RELACAO DAS COOPERATIVAS DE CATADORES DE MATERIAL
RECICLADO COM ACOES DO MARKETING SOCIAL.

RESUMO

Nos dias atuais, diante da globalizacdo, a area de marketing social vem trazendo
perspectivas positivas para as organizagdes, e com o surgimento das cooperativas, que
se consolidou no século XX, sé fortalece a ideia da responsabilidade social. Onde o
conceito de responsabilidade social e marketing social corporativo caminham no mesmo
sentido. Sendo direcionado para um devido posicionamento tanto da marca, quanto da
promocdo dos produtos e servigos, enaltecendo a causa social da cooperativa,
proporcionando o aumento da competitividade e inovacgdes estratégicas, atreladas a
necessidade dos cooperados como parceiro do negécio, buscando com essa parceria,
elevar a vantagem competitiva diante de um mercado em que a luta para manter o
sucesso é algo desenfreado. Diante do exposto, este artigo tem como objetivo principal
demonstrar a relacdo das cooperativas de catadores de material reciclado com ac6es do
marketing social. Para tanto, foi tracado o0 seguinte objetivo: Analisar as
principais acbes de  marketing de  responsabilidade  social  desenvolvidas
pelas cooperativas de catadores de material reciclado de Natal. A metodologia utilizada
para este estudo foi o método exploratério, com base em pesquisas bibliograficas e
documentais. J& para andlise e interpretacdo das informac@es colhidas nessa pesquisa
foram adquiridas através de uma entrevista qualitativa com os gestores das cooperativas
na cidade do Natal, e através dos seus depoimentos e visdes, pudemos conhecer a
realidade dessas empresas quanto a relacdo com o marketing social. A principal
conclusdo deste artigo é a importancia do marketing social como estratégia na aplicacdo
dentro das cooperativas € como € um instrumento transformador nas pessoas
disseminando mudancas comportamentais que através da divulgacdo das ac¢fes sociais
das cooperativas socialmente responsaveis, podendo resultar a médio e longo prazo, em
um fortalecimento da marca e na obtencé@o de um valor diferencial para seus produtos e
Servigos.
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1 INTRODUCAO

Os primeiros estudos que tratam da responsabilidade social tiveram inicio nos
Estados Unidos, na década de 50, e na Europa, nos anos 60 (BICALHO, 2003). Na

década de 70, surgiram associagdes de profissionais interessados em estudar o tema.



A partir dai, a responsabilidade social deixa de ser uma simples curiosidade e se
transforma num novo campo de estudo. Dessa forma, revela-se entdo um fator decisivo
para o desenvolvimento e crescimento das empresas, por meio da globalizacdo e da
mutacdo industrial em larga escala; e, além disso, acrescenta-se também um fator
decisivo para o desenvolvimento, crescimento, expectativas e preocupacdes dos

cidad&os, dos consumidores, das autoridades publicas e dos investidores.

No contexto coorporativo, cada vez mais, sdo utilizados os métodos e técnicas de
marketing social, onde o marketing social é a gestdo estratégica da transformacéo e
mudanca social, guiada por preceitos éticos e de equidade social. Através de outro autor
temos a dimensdo do marketing Social que “é a gestdo estratégica do processo de
introducdo de inovagdes sociais, a partir da adocdo de comportamentos, atitudes e
préticas, individuais e coletivas. Estas inovagdes sociais sdo orientadas por preceitos
éticos e fundamentadas nos direitos humanos, na equidade social” (FONTES, 2001, p.

78).

Diante do exposto, torna-se necessario explorar mais acerca da tematica do
marketing social, sendo para isso fundamental responder a seguinte questdo central: Até
que ponto as cooperativas de catadores de material reciclado de Natal desenvolvem
acOes de marketing de responsabilidade social?

Sendo os objetivos relacionados a responder essa tematica: Identificar as acdes de
marketing social que sdo tomadas pelas cooperativas; Verificar o conhecimento e a
importancia das préaticas de responsabilidade social realizados nas cooperativas; Avaliar
como os presidentes das cooperativas desenvolvem o trabalho de responsabilidade

social na comunidade.

A razdo da escolha desse tema marketing social e a responsabilidade social no
cenario mundial contemporaneo ¢ motivada por inimeras transformacdes de ordem
econbmica, politica, social e cultural que, por sua vez, se adaptam aos novos modelos de
relacOes entre instituicbes e mercados, organizagdes e sociedade. No &mbito das atuais
tendéncias de relacionamento, verifica-se a aproximagdo dos interesses das
organizacbes e o0s da sociedade, e que resultam em esforcos multiplos para o
cumprimento de objetivos compartilhados. Por isso, 0 marketing social se caracteriza
contribuindo estrategicamente nas mudancas comportamentais, passivel de ser aplicado

por todo tipo de organizacdo, no caso, as cooperativas de materiais reciclados, que



visam formar o pessoal para aumentar a coleta seletiva da cidade e, além disso, sendo o
fator mais importante, o desenvolvimento social de toda a comunidade, melhorando a
autoestima, dando condi¢do minima de vida das pessoas nessas cooperativas. De forma
geral, tendo como meta final a producdo e a transformacdo de impactos sociais na

comunidade.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 CONTEXTUALIZANDO O TERMO MARKETING
2.1.1 Principais Conceitos

Para Kotler e Armstrong (2007, p.24), o conceito de marketing “é¢ o processo
pelo qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos
com eles para capturar seu valor em troca”. Esse conceito de marketing é de administrar
relacionamento lucrativo com o cliente, onde os dois principais objetivos sdo: atrair
novos clientes, prometendo-lhes valor superior, e manter e cultivar os clientes atuais,

propiciando-lhes satisfacéo.

Ja na visdo de Stanton (1980), o marketing é um sistema global de atividade

interatuante, iniciando antes da producdo e prosseguindo mesmo ap6s a venda.

Ampliando a conceituacdo do marketing, Lamb, Hair e Mcdaniel (2004)
defendem que é uma filosofia simples e intuitiva. Onde a existéncia de uma empresa €
justificada pelo viés econdmico e social, e que a satisfacdo dos desejos e necessidades

dos clientes, a0 mesmo tempo em que atende aos objetivos da organizacao.

Em conclusdo, o conceito de marketing inclui: em enfocar os desejos e
necessidades dos clientes de forma que a organizacdo possa diferenciar suas ofertas das
da concorréncia; integrar todas as atividades da organizacdo, incluindo a producéo;
atingir os objetivos de longo prazo da organizacdo satisfazendo os desejos e

necessidades dos clientes de maneira geral e responsavel.

2.1.2 Importancia do Marketing



Para os autores Lamb, Hair ¢ Mcdaniel (2004, p.20), “Os objetivos fundamentais
para a maioria das empresas sdo sobrevivéncia, lucros e crescimento”. De forma geral,
resultados. E por mais diversificadas que sejam as atuagdes e as metas das organizacoes,
se esta ndo tiver resultados positivos, ndo conseguira sobreviver no mercado. Além
disso, retratam o quanto é de vital importancia de planejar e executar suas acées nos
determinados contextos em que as empresas estdo inseridas, ou seja, sua aplicagédo
estratégica perante seus clientes, areas internas e até mesmo fornecedores, incluindo as
atividades de avaliacdo dos desejos e satisfacdo deles (clientes e fornecedores) atuais e
em potencial, projetando e gerenciando ofertas de produtos, determinacdo de politicas
de precos, desenvolver estratégias de distribuicdo do produto. E esta tarefa seria
impossivel sem um marketing extremamente bem munido de informagdes e de

conhecimento sobre o mercado.

