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Resumo

Atualmente as organizacGes do terceiro setor (ONGS e OSCIPS) estdo cada vez mais se
dedicando para alcancar a exceléncia organizacional. Para tanto, as estratégias de
marketing sdo ferramentas eficazes para atingir tal necessidade, pois, mesmo sendo
instituicdes que tomaram para si a responsabilidade do Estado e atuam em um dominio
publico, possuem caracteristicas e preocupacdes mercadoldgicas e instituicionais
pertinentes. Assim sendo, um relacionamento refletido com as mais variadas entidades
da sociedade faz-se necessario para efetivar com sucesso a sua atuacdo. A marca entra
nesse espago para criar um elo entre a instituicdo e a sociedade, pois é atraves dela que o
consumidor-cidadao identifica o produto/servico e os valores que a organizagao possuli.
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Objetivos principais da marca sob a Optica do brand equity

Inicialmente, a marca tem como objetivo identificar um produto ou instituicdo e
diferencia-lo dos produzidos pela concorréncia. 1sso ocorre desde que a producdo de
bens e servicos expandiu 0os mercados e o fornecimento deixou de ser exclusivo de uma
determinada localidade. Consequentemente a marca passou a exercer o papel de
identificadora, tanto do produto como da empresa que o produzia. Com o aumento da
concorréncia, passou a trazer consigo associacdes que remetem a caracteristicas e
beneficios desse produto/servico.

Essas associagfes produzem valores tangiveis e intangiveis, auxiliando a
identificacdo, tornando mais fécil a distingdo entre produtos/servi¢os que tém a mesma

finalidade, contudo com procedéncias diferentes. Para Pinho (1996, p. 99) “as
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associaces podem fundamentar as decisdes de compra ja que envolvem atributos do
produto ou beneficios ao consumidor que proporcionam uma razdo especifica para a

compra ou 0 uso do produto”.

Pinho ainda reforca esta ideia quando diz:

Uma marca passa a significar ndo apenas um produto ou servico, mas
incorpora um conjunto de valores e atributos tangiveis e intangiveis
relevantes para o consumidor e que contribuem para diferencia-lo
daquelas que lhe sdo similares. (PINHO, 1996, p. 43)

Tendo em vista essas novas caracteristicas a serem incorporadas na sua concepcao, a
marca deixa o papel coadjuvante de somente assinatura e passa a atuar como protagonista nas
estratégias de  marketing, sendo a responsdvel pela identidade de uma
instituicdo/produto/servico.

Portanto, na concepcao do Brand Equity, as associa¢fes que a marca produz sdo
apenas partes de um conjunto de ativos que gera valor para o consumidor. Aaker (1998,
passim) expde que, resumidamente, os ativos sd0 0 conhecimento do nome,
consumidores leais, qualidade percebida e associacfes. Esses componentes devem estar
ligados ao nome e/ou simbolo da marca.

Lealdade a marca é um dos ativos mais importantes do Brand Equity, tratando-se
de lucro, pois, quando uma marca conquista 0 consumidor, a sua vulnerabilidade em
relacdo a concorréncia diminui. No entanto, € uma caracteristica que nao existe sem o
consumo antecedente; ela necessita de experiéncia de uso por parte dos consumidores.

Aaker (1998, passim) destaca os beneficios que a lealdade a marca traz para a
instituicao, eis eles:

e custos de marketing reduzidos;

e alavancagem comercial;

e atracdo de novos consumidores (tornar a marca conhecida e seguranga para

novos consumidores);
e tempo para reagir as ameagas da concorréncia.
J& o reconhecimento de marca é o ativo ligado a preocupacdo de agregar o nome

da marca a classe do produto oferecido, através de sua identidade. De acordo com Pinho
(1996, p. 75) “As marcas podem utilizar jingles e slogans como valiosos instrumentos

de comunicacdo para ajudar na criagdo ou manutencdo da lembranca”.
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Ainda em Aaker (1998, passim), observe-se que quando o ativo conhecimento de

marca é agregado, conseguem-se as seguintes propriedades:

ancora a gque outras associaces possam estar ligadas;
e familiaridade — simpatia;
e sinal de substancia/ comprometimento;
e marca a ser considerada.

