implicagdo social que a MCC pode conquistar varios certificados e
reconhecimentos, de A4mbito nacional e internacional, pela exceléncia na gestdo
empresarial. A corporagdo ja conta com 42 certificados de responsabilidade ambiental
expedidas pela ISO 14.000, das quais 4 foram obtidas por cooperativas singulares ligadas
ao grupo. Além deste reconhecimento, a MCC também possui:

- 1 Premio Europeu a Exceléncia Empresarial logrado por Irizar;
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- Finalista ao Premio Europeu EFQM obtido por Fagor Coccidn;

- 1 Premio Europeu de Meio Ambiente, conseguido por Orkli;

- 6 Q de Ouro: Caja Laboral, Mondragén Lingua, Copreci, Fagor Minidomésticos,
Fagor Industrial ¢ Politeknika Ikastegia Txorierri;

- 13 Q de Prata: Eroski PGM, Plataforma de Productos Frescos del Grupo Eroski,
Fagor Electrodomésticos Confort, Fagor Electrodomésticos Lavado, Fagor Mueble,
Fagor Electronica, Geyser-Gastech, Lea Artibai Ikastetxea, Mondragon Goi Eskola
Politeknikoa, Orkli, Seguros Lagun Aro, Soraluce y Ulma Packaging;

4 inscritas em EMAS: Danobat, Fagor Ederlan, Fagor Electrodomésticos y Maier
1 Certificado SA 8000 a Responsabilidade Social logrado por Eroski;

42 Certificados Meio-ambiente ISO 14000;

8 Certificados OHSAS de Sistemas de Preven¢do de Riscos Laborais.

4.1.5 Investimento em Educagio
Fomentar a educagdo é uma das maiores virtudes da Mongragén Corporacion Corporativa.
Prova disto é a criagdo da Escola Profissional no ano de 1942, dois anos apés a chegada de
D. José Maria Arrizmendiarrieta. Esta organizagdo tinha por objectivo a capacitagdo de
jovens, criando e aprimorando competéncias para que possam ingressar no mercado de
trabalho. O seu desenvolvimento possibilitou a construgdo, em 1962, da Escola
Politécnica, que congrega mais de 1000 alunos nas especialidades de mecénica,

electricidade, electrénica, fundicdo, delineagdo e automatismo.

Além dos cursos, foi criado em 1966 a Alecop (Actividade Laboral Escolar Cooperativa),
um instrumento para propiciar na pratica o principio de igualdade de oportunidades,
compatibilizando trabalho e estudo aos alunos que se incorporam nestes projectos. A
escola cresceu e se desenvolveu, passando de Escola Profissional a Mondragon

Unibertisitatea®.

2 Termo catalio que significa Universidade de Mondragén. Voltado para o desenvolvimento social, a
instituigio sem fins lucrativos esta situada no Pais Basco, Espanha. Foi fundada em 1997 e conta com 4 mil
alunos nos 22 cursos de graduagio, 15 de Mestrado e 8 de especializagdo. Seu nascimento foi possivel gragas
a associagdo de trés cooperativas educativas que deram lugar as actuais “Escola Politécnica Superior”,
“Faculdade de Ciéncias Empresariais” ¢ “Faculdade de Humanas e Ciéncias da Educagdo”. Para maiores
detalhes consultar http://www.mondragon.edu
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4

D. José Maria sabiamente percebia que primeiro é necessario investir em educagdo,
somente depois deve-se pensar em constitui uma cooperativa, esta foi a mensagem deixa
por ele na seguinte frase “Primeiro devemos formar as pessoas para depois formamos

cooperativa”.

A educacfo foi portanto a primeira base para a constitui¢do da Cooperativa de Mondragdn.
Uma educagdo voltado para a mudanga da realidade socio-econémica. Segundo a
enciclopédia electrénica Wikipédia (2007c) “Arizmendi conduz reunides e grupos de
estudos para estudar a realidade e buscar formas de criar alternativas para a juventude e
a classe trabalhadora bascas. Essas centenas de actividades ao longo dos anos irdo
constituindo um grupo bastante homogéneo ideologicamente e com bastante confianca

entre si e, principalmente, nas orientagoes e visdo estratégica do Pe. Arizmendi.”

Outra forma de incentivar a educa¢ido cooperativista, € a concessdo de 3 bolsas de estudos
financiadas pela MCC a estudantes latino-americanos para cursar o Mestrado em Gestdo de
Empresas Cooperativas, promovido pela Faculdade de Ciéncias Empresariais da

Universidade de Mondragdn. O valor total da bolsa ¢ de 10.000 euros.

Actualmente ndo é apenas na Escola Politécnica e nas Faculdades que estdo o investimento

na educagdo. A MCC também possui um complexo sector de investigagdo e formagao.

Existem 2 Centros Tecnoldgicos Corporativos € um Pdlo Garaia. O primeiro centro é o
Ikerlan, referente histérico da MCC no 4mbito da investigagdo, o segundo é o MIK, Centro
de Investigagdo em Gestdo Empresarial e Organizacional. O Pélo Garaia busca a promogéo
da inovagdo e da tecnologia, interrelacionando o trabalho de Centros Tecnoldgicos,

empresas ¢ Universidade.

Como mostra o Quadro 4 além dos Centros Tecnoldégicos Corporativos existem os Centros
Tecnolégicos Sectoriais, que sdo compostos por 11 grupos de pesquisa ligados as areas de

produgdo do Grupo Mondragon.
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Quadro 4 - Centros Tecnolégicos da MCC em 2005

AHOTEK 1,8 38
EDERTEK 24 26
HOMETEK — 28
IDEKO 5,0 86
IKERLAN 15,61 186 (+38 Bolsistas)
KONIKER 1,25 15
LORTEK 0,9 26
MTC 6,0 106 (+8 Bolsistas)
MIK 1,4 24
ORONA EIC 2,0 38
UPTC 1,8 42
TOTAL 38,13 615 (+46 Bolsistas)

FONTE: MCC, 2005, p. 40.

As fungdes de alguns destes centros de pesquisa sdo: Ahotek (dedicado a Automatizagio e
Optica), Edertek (focaliza o sector de automacio), Hometek (orientado nas 4reas de
electrénica, comunicagdes, desenho, vibragdes, acustica e energia), Ideko (especializado
em maquinas, ferramentas e tecnologias de fabricagdo), Koniker (dedicado a adaptagéo e
ajuste), Lortek (centra na investigagdo de tecnologias e processos avangados), Maier
Technology Centre — MTC (especializado na investigagdo e desenvolvimento de pegas ¢
conjuntos termoplasticos para os sectores de automagdo, electrénicos, telefonia e
electronica de consumo), Orona EIC - Elevador Innovation Centre (pesquisa formas de
melhorar a seguranga, o controlo ¢ o conforto de elevadores), Packaging Technological
Center - UPTC (visa o langamento de produtos inovadores em tecnologia de embalagem e

conservagédo de produtos).