E definitivamente no mundo téo globalizado, tdo préximo, que vivemos hoje, em
que publicos-alvo deixaram de ser apenas alvo, mas adquiriram voz ativa em diversos
canais de midia. Numa era em que praticamente ndo h4 mais falta de informacéo, pelo
contrario, em que os clientes estdo abertamente se comunicando com as empresas, €
entre os clientes, e gerando uma infinidade de informacdes em diversos canais como
redes sociais, blogs, etc., dai a importancia do marketing, pois as organizacfes
antenadas nos seus clientes e fornecedores o tempo todo conseguirdo coletar, arquivar e
estudar estes dados para identificar os diferentes atributos que podem interferir na

avaliacdo de compra do consumidor.

2.1.3 Evolugéo do Marketing

A evolucdo do marketing vem ocorrendo desde os primérdios do homem. Desde
inicio da existéncia humana na terra, na sociedade primitiva, cada nucleo social era
responsavel pelo fornecimento de tudo que era necessario para a sua sobrevivéncia.
Com o crescimento da populacdo alguns recursos tornaram-se escassos, havia
dificuldade de comunicacdo sendo os produtos, apresentados e avaliados através do

contato direto entre os produtos e os compradores.

No ponto de vista de Cobra (2009), o0 marketing evoluiu através das suas eras,

que vai desde producéo até os desafios do marketing do futuro.



Ap0s os primérdios da civilizacdo, inicia-se a era da producdo, que até meados
de 1925, muitas empresas nas economias mais desenvolvidas do oeste europeu e dos
estados unidos estavam orientadas pela producédo, pois acreditaram que o consumidor
ird favorecer aqueles produtos que estdo disponiveis de modo mais farto e a custos mais
baixos. Nao havia a preocupacdo com a venda, uma vez que tudo que era produzido era
consumido, j& que concentravam todos os esforcos em atingir alta eficiéncia na
producdo e larga distribuicdo. A atencdo dos fabricantes era apenas com a qualidade de
seus produtos; outra caracteristica dessa era foi o foco nos lugares em que o mercado
tinha demanda maior do que a oferta e em industrias nas quais 0s custos ainda séo altos
e podem ser reduzidos por meio do aumento da produtividade, e com essa orientagdo
para a producdo, ndo havia nenhum sentido falar em vendas e muito menos em

marketing.

Entre 1925 e 1950, surgiu uma outra era, que € a da venda, onde as técnicas de
producdo ja eram dominadas e na maioria das nac@es desenvolvidas, a preocupacdo era
com o escoamento dos excedentes de producdo. As peculiaridades desse periodo foram
predominancia dos Estados unidos, no pds-guerra, quando as empresas atingiram certa
equivaléncia nos seus desempenhos em cobrir 0 mercado, baixar os precos e inovar 0s
produtos, dessa maneira a meta dessas organizacdes é vender o que produzissem e nao
produzir o que o mercado quer comprar, em decorréncia os fabricantes comecavam a

dar énfase nas vendas, com o objetivo de encontrar compradores para o seu produto.

Quando o foca era vender sem qualquer critério, comecou-se a pensar em
produtos que realmente estariam no mercado pela necessidade, entdo eclode a Era dos
produtos, as organiza¢fes eram orientadas para o produto, e que acreditavam que o
consumidor iria favorecer aqueles produtos que apresentarem maior qualidade, melhor
desempenho e mais inovacdo. E sendo assim, as organizagdes concentravam os esforcos

em gerar produtos superiores e em melhora-los permanentemente.

Paralelamente ao foco do produto, ocorre a era do marketing, apds a crise de
1929, uma grande depressdo toma conta dos estados unidos, e no Brasil ha uma grande
gueima do café; nos dois paises a dificuldade de obter dinheiro torna o mercado
consumidor sem poder de compra. Entdo para conquistar 0s poucos consumidores que
restaram surge nos EUA, o marketing. Nessa era, as caracteristicas era que as

organizacOes prestaram mais atencdo aos anseios do mercado. Como o periodo foi



dentro da 22 guerra mundial, os jovens americanos convocados para o0 servigo militar,
sabendo que iriam & guerra engravidaram suas esposas, dessa fase deu-se a ocorréncia
de uma nova geracdo. Sendo chamada de geragdo de consumidores, baby-boomers. Mas
apos retornarem da guerra, os soldados tinham o crescimento da sua familia, em
consequéncia cresce o mercado de fraldas, alimentos infantis. Portanto as organizacoes
orientadas para o marketing acreditam que a chave para atingir seus objetivos consiste
em determinar as necessidades e os desejos do mercado e satisfazé-los de modo efetivo

do que os competidores.

Mas somente satisfazer as necessidades e desejos dos clientes ndo parecia a
Unica saida para aproximar e reter clientes, entdo a era do marketing social, veio
contribuir para aproximacdo entre empresa, clientes e sociedade. As organizagdes
acreditavam que sua tarefa é determinar as necessidades, 0s desejos e 0s interesses do
mercado, e satisfazé-los de mais eficientemente do que os competidores, preservando e
garantindo o bem estar do consumidor e da sociedade. A maior preocupacao com esse
periodo foi de agregar aos processos da compra preocupacGes comunitarias como a
preservacdo ambiental, assim como exigéncia dos grupos mais conscientes de
consumidores, e atender aos desejos de um consumidor mais exigente que ndo se
preocupa mais com a mera satisfacdo de suas necessidades individuais, na realidade o
que preocupa é fazer com que as necessidades gerais do ambiente em que atua sejam

também atendidas pelas empresas.

Finalmente chega-se ao século XXI, com os desafios que o marketing tem no
presente projeta-se para o futuro. Em decorréncia das mudancas que estdo batendo em
nossas portas, assim como nas portas das pequenas e grandes corporacdes, e de modo
geral no mundo, as temidas mudancas estdo afetando e afligindo diversos setores de
atividades. As desregulamentacGes de mercado de inumeros setores industriais, as
privatizacdes de empresas publicas, e 0os avancos de uma tecnologia cada dia mais
revolucionaria, tem aumentado a incerteza de diversos negécios. Desta forma, os
objetivos de marketing do futuro s&o identificar os maiores desafios para cada tipo de
negocio, determinar as acdes passo a passo para vencer cada desafio e, estabelecer

prioridades para o futuro imediato.

Portanto conclui-se que é necessario antecipar-se as mudancas, analisar seu

impacto e, quando possivel, administrar as novas oportunidades em decorréncia de



analises mais apuradas, desse mundo tdo cheios de mudanca. E que independente da era
em se encontravam os clientes, a sociedade, e as organizagdes pode-se afirmar que o
mais importante seria o0 planejamento e analise do mercado, pois um estudo criterioso

diminui-se em muito a probabilidade nos insucessos.

2.2 MARKETING SOCIAL
2.2.1 Conceitualizacéo

De acordo com Dias (2007, p. 53), o conceito de marketing social “consiste na
aplicacdo de tecnologia propria do marketing comercial na anélise, planejamento,
execucdo e avaliacdo de programas criados para influenciar o comportamento de

determinado grupos sociais ou da populacao de um modo geral”.