A qualidade percebida leva em consideracdo as caracteristicas do produto ou do
servigo juntamente com os atributos advindos do relacionamento entre usuarios e
fabricantes. Esse ativo de marca provoca a diferenciacdo e posiciona o produto no
mercado. Cria motivos para o consumidor adquirir o produto/servico; 0 que provoca o
interesse dos canais de distribuicéo.

E através desses atributos, bem agregados ao nome ou simbolo da marca, que
uma instituicdo pode obter uma identidade visual forte e manter um relacionamento com
0 publico através dela, e, assim, conseguir que 0s consumidores tenham conhecimento e

consciéncia daquilo que consomem. Pinho fornece um conceito para esse aspecto:

[...] identidade visual permite que os consumidores tenham uma nogéo
clara do que podem esperar da empresa em termos de produtos,
servigos, preco, qualidade e muitos outros beneficios. A familiaridade
ensejada pela identidade corporativa Unica também influencia
fortemente os demais publicos da organizacdo. (PINHO, 1996, p. 33)

Kotler (2003, p. 93) reforca essa caracteristica da marca quando escreve que “uma
marca implica um relacionamento entre um produto e um cliente. Ela subentende um
conjunto de qualidades e servigos que o cliente pode esperar.”

Portanto, é através da marca que o consumidor vai estabelecer um relacionamento
com o produto ou organizacgdo, pois € nela que estdo agregados os valores que importa
para ele. O marketing vai elaborar meios de encantamento e seducdo para que esse

relacionamento seja duradouro e fiel.
A Marca na concepcédo da Biologia do Conhecer
A Biologia do Conhecer mostra que seres vivos estdo sempre trocando

informacdes com o meio no qual estdo inseridos. Cada organismo faz isso a seu modo,

expressando as informacdes que tem e processando as que sdo do seu interesse. Essa
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interacdo faz com que algumas mudangas ocorram, porém a organizacdo a que oS seres
vivos sdo submetidos néo se altera.

Sabe-se, com Maturana e Varela (2001, p. 55), que “o que caracteriza um ser
Vivo € sua organizacdo autopoiética. Categorias de seres vivos diferentes distinguem-
se porgue tém estruturas dispares, mas sao iguais em sua organizacdo”.

Conforme explicam esses autores (2001, p. 130), as semelhancas estruturais
determinam as linhagens historicas, e as diferencas criam novas possibilidades para que
as variagdes nessas linhagens acontecam, isto é, produzem a evolucdo de uma
determinada espécie. Isto acontece de acordo com a evolucdo do meio também. Por isso
algumas espécies desapareceram, pois ndo acompanharam o0 processo evolutivo que
ocorreu no meio em que interagiam.

Como ser social, mas sem possuir uma organizagdo bioldgica, a marca também
passa por essas etapas, e consequentemente, se ndo acompanhé-las, terd o mesmo fim
que um ser vivo biologico. Com efeito, como um ser atuante na sociedade, ela perpassa
por todos os fendmenos que ocorrem neste meio, com o0s quais estd em contato direto e
indireto.

Mesmo que a marca ndo apresente caracteristicas bioldgicas, uma utilizacdo
desses conceitos, por contiguidade, revela a marca como um ser hibrido atuante na vida
em sociedade. Traz consigo experiéncias que adquiriu ao longo da sua ontogenia (cf.
Z0OZZOLlI, 2003, passim). Distingbes estruturais existem, pois, cada marca possui
feicdo, personalidade e identidade préprias; caracteristicas essas, que trazem consigo
associaces e valores intangiveis.