4.2 ORGANIZACAO B - COOPERATIVAS DE CATADORES DE
MATERIAL RECICLAVEL NO BRASIL

Neste caso vamos conhecer como os associados pertencentes as cooperativas de triagem e
compostagem de materiais reciclaveis estdo trabalhado no Brasil, € quais as suas

implicagdes em termos sociais, ecologicos, econémicos e globais.
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4.2.1 A Importincia das Cooperativas de Colecta Selectiva

Segundo a corporagdo Ambiente Brasil (2007), o ser humano produz em média de 700
gramas a 1 kg de lixo por dia. Numa escala global a produgdo anual chega a 400 milhdes
de toneladas, das quais 70% poderiam ser reutilizadas, seja como matéria-prima para um
novo produto ou transformados em adubo orgénico, causando um desperdicio de RS 4,6

bilhdes, somente no Brasil, porque ndo se recicla tudo o que poderia.

Com base em informagées do site Ajuda Brasil (2007) de todo o lixo urbano produzido no
Brasil menos de 5% ¢é reciclado, valor bem abaixo dos cerca de 40% reciclados nos paises
da Unido Europeia, Japdo ¢ EUA. Para se ter uma ideia da importincia ambiental da
reciclagem, da reutilizagdo e da redugfio, o tempo gasto para uma garrafa plastica se
decompor ¢é superior a 100 anos, o vidro pode levar até 4 mil anos e ainda h4 alguns

minerais, como o aluminio, que ndo se decompdem.

As cooperativas de catadores de material reciclado ndo séo apenas a unido de pessoas com
objectivos comuns gerida de forma democrética, tdo pouco ndo sdo apenas formas de se
evitar o desperdicio. Sdo organizagles que contribuem para o desenvolvimento politico,

ambiental, econémico € social dos associados e da sociedade.

4.2.2 Marketing Social: Mudan¢ca no Comportamento dos Cooperados ¢ da

Sociedade

No Brasil ha cerca de 500 mil pessoas que sobrevivem da colecta selectiva, e muitos estdo
organizados em forma de associagdes, cooperativas e organizagdes ndo governamentais.
Consequéncia disto é o aumento significativo do nimero de materiais reciclados: a
quantidade de embalagens longa vida recicladas no Brasil est4 equiparada ao dos paises
desenvolvidos, com indice de 20% em 2003, e o numero de latas de ago e aluminio iguala-
se a outros paises da Europa (CEMPRE, 2007). Mas o principal beneficio destas
organizagdes estd na criagio e desenvolvimento de uma postura social responsavel e

ambiental sustentivel.
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A grande maioria das pessoas associadas a estas cooperativas eram desempregadas,
sobreviventes que encontravam e ainda encontram, naquilo que os outros consideram lixo,
o seu sustento. A média de ganho por més de cada pessoa, antes de ser associado, era de
80,00 doélares, nas cooperativas chegam a ganhar 500,00 dodlares. O factor econémico €
essencial, mas fica 3 margem perto daquilo que as cooperativas fazem e ainda podem fazer.

Elas trazem a dignidade de volta a centenas de milhares de lares.

Os associados saem de uma situagdo de miséria e descrenga para se tornarem donos de
uma empresa. Quem vivia maltrapilho, garimpando lixo em locais indspitos, tentando
encontrar um pouco de dignidade em meio a tanta pobreza, agora exerce seus direitos e

deveres de cidaddo, é reconhecido, respeitado e, por que ndo, admirado.

Algumas cooperativas, em geral as de maiores recursos, possibilitam a seus associados e
familiares atendimento médico, odontolégico, psicologico. Além dos retornos monetérios

ao final do més pelos servigos prestados.

Muitos entraves existem na mobilizagdo destas pessoas € na construgdo de um espago
cooperativo fisico e legal. O precario ou inexistente grau de escolaridade, a baixa auto-
estima ¢ a falta de recurso para iniciar o negdcio sdo os principais. As politicas publicas
tém se mostrado essenciais, ¢ o fazem ndo por caridade ou pelo simples cumprimento do
dever - as cooperativas sdo formas baratas de se resolver varios dos problemas sociais tdo

presentes no dia a dia dos brasileiros.

Virias cidades, como a de Campinas, localizada no Estado de Sdo Paulo, criaram propostas
que deliberam sobre o incentivo a criagdo de cooperativas ou associagdes populares que
trabalhem em prol da colecta e triagem do material reciclavel. O decreto n® 14.265, de 21
de Margo de 2003, por exemplo, dispde sobre o programa de doagdo de material reciclavel
de lixo doméstico as cooperativas ou associagdes populares de trabalhadores em
reciclagem. Os objectivos deste decreto sdo: propiciar as condigdes adequadas para que as
cooperativas ou associages se instalem em cada uma das regides administrativas do
municipio; adequar os locais de triagem; elaborar termos de doagdo do material para a
cooperativa ou associagdo participante do programa; autorizar a doagdo de material a

cooperativa ou associagio; fomentar a constitui¢éio de cooperativas e associagdes; etc.
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Condominios, empresas, Shopping Center e restaurantes comegam a destinar seus “lixos”
exclusivamente para as cooperativas. Em alguns casos o material entregue a cooperativa ji
chega separado, praticamente pronto para vender — reflexo da promogdo da educacgio

ambiental.

E uma nova tendéncia esta dando certo, a transformagio dos materiais recolhidos em obras
de arte. A grande maioria sdo produzidas pelos proprios cooperados, transformando o
material recolhido em bolsas, sabdo, ¢-shirt, tapete, agenda, caneta, vassoura, estante, sof,
camas, etc. muitos dos quais exportados para o exterior, a paises como os EUA, Holanda e
Alemanha. E com diferencial de possuirem o certificado de produto socialmente

responsavel.

Assim como nas empresas tradicionais hd a entrega de recompensas por qualificagées
adquiridas, nas cooperativas de material reciclaivel também comegam a surgir
reconhecimentos, através de prémios que estimulam tais iniciativas. A exemplo citamos o
prémio CEMPRE Colecta Selectiva, promovido pela ONG Compromisso Empresarial para
Reciclagem. A CEMPRE ¢ uma associagdo sem fins lucrativos dedicada a promogio da
reciclagem dentro do conceito de gerenciamento integrado do lixo, onde a sua fungédo é
identificar e premiar praticas de reciclagem de lixo desenvolvidas pela comunidade.
Fundado em 1992, ¢ mantido por empresas privadas de diversos sectores, como a AmBeyv,
Coca-Cola, Grupo Pdo de Aglcar, Natura, Nestlé, Procter & Gamble, Souza Cruz, Tetra
Park, Unilever Brasil, Veja, entre outras.