Para Kotler e Armstrong (2000, p.12): “o conceito de marketing social sustenta
que a organizacao deve determinar as necessidades, desejos e interesses dos mercados-
alvo e entdo proporcionar um valor superior aos clientes de forma a manter ou melhorar

0 bem estar do consumidor e da sociedade”.

No ponto de vista de Vaz (1995, p.281), “o marketing social consiste em duas
modalidades de a¢6es mercadoldgicas institucionais que tem como o objetivo principal
atenuar ou eliminar os problemas sociais, as caréncias da sociedade, relacionadas,
principalmente, as questbes de higiene e salde publica de trabalho, educacéo, habitacéo,

transporte e nutri¢do.”.

Portanto, conclui-se que o marketing social ultrapassa 0 ambito comercial, pois
tem como foco pesquisar e satisfazer as necessidades sociais, humanas e espirituais,
implicando que o seu campo de atuacdo vai além do setor privado, abracando as
organizacbes do setor publico, organizacbes ndo governamentais, entidades
filantropicas, com objetivo de proporcionar mudangas no comportamento, ideias,
crengas, habitos, mitos, atitudes, acdes, valores ou praticas sociais para 0 melhoramento
das condi¢6es de vida dos individuos e comunidades, cujos resultados virdo a médio e

longo prazo.



2.2.2. 4 P’s do marketing social

Assim como o marketing tradicional (comercial), 0 marketing social ndo difere
dos 4 P’s, segundo Dias (2007), que retrata o marketing como elementos fundamentais

para o desenvolvimento das causas sociais. S&o eles:

O Produto social, que para Dias (2007, p.59) diz que enquanto para o “marketing
comercial oferece ao mercado produtos tangiveis (bens) e intangiveis (servicos). Ja para
o marketing social € constituido predominantemente de componentes intangiveis, tais
como: ideias, habitos, atitudes, crencas, mitos, principios, valores, comportamentos,

acdes, praticas e condutas”.

J& 0 segundo ‘P’, o Preco, via de regra, esta relacionado a valores monetéarios,
mas ndo precisa ser expresso dessa forma, porque pode ser ndo monetéario, por exemplo,

o tempo, o esforco, a mudanca no estilo de vida.

Quanto a distribuicdo, que é outro elemento dos P’s, no ponto de vista de Kotler,
Roberto e Lee (2002) o que eles entendem é como, onde e quando o mercado-alvo
atuara de acordo com o comportamento desejado, para adquirir qualquer objeto tangivel
relacionado e receber qualquer servigo associado, tornando sempre o0 acesso do produto

a mais conveniente possivel.

E finalmente o ultimo ‘P’ é a Promocdo, que para obter resultado é preciso
atencdo da pessoa que quer influenciar, por isso, conforme dito por Dias (2007, p.62)

“frequentemente envolvem persuasdo para influenciar atitudes e/ou comportamentos”.

2.2.3. Diferencas e semelhancas entre marketing comercial e marketing social

Antes de verificar as diferencas e semelhangas é necessario entender qual o
objetivo do marketing social. Segundo Dias (2007): é estimular agdes benéficas para
sociedade, mudar comportamentos nocivos, proporcionar informacdo através de

programas educativos, e mudar crencas e valores da sociedade.

2.2.3.1. Diferenciagdes entre comercial e social



Para Dias (2007) sdo trés basicamente as diferencas entre o marketing social e
comercial. A primeira divergéncia acontece quanto ao produto, pois no comercial é
voltado para bens e servigos, enquanto que o social lida com as mudangas de
comportamento; Ja em relacdo ao retorno esperado, no comercial é feita através da
obtencdo do lucro para a empresa, no prisma do social o ganho é para o individuo e/ou
sociedade; e a ultima diferenciacdo, entre o comercial e social, é referente aos
competidores, no que retrata Kotler, Roberto e Lee (2002), onde para o comercial a
competicdo €é identificada com a de outras empresas vendendo bem similares, e para o
social, a competicdo € quase sempre entre 0 comportamento atual e o preferencial do

publico-alvo.

2.2.3.2. Semelhancas entre o comercial e o social

Na semelhanca, conforme Dias (2007) existem alguns pontos a serem analisados

que sdo: Quanto a orientacdo ao cliente, onde o produto oferecido deve recorrer ao

cliente em todos os aspectos; enquanto que no ponto de vista de troca, a relacdo de
semelhanca entre os marketings ha expectativa de o consumidor obter beneficios, como

retorno do custo que eles estdo dispostos a pagar;

Para a pesquisa de marketing constitui uma ferramenta para conhecer desejos e

necessidade dos consumidores, onde seu objetivo é compreensdo de como utilizar os 4

p’s, para conseguir mudangas no comportamento. Enquanto para o publico segmentado,

a semelhanca dar-se através da necessidade de segmentar seu publico-alvo para

formular estratégias;

Na integracdo das variaveis dos 4 p’s, 0S marketings devem atuar da mesma

forma com todas as variaveis do mix de marketing. E finalmente chega-se ao ultimo

ponto de convergéncia entre o social e o comercial, que é o resultado medido e utilizado

visando o aperfeicoamento, que sdo ferramentas para modificar estratégias consistindo

em feedback, avaliagdo e sistemas de monitoramento.

De forma conclusiva, para Dias (2007, p.71) verifica-se que o marketing social
“E uma area que se envolve intensamente com a problematica social, utilizando todos os
instrumentos do marketing comercial com o objetivo de provocar mudancas

comportamentais na sociedade”.



2.2.4. Estratégias do marketing social

Antes de mesmo de entender as acdes do marketing social torna-se
imprescindivel compreender como as empresas incorporam o marketing social para
dentro dos limites organizacional. De acordo com Dias (2007, p. 63), “o marketing
social corporativo € a aplicacdo de um bom posicionamento da marca e da promocao de

seus produtos, que assim Serdo associados com uma causa social”.

Entretanto, o marketing social apresenta mais dificuldades para sua
operacionalizacdo do que o marketing tradicional, porque envolve a mudanca de
comportamentos inaceitaveis, em complexos ambientes econdémicos, sociais e politicos

com recursos muito limitados na maioria das vezes.

Efetivamente as estratégias de marketing social sdo voltadas para o
comportamento que almejam alcancar, ndo oferecendo beneficios pessoais em curto
prazo. Dessa forma Dias (2007, p.67) diz que “toda estratégia de marketing social deve
ser pensada tendo como eixo a utilizagdo dos quatro instrumentos basicos do marketing,

que sdo os 4 p’s (produto, prego, praga € promogao)”.

2.3 CONTEXTUALIZANDO O MARKETING COOPERATIVO

Segundo pesquisa, de 2004, pelo instituto AKATU, em parceria com instituto
ETHOS sobre “responsabilidade social empresarial” mostra que, de dez agdes sociais
praticadas pelas empresas, seis sdo voltadas para o cliente ou consumidor. O estudo
ainda esclarece que a demanda dos consumidores é fator-chave para o crescimento do
movimento das empresas para gestdo socialmente responsavel, em que os consumidores

tém o poder de orientar as acdes de responsabilidade social das empresas.

2.3.1 Principais conceitos de cooperativa:

Ricciardi e Lemos (2000, p.9) conceituaram o cooperativismo da seguinte forma
“baseia-se na solidariedade entre pessoas, razdo para que seja um instrumento de

promog¢ao humana e ndo apenas o mecanismo para buscar resultados economicos”.



