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RESUMO

A pesquisa visou identificar valores dos empreendedores sociais com base na técnica Laddering, bem como
a relagdo com o marketing social. Os principais atributos se referem ao engajamento social, ser proprietario
de negdcio e ter poder de decisdo sobre sua prépria vida. As principais consequéncias sdo autonomia,
reconhecimento e transformacdo da sociedade. Entre os principais valores estdo satisfacao pessoal, bem-
estar social e felicidade. As oportunidades estdo relacionadas ao envolvimento prévio com a causa social,
area de formacdo do empreendedor e suas redes de relacionamentos. As principais formas utilizadas para
a comunicacdo e mobilizacdo das pessoas sdo as midias sociais. O estudo se mostrou importante para
contribuir com maior conhecimento sobre as caracteristicas peculiares do empreendedor social. Sobre a
técnica Laddering, apesar de comumente ser utilizada para compreender relagdes de consumo, também se
mostrou extremamente Util para compreender os valores mais intimos que levam as pessoas a empreender
socialmente, ao invés de empreender em negdcios tradicionais ou se tornarem voluntarios em uma
organizagao social ja constituida.
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ABSTRACT

The research aimed to identify values of social entrepreneurs based in the Laddering technique as well as
the relationship with social marketing. The main attributes relate to social engagement, owning business
and have decision-making power over their own lives. The main consequences are autonomy, recognition
and transformation of society. Among the core values are personal satisfaction, social well-being and
happiness. The opportunities are related to previous involvement with social causes, training area of the
entrepreneur and their networks of relationships. The main forms used for communication and mobilization
of people are social media. The study proved important to contribute to greater understanding of the peculiar
characteristics of the social entrepreneur. About the Laddering technique, although commonly be used to
understand consumer relations, was also extremely helpful to understand the innermost values that lead
people to engage socially, rather than take on traditional business or to volunteer in a social organization
already constituted.
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1 INTRODUCAO

Historicamente, empreendedorismo e marketing, sempre estiveram relacionados, visto que o
empreendedor é alguém que oferece uma solugao inovadora, em forma de produtos ou servicos,
para o mercado. Ao mesmo tempo, as estratégias de marketing facilitam este processo, focando nas
necessidades e desejos de individuos e sociedade. De forma simples, o empreendedorismo envolve
a identificagdo, avaliagdo e aproveitamento de oportunidades (SHANE; VENKATARAMAN, 2000).
Para a American Marketing Association (AMA, 2012),

[...] marketing é o desempenho das atividades de negdcios que dirigem o fluxo de bens e servigos do
portador ao consumidor. E o processo de planejamento e execugdo da criacdo, estabelecimento de
preco, promogao e distribuicdo de ideias, produtos e servigos com vistas a criar intercambios que irdo
satisfazer as necessidades dos individuos e organizagGes.

Estes conceitos apresentados demonstram como os temas de empreendedorismo e marketing
estdointimamente ligados. Aliam-se, as questdes relacionadas aos negdcios e a gestdo, a preocupacao
com os impactos dessas atividades empresariais, tanto no ambiente natural como, por exemplo, a
poluicdo, desmatamento, efeito estufa, extingao de espécies, quanto no ambiente social como, por
exemplo, a desigualdade social e discriminacdo. Desta forma, o cuidado com esses impactos tem
estado presente em diversos estudos na drea de administragao.

Conforme Elkington (2001), diversas areas tém ampliado o foco de pesquisa englobando alguma
dimensdo do tripé da sustentabilidade (econémica, social e ambiental). A drea de marketing nado
é diferente, e, atualmente, existem variadas vertentes como marketing verde, marketing social,
marketing societal, marketing relacionado a causas, consumo consciente, entre outros. Tais vertentes
de pesquisa sdo resultantes de pressdes institucionais e da preocupacao dos consumidores com o
reflexo das praticas das empresas na sociedade.

Nesse sentido, o marketing social é a ado¢do de novas atitudes e comportamentos que se dao
a partir do processo de mudanca social pautada em principios éticos (SCHIAVO; FONTES, 1997).
Sdo as a¢Oes de marketing voltadas para a aceitacdo de ideias sociais com vistas a transformacao
social desejada, que pode refletir no aumento da eficidcia dos agentes sociais de mudancga (KOTLER;
ZALTMAN, 1971). Ou seja, o marketing social é uma ferramenta para a mudanca de comportamento
por meio das técnicas de marketing, promovendo um comportamento social ou uma causa.

O marketing social é colocado em pratica pelos empreendedores sociais, que sao os agentes de
mudanca social. S3o agentes com uma missdo social e, por causa dessa missdo, enfrentam alguns
desafios distintos (DESS, 1998), pois criam novos empreendimentos com vistas a proporcionar
produtos e servicos que geralmente ndo sdo oferecidos ou sdo oferecidos de forma precaria no
campo social (ELKINGTON; HARTIGAN, 2008). Dessa forma, o papel central do empreendedor social
esta na sua missao social e ndo na gerac¢do de riqueza. Sendo esta ultima, considerada apenas um
meio para o fim pretendido pelos empreendedores sociais, de forma que ndo ha lugar para beneficio
individual neste tipo de empreendedor (DESS, 1998).