Segundo a ABIR (Associagdo Brasileira das Industrias de Refrigerantes ¢ de Bebidas Nio
Alcodlicas) o nimero de cooperativas registradas no CEMPRE em 2003 era de 115,
passando para 300 em 2004. Cooperativas como a COOPCICLA, fundada em 1996,
localizada em Santo André (SP), que conta com 80 cooperados responséaveis pela colecta
de 200 toneladas de material reciclado por més. Cooperativas como CORESO, fundada em
1999, localizada em Sorocaba (SP), que conta com 126 cooperados responsaveis pela
colecta de 50 toneladas de material reciclado por més. Cooperativas como a 100
Dimensdo, fundada em 2000, localizada numa carente unidade administrativa do Distrito
Federal, que conta com 200 cooperados responsaveis pela colecta de 100 toneladas de

material reciclado por més.
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Num panorama geral estas cooperativas comegam as suas actividades com cerca de 25
associados em locais cedidos pela Prefeitura. Os integrantes continuam fazendo as suas
colectas nos mesmos locais, mas agora dentro de padrdes estabelecidos pela instituigdo, tal
como: uso de uniformes; uso de equipamentos proprios para locomover o material até os
locais de triagem; controle da entrada e saida dos materiais; separagdo dos materiais de

acordo com as suas caracteristicas; contribui¢cdo com a Previdéncia Social; etc.

No Brasil cada produto a ser reciclado tem o seu prego conforme a regifio, o tipo de

material e o seu grau de conservagdo. O Quadro 5 mostra alguns destes:

Quadro 5 - Pre¢o do Material Reciclavel*

Pernambuco

Rio Grande do Sul

P = prensado; L = limpo; I = inteiro; C = cacos; UN = unidade
* Pre¢o da tonelada em real
FONTE: CEMPRE, 2007.

A Cooperativa de Colecta Selectiva e Reciclagem de Residuos Sélidos, conhecida como
Cooperativa 100 Dimensio, é sinénimo de sucesso em acgdo social sustentdvel dentro da

estratégia de Marketing Social.

A organizagdo recolhe os mais variados tipos de materiais (papel, plastico, madeira,
garrafas PET, vidro, aluminio, ferro, roupas, entre outros) provenientes das empresas, das

residéncias e das ruas do Distrito Federal e os levam para os galpdes.
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Ao chegarem nos galpdes os residuos sdo catalogados e seleccionados. Parte deles sdo
prensados e vendidos a empresas de reciclagens, o restante € reciclado na propria
cooperativa, onde os associados transformam lixo em obra de arte. Sdo fabricados: papel
artesanal, blocos de papel, cadernetas e cartdes, bolsas de lacres, utilitirios de metal e

caixas para brindes de fibra de bananeira.

As acgdes da 100 Dimens3o j4 comegam a intervir nas atitudes da sociedade local: muitas

empresas e residéncias passaram a separar o lixo organico do inorganico.

Uma das formas que a 100 Dimensfio encontrou para promover esta postura foi criar, em
Outubro de 2005, o Telecentro. Através de parcerias entre o Sebrae e o Ministério do
Desenvolvimento, Inddstria ¢ Comércio Exterior a cooperativa obteve um espago com 10
microcomputadores interligados ¢ conectados & Internet. Com auxilio de técnicos, os
cooperados e a sociedade passaram a ter acesso a esta ferramenta. Mas somente as familias

que separam o seu lixo ¢ que podem utilizar o Telecentro.

4.2.3 Alguns dados sobre a Reciclagem no Mundo

Se comparado a outros paises o Brasil apresenta alguns resultados promissores sobre a
colecta e tratamento de residuos urbanos e domésticos, mas ainda hd muito o que crescer.

No Quadro 6, est4 ilustrado parte deste cenério.

Existem paises que conseguiram alcangar considerdveis indices na reciclagem de
determinados residuos. A Alemanha, por exemplo, recicla 86% das embalagens de latas de
ago, no Brasil sdo reciclados 96,2% das latas de aluminio. Na Reptblica Tcheca, apesar da
meta de 15%, o pais conseguiu reciclar 39% de seus residuos plasticos. A Suécia
conseguiu reciclar 96% dos vidros que seriam jogados na atmosfera. Sobre o papel € o
papeldo, os EUA atingiram a marca de 73,6%, indice semelhante ao do Brasil, que ¢ de
77,4% (FONTE: CEMPRE, 2007).
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Quadro 6 - Destino dos Residuos Sélidos Urbanos

Bral 89% 11%
Repiiblica Tcheca*2 76% 14% 10%
Espanha*2 62% % 32%
Franga*2 41% 32% 27%
Itdlia*2 58% 8% 34%
Portugal*2 73% 20% 7%

Reino Unido*2 79% 7% 14%
Hungria*2 92% 6% 2%

Suécia*3 9,7% 46,7% 43,6%

Estados Unidos*4 54,4% 13,6% 32%
Argentina*5 95% — 5%
Taildndia*6 30% (s6 aterro) 54% (inclui lixGes) 16%

*1 Cempre (2005), *2Eurostat (2005), *3Warmer Bulietin (set/06), *4US Environmental Protection Agency (2005),
*5Coordenagdo Ecolégica Area Metropolitana Sociedade do Estado/Ceamse (2005); *6Thailand Institute of Packaging
Management: for Sustainable Environment/TIPMSE (2004)

FONTE: CEMPRE, 2007.

Muitos destes indices foram possiveis gragas a instituiges sem fins lucrativos. E isto tem
um reflexo no cumprimento de acordos internacionais, como o Protocolo de Kyoto.
Discutido em Kyoto (Japdo) no ano de 1997, o Protocolo entrou em vigor no dia 16 de
Fevereiro de 2005. O objectivo deste tratado é estabelecer metas internacionais para a
emissdo de gases poluentes de forma a contribuir com a redugdo do efeito estufa e do
aquecimento global. Portugal e Brasil aderiram ao Protocolo em maio e agosto de 2002,

respectivamente.

Segundo Teixiera (2006) “O Brasil, como outros 147 paises em desenvolvimento
signatdrios do Protocolo de Kyoto, ndo é obrigado a conter a liberagdo dos gases, mas
tem o direito de vender os créditos da sujeira que deixou de fazer.” A meta € reduzir a
liberagdio de gases poluentes em pelo menos 5,2% até 2012 (percentual estabelecido com
base na emiss3o de 1990). Segundo Teixeira em 2005 “/...] foram vendidos na Europa 10
bilhées de déblares em licencas de emissdo de carbono.” Esta venda é feita através do
registro do projecto na ONU, onde a empresa que conseguir tirar da atmosfera o
equivalente a uma tonelada de CO2 ter o direito de repassar ao comprador o direito de

emitir o equivalente em gases poluentes.
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Dentro das questes ligadas & reciclagem uma nova tendéncia surge: vérias sdo as
empresas de paises como Brasil, Espanha, Portugal, Suécia e Fran¢a preocupadas com os
destinos dos residuos provenientes de suas empresas. E isto reflecte também na definigdo
das embalagens utilizadas em seus produtos. As organizagdes comegam a trabalhar com

materiais mais leves, que gerem menos residuos poluidores € que sejam biodegradaveis.

424 Os Resultados da Acgao Sécio-Ambiental

A Cooperativa de Botucatu, em parceria com Agentes Ambientais e a Secretaria Municipal
de Meio Ambiente, vem desenvolvendo, desde 2004, um projecto chamado “Porta a
Porta.” Esta iniciativa ja arrecadou mais de 200 toneladas de material reciclavel. “Com a
reciclagem desse montante, deixaram de ser cortadas 3.750 arvores com idade de 6 anos.
Comparado ao processo tradicional da produg¢do do papel, a economia de energia foi de
50%. Além desse aspecto em rela¢do a madeira, temos que pensar também no depdsito

desse lixo. Sdo 200 toneladas a menos no Aterro Sanitdario.” (PESSOA, 2005).