Ao considerar as semelhancas com seres bioldgicos, Zozzoli explica esta
condicéo:

A marca é um ser. Evidentemente ndo é um ser vivo apesar das
analogias que podem ser feitas. Mas podemos considerar, sem cair no
antropomorfismo, que o carater da identidade e personalidade desse ser

hibrido apresenta propriedades em muito semelhantes as dos seres
vivos. (ZOZZOLlI, 2006, p. 12)

Entdo, como o ser marca interage com a sociedade, ela vai realizar esta tarefa de
acordo com seu dominio linguistico e com as experiéncias acumuladas ao longo da sua
ontogenia. Logo, esse ser hibrido sé ira comunicar aquilo que conhece e 0 que tem

coeréncia com a sua historia.
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A acdo comunicativa é fator primordial para que as interagcdes ocorram de forma
eficaz, permitindo assim relacdes interpessoais entre individuos e consequentemente
trocas de informagdes, aumentando as experiéncias e permitindo sua evolugéo.

Em Varela encontra-se uma passagem que explicita bem este aspecto:

[...] o acto de comunicar ndo se traduz por uma transferéncia de
informacdo do remetente para o destinatario, mas sim pela modelagem
matua de um mundo comum por meio de uma acg¢ao conjugada: € a
nossa realizacdo social, através do acto da linguagem, que d& vida ao
nosso mundo. (VARELA, 1990, p. 89)

Assim, com base nesses aspectos, a marca apresenta-se COmo um ser que
incorpora as caracteristicas da sociedade e transfere para a mesma o resultado dessa

interagéo.

O marketing e as organizacdes do terceiro setor

As organizacgdes do terceiro setor tem como finalidade promover oportunidades
a classes desfavorecidas que sofrem as mazelas da sociedade moderna provocadas pelo
avanco do capitalismo, atuando em um espa¢o publico, porém com caracteristicas de
instituicBes privadas.

A intervencdo dessas organizacdes em um dominio de responsabilidade do
Estado, que deveria primar pelo atendimento as necessidades da populagéo, tais como
salde, educacdo, trabalho, transporte, producdo, tecnologia e direitos sociais, so reflete
o descaso referente ao desenvolvimento social, provocando desigualdades que atingem
principalmente os individuos que o processo seletivo do sistema, ao qual estamos
submetidos, excluiu.

Para resolver esses problemas, o mercado passou a atuar como agente de
interligacdo entre a sociedade e o Estado e ofereceu como estratégia a privatizacdo dos
programas de protecdo social. Justamente, por conter caracteristicas de cunho social,
porém com politicas parecidas com as de empresas privadas, as organizac6es do terceiro
setor passaram a utilizar propriedades do marketing para efetivar os seus servicos, sua
organizacao e alcancar o seu publico alvo.

Além de caracteristicas de empresas privadas, essas organizacdes possuem
preocupacgOes semelhantes, pois, entre outras consideragOes, necessitam ter uma

estrutura organizacional consistente, ter qualidade nos servicos prestados, preocupar-se
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com sua imagem perante a opinido publica. Com tantos fatores a serem cuidados, nasce
a necessidade de possuir um quadro de marketing mix bem elaborado e preciso para que
uma atuacéo eficiente desta instituicdo na sociedade seja garantida.

Nesse contexto, 0 marketing vai empregar seus atributos em um ambito social,
deslocando o seu beneficiario, pois seu objetivo € favorecer a sociedade ou o individuo.
Garante desta maneira 0 bem-estar social através da concretizacdo de servicos que
atendem as necessidades béasicas da populacdo desprovida de protecédo social.

Porém, levando em conta as consideracfes de Targino (2008, p. 6), ndo se pode
deixar de lado preocupacBes basicas do marketing, tais como: obter lucros para a
empresa, a satisfacdo do consumidor e a preservacao do interesse publico. Com efeito, a
prestacao de servicos voltados para acdes sociais depende de uma organizacdo saudavel
e estabilizada nos segmentos em que essas organizagdes atuam. O lucro, nesse caso,
consiste em obter financiamentos, colaboragdo e resultados satisfatorios para as acoes
desenvolvidas.

Convem lembrar que o objetivo inicial do marketing € garantir a lucratividade de
uma empresa através de estratégias voltadas para publicos e mercados especificos. Ele é
o0 responsavel em descobrir novas oportunidades e desenvolver meios de alcangar esses
publicos, tornando supérfluo o ato de “vender”.