Instituto de Ciéncias Sociais Aplicadas Gestdo e Desenvolvimento, Novo Hamburgo, a. XII, v. 12, n. 2, p. 205-222, ago. 2015




<
@
5]
o
©
<
S
2
g
<

Gestaoe

Dese nvo lVi mento periodicos.feevale.br

Contudo, se a intencdo é criar o “préprio negdbcio”, por que essas pessoas ndo visam lucro em
primeiro lugar? E se a inteng¢do é contribuir com o bem-estar social, sentindo-se no dever de “fazer
a sua parte”, por que essas pessoas nao sao voluntarias em uma organizagao ja constituida? E como
utilizam o marketing social em prol de seu empreendimento? Dessa forma, surge uma inquietacao
sobre quais seriam os valores que movem essas pessoas a empreender em negdcios sociais e como
fazem isso.

Com base no exposto, o presente estudo tem como objetivo: verificar a relacdo entre os valores
do empreendedor social e o marketing social. Para tanto, foram tracados os seguintes objetivos
especificos: (a) identificar os atributos, consequéncias e valores do empreendedor social; (b)
verificar como foram percebidas as oportunidades/necessidades sociais; (c) verificar o programa
de comunica¢do/mobilizacdo social utilizado; d) verificar quais os servigos prestados a sociedade.
Para atender aos objetivos, foi realizado um estudo exploratdrio com empreendedores sociais do sul
do Brasil. A literatura abordada versou sobre os temas de marketing social e empreendedor social.
Realizou-se, também, um aprofundamento sobre o método Laddering, que serviu de base para a
consecucdo deste estudo. Posteriormente, sdo apresentados os dados analisados, os resultados,
bem como conclusdes do estudo.

2 MARKETING SOCIAL

Na década de 1970, duas tendéncias na area do marketing passam a emergir: as questdes
societais, como a responsabilidade social se inserindo na propaganda, e o marketing social (HUNT,
1976). O conceito de marketing social é introduzido por Kotler e Zaltman (1971), que utilizam-no,
pela primeira vez, para designar acdes de marketing voltadas para a aceitagdo de ideias sociais. Os
autores defendem que a aplicagao do marketing social de forma efetiva ajudaria a proporcionar
transformacdes sociais desejadas, pois aumentaria a eficacia dos agentes sociais de mudanca.

Kotler (1978) descreve a importancia da aplicagdo de estratégias do marketing em
empreendimentos sociais sem fins lucrativos por um profissional da drea. Dentre suas atribuicdes,
a drea de marketing seria responsavel pela identificacdo dos mercados em que a organizagao social
poderia atuar, bem como por seus variados publicos-alvo e segmentos, além da pesquisa e analise
dos comportamentos, das atitudes e das praticas dos segmentos escolhidos como foco. Ademais,
o marketing deveria contemplar a definicdo, criacdo e desenvolvimento dos produtos sociais
necessarios para se chegar as mudangas comportamentais pretendidas, além de acompanhar e
avaliar os resultados do empreendimento social.

Contudo, apesar desta tendéncia despontar no cenario internacional, os diversos conceitos
relacionados a tematica ainda nao estavam claros. Meira (2010) aponta a importancia em distinguir
o marketing social de outros conceitos similares bastante utilizados na drea de marketing, como o
marketing relacionado a causas (também chamado de marketing de causas sociais) e o marketing
societal. Drumwright (1996) situa o marketing relacionado a causas como sendo uma parceria
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formada entre as empresas e as organiza¢des da sociedade civil, que unem suas marcas e seu
poder para obter melhor desempenho comercial. Meira (2010) traz como exemplo uma empresa de
comunicag¢dao promovendo uma campanha contra o uso de drogas. Neste caso, embora exista uma
causa, o principal objetivo do marketing seria a imagem e o desempenho da empresa e ndo a causa
em si. Fontes (2008) concorda que o foco do marketing relacionado a causas esta no produto da
empresa, e ndo na causa social como prioridade, ficando esta em posicdo secundaria.

Bartels (1974) define que o marketing societal, por sua vez, ocorre quando um segmento de
marketing se interrelaciona, através de suas fungbes e responsabilidades, com outras areas de
uma estrutura social. Desta forma, o marketing se responsabiliza pelos individuos para além de
seus papéis de consumidores. Kerin et al. (2008) traz, como exemplo, empresas que desenvolvem
automoveis movidos por eletricidade em detrimento do uso de derivados do petrdleo, que polui o
meio ambiente. Portanto, seriam organizacGes que satisfazem seus consumidores, proporcionando
bem-estar social.

Finalmente, o marketing social, segundo Fontes (2008), tem como objetivo principal influenciar
a mudanga comportamental da sociedade, conscientizando os individuos a respeito de determinada
questdo social. Para o autor, o marketing social € menos exercido pelas empresas, tendo maior
participacao de governos e organizages da sociedade civil. Para Kotler e Lee (2008), o marketing social
é viabilizado através das ferramentas do marketing, para exercer influéncia sobre o comportamento
de determinado publico em beneficio de individuos ou da sociedade em geral.

Para Rothschild (1998) e Kotler, Roberto e Lee (2002), enquanto o objetivo primario do
marketing comercial é o ganho financeiro, para o marketing social seria o ganho individual ou social.
Ademais, enquanto no marketing comercial, o tipo de produto vendido sdao produtos comerciais,
como mercadorias e servigos, no social seria a mudanga comportamental. Ainda, se no marketing
comercial a concorréncia se da por outras empresas que ofertem produtos e servicos similares,
no marketing social a concorréncia a ser enfrentada seria o comportamento atual praticado pelo
publico-alvo. Por outro lado, existem importantes praticas do marketing comercial que sao utilizadas
no marketing social, dentre as quais Kotler, Roberto e Lee (2002) destacam o uso de avaliacdo, a
orientacdo aplicada ao cliente, visto a necessidade de conhecer o publico-alvo e suas motivagGes.
Os autores também entendem que a pesquisa de marketing é utilizada ao longo do processo,
assim como a teoria da troca, que diz respeito a relacdo custo/beneficio do cidaddo. Além disso, a
segmentacao do publico-alvo é realizada, e os 4Ps (produto, preco, praca e promog¢ao) do marketing
também sdo considerados.