Ni3o s6 os produtos vendidos pelas organizagdes e analisados pelos consumidores passaram
a ser alvo de intervengdes quanto a questio da responsabilidade ambiental, os eventos
promocionais, como o Sdo Paulo Fashion Week e o Carnaval das escolas de samba do Rio

de Janeiro, também.

Em 2006, durante os 4 dias de Carnaval na cidade de Rio de Janeiro, foram recolhidos 7,6
toneladas de matérias para a reciclagem. Toda a recolha foi feita por 60 cooperados ligados
a 8 cooperativas, que eram devidamente cadastros e durante o evento utilizavam uniformes
ecoldgicos, produzidos com plasticos de garrafas de refrigerantes doados pela Coca-Cola.
O material recolhido durante o evento era posto em recipientes doados pela empresa de
limpeza urbana, Comlurb, depois eram separados e vendidos para as empresas de
reciclagem. Toda a receita da venda era destinada aos 60 cooperados. Segundo a jornalista
Vieira (2007) “O objectivo foi o de promover a educagdo ambiental entre os folides e

torcedores.”
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Até agora a impressdo que temos € de que estamos falando de responsabilidade ambiental e
ndo de marketing social. Na realidade estamos falando dos dois. O acto cooperativo das
organizagdes de catadores de lixo por si s6 j4 é uma acto de responsabilidade social,
permanecendo o marketing social nas relages directas (de porta em porta) que elas
estabelecem com a comunidade na qual estio inseridas. Muitos associados se tornam
militantes das causas relacionadas ao meio ambiente e isto ¢ passado as pessoas nas quais
mantém contacto. H4 portanto uma mudanga de comportamento, pois as cooperativas de
catadores incentivam a colecta selectiva, a triagem dos materiais e as acgdes de cunho

s6cio-ambiental.
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5 CONCLUSOES

No desenvolver da dissertagdo procuramos sempre resgatar os caminhos histéricos do
marketing social, da estratégia e do cooperativismo. Os conceitos ¢ as implicagdes actuais
de cada um também foram alvo de estudo, € apds reflectirmos sobre este tipo de marketing
percebemos que ainda hd muito que ser discutido ¢ definido. Nesta perspectiva
acreditamos que h4 uma grande confusdo conceptual sobre o que é marketing social e

como ele deve ser empregado. Se ¢ que h4 uma melhor forma de empregé-lo.

Esta nova onda de responsabilidade social, ac¢do social, marketing social, Organizacdo
Nao Governamental, filantropia, ética corporativa, cidadania e preocupagdo com o meio
ambiente vem gerando um incremento nos discursos das empresas publicas e privadas, sem
se darem conta das reais propor¢des de causa e efeito dentro de uma perspectiva
estratégica. E para que estas praticas ndo sejam mais um modismo na gestdo de marketing
devemos buscar ac¢des que estejam ligadas a cultura das organizagdes, ou seja, acgdes

ligadas s suas reais intengdes.

Por ser uma préitica recente ainda ndo ha como sabermos quais as propor¢des alcangadas
pelo marketing social, mas ¢ visivel sua intervengdo na melhoria social. Sdo intimeras as
empresas que contribuem para o desenvolvimento humano, agindo para e com os piblicos

na tentativa de mudar o comportamento, subjugando um melhor padrio de vida.

Outra conclusdo que podemos tirar a respeito das estratégias de marketing € que o seu
papel vem evoluindo. Num primeiro momento tinhamos um marketing voltado para a
produgdo, depois para as vendas e agora o vemos ostentando uma fung&o integradora entre
os clientes e a organizagio. E ainda continua mudando, pois nfo basta mais satisfazer
desejos e necessidades a curto prazo dos consumidores, € preciso preocupar com o seu bem
estar a longo prazo. E isto pode gerar algum conflito pois nem sempre o que satisfaz o

cliente no curto prazo pode beneficia-lo a longo prazo.

Neste ponto o marketing social € crucial, pois tenta estabelecer um ponto de equilibrio

entre vontades a curto prazo e qualidade de vida a longo prazo, através da intervengdo nas
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mudangas de habitos e atitudes dos consumidores. E aqui vemos o motivo de tanta
abrangéncia do marketing social, pois ele ndo lida apenas com necessidades e desejos
materiais ou psicossociais, ele trabalha com o bem estar dos individuos, das comunidades,
da sociedade.

Por outro angulo podemos tirar algumas conclusdes das relagdes culturais. Elas sdo
estabelecidas com base nos valores e praticas individuais e colectivos - mais colectivos do
que individuais. Grande parte dos habitos e costumes sdo passados de gera¢do a geragdo e
sdo enquadrados dentro de pressupostos cognitivos (opinido), afectivos (emocionais) e
comportamentais. O marketing social age sobre estes conceitos, tentando fazer com que os
consumidores € a sociedade passem a agregar posturas que sejam socialmente correctas,

politicamente éticas, ecologicamente viaveis e evolutivamente sustentaveis.

Por fim, concluimos também que a forma estratégica mais eficaz de trabalharmos com o
marketing social nas cooperativas ¢ através da educagio cooperativista; e se possivel com a
educagdo pré-cooperativista. A educagdo ¢ a base para o desenvolvimento de qualquer
organizagdo, e quando aliada ao marketing social ela torna-se indispensavel. Se desejarmos
transformar o comportamento da cooperativa, dos associados ¢ da comunidade na qual esta
inserida, devemos transmitir informagdes para incentivarmos os debates ¢ fortalecermos o

senso critico.

Toda a dissertagdo foi orientada no sentido de cumprir os objectivos propostos, ou seja,
contribuir com a geragdo do conhecimento, com a gestio do marketing social em
cooperativas, com a identificagdo e analise de casos € com o desenvolvimento de uma
actuagdo mais €tica por parte das organizagdes € da sociedade. E para atingir os amplos
objectivos mencionados no capitulo um, dentro de uma estratégia de marketing social em
cooperativas, devemos também saber conjugar harmonicamente todo um mix, toda uma
envolvente sécio-cultural. Devemos identificar e quantificar o prego, o produto, a
distribui¢@o, a comunicagfio, as parcerias, os publicos, as politicas € o pagamento. Cada um
com pressupostos de maior ou menor impacto, dependendo do ramo de actividade da

cooperativa.
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Em certa medida estes objectivos foram alcangados, mas colocamos aqui nossa limitago
em compilar todas as informagdes acerca do tema, visto que ha uma acgdo pragmatica
envolvendo as organizagdes cooperativistas, ou seja, a estratégia do marketing social
dependeré do tipo de cooperativa que serd implantado o programa, da 4rea de actuagdo, do
servigo que ela presta ou do produto que ela fabrica, além do grau de participagdo, caréncia

e competéncia da comunidade, dos associados, dos funcionarios e dos dirigentes.