Segundo Intyre e Silva (2010, p.12), ampliaram o conceito do cooperativismo
dizendo que ‘““as cooperativas sdo associagdes de pessoas e, como tal, necessitam de
relagbes duradouras, no ambito interno, que reforcem o0s lacos de interesse e as

necessidades de associados, dirigentes, gerentes e funcionarios contratados”.

Entdo a partir dessa ideia, conforme Ricciardi e Lemos (2000), as cooperativas
ao atingirem seus propositos, tanto no cunho social quanto no econdémico, contribuem
para um eficiente desempenho, dentre eles: melhoramento na distribuicdo de renda,
aumento nas oportunidades de trabalho, desperta a consciéncia da cidadania, através da

participacao.

2.3.2 Surgimento do cooperativismo

O cooperativismo consolidou-se ao longo do século XX, como sistema de
organizacdo da producdo efetivamente democratico. Isso se deve a revolucdo industrial
na Europa, como resposta ao desemprego por ela criada. J& nos meados do século XXI
aconteciam as primeiras praticas do cooperativismo, que ganhou espago, e

definitivamente adquiriu forma prépria.

Em decorréncia do surgimento das cooperativas pelo mundo afora, da
necessidade de se estruturar profissionalmente, o cooperativismo através da alianca
corporativa internacional (ACI), desenvolveu principios onde determina como as

cooperativas deverdo ser regidas.

No Brasil, o cooperativismo estd em franco crescimento, e tem recolocado
desempregados no mercado de trabalho, constituindo-se num efetivo instrumento social.
E de acordo com Ricciardi e Lemos (2000, p.18) “a empresa cooperativa de nossos dias

¢ a forma mais elaborada desse modelo de trabalho”.

2.3.3 Principais conceitos do marketing voltado para a cooperativa

Para Intyre e Silva (2010, p.14), o conceito de marketing cooperativo é o
“processo social voltado para conhecer em profundidade as necessidades dos
associados, dos clientes (inclusive ndo associados), do mercado e também da

comunidade em que esta inserido, envolvendo a criacdo, promocdo e distribuicdo de



produtos, servicos ou ideias com valor diferenciado, de modo a proporcionar uma troca
que satisfaca as necessidades das pessoas”.

A aplicacdo do marketing voltado para as cooperativas compreende a criagdo de
uma imagem diferente e direcionada para credibilidade para os associados, clientes e a
sociedade, de forma que o relacionamento ocorrera através de uma politica de
marketing, com o mercado e com a comunidade, com 0 objetivo de desenvolver acéo
para favorecer as causas sociais, culturais e ambientais. Essa acdo deverd envolver a
todos, e obrigatoriamente ocorrerd por meio de decisdes estratégicas de marketing.

Sendo entéo as cooperativas a formadora do elo de ligacéo.

2.3.4 Diferencial competitivo das cooperativas que usam o marketing cooperativo

Para Intyre e Silva (2010), retratam que a maneira de administrar o
empreendimento cooperativo determinara maiores ou menores desafios. E para eles sdo

cinco desafios de marketing que as cooperativas enfrentardo em suas gestoes:

O primeiro desafio é o ético, onde a conduta e postura adotadas devem sempre
respeitar o cliente. O segundo desafio € estabelecer politica de comercializacdo e
producdo, com qualidade, de forma que esteja assegurada seguranca, salde e bem estar
para o consumidor. Para o terceiro desafio, as cooperativas devem ter a capacidade de
criatividade agucada, pois os recursos financeiros sempre serdo limitados. Ja no quarto
desafio, tem a ver com tecnologia, que é direcionar o marketing cooperativo para as
redes sociais. E finalmente, o quinto desafio séo as acdes de promogéo, que envolvem a

venda de produtos e servicos e a publicidade, como forma de divulga-las.

Portanto diante desses desafios conclui-se, que eles sd se tornardo vantagem
competitiva em relacdo as outras cooperativas, quando criarem uma cultura
organizacional de responsabilidade e de respeito com o cliente. Além disso, estabelecer
uma politica de elaboragdo e revisdo periodica do planejamento estratégico, sendo
através dele a forma mais adequada para melhor comercializar e divulgar os seus

produtos e/ou servigos.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS:



A presente pesquisa constitui um estudo de caso, com abordagem nas pesquisas de
natureza exploratoria e descritiva. Para Vergara (1998), a pesquisa exploratdria é
recomendada em casos em que existe pouco conhecimento acumulado sobre o objeto
em estudo. E a pesquisa descritiva estabelece correlacGes entre variaveis e define a
natureza destas. (VERGARA, 1998). Gil (1996) aborda que a pesquisa exploratoria
poderd apresentar as seguintes caracteristicas: a) levantamento bibliografico; b)
entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas com a situagdo problematica
pesquisada; e c) estudo de caso. Enquanto a pesquisa descritiva corresponde ao relato
minucioso das caracteristicas de um fenémeno, populacdo ou o estabelecimento de
relagbes entre as variaveis, uma de suas caracteristicas € a utilizagdo técnica
padronizada de coleta de dados (GIL, 1996).

Quanto ao universo, para pesquisa cientifica ¢ a totalidade de presidentes das
cooperativas de catadores de materiais reciclados. O fato que motivou a escolha por este
universo foi, como membro integrante da cooperativa percebe a necessidade de acGes de
marketing social voltado para esse segmento de mercado. E, através do resultado obtido
na pesquisa, levar ao conhecimento dos seus gestores, para que sejam adotadas praticas
de melhoria nessas cooperativas. Para Marconi (2000, p. 45) quando se refere a escolha
de determinado universo de pesquisa assim a define: “delimitacdo do universo consiste
em explicitar que pessoas ou coisas, fendbmenos ou fatos pesquisados devem ser
restringidos em seu ambito e enumeradas suas caracteristicas comuns, como: sexo, faixa

etaria, organizacao a quem pertencem, comunidade onde vivem, ou leis, normas, etc.”.

Os dados da pesquisa foram coletados por meio de fontes priméarias e secundarias.
Segundo Roesch (1999), as fontes priméarias sdo aqueles dados coletados diretamente
pelo pesquisador através de entrevistas, aplicacdo de questionario, formularios, escalas,
observacdo e testes. Nesse caso, serd aplicado através de entrevista as quais foram
realizadas diretamente com os presidentes das cooperativas. E 0 metodo utilizado é o de

pesquisa de abordagem qualitativa.

Por outro lado, as fontes secundarias sdo as pesquisas bibliograficas em livros,
dicionarios, revistas especializadas, jornais, dissertagdes com dados referentes ao
assunto, que Marconi e Lakatos (2005) definem pesquisa bibliografica como um
apanhado geral sobre os principais trabalhos ja realizados, revestidos de importancia por

serem capazes de fornecer dados atuais e relevantes relacionados com o tema.



Segundo Roesch (1999), a pesquisa qualitativa é indicada para avaliagdo formativa,
quando se trata de melhorar a efetividade de um programa ou quando se pretende propor
planos, selecionar as metas de um programa e realizar uma intervencao.

Para Bardin (1977), a analise de conteudo é um conjunto de técnicas de analise das
comunicacdes, feita através de procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do do
contetdo das mensagens. Ele compara a técnica de analise de contetdo e duas outras
préticas cientificas de anélise de dados e conclui que, enquanto a linguistica estuda
apenas a lingua, a analise de conteudo procura conhecer o que esta por tras das palavras,

buscando outras realidades atraves das mensagens.