Wayman et al. (2007), Abroms et al. (2008), Keller (1998), Andreasen (2009), entre outros,
apontam a utilizacdo de midias de massa, redes sociais na Internet, estratégias de branding,
dentre outras a¢cdes advindas do marketing comercial, como praticas do marketing social contra
a concorréncia ao seu publico-alvo. Além disso, destacam o marketing de relacionamento, com
a busca de parcerias sélidas com variados stakeholders (patrocinadores, fornecedores, agéncias
governamentais), como estratégia. Fontes (2008) defende que parcerias entre organizacdes com o0s
mesmos objetivos sociais podem ser positivas para ambas as entidades, exemplificando que uma
organizagao pode se destacar em recursos sociais, enquanto outra em recursos financeiros.
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Em suma, se percebe que o marketing social tem como foco de atuacdo o comportamento e
valores de individuos ou grupos, no qual o ganho principal se da em funcdo dos beneficios que
a mudanga em certos comportamentos pode produzir socialmente. Deste modo, através de suas
praticas e acdes, o marketing social pode estar alinhado aos empreendimentos sociais.

3 EMPREENDEDORISMO SOCIAL

O empreendedor é alguém que utiliza, acima de tudo, sua intuicdo, e que gera a renovacao a
partir da sua légica da destrui¢do criadora do capitalismo. Tal Iégica serve como impulso fundamental
gue aciona e mantém o motor capitalista, criando constantemente novos produtos, novos modos de
producdo, novos mercados e sobrepondo-se aos antigos métodos menos eficientes e mais caros. O
empreendedor é associado a atividade inovadora e ao desenvolvimento econémico (SCHUMPETER,
1982).

O estudo do empreendedorismo pode ser classificado em trés categorias, formadas
respectivamente por: (1) economistas com interesse nos resultados das acdes empreendedoras,
e ndo somente no empreendedor ou nas acdes; (2) psicélogos e socidlogos que enfatizam o
empreendedor como individuo, analisando seu passado, suas motivacées, seu ambiente e seus
valores; (3) administradores que buscam conhecer suas habilidades gerenciais e administrativas, a
maneira como chegam aos seus objetivos - metodologias, técnicas e ferramentas - o processo de
tomada de decisdo, a forma de resolver problemas e o instrumental utilizado (STEVENSON; JARILLO,
1990).

Entretanto, além do empreendedor tradicional, ha também o empreendedor com um foco social.
Dees (1998) diferencia os dois tipos e coloca que, para os empreendedores sociais, a missao social é
central e explicita. Isso impacta na maneira como eles percebem e ponderam as oportunidades. Para
os empreendedores sociais a riqueza ndo é um objetivo, é apenas um meio. Ja os empreendedores
tradicionais que estdo sujeitos as regras de mercado, precisam ter a gera¢ao de renda entre seus
objetivos principais.

Contudo, ainda ndo ha uma definicdo padrao sobre quem é o empreendedor social, somente um
consenso construido sobre o que fazem. Esses conceitos concordam que, por meio da exploragdo de
novas ideias, o empreendedor social cria novos empreendimentos que proporcionam produtos e/ou
servicos geralmente ndo oferecidos no campo social. Ainda pode-se destacar que os empreendedores
sociais possuem algumas caracteristicas semelhantes as dos empreendedores convencionais, como
inovacdo, despojamento e senso de praticidade e oportunidade (ELKINGTON; HARTIGAN, 2008).

Mort, Weerawardena e Carnegie (2003) apresentam uma definicio de empreendedor social
mais detalhada, composta de quatro dimensodes: a virtuosidade de sua missdo de criar valor social; a
unidade de propdsito e acdo em face da complexidade; habilidade para reconhecer as oportunidades
e criar maior valor social para os seus clientes; propensdo para assumir riscos, proatividade e
capacidade de inovacdo em tomada de decisdo.
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Dess (1998) fundamenta sua definicdo de empreendedor social em uma combinacdo de conceitos
de Say sobre a criacao e valor, de Schumpeter, sobre inovagao e agentes de mudancga na economia, de
Drucker sobre busca de novas oportunidades, e de Stevenson sobre a utilizagdao maxima de valores,
identificando os seguintes fatores: (a) ado¢do de uma missdo para criar e sustentar um valor social
(ndo unicamente um valor privado); (b) reconhecimento e busca implacavel de novas oportunidades
gue sirvam a esta missdo; (c) engajamento em um processo de continua inovagao, adaptacgdo e
aprendizado; (d) acdo de forma arrojada, sem estar limitada pelos recursos atualmente disponiveis;
(e) demonstracdo de um alto senso de responsabilidade pelas pessoas atendidas e pelos resultados
criados.