Outra limitag8o da pesquisa, em especial da revisdo bibliografica, foi o facto de ndo
tratarmos de uma cooperativa em especifico. Os conceitos ¢ discussGes foram orientados
em amplitude, buscando atingir a0 maximo os mais diferentes tipos de cooperativas, seja
em termos de ramo ou localizagdo; o que inevitavelmente acarretou em perda de
profundidade.

Por isto os estudos ndo param, € colocamos aqui uma proposta para futuras pesquisas: se ja
sabemos que a estratégia de marketing social é de grande importincia para as cooperativas,
devemos saber agora até que ponto ela contribui para o aumento das vendas, a melhoria
socio-econémica da comunidade, a satisfagdo do cliente, o grau de envolvimento dos
parceiros, fornecedores e distribuidores. Ou seja, elaborar um método que possibilite

quantificar os impactos sociais oriundos de uma estratégia de marketing social.
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GLOSSARIO*

Altruismo - "Amor ao proximo"; significa filantropia e caridade; nos estudos de economia
e sociedade, é considerada préatica altruista toda ac¢do humana realizada sem motivagio
pecuniaria.

Assisténcia Social - Prestagdo de servigo gratuito de natureza variada aos membros da
comunidade visando atender necessidades daqueles que ndo dispéem de recursos
suficientes; segundo a LOAS, a assisténcia social tem por objectivos: a protec¢do a familia,
a maternidade, a infincia, 3 adolescéncia e a velhice; o amparo as criangas e adolescentes
carentes; a promogdo da integragdo ao mercado de trabalho; a habilitagdo e reabilitagdo das
pessoas portadoras de defici€ncia e a promog&o de sua integragdo a vida comunitéria.

Associagdo - Formagdo social que congrega pessoas interessadas em agir colectivamente a
favor de um fim compartilhado; em termos juridicos, é definida como pessoa juridica
criada por grupo de individuos que partilham ideias e unem esforgos com um objectivo
sem nenhuma finalidade lucrativa.

Associativismo - Movimento que, de acordo com Lester Salamon no livro "The Emergent
Nonprofit Sector”, teve avango nos anos 60 e 70, incorporando trés caracteristicas basicas:
agir paralelamente ao Estado; ndo ter fins lucrativos; e ser internacionalista; o termo &
usado nos estudos sobre democracia desde que o pensador francés Alexis de Tocqueville,
na obra "Democracia na América", mostrou a estreita relacdo entre democracia e existéncia
de formas associativas livres e autogovernadas.

Activismo - E a actividade de militdncia politica nos diversos movimentos sociais.

Autogestdo - Modelo administrativo onde as decisdes € o controle da empresa séo
exercidos pelos trabalhadores; é a participag@o directa e colectiva na tomada de decisdes e
no poder da empresa.

Auto-Regulagdo - Capacidade das entidades estabelecerem suas proprias regras de
funcionamento; desta forma, as pessoas que constituem uma entidade sdo capazes de criar
estatutos e gerir seus destinos.

Auto-Sustentagdo - Estado alcangado por uma organizagdo quando consegue gerar - por
meio de suas proprias actividades - as receitas necessarias para garantir o financiamento de
todos os seus programas e projectos.

Balango Social - Mecanismo criado para que as empresas prestem contas dos impactos de
sua autuagdo na area social (veja Responsabilidade Social € SA 8000); sdo dois os modelos
mais comuns: o francés, que privilegia a actuagdo social da empresa junto aos

2 Glossério adaptado dos textos do Prof°> Mério Aquino Alves, da Fundago Getiilio Vargas de Sdo Paulo.
Disponivel em: http://www.setor3.com.br. Acesso em: 12/01/2007.
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funciondrios, € o americano, que privilegia a actuagdo social da empresa junto a
comunidade.

Capital Social - Expressdo que ganhou vulto com o trabalho "Making Democracy Work",
de Robert Putnam; representa caracteristicas da organizagdo social, tais como confianga,
normas € sistemas que contribuam para aumentar a eficiéncia da sociedade, facilitando
acgdes coordenadas.

Captagio de Recursos (Fundraising) - Actividades que se desenvolvem dentro de uma
organiza¢do sem fins lucrativos com o objectivo de levantar recursos, de maneiras
variadas, junto aos diversos elementos da sociedade, a fim de garantir a sustentabilidade da
organizagdo e de seus projectos.

Captador de Recursos (Fundraiser) - Pessoa responséavel pela captagdo de recursos em uma
organizagdo sem fins lucrativos; pode ser profissional (permanente ou por contrato a
termo) ou voluntério.

Caridade - Significa benevoléncia, complacéncia, compaix&o; para os cristdos, ¢ uma das
virtudes teologais (fé, esperanga e caridade); o termo é combatido por parte dos activistas
do Terceiro Sector por representar antigas préticas clientelistas e de reprodugéo da
pobreza, tais como a esmola.

Cidadania - Conceito que envolve a relagdo entre direitos e deveres dos individuos diante
do Estado; também abrange a garantia do exercicio dos direitos sociais € que o individuo
nio seja visto como objecto pelo mercado.

Cidadania Empresarial - Compromisso assumido por uma empresa a favor da promogéo da
cidadania e do desenvolvimento das comunidades.

Contrato de Gestdo - Figura juridica que se estabelece entre o Estado e as OrganizagOes
Sociais; semelhante ao Convénio, prevé a transferéncia de recursos a uma entidade sem
fins lucrativos controlada pelo Estado, sem licitagiio e com distribui¢do de atribuigdes que
presumem cooperagdo mutua e interesse reciproco.

Convénio - Pelo Direito Administrativo, é o acordo de cooperagdo ¢ actuagdo conjunta /
complementar entre 6rgdos publicos. E o meio juridico pelo qual os orgdos da
administra¢do publica e entidades do Terceiro Sector pactuam, em regime de cooperagio
muitua, a execugdo de servigos de interesse reciproco.

Cooperativa - Sociedade ou empresa constituida por membros de um determinado grupo
econémico ou social, € que objectiva desempenhar, em beneficio comum, determinada
actividade econémica.
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Cooperativismo - Principio que d4 as cooperativas um papel fundamental na organizagéo
econdmica da sociedade (veja Cooperativa € Economia Social).

Cultura de Contrato - Ambiente de politicas publicas onde o Estado deixa de prestar
servigos directamente & populagdo, transferindo-os a entidades privadas, que competem
entre si para firmar contratos de gestdo.

Doagdo - Transmissdo gratuita de bens ou recursos financeiros a alguém ou a uma
organizagdo sem fins lucrativos.

Economia Social - Identifica uma larga faixa de organizagdes ndo-governamentais nos
paises de lingua francesa que cresce bastante na Unido Européia; abrange grande variedade
de organizagGes sem fins lucrativos, tais como companhias de seguro mutuo, caixas de
depésitos e cooperativas.

Exclusdo Social - Processo que marginaliza individuos e grupos sociais no exercicio de sua
cidadania.

Filantropia - Na raiz, o termo significa "amor a humanidade", "humanitarismo" (veja
Caridade); tradicionalmente estd relacionado as actividades de pessoas abastadas que
praticam acgdes sociais sem fins lucrativos ou doam recursos para entidades beneficentes;
actualmente, tem se restringido a doagdes de particulares para causas sociais € para o
investimento social das empresas privadas (veja Filantropia Empresarial, Empresa - Cidada
e Responsabilidade Social).