4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS:

A andlise e interpretacdo das informacGes colhidas nessa pesquisa visa atender
ao objetivo geral. De forma que foram adquiridas através de uma entrevista qualitativa
com os gestores de trés cooperativas na Cidade do Natal, e através dos depoimentos e
visdes dos presidentes, vice-presidente e diretor das cooperativas, pudemos conhecer a
realidade dessas empresas quanto a relagdo com o marketing social.

4.1 IDENTIFICACAO DAS ACOES DE MARKETING SOCIAL QUE SAO
TOMADAS PELAS COOPERATIVAS

A andlise desta variavel pretende responder ao objetivo especifico “Identificar as
acOes de marketing social que sdo tomadas pelas cooperativas”, tendo como foco a
compreensdo e a contribuicdo do marketing social, as estratégias que sdo utilizadas, e
finalmente como as acGes de marketing social podem contribuir para as mudancas

comportamentais.

Conforme as respostas dos gestores entrevistados pode-se verificar apesar de
pouco ou quase nenhum conhecimento no que diz respeito ao marketing social, ainda
assim desenvolvem alguns trabalhos em suas gestdes. Entretanto requerem um maior
aprofundamento no tange as acOes de marketing inteligentes para serem postas em
praticas, exemplificando uma politica junto aos cooperados com o objetivo de diminuir
os problemas das questdes sociais como saude publica, educacédo, habitacdo, transporte
e seguranca. Isso seriam acOes que ultrapassaria 0 marketing comercial, pois
proporcionaria mudancas significativas e contundentes no comportamento, nos habitos,

nas atitudes dos cooperados e de toda a comunidade que cerca essas cooperativas.



Porém conforme relatos dos gestores precisa-se muito de um melhoramento no

entendimento do marketing social

Indiretamente estamos ajudando a comunidade, porque ndo tem a nocdo do
perigo que é jogar uma garrafa de pet na rua, evitando ir para um local errado,
como o rio. Assim também o salario dos cooperados. (Francisca Francineide,
vice-presidente da cooperativa Coopmeio, 2012).

Os cooperados sao divididos em trés grupos, onde cada grupo é criado em
funcdo do tipo de material reciclado, sendo do mais caro ao mais barato (essa é
a divisdo). Além disso, quando os grupos vao para as ruas existe um rodizio
entre eles. Funciona assim o grupo de hoje que sair para um bairro que tenha
mais lixo no outro dia saird para um bairro onde tem menos, e assim para 0s
outros grupos. Consequentemente todos terdo oportunidades iguais para
aumento do seu rendimento. (Rosileide do Nascimento, vice-presidente da
cooperativa Coocamar, 2012).

Pode-se notar que as cooperativas Coocamar e Coopmeio apesar de nao
diretamente adotar politica de marketing social, ainda assim fica claro que o objetivo €
estabelecer um valor aos cooperados, quanto ao bem estar e proporcionar os interesses e
necessidades da cooperativa e da comunidade. Neste sentido é percebida a convergéncia
com o ponto de vista de Kotler e Armstrong (2000). Constata-se também que ha entre as
cooperativas diferencas quanto ao método, pois a Coocamar adota de forma empirica a
valorizacdo no ambiente de trabalho, por meio de separacdo de grupos de cooperados.
Ja para a Coopmeio, através das palavras e também pelo que se percebe dela que se sabe
dessa necessidade para contribuir com os cooperados e com a sociedade, mas ndo
possuem nenhum trabalho que aumente a satisfacao e a realizacdo dos desejos deles. O
uso do marketing social dentro das cooperativas, na visao de Dias (2007) é uma forma
de influenciar o comportamento da cooperativa passando para a comunidade onde esta
estabelecida.

Portanto constata-se que as estratégias de marketing social utilizadas pelas
cooperativas sdo de forma ainda muito contida, onde se verifica que ndo ha uma politica
de planejamento para alavancar o nome das cooperativas na comunidade. E conforme
retratado pelos autores Intyre e Silva (2010) devem ter relagcdes duradouras tanto com a

comunidade quanto com o0s cooperados, mostrando que tem cunho social. Tais



afirmacdes podem ser constatadas por meio de alguns depoimentos dados pelos

gestores:

A divulgacio das cooperativas ocorre por meio de site, de parceiros como o
Banco do Brasil, Correios, e também a Urbana. (Presidente Dorinha,
Cooperativa Coopcicla, 2012).

Divulgagdo ocorre através da boca-a-boca, convengbes, e por meio da
SESCOOP, que divulga a cooperativa através do site. Além disso, temos a
consciéncia da necessidade de divulgar através da radio, TV e no bairro por
meio do conselho comunitario. (Francisca Francineide, vice-presidente da
cooperativa Coopmeio, 2012).

Existe dentro da Urbana um grupo de gerencia técnica do meio ambiente, com
o0 intuito de divulgar nos bairros, a coleta seletiva, que as cooperativas faréo
naquele determinado bairro. E Isso ocorre da seguinte forma: chamam o
presidente do conselho comunitario, lider de bairro e algumas pessoas
interessadas do bairro. Entdo se junta todos da comunidade, a urbana, a
cooperativa. A partir dai é feita uma palestra de conscientizagdo da importancia
em separar o lixo residencial. (Rosileide do Nascimento, vice-presidente
Coocamar, 2012).

Através dos depoimentos supracitados dos gestores, configura-se principalmente
nas cooperativas Coopmeio e Coopcicla, que mesmo sabendo da importancia do
marketing social para dentro dos limites das cooperativas, ndo existe uma concreta
politica estratégica com a finalidade de alavancar a cooperativa tanto para atrair mais
cooperados ou mesmo atrair mais compradores. E de acordo com Dias (2007) uma boa
divulgacdo podera influenciar atitudes e comportamentos de ambos, cooperados e
compradores, fidelizando-os. Confirmando, portanto, que 0 cooperativismo esta
relacionado com a solidariedade entre as pessoas, indo muito mais além da relagdo de
resultados econdmicos. No que se refere a Coocamar é importante frisar o quanto ela
esta voltada para a comunidade, tendo parceria com a prefeitura, onde essa tem um fator
fundamental para a aproximacdo da comunidade com a cooperativa. Essa estratégia
adotada pela cooperativa reforca o entendimento do marketing social, que é um
processo voltado para entender e conhecer as necessidades dos cooperados e da

comunidade.



Diante disso percebe-se 0 contra ponto entre as cooperativas. Enquanto uma tem
a sua estratégia mais delineada, galgada em relacdo de parceria com a prefeitura,
conselhos de bairros, comunidade e cooperados. Trazendo dessa maneira beneficios
para todos. E sabendo-se que o marketing social é estratégico, proporcionara vantagens
competitivas fidelizando os clientes internos, que sdo os cooperados. Ja para as outras
duas a estratégia estd mais voltada para a boa vontade de se fazer algo para melhorar as
condigdes de vida de todos 0s cooperados.

E por fim, e em consequéncia das devidas adequagdes estratégicas que o
marketing desencadeara dentro da comunidade e dentro das cooperativas, todos 0s
entrevistados relatam que as a¢6es de marketing social contribuem diretamente para as
mudangas comportamentais, mostrando que as cooperativas estdo alinhadas ao

pensamento de Vaz (1995).