O quadro a seguir apresenta uma sintese das principais caracteristicas dos empreendedores
sociais:

Caracteristicas definidas

Tentam manter-se indiferentes as restricdes de ideologia ou disciplina;
Identificam e aplicam solugBes praticas a problemas sociais, combinando inovacdo, sabedoria e oportunidade;
Focam na criagdo de valor social
Dispostos a compartilhar suas inovagdes e conhecimento
Arriscam-se antes sem a certeza de terem os recursos;
Tém uma crenca inabaldvel na capacidade inata de todos,
Demonstram uma determinacgdo obstinada capacidade de assumir riscos
Equilibram sua paixao para mudar com um zelo para medir e monitorar seu impacto;
Manifestam uma impaciéncia saudavel

Quadro 1 - Caracteristicas dos empreendedores sociais
Fonte: Elkington e Hartigan (2008)

(continua)
Tipo Bricoleur Social Construcionista Social Engenheiro Social
Inspiragdo .
- Hayek (194 K 197 h 1942
Tedrica ayek (1945) irzner (1973) Schumpeter (1942)

O que fazem?

Percebem e atuam em
oportunidades relativas
a necessidades sociais
locais que estdo
motivados a resolver,
tendo conhecimento e
recursos para tanto.

Constroem e operam em
estruturas alternativas que
fornecem bens e servigos
para o atendimento de
necessidades sociais que
governo, agéncias e negdcios
nao poderiam fornecer.

Criagdo de sistemas sociais mais
novos e eficazes, projetados para
substituir os existentes que sdo
ineficazes para lidar com
necessidades sociais significativas.

Escala, esco-
po e tempo

Pequena escala, escopo
local e muitas vezes de
natureza episddica.

De pequena a grande
escala, escopo local a
internacional, idealizado para
ser institucionalizado e
atender uma necessidade
social em curso.

De grande escala, escopo
nacional a internacional e que
procura construir estruturas
duradouras que desafiem a ordem
existente.
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(continuagdo)
Tipo Bricoleur Social Construcionista Social Engenheiro Social
Inspira¢do .
p’ .G Hayek (1945) Kirzner (1973) Schumpeter (1942)
Tedrica
Conhecimento e
habilidades para lidar com Leis, regulagdo, aceitacdo o
para fidar ¢ , resuiacao, acerag Estruturas sociais existentes
problemas sociais sdo politica, ineficiéncia ou . .
) . S . . incapazes de melhorar atendimen-
~ dispersos. Necessidades inexisténcia de negdcios ou . .
Por que sd@o e . . ) to a necessidades sociais;
- sociais ndo sdo organizagdes governamentais . .
necessarios? . . . atendimento pode causar conflito
perceptiveis ou capazes de lidar efetivamente . L
. . de interesses e prejuizo a fontes
compreendidas de longe, com importantes demandas . .
. .. de poder dos incumbidos.
necessitando de sociais.
agentes locais.
. ~ . Buscam destruir estruturas
Coletivamente suas a¢oes Atuam nos problemas sociais . .
s . . existentes substituindo-as.
Significancia ajudam a manter a existentes dentro das estruturas .
. . . ) . Representam uma importante
social harmonia social em face maiores e ajudam a mantes a .
. . . for¢a de mudanga social frente aos
dos problemas sociais. harmonia social. P . . ; ”
incumbidos entrincheirados”.
. Agdes de empreendedores - - .
Efeito no - . Preencher lacunas na provisao Rompe com o equilibrio social
S sociais locais nos . P . o
equilibrio . de bens e servigos significativos | existente buscando substitui-lo por
. aproximam de um . ‘e . s
social ‘o o cria novos “equilibrios sociais”. outro mais eficaz.
equilibrio social”.
. Atuar em necessidades ndo
Estar no local e possuir .
. . atendidas e tem pouca ou
habilidades para lidar com a
~ nenhuma concorréncia. Podem . .
. os problemas ndo . . Apoio popular, na medida em que
Capacidade ser bem acolhidos e vistos como L.
) e captados em outros “ . ” as estruturas sociais e operadoras
de identificar " " vdlvula de escape” que . AN
radares". Recursos ) . existentes sdo historicamente
lacunas de o . previne problemas sociais e . .
- . limitados e autonomia. . . incapazes de atender necessidades
acdo social publicidade negativa que L
Pequeno escopo e escala . . sociais importantes.
. poderia afetar negativamente
local permitem respostas . o
(- negdcios e organizagdes
rapidas. .
governamentais.
Visto como ameaga por
. . o Necessidade de recursos partidos estabelecidos, pode ter
Leis locais e regulacdo. . . . .
. financeiros e humanos para minada a capacidade de
Recursos e expertise . - ~ .
. cumprir a missdo e transformacgdo social. A
limitada que possuem S . ~ S .
- - . institucionalizar agBes é uma ilegitimidade percebida pelos
Limites paraa | limita sua habilidade para - B .
~ . preocupagao constante. estabelecidos pode dificultar o
ac¢do social atender a outras . . . - x . )
. . Financiador exige supervisdo. acesso a recursos financeiros e
necessidades ou expandir . . .
. Necessidade de profissionais humanos a partir de fontes
geograficamente. L. L L .
voluntarios e funciondrios para tradicionais e dessa maneira
a operagao. podem ficar reféns daqueles que
fornecem os recursos necessarios.

Quadro 2 - Classificagdo dos empreendedores sociais
Fonte: Zahra et al. (2009)
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Alémdoperfildeempreendedor, é possivel classificd-losdeacordocomotipodeempreendimento
social. Zahra et al. (2009), a partir da inspiracdo tedérica em Hayek (1945), Kirzner (1973) e Schumpeter
(1942), criaram uma tipologia classificando-os como (a) Bricoleur Social; (b) Construcionista Social; e
(c) Engenheiro Social, conforme o quadro resumo abaixo:

A partir dessas caracteristicas e fazendo uso do marketing social, os empreendedores sociais
contribuem para a mudanga social pretendida, em busca de uma sociedade mais igualitaria, de
auxilio aos menos favorecidos e visando o bem-estar de todos.