Filantropia Empresarial - Envolvimento de empresas em acgdes de caracter social sem fins
lucrativos, normalmente por meio de doagdes; alguns autores rejeitam a expressdo por
acreditar s6 em filantropia entre individuos, ndo entre empresa e individuos.

Fundagio - Pessoa juridica composta pela organiza¢do de um patriménio, destacado pelo
seu instituidor para uma finalidade especifica; nfo tem proprietario, nem titular, nem
sOcios; o patrimonio é gerido por curadores.

Grupos de Ajuda Mutua - As formas tradicionais representam institui¢des profissionais ou
religiosas voltadas para a "caridade" (actividades assistenciais e beneficentes), a exemplo
dos Lares Espiritas ¢ das Santas Casas de Misericérdia; em geral t€ém acgdo especifica
(como em hospitais, creches, asilos) e sem compromissos politicos; ¢ o maior segmento do
Terceiro Sector; reine grande numero de entidades e alcanga expressivo contingente de
pessoas, principalmente as camadas de baixa renda e as menos mobilizadas da populagdo.

Instituto - Define estabelecimentos dedicados a estudo, pesquisa ou produgdo cientifica,
que, embora componha a razdo social de entidades, ndo corresponde a uma espécie
particular de pessoa juridica, podendo ser utilizado por entidade publica ou privada, com
ou sem fins lucrativos, constituida sob a forma de fundagdo ou associagdo.
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Isen¢dio - Dispensa legal do pagamento de determinado tributo concedida pela pessoa
juridica de Direito Piblico com a competéncia para crid-lo, face a relevante interesse social
ou econémico regional, sectorial ou nacional.

Marketing Social - Actividade de criar, executar e controlar programas que visam mudanga
social; usa diversas técnicas de marketing de empresas, tais como identificagdo de
audiéncias, desenvolvimento de produtos e medigdo de resultados.

Movimentos Sociais - S3o o segmento mais "politizado" do Terceiro Sector; na luta pelo
atendimento de demandas especificas, acabam criando entidades de base - associagbes
civis - que defendem uma determinada causa ou um determinado fim, assumindo carécter
reivindicatério ou contestatério junto a sociedade e ao Estado. Sdo exemplos associagdes
de bairro, grupos feministas e grupos de defesa dos direitos dos homossexuais, entre
outros.

Organiza¢do Ndo-Governamental (ONG) - Genericamente, define qualquer organizagdo
sem fins lucrativos ndo estatal, a denominagdo passou a ser usada nos anos 80 para
designar as entidades que, nascidas dos véarios movimentos sociais da década anterior,
actuavam com tendéncias ideolégicas diversas, como o marxismo e o cristianismo, e
passaram a contar com estreita cooperagdo de entidades ndo-governamentais
internacionais.

Organismos Multilaterais - Organizagdes internacionais formadas por diversos governos
nacionais com a finalidade de promover determinado objectivo comum aos paises
membros, a exemplo de Onu, Unesco, Unicef, FMI, Bird, Opas ¢ OMS.

Organizagdes Sociais - Figura juridica criada pela Lei 9637/98, define organizag¢des criadas
a partir da transferéncia de actividades exercidas pelo Estado para a esfera publica ndo-
estatal (publiciza¢do) e que obtém autorizagio legislativa para celebrar contrato de gestdo
com o Poder Executivo; sdo dirigidas por conselho curador com participagdo minoritaria
de membros do governo.

Parceria - Uma relagdo de mio-dupla: os parceiros partilham seus recursos de modo a
trocar beneficios mutuos e chegar a objectivos comuns; tem como objectivo integrar a
organizag¢do com a comunidade, conseguir recursos e dar visibilidade a sua organizagdo.

Responsabilidade Social - Define o grau de amadurecimento de uma empresa privada em
relagiio ao impacto social de suas actividades; abrange, em termos gerais, desenvolvimento
comunitirio, equilibrio ambiental, tratamento justo aos funcionérios, comunicagbes
transparentes, retorno aos investidores, sinergia com parceiros e satisfagio do consumidor.

SA 8000 - Sigla de Social Auditing (Auditoria Social) 8000; conjunto de indicadores que
qualificam a actividade social de uma empresa.
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Sociedade Civil (Ciéncia Politica) - O termo possui leque amplo de defini¢Ges; Norberto
Bobbio (Dicionirio de Politica) d4 uma defini¢do abrangente, em que Sociedade Civil é a
esfera das relagdes entre individuos, entre grupos, entre classes sociais, que se
desenvolvem 3 margem das relagdes de poder tipicas das instituigOes estatais.

Sociedade Civil (Direito) - Pessoa juridica formada pela associagio entre individuos com
finalidade de tirar lucros das actividades exercidas.

Solidariedade - Relagdo de responsabilidade, sentimento moral que vincula pessoas unidas
por interesses comuns, de modo que cada elemento da comunidade se sinta obrigado a
apoiar o(s) outro(s).

Sustentabilidade - Tecnicamente, ¢ a possibilidade de uma organizagdo garantir a sua
continuidade.

Terceiro Sector - Espago institucional que abriga um conjunto de ac¢bes de caracter
privado, associativo € voluntarista, em geral estruturadas informalmente, voltadas para a
geracio de bens e servigos publicos de consumo colectivo; se houver lucro, deve ser
reinvestido nos meios para se chegar aos fins definidos.

Transparéncia - Principio do Direito Administrativo ¢ da Administragdo Publica, obriga
que todos os actos de entidades piiblicas sejam praticados com plena publicidade (aberto a
todos) e com ampla prestacéo de contas.

Voluntariado - Acg¢do de auxilio desenvolvida basicamente sem visar ganho financeiro ou
por obrigagéo; pode ir além da acg@o individual e tornar-se actividade grupal.

Voluntario - Pessoa que exerce o Voluntariado.
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APENDICE - PROCEDIMENTOS BASICOS PARA A CONSTITUICAO DE UMA

1)

2)

3)

4)
5)

6)

COOPERATIVA

Reunido de um grupo de pessoas interessadas em criar a cooperativa, com as seguintes
finalidades:

- Determinar os objectivos da cooperativa;

- Escolher uma comissdo para tratar das providéncias necessérias & criagdo da

cooperativa, com indicagdo de um coordenador dos trabalhos.

Realizar reuniées com todos os interessados em participar da cooperativa, a fim de
verificar as condigdes minimas necessarias para que a cooperativa seja viavel. Achar
respostas para os seguintes questionamentos:

- Necessidade ¢ sentida por todos os interessados?

- A cooperativa € a solugdo mais adequada? Ou uma associagdo poderia ser o

primeiro passo?

- J4 existe alguma cooperativa na redondeza que poderia satisfazer aos

interessados?

- Os interessados estdo dispostos a entrar com o capital necessario para viabilizar

as cooperativas?

- O volume de negdcios ¢ suficiente para que os cooperados tenham beneficios?

- Os interessados estdo dispostos a operar integralmente com a cooperativa?