Antes se trabalhava no lix&o, e hoje em dia ha cursos de cooperativismo, onde
é ensinado sobre a responsabilidade que cada um tem. Horario a cumprir e
compromisso com a cooperativa e também com a comunidade, sabendo-se que
antes ndo tinha qualquer preocupagdo. (Presidente Dorinha, Cooperativa
coopcicla, 2012).

A satisfacdo em poder contribuir com o meio ambiente, e com a vida melhor.
(Francisca Francineide, vice-presidente da Cooperativa Coopmeio, 2012).

As mudangas de comportamentos ocorrem quando um catador avulso esta
buscando na rua o material reciclado e ndo tem responsabilidade com nada.
Porém quando ele é cooperado mostramos a ele como é feito todo o processo
dentro da cooperativa. Como por exemplo, hoje vocé vai vender, e também vai
prestar contas. Dessa forma eles sentem-se pessoas mais responsaveis. Por isso
é importante que todos os catadores se cadastrem, pois quando eles vendem
avulso o prego de venda é menor, se eles fossem cooperados. (Rosileide do
Nascimento, vice-presidente da Cooperativa Coocamar, 2012).

Como podemos analisar, diante das falas dos entrevistados, que mudanga
comportamental tem relacdo com o marketing social, pois sendo ele determinante para
ultrapassar barreiras. Barreira essas que vao além do mercantilismo, do comercial, visa
satisfazer as necessidades sociais. Tendo tanto a comunidade, quanto as organizagoes

governamentais, e cooperativas unidas produzirem mudangas verdadeiras de



comportamento, de ideias, acdes para definitivamente proporcionar melhores condic¢oes

de vida as pessoas que estdo envolvidas nesse processo.

Entretanto sabendo-se da importancia que o marketing social tem com as
pessoas, ainda assim as ac¢0es sdo ainda amadoras, sem um cunho profissional, por parte
das cooperativas. Mas mesmo assim percebe-se que 0 pouco que se trabalha com as
acOes sociais de marketing colhe-se bons frutos. Frutos esses que sdo 0s cooperados se

transformando em cidaddos com consciéncia nos seus atos, dentro e fora da cooperativa.

De forma geral, no que tange esse referido objetivo especifico, todos os gestores
das trés cooperativas entendem e tem a consciéncia, que as agOes de marketing
devidamente alinhadas ao planejamento estratégico desencadeardo resultados
extremamente positivos. Portanto o que deve ser realizado por parte dos gestores, € um
entendimento maior desses conhecimentos, tdo importante e vital para qualquer
empresa, que é o desenvolver politicas de responsabilidade social voltadas para o
marketing social. Pois a partir dai serd& um fator decisivo para o crescimento e

desenvolvimento, e também a ampliacdo das expectativas para todos 0s envolvidos.

42 CONHECIMENTO E IMPORTANCIA  DAS  PRATICAS DE
RESPONSABILIDADE SOCIAL

A andlise desta varidvel pretende responder ao seguinte objetivo especifico:
“Verificar o conhecimento e a importancia das praticas de responsabilidade social
realizados nas cooperativas”, tendo como prisma o entendimento de responsabilidade
social, como ela podera ser um fator importante para o crescimento e sustentacdo das
cooperativas, se todos os cooperados conhecem a importancia da responsabilidade

social, e se ha politica educativa visando qualificar os cooperados.

Dentro dessa perspectiva, e conforme as respostas dos entrevistados podemos
verificar quanto ao entendimento de responsabilidade social que de forma geral, sendo
eles os principais atores para construcdo de uma gestdo participativa, podendo
transformar pessoas e comunidades, percebe-se que existe uma compreensdo em torno
da responsabilidade social, e que ela é um fator importantissimo para o crescimento e
desenvolvimento das empresas, e também pela mesma condicdo para os cooperados.
Dessa forma, por mais que seja incipiente, um conceito rascunhado, o0s gestores sabem

que o conhecimento deles € necessario e primordial para serem 0s agentes



transformadores das cooperativas, e consequentemente da comunidade. Tais afirmacdes

podem ser comprovadas nos seguintes depoimentos dados pelos gestores.

Ter a consciéncia de que faz mal colocar na rua uma garrafa,
procurando dessa forma uma alternativa de colocar o lixo em locais
corretos, e, além disso, poder conscientizar outras pessoas. (Francisca
Francineide, Vice-presidente Coopmeio, 2012).

Através da responsabilidade social e a partir do momento que retirou o
pessoal dentro dos lix8es e cadastrou como catadores da cooperativa
hoje tém verdadeiros cidaddos. Brevemente estaremos partindo para o
pagamento do INSS. (Rosileide do Nascimento, Vice-presidente
Coocamar, 2012).

A nossa funcdo como gestor da cooperativa € a de orientar, conversar
com cada cooperado novo. Conscientizar que ndo estd s6 pelo
dinheiro, mas também pelo meio ambiente. (Francisca Francineide,
Vice-presidente Coopmeio, 2012).

Pode-se perceber pelos depoimentos supracitados, que as cooperativas
pesquisadas Coopmeio e Coocamar sdo organizagOes que valorizam a construcdo da
gestdo da responsabilidade social, que independente das fungdes que exercam na
empresa, todos sdo orientados para ser a pessoa capaz e decisiva em sua comunidade,
isso devido a conscientizacdo do social. Para exemplificar isso muito claramente, esta
no depoimento da vice-presidente da Coocamar, que relata em dois momentos
reforcando a ideia da valorizacdo do meio em que vivem, que o aprendizado vai além de
questdes financeiras, e que estdo transformando as pessoas em verdadeiros cidadaos.
Convergindo com essa informacdo a gestora da Coopmeio retrata que a questdo
financeira é importante, mas acima disso esta a transformacé@o em pessoas geradoras de
mudanca. Para a outra cooperativa, Coopcicla, a gestora Cidinha foi bem objetiva na
forma de pensar a respeito do tema: responsabilidade tem tudo a ver com o respeito pelo
préximo e pela comunidade. Sem isso é impossivel da sociedade crescer. Dessa forma
que a gestora pensa, sO reforca o entendimento da responsabilidade, e constata-se que
ela € um diferencial para o crescimento e sustentacdo da cooperativa, associado a isso 0
devido entendimento por parte dos cooperados da importancia da responsabilidade

social. Fatos estes que podem ser constatados nos depoimentos a seguir



Através da responsabilidade social que a cooperativa trabalha, a
prefeitura contratou 0s nossos servigos, pois tinhamos a capacidade de
tirar 0 material reciclado da rua ao invés da comunidade colocar o
material reciclado seco misturado com o molhado. (Rosileide do
Nascimento, Vice-presidente Coocamar, 2012).

Eles ttm a consciéncia da importancia para o crescimento tanto da
cooperativa, quanto dos cooperados. Porque antes sé trabalhavam com
papel, mas hoje trabalha com garrafas pets e dleo de cozinha.
(Francisca Francineide, Vice-presidente Coopmeio, 2012).

Ainda existe alguém que ndo saiba a importancia, mas com certeza
trabalhava dentro dos lixdes e hoje trabalha na cooperativa e ver a
diferenca entre uma e outra. (Dorinha Fernandes, Presidente da
Cooperativa Coopcicla, 2012).