Oportunidade de marketing é um diferencial encontrado no mercado onde a
empresa poderd atuar, agradando ao consumidor, causando assim um alto grau de
lucratividade. Percebe-se, entdo, que o objetivo do marketing é conquistar o publico
através da atratividade/diferencial do produto oferecido.

De acordo com Helena (2007, p. 93) que identificou os publicos de uma
organizacao do terceiro setor, denominam-se como publicos constituintes esses que se
subdividem em instituidores, funcionarios, voluntarios, doadores e publico-alvo.

A dependéncia das organizacbes a esses publicos para sobreviver
financeiramente tornou o uso das ferramentas de marketing imperativo para gerar
estratégias e resultados satisfatorios, uma vez que o capital existente de uma
organizacao desse tipo advém de doagbes (do publico denominado “doadores™) e que 0
destino logico desse dinheiro é ser alocado para o desenvolvimento da missao que esse
tipo de organizacgdes presta a sociedade. Destaca-se que 0s servigos que sao realizados

por essas organizagdes o sdo, quase na sua totalidade, pelo publico dos voluntérios.
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Assim sendo, nas organizacdes que pertencem ao terceiro setor, 0 marketing se
deve, mais do que em qualquer tipo de organizacdo, de fazer da comunicacdo uma
ferramenta eficiente para alcancar todos os seus publicos.

Verifica-se, portanto, que, atualmente, a marca é um dos principais elementos do
marketing que promove esta finalidade, pois ela € um dos mais eficientes meios de

identificacdo, comunicacéo e criacdo de valores entre empresa/ produto e cliente.

O relacionamento de organizagdes do terceiro setor com seus publicos através de

Sua marca

Em organizacBes do terceiro setor o publico assistido varia de acordo com o
servigo oferecido, pois cada instituicdo se dedica em uma determinada esfera
assistencial. Assim, cada entidade passa a ter um publico-alvo especifico. Porém, ndo é
somente com esse publico que a organizagdo deve manter um relacionamento
consistente. Como foi visto, existem também outros publicos que devem ser cortejados
(instituidores, funcionarios, voluntarios, doadores), para que a incumbéncia desta
instituicdo seja desempenhada a contento e sem contratempos.

Politicas de comunicacdo adequadamente idealizadas e estruturadas apresentam-
se como imprescindiveis para se alcancar, com sucesso, esses publicos que sdo téo
importantes para a manutencdo dos servigos que a organizacao se prestou a realizar, e
para fortalecer o elo entre ambos. Com relacdo aos efeitos da comunicacdo em

organizacOes do terceiro setor, Targino reforca essa sua importancia:

Os efeitos dos atos de comunicacao permitem o equilibrio no sentido de
compreensdo mutua e reciprocidade de interesses no processo de
relagbes do terceiro setor, o qual se fundamenta nas acbes de
responsabilidade social. O poder da comunicagdo atua como facilitador
para inclusdo e integracdo entre os individuos, das diversas
organizacodes e classes sociais. (TARGINO, 2008, p. 5)

Sobre a importancia da comunicacdo no marketing tradicional, Kotler (2003, p.
55) escreve que € “uma area de necessidade e interesse do comprador, cuja satisfacdo
viabiliza a empresa uma alta probabilidade de obter um desempenho lucrativo.”

Em organizagdes do terceiro setor, no entanto, o “produto” a ser “vendido” é
uma causa, € 0 “lucro” passa a ser pessoas que “abracam” esta causa, encontrando

preferencialmente satisfacdo em fazé-lo, ao atuar em conjunto com a instituicdo,
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qualquer que seja a maneira escolhida: voluntariado ou doacdo. Nesse sentido, 0
importante é que estas organizacdes recebam uma resposta positiva da sociedade.

Por isso, o marketing desse tipo organizacdo ganha em fazer da marca um
instrumento imprescindivel nos relacionamentos mercadoldgicos e institucional com
seus publicos, pois ela tem a possibilidade de conseguir agregar e demonstrar, para o
meio no qual interage, os atributos referentes a instituicdo, da mesma maneira que
acontece também em empresas privadas com diferencas encontradas somente nos
valores de cada instituicéo.