- A cooperativa terd condigdes de contratar pessoal qualificado para administré-

la e um contador para fazer a contabilidade, que tem caracteristicas especificas?

A Comissdo deve procurar as organizagOes representantes do cooperativismo, ou
6rgdos de apoio ao cooperativismo, para solicitar as orientagbes necessarias a
constitui¢do da cooperativa.

A Comissédo elabora uma proposta de Estatuto da cooperativa.

A Comissdo distribui para os interessados uma cdpia da proposta de Estatuto, para que
a estudem, e realiza reuniGes com as pessoas interessadas para discussdo de todos os
itens da proposta de Estatuto.

A Comissdo define primeiro o perfil da pessoa a ocupar cada cargo electivo na

cooperativa e depois sonda possiveis ocupantes, para entdo averiguar a capacitagio € o



7

8)
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interesse deles em ocupar o respectivo cargo, considerando que esses cargos ndo sdo
remunerados, e sim pagos mediante um “pré labore”. Para os cargos executivos devem
ser contratados, no mercado, executivos com capacitagdo cooperativista e profissional,
de preferéncia sem parentesco com membros do quadro social.

A Comissdo convoca as pessoas interessadas para Assembleia Geral de Constituigado
(Fundag@o) da cooperativa, em hora ¢ local determinados, com bastante antecedéncia,
afixando o aviso de convocagdo em locais frequentados pelos interessados, podendo
também ser veiculado através da imprensa e radio da localidade.

Realizagdo da Assembleia Geral de Constitui¢do da Cooperativa, com a participagio

dos interessados (observar na legislagdo em vigor o niimero minimo de pessoas).

Dez procedimentos que inviabilizam a constitui¢io de uma cooperativa:

1)
2)

3)
4)

3)

6)

7

8)

9

Naio frequente a sede da cooperativa, e quando for 14, procure algo para reclamar.

Ao participar de qualquer actividade, encontre apenas falhas no trabalho de quem esta
lutando para acertar.

Nunca aceite uma incumbéncia, pois € muito mais facil criticar do que fazer.

Quando a Directoria solicitar sua opinido, diga que ndo tem nada para falar, e depois
fale tudo o que lhe vem na cabega para outras pessoas.

Faga apenas o absolutamente necessério € quando outros fizerem algo a mais, diga que
a cooperativa ¢ dominada por um grupinho.

Néo leia as comunicagdes da cooperativa, alegando que elas ndo trazem nada de
interessante ou diga que ndo as recebeu.

Caso seja convidado para algum cargo electivo, diga que ndo tem tempo e depois
afirme que tém pessoas que ndo querem largar o poder.

Quando houver qualquer divergéncia na Directoria, opte logo por uma facgéo e crie
toda ordem de fofocas.

Sugira, insista e cobre a realizagdo de eventos pela cooperativa, mas ndo participe

deles. Depois diga que tinha pouca gente.

10) Néo preencha qualquer questiondrio da cooperativa, quando ela solicitar sugestdes.

Caso a Directoria ndo adivinhar as suas expectativas, chame-a de ignorante.



133

Observagdo: Quem tiver esse tipo de procedimento numa cooperativa, deve ser afastado de
imediato, pois inviabiliza qualquer cooperativa. Na cooperativa s6 deve entrar e nela

permanecer a pessoa que se comprometer participar efectivamente.

Iustragio 1 — Procedimentos basicos para a constituicéio de cooperativas

INDICADORES

\2

Grupos pré-existentes Individuos isolados

- Convergéncia objectiva e
subjectiva de interesses;
\l/ - Caracteristicas da
organizag#o cooperativa;
COMISSAO ORGANIZADORA - Principios cooperativistas;
- Vantagens ¢ problemas da
cooperacdo:;

GRUPO BASE

Identificagdo e contacto com Levantamento de dados e inforamgdes, estudos ¢
novos cooperados potenciais elaborag@o de relatdrio:

- Necessidade/oportunidade da cooperativa;
- Fungdes da cooperativa
- A dimeng3o da cooperativa;

- Previsfio de problemas comerciais, técnicos e
financeiros;

- Identificagdo dos recrsos tangiveis e intangiveis;
- Estdo de viabilidade econémica
- Cronograma e implementag3o das acg3es.

v

Reunido para discusso do relatério da
comissfo organizadora:

- Decisdo de fundar (ou ndo ) a cooperativa
- Sugestdes para o estatuto

v

Elaboragdo do Estatuto

V4
Comiss3o Formalizadora

!

Assembleia Geral de Constituigdo
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ANEXO I - ESTRURA DO PLANO DE ACCAO ESTRATEGICA

Diagnéstico

Formulagiio e Execugio

Controle

( [ Anilise de meio envolvente ]
Contextual Transaccional

Anjlise da empresa

Pontos Portos Ameagas Oportum-
fortes Fracos dades

Definigio da
missdo e dos objectivos

Definiggo da estratégia
(marketing mix)

PV AN
e (e Y Y[ )

\ Implementagio
p
' ™
Avaliagio
\. v,
Feed back
\ . v

FONTE: FREIRE, 2004.
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ANEXO 0 — QUESTOES EM ANALISE NA MONDRAGON CORPORACION
COOPERATIVA MCC

1. Quais sio os produtos e servigos prestados pela MCC?

2. Como surgiu a MCC?

3. Quais os locais de actuagdo da MCC?

4. Quais s3o as empresas parceiras da MCC?

5. Quais sdo e como funcionam as bases estratégicas da MCC?

6. Em quais areas a MCC trabalha com a ac¢do social?

7. O marketing social € alvo de interessa da organizagdo?

8. Quais sdo os investimentos na educagio?

9. Qual ¢ a situagdo actual e evolutiva do patriménio da MCC?

10. Como esta disposto o organigrama da cooperativa (estrutura e responsabilidades)?

11. Como estdo distribuidos, geograficamente e por responsabilidade, os Recursos
Humanos da MCC?

12. Quais sdo os projectos desenvolvidos e os prémios recebidos na area de

responsabilidade social?
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ANEXO IIl - QUESTOES EM ANALISE NA COOPERATIVA 100 DIMENSAO

1. Quando e como surgiu a cooperativa?

2. Quantos integrantes existem na cooperativa?

3. Que tipo de material € recolhido?

4. Quanto de material é recolhido?

5. Aonde ¢ feita a recolha do material a ser reciclado?

6. Como era a vida dos associados antes de se associarem na cooperativa?

7. O que mudou na vida dos cooperados depois de se integrarem na 100 Dimens&o?

8. Qual a renda mensal dos associados antes e apds o ingresso na cooperativa?

9. Existem outras instituigdes que ajudaram ou ajudam no desenvolvimento da
cooperativa?

10. Que tipo de servigos a 100 Dimensé&o oferece a seus associados?
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ANEXO IV — CAMPANHAS DE MARKETING ETNICO NA ESPANHA

Campanha Vodafone "Mi Pais".

o

FONTE: http://www.vodafone.es. Acesso em: 01/03/2007.

Campanha "Ven a Carrefou y te sentiras como en casa".

FONTE: http://www.carrefour.es. Acesso em 01/03/2007.