Extraindo as consideracGes dos entrevistados acima, é notdrio que todos eles
compreendem e sabem o quanto a responsabilidade social é um fator diferencial dentro
de uma organizacdo. Por isso, percebe-se que independentemente do grau de
conhecimento da cada um dentro da cooperativa, eleva-se o nivel da cooperativa dentro
da comunidade, no que tange a mobilizacdo pelo social. Outro ponto determinante para
o devido enquadramento e foco das cooperativas quanto a ideia da responsabilidade,
dar-se através de politicas educativas. 1sso € bem conceituado no prisma do marketing
social (responsabilidade) sendo a gestdo estratégica da transformacdo e mudanca social.
Assim como é tratado pelo autor Fontes (2001). E consequentemente qualificar os seus
cooperados, com o objetivo de torna-los agentes de transformacdo na comunidade onde
vive. Tais afirmacGes podem ser constatadas por meio de alguns depoimentos dados

pelos gestores

De inicio comegou um trabalho de mobilizagdo com urbana, onde
mapeou os locais de trabalho dos cooperados, e por isso precisdvamos
capacita-los. Foram feitos cursos de capacitacdo com eles (0s
cooperados) de cooperativismo, associativismo, de recursos humanos.
E tem-se a consciéncia de que o quanto mais se faz € melhor para o
cooperado e para a comunidade. (Rosileide do Nascimento, Vice-
presidente Coocamar, 2012).



Os cooperados ja fizeram cursos de auxiliar administrativo, confec¢cdo
de sabdo e de vassoura, curso de cooperativismo, e também de
marketing. Ja quanto aos novos cooperados todos serdo treinados
pelos proprios cooperados que ja passaram pelos cursos. ou seja serao
treinados pelos antigos cooperados, pois o SESCOOP ja orienta 0s
cooperados veteranos a darem 0s cursos para 0s novatos. (Francisca
Francineide, Vice-presidente Coopmeio, 2012).

Portanto, de forma contundente, constata-se que o conhecimento por parte das
cooperativas e principalmente pelos cooperados, conforme dito pelos gestores ¢ um
grande indicio quanto a aproximacdo dos cooperados com a comunidade para um
desenvolvimento melhor e de maior qualidade, possibilitando conforme citado por
Ricciardi e Lemos (2000), que as cooperativas contribuem diretamente na melhor
distribuicdo de renda, no aumento de oportunidades de emprego, oferecendo mais
dignidade a todos que cercam as cooperativas.

43 CONHECIMENTO E IMPORTANCIA  DAS  PRATICAS DE
RESPONSABILIDADE SOCIAL

A andlise desta varidvel pretende responder ao objetivo especifico “Avaliar
como os presidentes das cooperativas desenvolvem o trabalho de responsabilidade
social na comunidade”, constatando as contribui¢des efetivas da aplicacdo e execucao
da responsabilidade social na comunidade. Conforme as respostas de presidente, vice-
presidentes e diretores entrevistados pode-se comprovar os reais beneficios do
desenvolvimento das acGes de responsabilidade social voltado para o marketing
trazendo bons resultados organizacionais. Tais afirmacGes podem ser confirmadas por

meio dos depoimentos subsequentes.

A maioria dos cooperados mora préximos ao antigo lixdo, ou seja,
além da prépria consciéncia que é dada na cooperativa, eles levam
para as suas comunidades. Também existem muitos catadores avulsos
(que ndo sdo cooperados), e que também recebem ajuda educativa nos
bairros pelo programa da prefeitura, com acompanhamento das
cooperativas. (Rosileide do Nascimento, Vice-presidente Coocamar,
2012).

Os incentivos sdo criados através de agGes com campanhas junto aos
colégios: daremos bombons para as criangas que trouxerem mais
garrafas pets. Porque dessa maneira ajudamos o meio ambiente,
melhoramos a questdo social, sensibilizando a comunidade, por meio
das criancas. Também saimos nas ruas arrecadando e conscientizando



as pessoas quanto ao destino correto das garrafas pets, e 0 6leo de
cozinha. (Francisca Francineide, Vice-presidente Coopmeio, 2012).

Percebe-se no que foi relatado acima pelos gestores que sdo desenvolvidas acOes
sociais na comunidade. Por exemplo, na Coocamar periodicamente sdo visitados 0s
bairros para angariar material reciclado, e nessas visitas é desenvolvida todo um
trabalho de conscientizagcdo para que as pessoas separem devidamente correto o lixo
produzido em casa, e que entendam que existem varios tipos de materiais reciclados,
porém no estado s6 comercializado para os compradores 0s materiais ndo organicos. Ja
na Cooperativa Coopmeio, isso é levado para as crian¢as, dentro do colégio, onde a
presidente tem a percepgdo que na realidade a mudanga comeca com as criancas. Essa
contribuicdo que a cooperativa realiza s6 confirma o conceito formado pelos autores
Intyre e Silva (2010), quando resumidamente retrata todas as acbes devera envolver

todos, e que as cooperativas é a agente formadora de um elo de ligacéo.

Ainda dentro do aspecto do desenvolvimento das acBes de responsabilidade
social é pertinente tratar sobre como ocorre a politica de comercializacdo dos produtos
que estdo disponibilizados dentro das cooperativas, com 0 objetivo de assegurar aos
cooperados a seguranca, salde e bem estar. Para isso, 0 marketing social através dos
seus 4 P’s sera retratado nas falas dos entrevistados, e de acordo com Dias (2007) 0
marketing tradicional (comercial) ndo difere do marketing social quanto os 4 P’s, pois o
referido autor retrata o0 marketing como elementos fundamentais para o

desenvolvimento das causas sociais.

Hoje o material reciclado ndo é 0 mesmo que tinhamos antes, na época
do lixdo. Todo lixo é reciclado, porém nem tudo aqui em Natal é
comercial, apesar de ser material reciclado. 1sso ocorre porque no
estado ndo tem industria de reaproveitamento. Ou seja, todo o material
reciclado sai do estado, indo para o Ceara, Pernambuco. Por enquanto
toda venda de material reciclado é feita aos atravessadores
(compradores). H& uma previséao de recebimento de um caminhdo para
entregar diretamente para as industrias. (Rosileide do Nascimento,
Vice-presidente Coocamar, 2012).

O preco do pléstico (pet) é de R$ 0,75/quilo, sendo esse o prego para 0
atravessador. A industria paga o frete, ou pelo menos a metade. Ou
seja, passando o produto diretamente para a indUstria poderd ser
vendido por até R$ 2,00/quilo. (Rosileide do Nascimento, Vice-
presidente Coocamar, 2012).



O preco foi estabelecido pela ajuda da SESCOOP, que através do seu
contador. Por exemplo, a vassoura a cooperativa comprava o0 saiote e 0
cabo, e 24 garrafas de 1 litro fazem uma vassoura. O preco de venda é
de R$ 3,00 a R$ 3,50. Quanto o sabdo foi criado o preco pelos
préprios cooperados, ja& com a experiéncia da vassoura. O prego de
venda é de R$ 7,00, mais ou menos 1 quilo. A forma de entrega é feita
pelos préprios cooperados. Quanto a divulgacdo é feita panfletando, e
de boca-a-boca nos supermercados, mercados e residéncias. (Francisca
Francineide, Vice-presidente Coopmeio, 2012).