4 METODO

Visando compreender a relagao entre os valores do empreendedor social e o marketing social
foi realizada uma pesquisa exploratdria, com abordagem qualitativa. Para identificar a relacdo entre
os atributos, consequéncias e valores do empreendedor social, o estudo utilizou como referéncia o
método Laddering, que utiliza a técnica de entrevista individual e em profundidade. Segundo Oliveira
e lkeda (2008), a técnica Laddering tem sua origem no campo da psicologia e posteriormente foi
incorporada pela area de marketing. O significado da palavra vem de “ladder”, escada em inglés, ou
escalonamento, que tem por objetivo principal passar do nivel mais superficial ao mais profundo, do
mais concreto ao mais abstrato, do mais tangivel ao mais conceitual, através de perguntas abertas.

A Laddering assenta-se no modelo de cadeia meios fins, focando no comportamento
contextualizado dos individuos, e estabelecendo a relagdo entre atributos do produto/servicos (A),
motivos pelo qual o consumidor quer consumir, ou seja, consequéncias comportamentais (C) e os
valores pessoais atribuidos (V). Os meios sdo os produtos/servicos ou as atividades nas quais as
pessoas estdo envolvidas (A ou C), e os fins sdo os estados valorados da existéncia (V). Traca-se
entdo um caminho para formar o encadeamento A-C-V, onde os “meios” levam aos “fins”, formando
um mapa hierarquico de valor. Rockeach (1973) define os atributos como significados concretos e
que podem ser captados a partir da observacdo de suas caracteristicas fisicas ou observaveis. As
consequéncias, por sua vez, sao significados mais abstratos que refletem os beneficios percebidos a
partir de um determinado atributo. Ja os valores estdo relacionados a crengas mais duradouras, ou
ao préprio estado final que as pessoas buscam atingir, tais como bem-estar, felicidade, entre outros.

Segundo Oliveira e Ikeda (2004), os respondentes sdo encorajados por meio de perguntas
repetidas e interativas, a se aprofundar na discussdo sobre os atributos, indicando paulatinamente,
consequéncias e valores pessoais. O pesquisador conduz o entrevistado a abstracdo, por meio de
guestionamentos sobre por que tal atributo (ou consequéncia) é importante. Contudo, vale ressaltar
qgue, de acordo com Reynolds e Gutman (1988) nem todas as entrevistas em profundidade gerardo
cadeias A-C-V e fardo parte de um mapa.
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4.1 COLETA DE DADOS

Os respondentes foram escolhidos através do método “Bola de Neve”, onde o conjunto de
respondentes é indicado por um ou dois entrevistados iniciais. E uma técnica de amostragem n3o
probabilistica que é utilizada em pesquisas sociais onde os participantes iniciais do estudo indicam
novos participantes que, por sua vez, indicam novos participantes e assim sucessivamente até
gue seja alcancado o objetivo proposto. Os respondentes iniciais foram identificados a partir da
propria rede de contatos dos pesquisadores, utilizando como critério ser empreendedor social
com empreendimentos no Rio Grande do Sul/Brasil, que ndo tivessem apoio governamental ou de
instituicdo religiosa, ou seja, tenham iniciado o empreendimento sem apoio de outras organizacoes.
Para determinar a quantidade de entrevistados, foi utilizado o critério de saturacdo. O ponto de
saturacdo é identificado quando os entrevistados passam a repetir conteudo ja obtido anteriormente
sem que haja acréscimo de informacgdes relevantes a pesquisa.

As entrevistas foram realizadas pessoalmente ou por conversas online via chat e, devido as
perguntas serem repetitivas, foi fundamental informar aos entrevistados as peculiaridades da
técnica. De acordo com Bordeaux-Rego et al. (2011), a coleta de dados para Laddering a partir de
conversas online é vidvel e facilita o acesso aos respondentes, desde que estes sejam usudrios de
internet. As entrevistas foram realizadas entre outubro de 2012 e fevereiro de 2013 a partir de um
roteiro semiestruturado, elaborado com base na revisdo da literatura, com duracdo média de uma
hora e meia cada uma. O quadro abaixo apresenta a caracteriza¢dao dos entrevistados:

(continua)
Entrevistado Empreendimento Formagao Idade Género
ES 1 DesenvoIV|mer.1t0 de proletos Publicidade e 23 anos Masculino
para melhorias na cidade Propaganda
. . Ciéncias Contabei -
E.S.2 Abrigo para animais lencias Lon E.] eis/ 39 anos Feminino
Engenharia
Desenvolvimento de projetos nas . .
ES.3 V v . proJ - Turismo 31 anos Masculino
comunidades através de mutirdo.
. . . Publicidad .
ES. 4 Financiamento colaborativo ublicidade 29 anos Masculino
Propaganda
Conscientizagdo e informacgao . . .
E.S.5 (e Sociologia 26 anos Feminino
sobre politica
D Ivi tod jet . .
E.S.6 ese'nvo V|me‘n ©de p.rOJe 03 Design 28 anos Masculino
relacionados a aprendizagem
Desenvolvimento de um espaco
E.S.7 para cursos com propostas de Administracao 29 anos Masculino
solucdes para questdes sociais
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(continuag@o)

Entrevistado Empreendimento Formagdo Idade Género

Desenvolvimento de projetos
E.S. 8 para intermediar a relagdo entre Administracdo 26 anos Masculino
a empresa e a comunidade