Campanha da Coca-cola destinada a equatorianos € marroquinos.

" FONTE: http://www.20minutos.es. Acesso em: 01/03/2007.
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ANEXO V — A MCC NA ESPANHA E NO MUNDO

ESPANA

Comusidades
Autdaamas

FONTE: http://es.wikipedia.org/wiki/Comunidad_aut%C3%B3noma.
Acesso em: 08/03/2007.

~ MCC en el Mundo (2005)

FONTE: MCC, 2005, p. 32.
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ANEXO VI - MODELO DE ORGANIZAGAO E CONTROLO DA MCC

O modelo de organiza¢do de Mondragén Corporacién Cooperativa busca obter a maxima
eficiéncia empresarial, através de um critério organizativo que prioriza a unidade de

diregdo e o reagrupamento das cooperativas por sectores de mercados homogéneos.

Organicamente, a corporagdo se estrutura de forma participativa ¢ democratica, e estd
dotada de érgdos similares aos de uma cooperativa de base:

Congresso Cooperativo: E similar a uma Assembleia Geral, é o 6rgio onde se debatem e
aprovam as decisGes mais importantes.

Comissao Permanente: Aprova as estratégias e objectivos corporativos gerais, as grandes
decisdes e as iniciativas empresariais de mais envergadura.

Conselho Geral: E o 6rgiio executivo de diregiio e coordenagio da Corporago.

Organizagio e Controle da Corporagao MCC

®
Congresso Cooperativo
Comissio Permanente
Q
28
g "ﬁ Conselho Geral Presidente
B &
4]
y d
2 E Grupos Divisores Conselho de Direcgdo Divisional
E 3 - Conjunto de Agrupagdes; composto por:
< - Sectoriais com relaciones - Vice-presidente;
a producto-mercados. - Directores Gerais de Agrupagdes.
- ®
E :
'g Agrupacbes Sectoriais
2 g Conjunto de cooperativas Conselho de Diregiio
G E que buscam unirse com Directores Gerais de Agrupagio
E objectivo de gerar sinergias
& 8 e economias de escala.
2 g
: L -
= ooperativas
Unidades de Negocio
® ®

FONTE: MCC, 2005, p. 50.
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As cooperativas constituem a unidade basica da estrutura corporativa, e para sua
organizagdo e controle estd dotada dos seguintes 6rgaos”:

Assembleia General: E a reunifio dos sécios constituida para deliberar e tomar acordos
nas matérias de sua competéncia.

Conselho Administrativo: A este oOrgdo corresponde em exclusiva a gestdo e
representagdo da Cooperativa.

Geréncia: O Gerente ou Director da cooperativa ¢ o maximo executivo da cooperativa.
Conselho Fiscal: Garanti a transparéncia na gestao e a veracidade da informagao.
Conselho Social: Orgio de participagio permanente da comunidade de trabalho na

administracdo da cooperativa.

Estrutura das Cooperativas de Base da MCC

Orggo %, | Assemblela
Supremo |/ | Geral
Comisséo Orgéo
Fiscal Supervisor
Orggo de \\  Conssiho
Controio 7 | Administrativo
Conselho Orgéo
Sacial Assessor
Orgio e
Executivo Gergncia
Congelho
Direcgdo

FONTE: MCC, 2005, p. 50.

% Procede assinalar que exceptuando a Geréncia, o resto dos componentes dos 6rgios citados sdo cargos
eleitos de caracter néo retribuido e cujo mandato ¢ limitado.
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ANEXO VII - FACTURAMENTO DOS GRUPOS DA MCC EM 2005

Operagoes em Milhdes de Euros

Facturagao do
Grupo Industrial

Movimentagdes do
Grupo Financeiro
10.534
47%

Facturagéao do
Grupo de Distribuigao
6.099
27%

FONTE: MCC, 2006, p. 29.
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ANEXO VIII - EVOLUCAO DOS GRUPOS DA MCC ENTRE 1985 E 2005

Evolugao do Grupo Financeiro em Milh6es de Euros

Fundo Patrimonial Lagun-Aro B Recursos Intermediados pela Caixa Laboral

1.1036 7

2000 2005

Evolugao das Vendas do Grupo Industrial em Milhdes de Euros

B vendas Nacionais B vendas Internacionais

G.760

1985 1990 1995 2000 2005

Evolugdo das Vendas do Grupo de Distribuigdao

1985 1990 1995 2000 2005

FONTE: MCC, 2006, p. 31 e 32.
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ANEXO IX - RECURSOS HUMANOS DA MCC EM 2005

Entidades da MCC

Cooperativas

Sociedades Filiais

Mutuas 1
Fundagdes 2
Entidades de Cobertura 7
Servigos Internacionais 8
Total 264

FONTE: MCC, 2005, p. 79.

RH da MCC ao final do exercicio de 2005
78.455 Postos de Trabalho
Grupo Financeiro
2.550
3,3%

Grupo de Distribuigao

34.729
44,3% Grupo Industrial
40.121
51,1%
Actividades Corporativas
1.055
1.3%
FONTE: MCC, 2006, p. 29.
Distribuicao dos RH da MCC no Mundo
Internacional
18%
Pais Basco
45%

Resto da Espanha
: 37%

FONTE: MMC. Disponivel em http://www.mcc.es. Acesso em 10/02/2007.
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ANEXO X — SITUACAO PATRIMONIAL ACUMULADA EM 2004 E 2005

_ . (milhdes de Euros)

~ conceeio 2005 ARIACION
DESARROLLO EMPRESARIAL - -
Activo Total MCC 18.593 | 22.977 23,6
Recursos Proprios MCC 3.757 | 4.226 12,5
Resultados Consolidados MCC 502 545 8,6
Recursos Intermediados Caixa Laboral 10.042 | 11.036 9,9
Fundo Patrimonial Lagun-Aro 2.995 | 3.303 10,3
Ventas Totais (Industrial e Distribui¢ao) 10.459 | 11.859 13,4
Inversiones Totais MCC 730 866 18,6
EMPREGO
Relagdo MCC Fim do Exercicio 70.884 | 78.455 10,7
% de Socios sobre Relagdo de Cooperativas 81,1 81 -0,1
% de Mulheres Socios Relagdo Cooperativas 443 41,9 -5,4
Indice de Incidéncia o Siniestralidad Grupo 62,3 58,3 6,4
Industrial
PARTICIPACAO
Capital Social dos Socios Trabalhadores 1.500 | 2.010 34
N° Sécios Trabalhadores em Orgios de 826 835 1,1
Controle
SOLIDARIDADE
Recursos Destinados Activ. Caracter Social 25 33 32
N° Alunos em Centros Educativos de MCC 8.154 | 7.642 -6,3
GESTION AMBIENTAL RESPONSABLE
N° Certificados ISO 14000 Vigentes 38 42 10,5
N° Certificados EMAS Vigentes 4 4
APLICACOES FUTURAS
% Recursos Destinados a I+D+i s/V. 5,1 55 7,8
Acrescido Grupo Industrial
N° de Centros Tecnolégicos em MCC 10 11 10

FONTE: MCC, 2006, p. 27.