A ideia de vender diretamente para as industrias, através do caminhao
que iremos receber ate o fim do ano. Porém a nossa realidade é que
utilizamos dos atravessadores, que estipula o pre¢o, ou seja, preco
tabelado, mas mesmo assim temos como escolher o melhor pagador.
(Presidente Dorinha, Cooperativa Coopcicla, 2012).

Verifica-se nas falas dos entrevistados que entendem a necessidade da definigéo
do preco dos produtos que eles comercializam, porém todos, exceto Coopcicla, relatam
claramente que o estabelecimento do preco a ser vendido é formado pelos compradores,
e 0s cooperados ndo tém como negociar melhores precos, pois dizem que dependem
exclusivamente do mercado. Entretanto na visdo de Dias, que se confirmam nas
extracOes das informagOes dos gestores que na realidade o que se oferece ao mercado
sdo produtos intangiveis, que se da por mudancas de comportamento e melhoramento na
dignidade humana. Outro ponto fortemente decisivo no momento da negociacdo é que
nenhuma das cooperativas tem caminhdes para vender diretamente para as industrias,
tornando assim a negociacdo ganha-ganha, porém segundo 0s responsaveis pelas
cooperativas dizem que até o fim do ano terdo esse veiculo para alavancar ainda mais as
condicdes de todos: cooperados, comunidade, e industrias.

Diante do exposto, conclui-se 0 quanto é importante rever a ideia de que o
Produto social vai além da perspectiva de algo tangivel, para Dias (2007) o marketing
social € constituido predominantemente de componentes intangiveis. E dessa forma
constata-se que todas as cooperativas de uma forma ou de outra acredita que uma boa
politica de comercializacdo determinara um fator estratégico dentro da comunidade,
assim como para atrair novos compradores e parceiros para alavancar as condicdes de
sobrevivéncia. Portanto percebe-se que os resultados do marketing social, através da

responsabilidade sé se dardo a médio e longo prazo.

5 CONCLUSAO



O estudo tratou da relagéo das cooperativas de catadores de material reciclado
com acgles do marketing social, e atraves dos objetivos tratados nesse trabalho
consegue-se identificar que nos dias atuais, considerando-se todas as transformacdes
sucedidas na sociedade e nos cenarios organizacionais, as cooperativas estudadas,
apesar do pouco conhecimento por parte dos gestores, no que refere a compreensao do
marketing social, ainda necessitam modificar suas visdes e praticas de gestdo, para
assim acompanhar a acelerada corrida em busca da vantagem competitiva e ampliacédo
de modernos mercados. Para isso, é preciso focalizar sua atencdo ndo somente nos
ganhos econbmicos, mas também, principalmente, na valorizagdo daqueles
caracterizados como principais ativos e detentores de conhecimentos que sdo 0s
préprios cooperados. No desenvolver da pesquisa fica claro a importancia do
conhecimento das praticas da responsabilidade do marketing social nas cooperativas,
assim como sdo desenvolvidos na comunidade. Onde o gerenciamento de modo
estratégico desencadeara a geracdo de competitividade no mercado. E ao utilizarem o
marketing social como ferramenta estratégica de gestdo no intuito de ser uma vantagem
competitiva, adquirem uma boa imagem diante do mercado, uma vez gque conseguem
sair na frente das demais, buscando o caminho da lideranca de mercado, atraindo e
fidelizando seus cooperados, atingindo assim, 0s objetivos organizacionais planejados.
E na tentativa de conquistar os cooperados, a comunidade, e também os compradores e
parceiros, que se torna imprescindivel o desenvolvimento de um marketing social
efetivo e eficiente para a condugdo do sucesso empresarial.

Portanto Pode-se concluir que a realizacdo da presente pesquisa possibilitou
conhecer as agdes dessa ferramenta de gestdo utilizadas pelas empresas estudadas,
ampliando assim o leque de informacBes sobre o tema. Como também, propiciou a
producdo de conhecimentos esclarecedores a fim de auxiliar as empresas na fidelizacao
de seus clientes internos e consequentemente dos clientes externos, conquistando
credibilidade na comunidade que cerca as cooperativas, tendo assim, resultados
positivos para a organizagdo. E que a partir deste estudo, pode-se afirmar que a
Responsabilidade Social e 0 marketing social estdo predominantemente direcionados a
uma atitude e a um comportamento ético e responsavel. Sendo a responsabilidade ética
0 dever e compromisso da empresa em assumir uma atitude transparente, responsavel e
ética em suas relagdes com os seus diversos publicos-alvo (governo, clientes,

fornecedores, comunidade, etc.). As cooperativas buscam tanto na Responsabilidade



Social quanto no marketing social beneficios como o reforco de sua imagem e,
dependendo dos resultados dos projetos sociais por ela financiados, a empresa pode
torna-se mais conhecida e vender mais. A marca, 0s seus produtos e servigos podem
ganhar maior visibilidade. Os clientes podem orgulhar-se de comprar produtos ou
contratar servicos de uma empresa com elevada Responsabilidade Social. E o uso da
cidadania empresarial como vantagem competitiva. O governo e a sociedade civil
podem tornar-se parceiros destas cooperativas em seus empreendimentos sociais. E,
como resultado final, em longo prazo pode-se obter um sensivel aumento nas vendas, a
empresa pode fortalecer a sua imagem, ganhar respeito e confiabilidade e assegurar a
sua autopreservacdo. Conclui-se que o marketing social estd sendo utilizado como uma
estratégia empresarial e também como um meio que estabelece formas de divulgacao
das acOes sociais empresariais, comunicando-as a toda a rede de interessados na
empresa direta ou indiretamente. Dessa maneira, as organizacdes praticantes da
Responsabilidade Social através do marketing social podem conseguir sustentabilidade
para sobrevivéncia, permanéncia e destaque no mercado onde atuam.

Finalmente chegamos a conclusdo, que diante do exposto muitos sdo 0s
beneficios trazidos com a pratica do marketing social nas empresas pesquisadas,
proveitos relacionados ao comprometimento dos cooperados, sentimento de
contentamento em pertencer a organizacdo. Acredita-se que essa pesquisa ira somar
conhecimentos para a pratica do marketing social como ferramenta de gestdo
empresarial, favorecendo a abertura de novas visGes e disseminacdo desse saber

fundamental no mundo cooperativo.
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APENDICE
Guia de Entrevista
Blocol: agOes de mkt social

1.0 que vocé compreende como marketing social?

2.que contribuicdo o mkt social pode trazer para a cooperativa?

3.quais as estratégias de mkt que sdo adotadas, de forma a alavancar a cooperativa
em relagdo a comunidade?

4.como as acgOes de marketing social podem contribuir para as mudancas

comportamentais?

Bloco2: conhecimento/importancia das praticas de responsabilidade social
5. O que vocé entende por responsabilidade social?

6. Como que a responsabilidade social podera ser um fator determinante para o

crescimento e sustentacdo da cooperativa?
7. Todos os cooperados conhecem a importancia da responsabilidade social?

8. Ha alguma politica educativa por par parte da cooperativa, com intuito de
qualificar os seus cooperados, com o objetivo de transforma-los em agente de mudanca

na comunidade onde vive?

Bloco3: como sdo desenvolvidos o trabalho de responsabilidade social:
9. Como sdo desenvolvidas as a¢fes de responsabilidade social na comunidade?

10. Como ¢ estabelecida a politica de comercializacdo de forma que assegure aos

cooperados e a comunidade a seguranca, salde e bem-estar?