Preservagdo do

ES.9 . . Administra¢do 33 anos Masculino
meio ambiente
E.S. 10 Reabilitagdo ,de' Arqwte'tura € 56 anos Masculino
dependentes quimicos urbanismo
E.S. 11 Atendimento veterindrio para Web designer 48 anos Feminino

animais abandonados e carentes

Quadro 3 - Caracterizagdo dos entrevistados

Todos os entrevistados tém nivel superior e sdo de classe média, ou classe média alta, ndo
dependendo financeiramente do empreendimento social para sustento proprio. Cabe ressaltar, que
devido a escolha da técnica “Bola de Neve”, muitos entrevistados indicaram pessoas de seu ciclo de
relacionamentos, o que pode ocasionar um viés nos resultados da pesquisa.

4.2 ANALISE DOS RESULTADOS

A andlise dos dados de uma pesquisa que aplique Laddering passa por quatro fases consecutivas.
Primeiramente, é realizada uma analise de conteido dos dados obtidos nas entrevistas em
profundidade, agrupando os conteddos em frases que expressem uma ideia central que pode
evidenciar um atributo, consequéncia ou valor, de modo a criar uma sequéncia. Formam-se entdo
conjuntos destes trés elementos, formando uma cadeia A-C-V, que representam os pontos chave e
a estrutura de raciocinio dos individuos. Em seguida, cada frase ou palavra-chave recebe um cédigo
para formar a matriz de implicagdao que ilustra as relagdes entre os elementos, ou seja, quantas
vezes um determinado atributo relaciona-se com uma determinada consequéncia ou valor. A
partir desta etapa a pesquisa assume uma caracteristica quantitativa, embora sua natureza seja
qualitativa. Chega-se entdo a parte analitica da Laddering, a construcdao do mapa hierarquico de
valor, cujo objetivo é mapear as relacdes diretas e indiretas existentes. A definicdo das relacdes
mais importantes leva em considera¢do o nimero de vezes que é mencionada. A determinagdo das
orientacOes de percepcdes dominantes forma o mapa hierarquico de valor (REYNOLDS; GUTMAN,
1988; BAGATINI, 2012).

Por ultimo, a fim de verificar a relagdo entre os valores do empreendedor social e o marketing
social, os valores mapeados foram comparados com as oportunidades/necessidades sociais
identificadas pelos empreendedores, com a concep¢do de servicos prestados a sociedade e com o
tipo de programa de comunicagdo/mobilizacdo social utilizado pelos empreendimentos.
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5 RESULTADOS
5.1 MAPEAMENTO DOS ATRIBUTOS, CONSEQUENCIAS E VALORES

Para a compreensdo dos resultados, faz-se necessario inicialmente apresentar os atributos,
consequéncias e valores mais recorrentes no discurso dos entrevistados, bem como foram
codificados e padronizados pelos autores, a fim de evitar divergéncias de interpretacdo. Também
sdo apresentados os significados atribuidos aos termos.

Como apresentado no método, a codificagdo dos dados seguiu a estruturagdo proposta
pelo modelo de cadeia meios-fins. Assim, a codificacdo partiu da realizacdo de uma analise de
conteudo, que buscou organizar as entrevistas a partir dos atributos, consequéncias e valores
revelados pelos entrevistados. Para Gengler (1995), o objetivo da andlise de conteldo proposta
pelo método é auxiliar no processo de codificagdo dos dados, possibilitando o desenvolvimento de
uma representacdo das estruturas cognitivas dos entrevistados. Assim, o processo de codificacdo
baseou-se no agrupamento de diferentes respostas de forma conjunta que, para a analise futura,
sao consideradas como similares.

Os atributos consistem em dimensdes mensuraveis e especificas, ou seja, os atributos estdao em
um nivel mais concreto. Os atributos encontrados, a quantidade de vezes que se repetiram e sua
interpretacao estdo agrupados no quadro 4.

Cddigo Atributo Quantidade Conceito

Filantropia, comportamento em que as a¢des de um

1 Altruismo 5 e -
individuo beneficiem outros.
2 Atitude 3 Iniciativa, agdo de tomar a frente, de iniciar algo.
A . Estado de conscientizagdo, de conhecimento
3 Consciéncia Social 4

reflexivo sobre os problemas sociais.

Autonomia, delegacdo de autoridade e responsabilidade.
4 Empowerment 12 Empoderamento dos beneficidrios e do préprio
empreendedor social pelas a¢Ges sociais.

5 Engajamento Social 19 Envolvimento com atividades que visem resolver problemas sociais.
6 Env;;\s/isr;\aelnto 4 Envolvimento e motivagdao emocional com o problema social.

7 Lideranca 2 Influéncia sobre outras pessoas.

8 Ownership 13 Ser proprietario, ter o préprio negdcio.

9 Sucesso 4 Obter éxito, resultado favoravel em algo que se realiza.

Quadro 4 - Atributos do empedor social
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As consequéncias envolvem consideracdes objetivas acerca dos resultados de ter certo atributo
e situam-se no nivel intermediario da cadeia. As consequéncias identificadas, a quantidade de vezes
que se repetiram e sua interpretagdo estao agrupadas no quadro 5.

Codigo Consequéncia Quantidade Conceito
10 Autonomia 10 Possibilidade de tomar as !aro?rla?s decisGes, ter
poder sobre si préprio.
11 Criatividade 5 Liberdade para criar algo diferfent'es, .inu.sitado, ou seja,
desenvolver as préprias ideias.