Os ativos do Brand Equity podem desse modo ser responsaveis para fazer
transparecer a filosofia da organizacéo do terceiro setor com o objetivo de sensibilizar a
sociedade perante a causa numa associacdo que acopla essa causa a organizacdo: a
marca expde para 0s publicos, esperando partilha, os valores, as associacdes, a
qualidade e outros atributos da organizacdo, passiveis de envolvimento emocional.

Sobre anseios e sentimentos, Zozzoli (2006, p. 8) traz uma abordagem pertinente

ao carater emocional da marca provocado nos individuos:

A marca se di a partir das emoc¢des, do conhecer de um apontar
condutual pelo individuo — o sujeito em sua operagdo de distingdo, que
emocionalmente corresponde a emergéncia de uma pregnancia sobre
uma forma saliente que o perturba. E por isso que a importancia
diferencial da marca nos toca, nos mobiliza, nos impressiona, e,
portanto, registra j& no dominio linguistico (acepcdo da Biologia do
Conhecer) o resultado de um efeito desencadeador de transformacéo do
gue aconteceu em nods. (ZOZZOLI, 2006, p.08)

Portanto, a marca de uma organizacdo do terceiro setor ndo deve remeter
somente 0s servicos prestados a sociedade (ativos tangiveis), mas trazer consigo
associacoes relacionadas a solidariedade e a responsabilidade social; caracteristicas que
envolvem emocionalmente os individuos, pois a ajuda ao préximo ainda é um
sentimento que persiste (e até se desenvolve) na contemporaneidade, mesmo se
atualmente muitas pessoas demonstrem muitas vezes caracteristicas individualistas,

tendo preocupacdes voltadas para si proprio.

Considerac0es Finais

Entender as organizacGes do terceiro setor como agente de acOes voltadas para a

protecdo social, porém sob uma perspectiva de gestdao empresarial que utilize estratégias
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de marketing para se manter atuantes e ativas no segmento de mercado respectivo a
organizacbes deste setor, foi um dos aspectos determinantes apresentados e
compreendidos no decorrer deste trabalho que advém de uma pesquisa de iniciacdo
cientifica em andamento. Esse tema deve ser ainda mais aprofundado, procurando gerar
resultados mais precisos.

Visualizar essas organizacdes, tomando atitudes ditas de empresa privada,
preocupando-se com a opinido publica, dando mais atencdo aos seus publicos, fazendo
do marketing uma ferramenta que se torna responsavel pela sobrevivéncia da
instituicdo, pode parecer inusitado. Porém, a contemporaneidade trouxe consigo
desafios a serem superados e espacos sao tomados.

O ajuste a essas novas perspectivas resgata que as organizacoes do terceiro setor
podem almejar exceléncia organizacional, prezando pela qualidade de seus servicos e
pela eficiéncia da comunicacdo com e entre 0s seus publicos.

Nesse sentido, o marketing ganha em se valer de simbolos marcarios para
proporcionar, concretizar e ancorar relacionamentos entre as organizacdes do terceiro
setor e seus publicos.

Ressalta-se, dessa maneira que o papel da marca atualmente nao é mais s6 o de
assinalar um produto/servico/organizacdo, mas sim estabelecer e nutrir a identidade e
personalidade das organizacgdes, dos servicos que oferecem e dos valores que defendem.
A apreensdo desses dados e os primeiros resultados da analise iniciada sob a Optica da
ciéncia da Biologia do Conhecer mostram que as intera¢fes entre o individuo e 0 meio
provocam mudancas em suas respectivas estruturas: ser hibrido, a marca, em sua relacédo
com a sociedade, incorpora experiéncias, aumentando assim seu envolvimento e seu
historico, ao tempo que em os diversos atores sociais fazem o mesmo em relacgdo a ela,

cada vez que ocorre alguma forma de contato comunicativo.
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