12 Colaboracdo 4 Trabalho em conjunto, em equipe.

13 Realizagdo Social 3 Realizagdo de algo em prol da sociedade.

14 Reconhecimento 6 Obter aprovagao, ser reconhecido pelo trabalho realizado.

15 Relacionamento 3 Ligagdo, interagao com outras pessoas.

e Arcar com o préprio comportamento ou com as

16 Responsabilidade 2 pN P P

acOes de outras pessoas.
e Ambientalmente correto, socialmente justo e

17 Sustentabilidade 3 ! . I., u

economicamente viavel.
Transformagdo o .
18 § 5 Transformar a prépria vida e/ou forma de pensar sobre a vida.
Pessoal
Transformacgdo . L .
19 Social § 5 Transformar para melhor a sociedade em que esta inserido.

Quadro 5 - Consequéncias de ser empreendedor social

Os valores estdo no topo da hierarquia da cadeia meios-fins. Os valores identificados, a
guantidade de vezes que se repetiram e sua interpretacao estao agrupados no quadro 6.

Cédigo Valores Quantidade Conceito
20 Bem-estar social 14 Sociedade com boa qualidade de vida.
21 Felicidade 11 Estado duravel de plenitude e satisfagao.
2 Liberdade 6 Auséncia de submissao, polssit?ilidade de agir de acordo com
a sua propria natureza.
23 Pertencimento 4 Sentir-se aceito, fazendo parte de uma comunidade.
24 Satisfagdo Pessoal 19 Sentir-se satisfeito consigo mesmo.
25 Seguranga 4 Sentir-se protegido contra riscos e perigos.

Quadro 6 - Valores associados a ser empreendedor social
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5.2 MAPA HIERARQUICO DE VALOR E RELACAO COM MARKETING SOCIAL

Com a identificacao dos atributos, consequéncias e valores, o préximo passo é a construcao da
matriz de implicacdo. Para tal, pode-se fazer uso de programas de computador, como o Laddermap
(GENGLER, 1995), entre outros, ou manualmente. Nesta pesquisa, optou-se em fazer manualmente
e, para tanto, estabeleceu-se que, somente a partir de duas liga¢cdes, haveria a demonstra¢dao no
mapa hierarquico de valores, como consta a seguir.

Figura 1 - Mapa hierarquico de vala os empreendedores sociais

Primeiramente, é pertinente tecer alguns comentdrios acerca da Figura 1, de modo a facilitar
a compreensao do mesmo. Na parte inferior da imagem, encontram-se 09 atributos, logo acima
aparecem 10 consequéncias e, por fim, no ultimo nivel da imagem, estdo os 06 valores. As linhas
continuas significam as relagdes diretas existentes entre atributos e consequéncias, ou entre
consequéncias e valores. J& as linhas tracejadas demonstram relages indiretas formadas por
atributos e valores. Para Veludo-de-Oliveira e lkeda (2004), as relacGes entre os elementos sdo
consideradas diretas, quando sdo adjacentes, e indiretas quando ha outros elementos entre eles.

Por meio da analise do mapa, percebe-se que entre os atributos em ser um empreendedor
social, o que mais se destaca é o engajamento social, demonstrando a importancia da acdo pratica do
empreendedor em beneficio da sociedade, indo além da consciéncia e reflexdao sobre os problemas
sociais. Ao mesmo tempo, também se destacam caracteristicas associadas a ser proprietdrio de um
negocio e ter poder de decisdo sobre sua prépria vida. Como esta qualidade é reconhecida, muitos
consideram importante proporcionar também este empoderamento aos beneficiarios. Em rela¢do
as consequéncias e beneficios de ser um empreendedor social, destacaram-se a autonomia e
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reconhecimento, unidos a transformacdo positiva prépria e da sociedade. Por fim, entre os valores
associados com maior frequéncia ao empreendedor social, estdo a satisfacdo pessoal e o bem-estar
social, seguidos pela felicidade. Também é possivel verificar a relagao indireta entre ser dono do préprio
empreendimento social e ter satisfacdo pessoal, mencionado muitas vezes pelos entrevistados.

O quadro7 apresenta as principais cadeias apuradas pela pesquisa:

Atributo Consequéncia Valor
Ownership Autonomia Liberdade
Ownership Reconhecimento Felicidade

Sucesso Reconhecimento Satisfacdo Pessoal

Engajamento Social

Transformacdo Social

Satisfacdo Pessoal

Engajamento Social

Transformagdo Social

Felicidade

Consciéncia Social

Transformacdo Social

Bem-estar social

Quadro 7 - Principais Cadeias A-C-V do empreendedor social

Ainda na analise, também é pertinente abordar outras cadeias com destaque, o que pode
contribuir para um entendimento mais amplo dos resultados da pesquisa. O empowerment
também se mostrou importante para a autonomia, sensacao de liberdade e satisfacdo pessoal.
O empowerment e ownership também foram relacionados ao bem-estar social, por terem como
consequénciaaautonomiadosindividuos. Estar engajado socialmente também proporcionasensagao
de pertencimento, devido a colaboracdo e relacionamento com outras pessoas. O empowerment e
engajamento social foram relacionados ao valor seguranga.

Ainda, foram mencionados pelos empreendedores atributos como inova¢dao e retornos
financeiros; consequéncias como igualdade e valorizacdo do outro; e valores como autoestima,
relacionada ao engajamento social, e diversao, associada a colaboracao e relacionamentos.

Foi possivel identificar dois perfis um pouco distintos de entrevistados. Um formado por pessoas
com mais de 30 anos, que sempre estiveram envolvidas com causas sociais, mesmo antes de serem
empreendedoras sociais, e que demonstraram uma relacdo mais pessoal e emocional com estas
causas. Estes acabaram se tornando empreendedores para tornar mais efetivas suas a¢des e por
querer fazer as coisas de outra forma. Nestes casos, o empreendimento também demonstrou um
carater mais aplicado, ou seja, de mudanca fisica de uma realidade, como melhora de dependentes
guimicos, ajuda aos animais e mudang¢a de uma comunidade. Para este perfil, caracteristicas como
engajamento social e envolvimento pessoal, se salientaram e a satisfacdo pessoal e felicidade
relacionaram-se diretamente ao bem-estar social.

Outro grupo, formado por pessoas um pouco mais jovens (menos de 30 anos), inicialmente
se envolveram com causas sociais devido as relacdes de amizades e por admirarem membros das
suas redes de relacionamento que empreendiam socialmente. Nestes casos, os empreendimentos
estavam mais voltados a promover a conscientizacao sobre determinada tematica e em contribuir
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para que outras pessoas desenvolvessem seus préprios empreendimentos sociais. Para estes,
destacaram-se caracteristicas como ownership, empowerment e sucesso, além de altruismo e
engajamento social. Neste perfil, a satisfacdao pessoal, felicidade e bem-estar social passavam por
consequéncias como autonomia, reconhecimento e relacionamento/colaboracéo.

As oportunidades/necessidades sociais identificadas pelos empreendedores estdo relacionadas
diretamente ao envolvimento prévio com a causa social, com a drea de formagao do empreendedor
e com as redes de relacionamentos nas quais estdo inseridos. A partir da relacdo de um ou mais
destes fatores, unidos as competéncias individuais de cada empreendedor, sdo definidos os servigos
que serdo prestados. A maioria dos servicos precisou ser reformulada e adaptada ao longo do tempo
do empreendimento para se tornar vidvel e economicamente sustentavel.

As principais formas utilizadas para a comunicacdo e mobilizagdo das pessoas se dao
essencialmente através da internet, especialmente pelas redes sociais e websites oficiais dos
empreendimentos. Este tipo de divulgacdo, além de ter baixo custo, apresenta grande aceitacado
e compartilhamento por parte dos usuarios de midias sociais, pela facilidade de acesso e pelo
interesse demonstrado por causas sociais. Ademais, a maioria dos entrevistados também acredita
na divulgacdo “boca a boca”, ou seja, através da indicacdao pela sua rede de amigos e conhecidos.
Alguns empreendimentos também se beneficiam de convites para entrevistas nas midias de massa,
da participacdo em feiras e eventos, além da producdo e comercializacao de produtos.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O empreendedorismo e marketing sempre estiveram relacionados ao longo da histéria de
gestdo em negdcios. Assim, é natural que, no contexto atual, empreendedorismo social e marketing
social estejam relacionados. Nesse sentido, foi realizada uma pesquisa sobre os valores que movem
as pessoas a empreender em negdcios sociais, com base na técnica Laddering, bem como sobre a
relacdo com o marketing social.

Em sintese, os principais atributos de ser um empreendedor social se referem ao engajamento
social, associado a ser proprietdrio de um negécio e ter poder de decisdo sobre sua prdpria
vida, as principais consequéncias e beneficios de ser um empreendedor social sdo a autonomia,
reconhecimento e a transformacao positiva da sociedade. Por fim, entre os principais valores estao
a satisfacdo pessoal, bem-estar social e felicidade.

E possivel perceber que para os empreendedores sociais, ser dono do préprio negdcio e ter
sucesso com ele, leva a autonomia e ao reconhecimento, diretamente associados a valores como
liberdade, felicidade e satisfacdo pessoal, assim como para os empreendedores em geral. Contudo,
aliado a isto, a consciéncia e engajamento social ttm como consequéncia a transformacdao da
sociedade, o que, além de promover o bem-estar social, também leva este tipo de empreendedor
a satisfacdo pessoal e felicidade. Assim, é possivel concluir que, para estes empreendedores, os
valores estdo associados aos beneficios préprio e social, de forma combinada.
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As oportunidades e necessidades sociais identificadas pelos empreendedores estdo relacionadas
diretamente ao envolvimento prévio com a causa social, com a drea de formacdo do empreendedor
e com as redes de relacionamentos nas quais estdo inseridos e as principais formas utilizadas para a
comunicacdo e mobilizacdo das pessoas se dao essencialmente através da internet, especialmente
pelas midias sociais.

O estudo se mostrou importante para contribuir com maior conhecimento sobre as caracteristicas
peculiares do empreendedor social. Sobre a técnica Laddering, apesar de comumente ser utilizada
para compreender rela¢cdes de consumo, também se mostrou extremamente Util para compreender
os valores mais intimos que levam as pessoas a empreender socialmente, ao invés de empreender
em negdcios tradicionais ou se tornarem voluntarios em uma organizagao social ja constituida.

Com relacdo as limitagdes do trabalho, pode-se salientar o fato de que as entrevistas foram
realizadas somente com empreendedores sociais do Sul do Brasil, a partir da selecdo pela técnica
“Bola de Neve” o que, como ja comentado, pode gerar viés nos resultados. Neste sentido, sugere-se
gue pesquisas com uma amostra maior e mais variada de empreendedores sociais sejam realizadas,
inclusive surveys.
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